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บทคัดย่อภาษาไทย 

ปรีดิ์เปรม ชัยกิจ : การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โ ท ร ศั พ ท์ เ ค ลื่ อ น ที่  (CRISIS MANAGEMENT IN SOCIAL MEDIA OF MOBILE SERVICE 
PROVIDERS) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล{, 208 หน้า. 

การวิจัยเรื่อง การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในครั้งนี้ เป็นงานวิจัยแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีวัตถุประสงค์การวิจัย 
(1) เพื่อศึกษากระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ และ (2) เพื่อศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการศึกษาข้อมูลเอกสาร 
(Documentary Research) ที่เกี่ยวกับการจัดการภาวะวิกฤต ประกอบกับการวิเคราะห์ตัวบท (Textual 
Analysis) ศึกษาจากกรณีภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ที่เกิดขึ้นจริงกับบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ จากนั้นจึงใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยเลือกผู้ให้สัมภาษณ์ด้วย
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) ซึ่งแบ่งผู้ให้สัมภาษณ์ออกเป็น 4 กลุ่มด้วยกัน 

ผลการวิจัยพบว่า กระกวนการจัดการกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์
สามารถแบ่งการจัดการออกเป็น 3 ช่วงได้ดังนี้ (1) การจัดการช่วงก่อนการเกิดเหตุการภาวะวิกฤต (Pre-
crisis) องค์กรเตรียมพร้อมตั้งแต่การปรับโครงสร้างองค์กรให้ดิจิทัลเป็นส่วนเดียวกันกับองค์กร, การจัดท า
คู่มือแผนเตรียมความพร้อม, การก าหนดนโยบายการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับพนักงานภายในองค์กร, 
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อมวลชนและ Influencer และการเฝ้าระวังข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรบนสื่อสังคม
ออนไลน์ (2) การจัดการช่วงเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Crisis Event) การจัดการในช่วงนี้เริ่มต้นจากการ
ก าหนดสัญญาณเตือนถึงการเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ , กระบวนการตอบสนอง และการเลือก
ช่องทางการสื่อสาร และ (3) การจัดการช่วงหลังเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Post Crisis) องค์กรน าข้อมูลของ
เหตุการณ์ภาวะวิกฤตและวิธีการจัดการกับภาวะวิกฤตมาประเมินผลแล้วน าเก็บรวบรวมเพิ่มลงไปในคูม่อืการ
เตรียมความพร้อม เพื่อน ามาปรับปรุงการท างานภายในองค์กรและพัฒนากระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤต
ให้ดีขึ้นอยู่ตลอดเวลา 

นอกจากนี้ ยังพบว่าปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ ประกอบไปด้วยดังนี้ (1) องค์กรเห็นความส าคัญของการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์  
(2) ทีมงานที่มีความรู้และเข้าใจในหลักการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ (3) การมีความสัมพันธ์ที่
ดีกับสื่อมวลชนและ Influencer และ (4) ความรวดเร็วและความชัดเจนถูกต้อง 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

# # 5884866128 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORDS: CRISIS MANAGEMENT / CRISIS MANAGEMENT IN SOCIAL MEDIA / SOCIAL 
MEDIA / ONLINE CRISIS / MOBILE PHONE 

PREEPREM CHAIKIT: CRISIS MANAGEMENT IN SOCIAL MEDIA OF MOBILE SERVICE 
PROVIDERS. ADVISOR: ASST. PROF. TATRI TAIPHAPOON, Ph.D.{, 208 pp. 

This Research is a qualitative study which has two objectives 1) to study the 
approach of crisis management on social media of mobile service providers and 2) to 
find out the key success factors in crisis management on social media of mobile service 
providers. The research methodologies are documentary study that analyze 
information from crisis management of mobile service providers and from case study 
of crisis management on social media of mobile service providers, and in-depth 
interview with four groups of key informants chosen by purposive sampling. 

The research found that crisis management on social media could be divide 
into three periods 1)  pre-crisis was the preparedness for restructuring the organizations 
by adding digital division to the organizations, setting policy on use of social media for 
employees, building good relationship with media and influencers, and monitoring 
information on social media 2) crisis reaction  was setting a signal of warning about 
crisis situation on social media, responsive process, and selection process of 
communication channel 3) post-crisis was the evaluation information collected during 
the crisis situation and  creating crisis preparedness manual which gradually improves 
working process in the organizations and develops crisis management process. 

Moreover, the result of this research showed that the key success factors in 
crisis management on social media were 1) organizations gave precedence for crisis 
management on social media 2) all members in the organizations understood and 
knew how to  cope with crisis situation 3) good relationship with media and influencers 
4) making themselves clear promptly. 
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วิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จได้ด้วยดีต้องกราบขอบพระคุณความกรุณาจากครูปุ๋ย ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล ที่ยินดีรับเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ขอขอบพระคุณ
ความเมตตาและความใจดีของครูปุ๋ยที่มีให้กับลูกศิษย์คนนี้ หากสิ่งใดที่ลูกศิษย์ได้กระท าให้ครูเกิด
ความไม่สบายใจ ลูกศิษย์ขอขมาและขอครูโปรดให้อภัยลูกศิษย์คนนี้ด้วย และกราบขอบพระคุณ
ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ รองศาสตราจารย์รุ่งนภา พิตรปรีชา และกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์ผู้ทรงคุณวุฒิ ศาสตราจารย์ ดร.ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ ที่สละเวลาอันมีค่าและกรุณาให้
ค าแนะน าอันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งท าให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ตลอดจน
คณาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยทุกท่านที่ได้ถ่ายทอดความรู้ให้กับผู้วิจัย 

ขอขอบคุณค าสั่งสอนและก าลังใจจากคุณพ่อปรีดี ชัยกิจ และคุณแม่ธนพร ชัยกิจ 
ขอบคุณความช่วยเหลือของน้องมุ้ยพรรณวดี ชัยกิจ น้องสาวสุดที่รักที่ช่วยเหลือพี่ในการท า
วิทยานิพนธ์เป็นอย่างดี และต้องขอบคุณพี่แบงค์อนิรุทธิ์ ตันชะโร ที่ดูแลและอยู่เคียงข้างผู้วิจัยใน
ทุกเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น ขอบคุณความเป็นห่วงจากเพื่อนรักอย่าง แอน เล้ง เจ๋ง และยู รวมทั้ง
เพื่อนๆ พี่ๆ น้องๆ ที่คอยให้ก าลังใจถามไถ่ผู้วิจัยด้วยความเป็นห่วง ท าให้ได้รู้ว่าผู้วิจัยมีคนรัก
มากมายเหลือเกิน ผู้วิจัยขอขอบคุณจากใจจริง 

ขอขอบคุณรุ่นพี่ ICM5 พี่แอ้นท์ พี่ตั้ว และพี่ป่าน ในความช่วยเหลือทั้งเรื่องเรียนและ
การท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้ และขอบคุณเพ่ือนๆ ICM6 ทุกคน โดยเฉพาะพี่ฟาง พี่ดาเนี่ยน พี่เอ็ดดี้ พี่
บอร์ด พี่โก้ น้องโมนา น้องออม และน้องวิว ขอบคุณที่ร่วมฝ่าฟันความยากล าบากมาด้วยกัน ถ้าไม่
มีพวกคุณผู้วิจัยคงเดินทางมาไม่ถึงจุดนี้ได้   

สุดท้ายนี้ ช่วงเวลาของการเรียนปริญญาโทและท าวิทยานิพนธ์มีเรื่องราวเกิดขึ้นระหว่าง
ทางมากมาย ซึ่งเป็นช่วงชีวิตที่สอนให้ผู้วิจัยได้เรียนรู้เข้าใจชีวิต ล้วนเป็นประสบการณ์ที่ท าให้
ผู้วิจัยได้โตขึ้นและเข้าใกล้เป้าหมายชีวิตในก้าวส าคัญอีกก้าวนึง 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ที่มาและความส าคญัของปญัหา 

การจัดการกับภาวะวิกฤตสื่อสังคมออนไลนไ์ด้กลายเป็นเรื่องส าคัญมากส าหรับองค์กร 
เนื่องจากผู้บริโภคได้หันมาใช้การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์มีปริมาณมากขึ้น ท าให้วิธีการสื่อสารไป
ยังผู้บริโภคผ่านสื่อแบบดั้งเดิมจึงไม่เพียงพอ (Gonzalez-Herrero & Smith, 2008) นอกจากวิธีการ
แถลงข่าวที่เป็นรูปแบบของสื่อแบบด้ังเดิมที่ใช้การส่งข่าวประชาสัมพันธ์ไปยังสื่อมวลชน เพ่ือกระจาย
ข่าวสารไปสู่ผูบ้ริโภคแล้ว ยังต้องส่งข่าวประชาสัมพันธ์ไปผู้ที่มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์ เพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้มีอิทธพิลบนสื่อสังคมออนไลน์และช่วยเสริมให้การประชาสัมพันธ์มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น องค์กรสามารถใชส้ื่อสังคมออนไลน์สื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารของสินค้า
หรือบริการ สามารถใช้ตอบค าถามข้อสงสัยของลูกค้า และสามารถใช้เป็นช่องทางในการให้ข้อมูลเมื่อ
เกิดภาวะวิกฤติได้ (Coombs & Holladay, 2010) สื่อสังคมออนไลน์ไมใ่ช่เพียงช่องทางเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ยูทูป (Youtube) ทวิตเตอร์ (Twitter) ที่นิยมใช้กันทั่วโลกแล้ว ในสังคมไทยยังรวมถึง
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเว็บบอร์ด (Webboard) เว็บไซต์พันทิป (Pantip.com) เป็นชุมชน
ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอย่างมากสามารถแสดงความคิดเห็นด้วยการตั้งเป็นกระทู้และบ่อยครั้งที่
กระทู้ถูกน าไปเผยแพร่บนสื่อสังคมออนไลนช์่องทางอ่ืนๆ (เพ็ญพรรณ รวโิชติกุล, 2544) ในรูปแบบ
การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ท าให้การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากเป็นเรื่องที่ง่ายขึ้นสามารถเผยแพร่กระจายข้อมูลได้ทัง้ข้อมูลเชิงบวกและเชิงลบ (Lovelock & 
Wirtz, 2010) โดยข้อมูลเชิงลบมักมีแนวโน้มถูกเผยแพร่มากกกว่าข้อมูลเชิงบวก (คันธิรา ฉายาวงศ,์ 
2555) ผู้บริโภคสามารถใช้พืน้ที่บนสื่อสังคมออนไลน์แสดงออกทางความคิดเห็นและถา่ยทอดข้อมูลใน
มุมมองของตนเองส่งต่อไปยังคนที่เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตน ท าให้ข้อมูลข่าวสารเผยแพร่ถึง
กันอย่างรวดเร็วและเป็นวงกว้าง  หากผู้บริโภคได้มีการร้องเรียนเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการบนสื่อสังคม
ออนไลน์ขององค์กรแล้วองค์กรนิ่งเฉยไม่ตอบสนองกลับลูกค้าอาจท าให้องค์กรเข้าสู่ภาวะวิกฤตได้ 
ดังนั้น การจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์จึงจ าเป็นต้องถูกระบุอยู่ในแผนการจัดการภาวะ
วิกฤติขององค์กรด้วย (Gonzalez-Herrero & Smith, 2008) 

ดังกรณีตัวอย่าง Netflix บริษทัให้เช่าแผ่นดวีิดีภาพยนตร์และออนไลน์สติมมิ่งที่มีสมาชิกกว่า 
24 ล้านคนในสหรัฐอเมริกาได้ประกาศขึน้ราคาค่าบริการสูงขึ้นจากเดิมถึง 60% โดยประกาศผ่านทาง
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บล็อกของบริษัทและส่งผ่านทางอีเมลของลูกค้า จากประกาศการขึ้นราคาค่าบริการท าให้ลูกค้าเกิด
ความไม่พอใจจึงเข้าไปแสดงความคิดเห็นด้านลบบนหน้าเพจของเฟซบุ๊ก Netflix และได้ตั้ง 
#DearNetflix ขึ้นบนช่องทางทวิตเตอร์ ท าให้ประเด็นกระจายไปบนสื่อสังคมออนไลนอ์ย่างรวดเร็ว
และขยายเป็นวงกว้างมากขึ้นเมื่อสถานีโทรทัศน์ CNBC น าประเด็นการขึ้นราคาค่าบริการมาถกเถียง
กันในรายการโทรทัศน์ จึงส่งผลกระทบต่อ Netflix ด้านชื่อเสียงความน่าเชื่อถือท าให้ลูกค้า 800,000 
รายยกเลิกการเป็นสมาชิกและด้านการเงินที่ราคาหุ้นตกกว่า 70% ซึ่งถือได้ว่าเป็นภาวะวิกฤตที่
ต้องการการแก้ไขอย่างเร่งด่วนเพ่ือให้สถานการณ์กลับสูภ่าวะปกติ แต่บริษัท Netflix กลับนิ่งเฉยกบั
กระแสความคดิเห็นด้านลบและไม่มีการตอบสนองต่อการร้องเรียนของลูกค้า เมื่อไม่มีการตอบสนอง
ใดๆ ท าให้กระแสด้านลบจึงย่ิงลุกลามไปบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง (Capozzi & Rucci, 
2013) 

รูปภาพที่ 1-1 แถลงการณ์ของ Reed Hastings บนเว็บไซต์บริษัท Netflix 

 
ที่มา: เว็บไซต์ https://media.netflix.com/en/company-blog/an-explanation-and-some-
reflections 

จนเหตุการณ์ล่วงเลยมาถึง 2 เดือนผู้บริหารของ Netflix ถงึได้ออกมาแถลงในบล็อกของ
บริษัท โดยเน้ือหาข้อความในแถลงการณ์ไม่ได้แสดงถึงการยอมถึงปัญหา ไม่แสดงถึงความรับผิดชอบ 
ไม่ได้ตอบค าถามตรงตามประเด็นที่ลูกค้าต้องการ และยังใช้โอกาสนี้ประกาศการปรับโครงสร้างของ
ธุรกิจตน (Capozzi & Rucci, 2013) ซึ่งเป็นแถลงที่ไม่เข้าใจถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการสื่อสารด้วย จึงเป็นการแก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่ผิดพลาดทั้งด้านเวลาและประสิทธิภาพ
ทางการสื่อสาร เห็นได้อย่างชัดเจนว่าบริษัท Netflix ไม่มีการเตรียมรับมือกับภาวะวิกฤตล่วงหน้าและ
ขาดกระบวนการจัดการภาวะบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพ 
  และกรณีตัวอย่างในประเทศจีนบริษัทผลิตและจ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้า Siemens ได้ถูกลูกค้า
ซึ่งเป็นผู้มีอิทธพิลบนสื่อสังคมออนไลน์ช่ือ Luo Yonghao ลงข้อความแสดงความไม่พอใจเกี่ยวกับ
ประตูตู้เย็นยี่ห้อ Siemens ที่ได้ซื้อมาใชง้านลงในบล็อกส่วนตัวของเค้า ข้อความได้ถูกเผยซ้ ากว่า 

https://media.netflix.com/en/company-blog/an-explanation-and-some-reflections
https://media.netflix.com/en/company-blog/an-explanation-and-some-reflections
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3,000 ครั้งภายในสองเดือน ท าให้ผู้บริโภคที่ใช้งานตู้เย็นยี่ห้อ Siemens ได้รับรู้ข้อมูลปัญหาได้ส่ง
ข้อความถึง Luo Yonghao จ านวนเกือบ 500 คน เพื่อแจ้งว่าตนเองก็พบกับปัญหาเช่นเดียวกัน 
ระหว่างสองเดือนที่ข้อมูลปัญหาการใช้งานตู้เย็นก าลังแพร่กระจายออกไปนั้น บริษัท Siemens กลับ
นิ่งเฉยไม่มีการตอบสนองหรือออกมาชี้แจงข้อเท็จจริงท าใหข้้อมูลปัญหาของตู้เย็นถูกแพร่กระจายเป็น
วงกว้างมากขึ้น  

ทางบริษัท Siemens จึงได้แถลงอย่างเป็นทางการผ่านบล็อกของบริษัทถึงการรับรู้ในปัญหา
ของประตูตู้เย็นที่ลูกค้าได้มีการร้องเรียนเข้ามาและจะท าการติดต่อไปยังลูกค้าผู้ที่ร้องเรียนเรื่อง
ดังกล่าวเพื่อสอบถามแล้วหาแนวทางการแก้ไขต่อไป จากนั้นบริษัทได้ติดต่อไปยัง Luo Yonghao 
เพื่อสอบถามถึงปัญหาและสิ่งที่เค้าต้องการให้ทางบริษัทแก้ไขมีดังนี้ (1) ขอให้บริษัท Siemens 
ยอมรับว่าตนมีปัญหาด้านคุณภาพของสินค้า (2) ขอให้บริษทั Siemens ประกาศรหัสเลขรุ่นของตู้เย็น
ที่มีปัญหา และ (3) ก าหนดให้ปัญหาดังกล่าวเป็นวาระที่ควรได้รับการแก้ไข ทางบริษทั Siemens ได้
เมินเฉยต่อข้อเรียกร้องนั้น ท าให้ Luo Yonghao จัดการทุบตู้เย็นบริเวณหน้าส านักงานใหญ่ของ
บริษัท Siemens กรุงปักกิ่งประเทศจีน โดยได้บันทึกภาพวิดีโอน าไปเผยแพร่บนเว็บไซต์ยูทูป 
(Youtube) (Capozzi & Rucci, 2013)  

รูปภาพที่ 1-2 ข่าว Luo Yonghao ท าการทุบตู้เย็นบริเวณหน้า 
ส านักงานใหญ่บริษัท Siemens 

 
ที่มา: http://www.chinahush.com/2011/11/20/china-internet-celebrity-luo-yonghao-
smashes-refrigerators-at-siemens-beijing-headquarters/ 

ซึ่งทางบริษัท Siemens ไม่สนใจต่อการกระท าของ Luo Yonghao ซึ่งถือว่าเป็นผู้มีอิทธิพล
บนสื่อสังคมออนไลน์ในประเทศจีนและยังปัดความรับผิดชอบในการแก้ไขปัญหาไปยังบริษัท Boxi ซึ่ง
เป็นบริษัทร่วมลงทุนในประเทศจีน ถึงแม้ทาง CEO บริษัท Boxi ได้ออกแถลงโดยกลา่วขอโทษลูกค้าที่

http://www.chinahush.com/2011/11/20/china-internet-celebrity-luo-yonghao-smashes-refrigerators-at-siemens-beijing-headquarters/
http://www.chinahush.com/2011/11/20/china-internet-celebrity-luo-yonghao-smashes-refrigerators-at-siemens-beijing-headquarters/
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ไม่พอใจในสินค้า พร้อมทั้งช้ีแจงว่าจ านวนของตู้เย็นยี่ห้อ Siemens ที่มีปัญหามีเพียงเล็กและบริษทั
พร้อมจะแก้ไขปัญหาที่เกิดขึน้ ทาง Luo Yonghao ยังมีค าถามกับการแก้ไขปัญหาของบริษัท 
Siemens และ Boxi จึงได้รวบรวมผู้ใช้งานอินเทอร์เนต็และผู้บริโภคมาที่โรงละครในกรุงปักกิ่งบอก
เล่าถึงประเด็นปัญหาที่เกิดขึน้และได้ทุบตู้เย็นอีก 10 เครื่องเพื่อประกาศสงครามกับบริษัท Siemens 
จากนั้น Luo Yonghao ยังคงเขียนข้อความด้านลบของสินค้า Siemens โพสต์บนบล็อกของตนเอง
ต่อเนื่องนานกว่า 1 ปี (Capozzi & Rucci, 2013) 

จากเหตุการณ์ภาวะวิกฤตดังกล่าวส่งผลกระทบให้ส่วนแบง่ทางการตลาดของบริษัท 
Siemens ในประเทศจีนลดลง (Capozzi & Rucci, 2013) จะเห็นว่าการแก้ไขปัญหาที่เกิดของบริษัท 
Siemens มีกระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตในแบบแผนดั้งเดิมที่มีการตอบสนองช้าเกินไป ความ
ผิดพลาดส าคัญของบริษัท Siemens คือมองข้ามการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้มีอิทธิพลบนสื่อ
สังคมออนไลน ์เนื่องจากบริษัท Siemens อาจยังขาดการระบุแผนการเตรียมความพร้อมด้าน
กระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ให้อยู่ในแผนการจัดการภาวะวิกฤตของบริษัท
ซึ่งมีความส าคญัต่อการด าเนินกิจการในปัจจุบัน 

ในประเทศไทยสื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีอิทธิพลต่อผู้บริโภคสามารถเป็นผู้เขียนเนื้อหา
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการในเชิงลบได้ทุกสถานที่ ทุกเวลา จึงท าให้โอกาสการเกิดประเด็นปัญหาขึ้น
บนสื่อสังคมออนไลน์แล้วส่งผลกระทบต่อองค์กรจนเกิดภาวะวิกฤตขึ้น ดังกรณีของธนาคารไทย
พาณิชย์ จ ากัด มหาชน ได้ถูกเผยแพร่ข้อมูลการรับสมัครงานที่ระบุคุณสมบัติของผู้สมัครต้องจบ
การศึกษาจากมหาวิทยาลัยที่ก าหนดไว้ 14 สถาบัน ซึ่งถูกเผยแพร่โดยบุคคลทั่วไปที่ใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ช่องทางทวิตเตอร์ (Twitter) (เอกภพ จึงกุล, 2558) 

รูปภาพที่ 1-3 ข้อความต้นเหตุของภาวะวิกฤตถูกเผยแพรบ่นช่องทางทวิตเตอร์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: ผู้ใช้ทวิตเตอร์ (Twitter) @LadyGunga 
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ด้วยการจัดการกับประเด็นปัญหาที่เกิดขึ้นอย่างไม่รอบคอบท าให้เกิดเป็นภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนข์องธนาคารไทยพาณิชย์ เนื่องจากข่าวประกาศการรับสมคัรงานถูกแพร่กระจายไป
อย่างรวดเร็วยังสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางเว็บไซต์ Pantip.com จนขยายเป็นวงกว้างไปถึงรายการใน
สื่อโทรทัศนแ์ละผู้มีอิทธิพลบนช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ท าให้เกิดกระแสทางด้านลบส่งผลกระทบ
เสียหายกับธนาคารไทยพาณิชย์ในด้านชื่อเสียงที่สั่งสมมาและยิ่งไปกว่านั้นเครือมหาวิทยาลัยราชภัฏผู้
เป็นลูกค้ารายใหญ่ของธนาคารเกิดความไม่พอใจถึงขั้นประกาศจะยกเลิกการท าธุรกรรมทางการเงิน
กับธนาคารไทยพาณิชย์ทุกรูปแบบ (เอกภพ จึงกุล, 2558) ซึ่งอาจกระทบด้านการเงินของธนาคาร
เพราะสูญเสียรายได้จากลูกค้ารายใหญ่ เหตกุารณ์ภาวะวิกฤตของธนาคารไทยพาณิชย์จบลงด้วยการที่
ธนาคารได้นัดประชุมร่วมกับผู้บริหารของเครือมหาวิทยาลัยราชภัฏเพ่ือชี้แจงข้อเท็จจริงใน
รายละเอียดของประกาศการรับสมัครงาน หลังจากการชี้แจงทั้งสองฝ่ายจึงตกลงด าเนินธุรกรรมทาง
เงินร่วมกันเช่นเดิม   จึงถือว่าเป็นการจบเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่มาจากสือ่สังคมออนไลน์ของธนาคาร
ไทยพาณิชย์ไปอย่างยากล าบาก (ไทยรฐัออนไลน,์ 2558a) 

รูปภาพที่ 1-4 กระทู้ต้นเหตุของภาวะวิกฤตที่เผยแพร่บนช่องทางเว็บไซต์ Pantip.com 

 
ที่มา: เว็บไซต์ http://pantip.com/topic/34038683 

ซึ่งต่างจากกรณีของบริษัทโอโตยะ ที่มีผู้ใชง้านสื่อสังคมออนไลน์บนช่องทางเว็บไซต์ 
Pantip.com ได้ต้ังกระทู้เกี่ยวกับการพบพยาธิในอาหารของร้านอาหารโอโตยะ ซึ่งพบพยาธิในเนื้อหมู
ระหว่างที่ก าลังรับประทานอาหารภายในร้านอาหารโอโตยะ กระทู้ได้ถูกแพร่กระจายออกไปทางสื่อ
สังคมออนไลนจ์นเป็นภาวะวิกฤตของบริษัทส่งผลกระทบให้ยอดขายสินค้าของบริษัทลดลงกว่า 10% 
ภายใน 2 วัน บริษัทโอโตยะ ได้จัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนด์้วยเริ่มจากการตรวจสอบหา
ความจริงเรื่องมีพยาธิในเนื้อหมูที่น ามาผลติเป็นสินค้าขายในร้าน เมื่อตรวจสอบแล้วเป็นเส้นเลือดที่มี
ตามปกติในเนื้อหมู บริษัทโอโตยะจึงเชิญนักวิชาการร่วมแถลงข่าวช้ีแจงรายละเอียดข้อเท็จจริงเรื่อง
พยาธิในเนื้อหมูไม่เป็นความจริง (ไทยรฐัออนไลน,์ 2558b) ซึ่งเมื่อมีนักวิชาการสามารถช่วยสร้าง
ความน่าเชื่อถือให้กับการแถลงข่าว ผนวกกับบริษัทโอโตยะ ได้ส่งข่าวประชาสัมพันธ์ไปยังสื่อมวลชนที่
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มีเว็บไซต์ข่าวบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน ์เพื่อช่วยกระจายข่าวสารให้ไปถึงผู้บริโภคได้รวดเร็วและ
ทั่วถึง 

ด้วยกระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตและการตัดสินใจที่ถูกต้องของบริษัทโอโตยะ ท าให้
ผู้บริโภคกลับมาเช่ือถือในอาหารของร้านอาหารโอโตยะเหมือนเดิม และกระแสสังคมยังโจมตีกลับไปที่
ผู้ตั้งกระทู้ในเว็บไซต์ Pantip.com ในประเด็นการต้ังกระทู้เป็นเท็จท าให้ผู้อื่นเดือนร้อนควรถูกบริษทั
โอโตยะฟ้องร้องกลับ ถอืได้ว่าการจัดการภาวะวิกฤตบนสือ่สังคมออนไลน์ของบริษัทโอโตยะประสบ
ความส าเร็จในระดบัดี 

เทคโนโลยีส่งผลต่อพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลง 

จากรายงานผลการปฏิบัติงานของส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ
โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) ระบวุ่าประเทศไทยถูกจัดอันดับเรื่องความพร้อม
ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (Networked Readiness Index: NRI) อยู่ในล าดับที่ 67 
จากทั้งหมด 143 ประเทศ เนื่องจากมีอัตราการใช้บริการอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบ 
3G เพิ่มสูงขึ้น กสทช. จึงได้จัดการประมูลใบอนุญาตคลื่นย่านความถี่ในระบบ 4G ขึ้นในปลายปี 
2558 ที่ผ่านมา เพื่อจัดสรรคลื่นความถี่รองรับกับความต้องการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ และเพ่ือพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารโทรคมนาคมให้ช่วยเพ่ิมศักยภาพการท าธุรกิจ
ให้มีประสิทธิภาพ (กสทช., 2558) ผนวกกับนโยบายพัฒนาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคมของรัฐบาล
ที่มีเป้าหมายผลักดันให้คนในประเทศไทยสามารถใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีดิจิทัลไดอ้ย่างเต็ม
ศักยภาพ ด้วยการก าหนดยุทธศาสตร์แผนการท างานให้เทคโนโลยีดิจิทัลเกิดการเข้าถึงในประชาชน
ทุกกลุ่มและเกดิการใช้ประโยชน์อย่างสร้างสรรค์น าไปสู่การเป็นประเทศแห่งนวัตกรรม ทั้งในด้านการ
พัฒนาความรู้ความสามารถให้กับภาคประชาชน ผลักดันภาคธุรกิจให้ใช้เทคโนโลยีเพ่ือเพ่ิมศักยภาพ
ในการแข่งขันสู่ในระดับโลก และปรับเปลี่ยนใช้เทคโนโลยดีิจิทัลพัฒนาการท างานของภาครัฐในการ
ให้บริการประชาชนและองค์กรธุรกิจ (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2559) 
โดยเฉพาะการมุ่งเน้นพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานดิจิทัลประสทิธิภาพสูงให้ครอบคลุมทั่วทั้งประเทศ 
เพื่อให้ประชาชนสามารถใช้ประโยชน์ได้ทุกที่ทุกเวลาด้วยความเร็วที่พอกับความต้องการใช้ในราคา
ค่าบริการที่เหมาะสม และการมุ่งเน้นสร้างสังคมคุณภาพที่เท่าเทียมกันด้วยเทคโนโลยีดิจิทัลประชาชน
ทุกกลุ่มสามารถเข้าถึงเทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อให้ประชาชนทุกคนสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้อย่างเท่า
เทียมกันช่วยแก้ไขปัญหาความเหลื่อมล้ าทางด้านโครงสร้างพ้ืนฐานดิจิทัลให้ลดลง (ส านกังานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์[สพธอ.], 2559) ประเทศไทยจึงก าลังก้าวเข้าสู่ยุคของการพัฒนาประเทศ
ด้วยเทคโนโลยีดิจิทัลอย่างเต็มตัว ท าให้ประชาชนต้องพัฒนาความรู้ความสามารถด้านการใช้
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เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อให้สอดคล้องและเกิดประโยชน์สูงสุดกับการใช้ชีวิตประจ าวัน เทคโนโลยีดิจิทัลจึง
ส่งผลกระทบตอ่วิถีชีวิตและพฤติกรรมของประชาชนที่เปลี่ยนแปลงไปโดยตรง 

ในอดีตพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคสามารถรับข่าวสารได้จากหนังสือพิมพ์, 
รายการข่าวในโทรทัศน์ หรือฟังเพลงจากเครื่องเล่นวิทยุ แต่เมื่อเทคโนโลยีการสื่อสารพัฒนาเข้าสู่ยุค 
4G พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเปลี่ยนเป็นอ่านจากสื่อสังคมออนไลน์ รับข่าวสารจากกลุ่มเพื่อนใน
แอพพรีเคชันไลน์ ดูรายการโทรทัศน์ ฟังเพลง เลือกรับข่าวสารได้บนระบบอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์
การสื่อสารโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้ไม่จ ากัดช่วงเวลาและสถานที่ ไม่ใช้โทรทัศน์และเครื่องเลน่วิทยุเหมือน
อย่างเดิมอีกต่อไป (Telecomjournalthailand.com, 2559) ส่งผลใหป้ระเทศไทยมจี านวนผู้ที่
สามารถเข้าถึงการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารเป็นจ านวนเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี จาก
ผลส ารวจการมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน โดยส านักงานสถิติแห่งชาติ 
พบว่าในป ี2554 มีจ านวนผู้เข้าถึงอินเทอร์เน็ต 14.8 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 23.7 และเมื่อเทียบกับ
ผลส ารวจในปี 2558 ที่มีจ านวน 24.6 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 39.3 ของจ านวนประชากร (ส านกังาน
สถิติแห่งชาต,ิ 2558)  

แผนภาพที่ 1-1 เปรียบเทียบจ านวนประชากรที่เข้าถึงอินเทอร์เน็ตระหว่างปี 2554 - 2558 

 
ที่มา: ส านักงานสถิติแห่งชาติ. (2558). สรุปผลที่ส าคัญ ส ารวจการมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ. 2558. 

พิจารณาจากผลการส ารวจจกัเห็นได้ว่าช่วงระยะเวลา 4 ปี แนวโน้มของประชากรที่สามารถ
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้มีจ านวนสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสามารถบ่งชี้ได้ถึงประชากรมีความสนใจใช้
อินเทอร์เน็ตที่มากขึ้น โดยเฉพาะจ านวนการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตในปี 2557 และ 2558 ที่มีการเติบโต
สูงถึงร้อยละ 6 และร้อยละ 4.4 ตามล าดับ เป็นผลมาจากในปี 2556 กสทช. ได้อนุญาตให้บริษัทผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่เปิดใหบ้ริการเทคโนโลยี 3G (กสทช., 2556) จึงท าให้ระบบ
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อินเทอร์เน็ตมีเสถียรภาพในการใช้งานมากขึ้นและมีราคาถกูลง ประชากรจึงความสามารถเข้าถึงการ
ใช้งานอินเทอร์เน็ตเชื่อมต่อกันผ่านเครื่องโทรศัพท์มือถือมแีนวโน้มสูงขึ้นอย่างก้าวกระโดด จากผลการ
ส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย (Thailand Internet User Profile) จัดท าขึ้นโดย
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) หรือ สพธอ. ได้เปรียบเทียบการเช่ือมต่อ
อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์การสื่อสารระหว่างเครื่องคอมพิวเตอร์และโทรศัพท์มือถือ พบว่าภายใน
ระยะเวลา 4 ปี ตั้งแต่ปี 2556 – 2559 การใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์มีแนวโน้มลดลง 
แต่การใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือมีทิศทางที่เพิ่มขึ้น 

แผนภาพที่ 1-2 แผนภูมิเปรยีบเทียบจ านวนการใช้คอมพิวเตอร์และโทรศัพท์มือถือเช่ือมต่อกับ
อินเทอร์เน็ตระหว่างปี 2556 - 2559 

 

ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2556 - 2559). รายงานผลการส ารวจพฤติกรรม
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย. 

จากปี 2556 ที่มีจ านวนการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือร้อยละ 69.5 ในปี 2557 มี
จ านวนร้อยละ 77.1 ปี 2558 มีจ านวนเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 82.1 และปี 2559 มีจ านวนเพิ่มขึ้นถึงร้อย
ละ 85.5 ซึ่งจ านวนการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มอืถือมีเพ่ิมขึ้นต่อเน่ืองและมีอัตราการเพิ่มขึ้น
อย่างรวดเร็ว (สพธอ., 2556, 2557, 2558, 2559) โดยเฉพาะการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่าน
โทรศัพท์มือถือในบริการรูปแบบ Non-voice มีอัตราการเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องในปี 2558 มีอัตรา
การเติบโตร้อยละ 21.5 และคาดการณ์ปี 2559 มีอัตราการเติบโตร้อยละ 41.2 มีทิศทางสวนทางกับ
บริการในรูปแบบ Voice มีอัตราการใช้งานลดลงเห็นได้อย่างชัดเจน (สวทช., 2559)  
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แผนภาพที่ 1-3 แผนภูมิมูลคา่ตลาดบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ปี พ.ศ. 2557 – 2559 (ประมาณการ) 

 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ. (2559). ผลการส ารวจมูลค่าตลาดสื่อสาร
ของประเทศไทยประจ าปี 2558 และประมาณการปี 2559 

จึงส่งผลถึงพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงของประชากรไทยถึงร้อยละ 53 ที่ใช้งานอินเทอร์เน็ต
ผ่านโทรศัพท์มอืถือในทุกวัน (Brandageonline, 2559) โดยใช้งานเฉลี่ยอยู่ที่ 45 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ 
หรือคิดเป็นใช้งานเฉลี่ยวันละ 6.4 ชั่วโมง กิจกรรมทีม่ักใช้งานได้แก่ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ร้อยละ 
86.8 รองลงมาใช้งานดูวิดีโอผ่านยูทูป (Youtube) ร้อยละ 66.6 ใช้อ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ร้อยละ 
55.7 ใช้ค้นหาข้อมูลร้อยละ 54.7 และใช้ท าธุรกรรมทางการเงินร้อยละ 45.9 ตามล าดับ (สพธอ., 
2559) 

แผนภาพที่ 1-4 ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท ากิจกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่

 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2559). รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย. 

ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นช่องทางที่มีปริมาณความถี่เข้าใช้งาน
บ่อยเป็นอันดับหนึ่งมีสัดส่วนผู้ใช้งานคิดเป็นร้อยละ 84.2 รองลงมาเป็นช่องทางไลน์ (Line) ร้อยละ 
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82 ช่องทางยูทูป (Youtube) ร้อยละ 76.9 ช่องทางอินสตาแกรม (Instagram) และทวิตเตอร์ 
(Twitter) โดยมีความถี่เข้าใช้งานร้อยละ 42.4 และ 36.4 ตามล าดับ (สพธอ., 2559)  

แผนภาพที่ 1-5 ร้อยละของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตตามความถี่ในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2559). รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย. 

การร้องเรียนปัญหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านช่องทางสื่อออนไลน ์

นอกจากนี้ช่องทางการร้องเรียนของผู้บริโภคที่ประสบปัญหาจากสินค้าหรือบริการได้
เปลี่ยนแปลงมาร้องเรียนผ่านช่องทางสื่อออนไลน์มากขึ้นผลส ารวจพบว่าผู้บริโภคร้องเรียนผ่าน
ช่องทางเว็บไซต์ของสินค้าหรือบริการเป็นอันดับแรกคิดเป็นร้อยละ 79.7 รองลงมาร้องเรียนผ่านสื่อ
สังคมออนไลนข์องสินค้า/บริการร้อยละ 25.7 และช่องทางอ่ืนๆ ร้อยละ 8.2 ได้แก่ ติดต่อผ่าน Call 
Center หรือติดต่อกับผู้ขายสินค้าโดยตรง (สพธอ., 2558)  

แผนภาพที่ 1-6 ร้อยละเปรียบเทียบช่องทางการร้องเรียนของผู้ที่ประสบปัญหาจากสินค้าหรือบริการ 

 

ท่ีมา: ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์. (2558). รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทย. 
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อีกทั้งผู้บริโภคร้อยละ 77 มีความพึงพอใจในการให้บริการบนช่องทางสื่อออนไลน์ขององค์กร
ธุรกิจเพราะรู้สึกว่าการติดต่อกับองค์กรธุรกิจมีความสะดวกมากขึ้น โดยรอ้ยละ 80 ติดต่อกับองค์กร
ธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) จดหมายอิเลก็ทรอนิคส์ (E-mail) และการพูดคุย 
(Chat) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลสินค้าหรือบริการบนสื่อออนไลน์ร้อยละ 51 และร้อย
ละ 30 มีพฤติกรรมใช้สื่อออนไลน์ติดต่อสอบถามข้อมูลเพิม่เติมเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการขององค์กร
ธุรกิจ ซึ่งผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกกับการให้ข้อมูลและการติดต่อสื่อสารขององค์กรผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ร้อยละ 38 และมีความคิดว่าเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นช่องทางที่ดีที่สุดในการใช้สื่อสาร
ระหว่างองค์กรธุรกิจกับตนเอง (MarketingOops, 2559) เมื่อผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์จากการใช้
งานสื่อสังคมออนไลน์ที่ช่วยให้ชีวิตประจ าวันสะดวกง่ายขึ้น จึงเปลี่ยนพฤติกรรมมาค้นหาข้อมูลของ
สินค้าหรือบริการ รวมถึงเปลี่ยนช่องทางให้ผู้บริโภคร้องเรียนปัญหาจากการใช้งานสินค้าหรือบริการ
ผ่านทางช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ องค์กรธุรกิจจึงจ าเป็นต้องมีการเตรียมความพร้อมด้านกระบวน
การจัดการกับการร้องเรียนของผู้บริโภคที่มาจากช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ หากองค์กรไม่มี
กระบวนการจัดการกับการร้องเรียนบนสื่อสังคมออนไลนห์รือมีการจัดการที่ไม่รอบคอบอาจเป็นความ
เสี่ยงน าพาองค์กรไปสู่ภาวะวิกฤตส่งผลเสียต่อองค์กรได้  

ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เปน็ความเสี่ยงตอ่องค์กร 

สื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นช่องทางแสดงความคิดเห็นหรือร้องเรียนเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการและกลายเป็นช่องทางที่มาของประเด็นปัญหาจนอาจลุกลามเป็นภาวะวิกฤตได้อย่างรวดเร็ว
ส่งผลความเสยีหายกับองค์กร (Jones, Temperley, & Lima, 2009) ซึ่งภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์สามารถเกิดขึ้นได้โดยมีต้นเหตุมาจากผู้บริโภคที่สามารถสร้างข้อมูลแสดงความคิดเห็น
ทางด้านลบเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการขององค์กรด้วยตนเองและถูกเผยแพร่กระจายไปได้อย่าง
ง่ายดายและรวดเร็วบนสื่อสังคมออนไลน์ จึงท าให้สื่อสังคมออนไลน์มีอทิธิพลต่อการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารของคนไทยเป็นอย่างมาก เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์มีความเป็นสาธารณะ (Public) ท าให้ทุก
คนสามารถมีพืน้ที่การสื่อสารที่เป็นของตัวเองสามารถใช้เผยแพร่ข้อมลูของตนเองและสามารถสร้าง
เครือข่ายในการแลกเปลี่ยนขอ้มูลข่าวสารกนัได้สะดวกและต้นทุนต่ า (คันธิรา ฉายาวงศ,์ 2555) สื่อ
สังคมออนไลนจ์ึงกลายเป็นสื่อที่นิยมใช้ทั้งสือ่สารระหว่างบุคคล และสื่อสารระหว่างองค์กรธุรกิจกับ
บุคคล โดยองค์กรธุรกิจสามารถส่งข้อมูลขา่วสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นผู้บริโภคขององค์กรได้
โดยตรง และผูบ้ริโภคเองก็สามารถตอบโต้กลับมายังองค์กรธุรกิจได้ด้วยเช่นกัน องค์กรธุรกิจต้อง
พัฒนาการสื่อสารให้ทันกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป จึงปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การสื่อสาร
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หันมาใช้การสื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มากยิ่งขึ้น จากผลการส ารวจงบประมาณการใช้สื่อโฆษณา
ดิจิทัลในช่วงเดือนมกราคม – มิถุนายน ปี 2559 โดยสมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย)  

แผนภาพที่ 1-7 แผนภูมิเปรยีบเทียบมูลค่าการใช้งบประมาณในสื่อโฆษณาดิจิทัลปี 2556 – 2559 

 
ที่มา: สมาคมโฆษณาดิจิทัล. (2559). Thailand Digital Advertising Spend Mid-Year 2016 

พบว่าการใช้งบประมาณโฆษณาในสื่อดิจทิัลในช่วงครึง่ปีแรกของปี 2559 มีมูลค่า 4,732 
ล้านบาท และคาดการณ์เมื่อสิ้นสุดปี 2559 มูลค่าการใช้งบประมาณจะขยายตัวเป็นมูลค่า 9,883 
ล้านบาท ซึ่งมอีัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นจากปี 2558 ถึงร้อยละ 22 โดยประเภทสื่อโฆษณาดิจิทัลที่
อุตสาหกรรมธุรกิจนิยมใช้ได้แก่ช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) มีสัดส่วนรอ้ยละ 29% รองลงมาเป็นสื่อ
โฆษณาในรูปแบบวิดีโอออนไลน์ช่องทางยูทูป (Youtube) ร้อยละ 17 ทั้งสองช่องทางมีอัตราการใช้
งบประมาณเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง และสื่อโฆษณาแบบ Display หรือการน าแบนเนอร์โฆษณา 
(banner) วางในหน้าเว็บไซด์ที่กลุ่มเป้าหมายนิยมเพื่อสามารถให้กลุ่มเป้าหมายเชื่อมโยงมายังเว็บไซด์
ขององค์กรมีแนวโน้มการใช้งบประมาณลดลง (สมาคมโฆษณาดิจิทัล, 2559) 

แผนภาพที่ 1-8 แผนภูมิประเภทสื่อดิจิทัลที่กลุ่มอุตสาหกรรมที่ใช้งบประมาณโฆษณาสือ่ดิจิทัล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา: สมาคมโฆษณาดิจิทัล. (2559). Thailand Digital Advertising Spend Mid-Year 2016. 
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เห็นได้ว่าการใช้โฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อดิจิทัลยังคงมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ซึ่ง
สอดคล้องกับจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ที่เพิ่มขึ้น อุตสาหกรรมธุรกิจต่างๆ จึง
ก าหนดแผนการสื่อสารการตลาด เพื่อสร้างการรับรู้สร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคและกระตุ้น
ยอดขายสินค้าผ่านการใช้โฆษณาในสื่อดิจทิัล อุตสาหกรรมที่ใช้งบประมาณโฆษณาสือ่ดิจิทัลมากทีสุ่ด
ในปี 2559 คือ อุตสาหกรรมกลุ่มยานยนต์มูลค่า 1,011 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 10 รองลงมาเป็น
กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องส าอางมูลค่า 964 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 10 และโดยเฉพาะอุตสาหกรรม
การสื่อสารโทรคมนาคมใช้งบประมาณโฆษณาสื่อดิจิทัลมูลค่าสูงถึง 915 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 
9 (สมาคมโฆษณาดิจิทัล, 2559) ซึ่งเป็นอุตสาหกรรมทีม่ีความใกล้ชิดกับผู้บริโภคในเรื่องการสื่อสารใช้
งานระบบอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์มือถือที่ผู้บริโภคมีความต้องการใช้งานสูงขึ้นและมีอัตรา
การเติบโตอย่างต่อเนื่องในทุกปี 

แผนภาพที่ 1-9 แผนภูมิกลุ่มอุตสาหกรรมที่ใช้งบประมาณโฆษณาสื่อดิจิทัล 

 
ที่มา: สมาคมโฆษณาดิจิทัล. (2559). Thailand Digital Advertising Spend Mid-Year 2016. 

นอกจากนี้อุตสาหกรรมการสื่อสารโทรคมนาคมเมื่อพัฒนาเข้าสู่เทคโนโลยี 3G/4G เพื่อการ
ตอบสนองความต้องการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือ บริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่จึงต้องลงทุนขยายโครงข่ายสัญญาณคลืน่ความถี่เพื่อให้บริการได้ครอบคลุม และ
บริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนทีย่ังต้องพัฒนาประสิทธิภาพของการบริการเพื่อแย่งชิงส่วน
แบ่งทางการตลาดภายในอุตสาหกรรมการสื่อสารโทรคมนาคมที่มีการแข่งขันรุนแรงมากขึ้น ซึ่งกลุ่ม
บริษัท AIS ยังคงเป็นผู้น าตลาดมีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 40.99 รองลงมาเป็นกลุ่มบริษัท TRUE 
ร้อยละ 30.15 ซึ่งขึ้นมาเป็นอันดับสองแทนที่กลุ่มบริษทั DTAC ที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 
26.56 (กสทช., 2558) 
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แผนภาพที่ 1-10 ส่วนแบ่งการตลาดบริษัทผู้ให้บริการเครอืข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่ปี 2558 

 
ที่มา: ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ. 
(2558). รายงานสภาพตลาดโทรคมนาคม ประจ าไตรมาสที่ 4 ปี 2558. 

บริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนทีไ่ด้ท ากิจกรรมส่งเสริมการขายโดยเฉพาะราคา
ของโทรศัพท์มือถือที่มีราคาถกูลงมาก จนท าให้ผู้บริโภคทกุระดับรายได้สามารถหาซื้อโทรศัพท์มือถือ
มาใช้งานได้ง่ายขึ้น และใช้งบประมาณท าการสื่อสารกระตุ้นอย่างหนัก เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคเปลี่ยน
การใช้งานจากระบบ 2G มาเป็นระบบ 3G/4G และกระตุ้นให้เปลี่ยนบรกิารจากการใช้บริการ
โทรศัพท์มือถือแบบเติมเงิน (Pre-paid) เปลี่ยนเป็นมาใช้บริการในรูปแบบรายเดือน (Post-paid) 
(สวทช., 2559) รวมทั้งบริษัทผู้ให้บริการเครอืข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ยังสรา้งรูปแบบการให้บริการผ่าน
โทรศัพท์มือถือที่สามารถสนองตอบต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ในทุกรูปแบบการด าเนินชีวิตใน
อัตราค่าบริการที่ถูกลง ส่งผลให้โทรศัพท์มอืถือกลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวันของคนไทย 
(Mobile Life) (สพธอ., 2559) จึงเป็นปัจจัยส าคัญมาสูรู่ปแบบของพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต
ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนมาเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ค้นหาข้อมลูของสินค้าหรอืบริการ การร้องเรียนปัญหา
การใช้งานสินค้าหรือบริการผ่านทางช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถแพร่กระจายข้อมูลไปได้อย่าง
ง่ายดายและรวดเร็วจนกลายเป็นช่องทางที่มาของประเด็นปัญหาจนอาจลุกลามเป็นภาวะวิกฤตได้
อย่างรวดเร็วส่งผลความเสียหายกับองค์กร  

ซึ่งบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในฐานะที่เป็นธุรกิจประเภทให้บริการยอ่มมี
หน้าที่สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าที่ใช้บริการการสื่อสารผ่านเครือข่ายของตน ผู้บริโภคจึงมีความ
คาดหวังการบริการที่ดีเยี่ยมจากองค์กร แต่เมื่อเกิดความผิดหวังหรือไม่พอใจในบริการ ช่องทางสื่อ
สังคมออนไลนจ์ึงเป็นช่องทางหลักที่ผู้บริโภคอาศัยช่วยใช้จุดกระแสให้เปน็ประเด็นปัญหากระตุ้น
บริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนทีเ่ร่งด าเนินการแก้ไขปัญหาของตนเอง องค์กรจึงไม่อาจ
หลีกหนีกับปัญหาการร้องเรียนหรือพฤติกรรมการแสดงความคิดเห็นเชิงลบจากผู้บริโภคได้ โดยเฉพาะ
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เมื่อบริษัทผู้ใหบ้ริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่หันมาใช้การสื่อสารผ่านบนสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น
เท่าไร ความเสี่ยงและโอกาสในการเกิดประเด็นปัญหาจนลกุลามกลายเปน็ภาวะวิกฤตขององค์กรก็ยิ่ง
มากขึ้นเท่าน้ัน องค์กรไม่สามารถหลีกเลี่ยงการเกิดภาวะวิกฤตขึ้นได้ การเตรียมพร้อมรับมือกับภาวะ
วิกฤตจึงเป็นเรื่องส าคัญอย่างยิ่งส าหรับองค์กร (Wilcox, Ault, Agee, & Camerom, 2000) 
โดยเฉพาะองค์กรควรตระหนักถึงภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถเกิดขึ้นได้ทุกสถานที ่ทุก
เวลา อีกทั้งฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ขององค์กรจึงได้รับผลกระทบต้องเปลี่ยนแปลงหน้าที่ปรับ
กระบวนท างานให้ทันกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์มาก
ขึ้น จึงจ าเป็นต้องให้ความส าคัญในการก าหนดแผนงานการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 
เมื่อองค์กรมีการเตรียมพร้อมด้านกระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤติบนสื่อสังคมออนไลน์ไว้ล่วงหน้า
สามารถช่วยให้องค์กรตัดสินใจแก้ไขสถานการณ์ได้ในทันทีและสามารถควบคุมภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นให้
เกิดผลกระทบสร้างความเสียหายต่อองค์กรให้น้อยที่สุด  

ดังนั้น การศึกษาวิจัยเรื่อง “การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนข์องบริษัทผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่” จึงมุง่ศึกษาถึงการเตรียมความพร้อมด้านกระบวนการจัดการ
กับภาวะวิกฤติที่อาจเกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยศึกษาในอุตสาหกรรมการสื่อสารโทรคมนาคม
บริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่เป็นองค์กรที่มีความใกล้ชิดกับผู้บริโภคเรื่องการสื่อสาร
ในยุคดิจิทัลและองค์กรยังเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่หันมาใช้การสื่อสารผา่น
สื่อสังคมออนไลน์ด้วยโทรศัพท์มือถือ ซึ่งท าให้กลายเป็นจดุเริ่มต้นของการเกิดภาวะวิกฤตสร้างความ
เสียหายให้กับองค์กร รวมทั้งศึกษาถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์
ให้ประสบความส าเร็จ 

ปัญหาน าการวิจัย 

 กระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นอย่างไร 

 ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัท
ผู้ให้บริการเครอืข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่คืออะไร 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 เพื่อศึกษากระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่
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 เพื่อศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์
ของบริษัทผู้ใหบ้ริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง “การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่” เป็นการศึกษากระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนแ์ละศึกษาถึง
ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ในอตุสาหกรรมการ
สื่อสารโทรคมนาคมบริษัทผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดใน 3 
อันดับแรก ได้แก ่(1) บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) หรือ AIS โดยศึกษาในกรณี
ข้อมูลการใช้งานโทรศัพท์ส่วนตัวของลูกค้ารั่วไหลออกไปสู่บุคคลภายนอก (2) บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซส็ 
คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) หรือ DTAC โดยศึกษาในกรณีผู้บริหารคุณบุญชัย เบญจรงคกุล ให้
สัมภาษณ์เชิญชวนลูกศิษย์วัดธรรมกายผ่านสื่อ และ (3) บริษัท ทรู คอรป์อเรชั่น จ ากัด (มหาชน) หรอื 
TRUE โดยศึกษาในกรณรีะบบค าณวนค่าใช้บริการโทรศัพท์ผิดพลาด  

โดยเป็นการวิจัยแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล
เอกสาร (Documentary Research) จากเอกสารรายงานประจ า รายงานตลาดหลักทรัพย์ ข้อมูล/
บทความทางการตลาด และเอกสารอื่นๆ ประกอบกับใช้วิธีการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) 
ศึกษาในกรณทีี่เกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อช่ือเสียงและภาพลักษณ์ต่อทั้ง 3 บริษัท 
และใช้การสมัภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth Interview) โดยสัมภาษณ์เก็บรวบรวมข้อมูลจาก (1) 
ผู้เชี่ยวชาญทั้งด้านวิชาการและด้านวิชาชีพในการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ (2) 
เจ้าหน้าที่ฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของบริษัทผู้ให้บรกิารเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ (3) 
ผู้เสียหายที่เปน็บุคคลต้นเรื่องจุดกระแสบนสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลกลายเป็นภาวะวิกฤตกระทบกับ
องค์กร เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลด้านกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์และ (4) 
สัมภาษณ์สื่อมวลชนที่มีช่องทางการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อส ารวจความคิดเห็นถึง
ประสิทธิภาพในการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยท าการศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงระยะเวลาระหว่างเดือนมีนาคม – 
พฤษภาคม พ.ศ. 2560 

นิยามศัพท์ทีใ่ช้ในการวิจัย 

ภาวะวิกฤต  ภาวะที่เกิดขึ้นอย่างไม่คาดคิดอันอาจเกิดขึ้นโดย
ธรรมชาติหรือผลจากการกระท าของมนุษย์สามารถ
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สร้างความเสียหายส่งผลกระทบต่อสภาพแวดล้อม การ
ด าเนินกิจการตามปกติขององค์กร ภาพลักษณ์ชื่อเสียงที่
สั่งสมมาขององค์กร และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท าให้เกิด
ความเสียหายอย่างร้ายแรง โดยไม่สามารถควบคุมได้
เป็นภาวะที่ต้องการการแก้ไขปัญหาและการตัดสินใจ
จัดการกับสถานการณ์อย่างเร่งด่วน  
 

ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

 ภาวะที่เกิดขึ้นอย่างไม่คาดคิดอันเกิดจากการกระท าของ
มนุษย์ โดยถูกเผยแพร่ขยายออกไปอย่างรวดเร็วและ
เป็นวงกว้างบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ รวมทั้งได้รับ
ความสนใจจากสื่อดั้งเดิม เป็นภาวะที่สร้างความเสียหาย
รุนแรงต่อชื่อเสียงและภาพลักษณ์ขององค์กรซึ่งต้องการ
การแก้ไขปัญหาและการตัดสินใจจัดการกับสถานการณ์
อย่างเร่งด่วน 

   
กระบวนการจัดการภาวะวิกฤต  ขั้นตอนการด าเนินงานเตรียมความพร้อมจัดการต้ังแต่

ช่วงก่อนการเกิดภาวะวิกฤต (Pre-crisis) การจดัการช่วง
ระหว่างเกิดภาวะวิกฤต (Crisis Event) และการจัดการ
หลังจากเกิดภาวะวิกฤต (Post Crisis) เพื่อป้องกันหรือ
ลดความเสียหายต่อองค์กรและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกิด
จากภาวะวิกฤต ประกอบด้วย การสังเกตสัญญาณเตือน
ภาวะวิกฤต การจัดการประเด็นความเสี่ยง การสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับสื่อมวลชน การก าหนดแผนการ
สื่อสารในภาวะวิกฤต การก าหนดบทบาทหน้าที่ การ
เลือกช่องทางการสื่อสาร และการประเมินผลการจัดการ
ภาวะวิกฤตปรับปรุงน าไปใช้รับมือในครั้งต่อไป 
 

สื่อสังคมออนไลน์  การสื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในช่องทางเว็บไซต์
ขององค์กร ช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ช่องทางทวิต
เตอร์ (Twitter) และช่องทางเว็บบอร์ดพันทิป 
(Pantip.com) ที่มีการสร้างปฏิสัมพันธ์กันเป็นเครือข่าย
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ชุมชนเสมือนบนระบบอินเทอร์เน็ต เพื่อใช้ติดต่อสื่อสาร
และสามารถสร้างข้อมูลข่าวสารด้วยตนเองเชื่อมโยง
สื่อสารไปยังผู้ที่เป็นเครือข่ายของตน 
 

บริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

 บริษัทที่ให้บรกิารสัญญาณส าหรับโทรศัพทเ์คลื่อนที่ใน
รูปแบบการให้บริการการสื่อสารแบบไร้สายที่มีส่วนแบ่ง
ทางการตลาดใน 3 อันดับแรก ได้แก่ (1) บริษัท แอด
วานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) หรอื AIS (2) 
บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จ ากัด (มหาชน) หรือ TRUE 
และ (3) บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด 
(มหาชน) หรือ DTAC 
 

ความส าเร็จในการจัดการภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 ความคิดเห็นของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส าคัญในการ
จัดการภาวะวิกฤตที่มีต่อประสิทธิภาพของกระบวนการ
จัดการภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน ์

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อพัฒนาองค์ความรู้ด้านกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ และชว่ย
สร้างความตระหนักรู้ต่อองค์กรท้ังภาครัฐและเอกชนถึงความส าคัญและประโยชน์ของการ
วางแผนเตรียมความพร้อมด้านกระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

2. เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่ท างานด้านการจัดการการสื่อสารและการจัดการภาวะวิกฤตรวมถึง
ผู้บริหารองค์กรน าไปเป็นแนวทางประยุกต์ใช้ในการวางแผนเตรียมความพร้อมรับมือกับ
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม 

3. เพื่อเป็นแนวทางต่อนักวิชาการ นักวิจัย นิสติ นักศึกษา และบุคคลทั่วไปที่สนใจเกี่ยวกบัการ
จัดการภาวะวิกฤตน าไปพัฒนากรอบแนวความคิดการวิจัยเรื่องการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนต์่อไป 

  



 

 

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 การวิจัยเรื่อง “การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่” ได้ท าการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่สามารถน ามาใช้
ผสมผสานเป็นแนวทางในการศึกษาท าวิจัยประกอบไปด้วยแนวคิด ทฤษฎีและงานวัจัยที่เกี่ยวข้อง 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับภาวะวิกฤตและการจัดการภาวะวิกฤต (Crisis and Crisis 
Management) 

2. แนวคิดการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 
3. แนวคิดเก่ียวกับสื่อใหม่และสือ่สังคมออนไลน ์(New Media and Social Media) 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

แนวคิดเกี่ยวกบัภาวะวิกฤตและการจัดการภาวะวิกฤต (Crisis and Crisis Management) 
 

ความหมายของภาวะวิกฤต (Definition of Crisis) 

 Steven Fink (1986) นิยามความหมายของภาวะวิกฤตเป็นภาวะที่ท าให้องค์กรเกิดความ
เสี่ยงมากขึ้นจากเหตุการณ์ที่องค์กรไม่สามารถรู้ล่วงหน้าได้ ซึ่งทั้งหน่วยงานของรัฐบาลและสื่อมวลชน
จะคอยติดตามการแก้ไขสถานการณ์ขององค์กร ภาวะนี้ส่งผลท าให้ชื่อเสยีงขององค์กรเสียหายและท า
ให้เกิดความเสียหายในการด าเนินงานขององค์กรในที่สุด ในปี 1988 Pearson และ Clair ได้ให้
ความหมายภาวะวิกฤตเป็นเหตุการณ์ที่ยากต่อการหาสาเหตุและระบุผลกระทบได้อย่างชัดเจน โดย
เป็นเหตุการณ์ที่มีโอกาสเกิดขึ้นได้น้อยและท าให้เกิดความประหลาดใจ เมื่อเกิดเหตุการณ์ขึ้นจะเป็น
ภัยคุกคามต่อการด าเนินงานและความอยู่รอดขององค์กร และยังเป็นเหตุการณ์ที่ต้องการการแก้ไข
อย่างรวดเร็ว Pearson and Mitroff (1993) นิยามภาวะวิกฤตเป็นสถานการณ์ที่อยู่เหนือความ
คาดหมายขององค์กร องค์กรไม่สามารถควบคุมได้ และเปน็สถานการณท์ี่องคก์รต้องโต้ตอบและต้อง
เอาใจใส่ตอบให้ทันต่อเหตุการณ์ ผู้บริหารส่วนมากจึงให้ความส าคัญกับภาวะวิกฤตเป็นอย่างมาก  

และ Laurence Barton (1993) นิยามภาวะวิกฤตเป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นเหนือความ
คาดหมายซึ่งมีผลทางด้านลบส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อองคก์รทั้งต่อพนักงาน, สินค้า, การบริการ, 
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ด้านการเงิน และชื่อเสียงที่ดีขององค์กรภาวะวิกฤตส่งผลท าให้ชื่อเสียงขององค์กรเสียหาย เนื่องจาก
ภาวะวิกฤตได้ท าลายความเชื่อมั่นที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีต่อองค์กร ท าให้เกิดความรู้สึกไม่มั่นใจ 
ความรู้สึกที่ดีและความสัมพันธ์ทีด่ีต่อกันถูกท าลาย ซึ่งอาจส่งผลท าให้ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียเกิดการ
ต่อต้านองค์กรได้ จึงท าให้พัฒนาการของแนวคิดการบริหารจัดการในภาวะวิกฤตในด้านวิชาการและ
ด้านการปฏิบัติสามารถพัฒนาไปได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งเป็นเสมอืนจุดเปลี่ยนและความโชคร้ายของ
องค์กรที่ประสบกับเหตุการณ์ไม่คาดคิดและยังเป็นเหตุการณ์ที่องค์กรยังไม่สามารถหาทางแก้ไขได้ 
(Jethwaney, Varma, & Sarkar, 1994) ต่อมา Institute for Crisis Management (as cited in 
Irvine, 1997) ได้ให้นิยามของภาวะวิกฤต คือการถูกกระตุ้นด้วยสื่อท าให้เกิดความเสียหายกับองค์กร 
และประชาชนได้รับข้อมูลข่าวสารจนส่งผลกระทบให้การด าเนินงานขององค์กรธุรกิจที่เป็นปกตินั้น
สามารถถูกท าลายลง และภาวะวิกฤตยังเป็นเหตุการณ์ส าคัญรุนแรงส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง
ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก และส่งผลกระทบร้ายแรงต่อสังคมหรือเป็นเหตุการณ์ที่เกิดอย่างไม่ได้คาค
การณ์ซึ่งส่งผลร้ายต่อสังคม เช่น ความรู้สึกไม่ปลอดภัยทั้งของมนุษย์ สภาพสิ่งแวดล้อม การผลิต 
รวมทั้งด้านช่ือเสียง อีกทั้งภาวะวิกฤตยังเป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นเป็นสถานการณ์คับขันต้องการการ
แก้ไขอย่างเร่งด่วน ดังนั้นองค์กรจึงควรให้ความส าคัญกับความคล่องตัวสามารถยืดหยุ่นในการท างาน 
เพราะความท้าทายองค์กรคือต้องติดตามสถานการณ์และคน้หาแนวทางการแก้ไขปัญหาอยู่
ตลอดเวลา (Micheal, 1998) 

ต่อมาในปี 2000 Ole R. Holsti (as cited in Wilcox et al., 2000) กล่าวว่าภาวะวิกฤต
เป็นสถานการณ์ที่องค์กรคาดการณ์ไม่ถึงว่าจะเกิดขึ้นกับองค์กรท าให้องค์กรได้รับผลกระทบรุนแรง 
และองค์กรจ าเป็นต้องใช้ระยะเวลาที่น้อยมากเพ่ือตัดสินใจแก้ใขสถานการณ์ ซึ่งเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันกับ Cutlip, Center & Broom (2000) ที่ได้ให้ความหมายภาวะวิกฤตเป็นสถานการณ์ที่มี
โอกาสการเกิดขึ้นน้อยมาก โดยต้องพิจารณาจากสาเหตุของการเกิดสถานการณ์ องค์กรได้รับ
ผลกระทบอย่างไร และการควบคุมแก้ไขสถานการณ์ต้องด าเนินการด้วยความรวดเร็ว สถานการณ์นัน้
จะส่งผลต่อการด าเนินงานในอนาคตขององค์กร 

โดยในปี 2007 Doorley และ Garcia ได้นิยามภาวะวิกฤต คือ วิกฤตการณ์อาจไม่ถึงกับเป็น
เหตุการณ์ที่มีความหายนะ ซึ่งเป็นเหตุการณ์ที่ไม่ได้เกิดขึ้นเป็นประจ าปกติ แต่เป็นเหตุการณ์ส าคัญที่
องค์กรไม่ต้องการให้เกิดขึ้นและก่อให้เกิดภัยคุกคามกับชื่อเสียง การด าเนินกิจการงาน หรือฐานะทาง
การเงินขององค์กร ส่วนทางด้าน Coombs W. Timothy (2007) ได้นิยามภาวะวิกฤต คือ การรับรู้ที่
เหนือการคาดการณ์ต่อสถานการณ์ที่องค์กรไม่สามารถรูไ้ด้ล่วงหน้าว่าจะเกิดอะไรขึ้นท าให้กระทบกบั
กับความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและกระทบกับการด าเนินงานขององค์กร เมื่อภาวะวิกฤตเป็น
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การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น ดังนั้น เหตุการณ์ที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีการรับรู้
ว่าเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นเป็นภาวะวิกฤตส่งผลผลกระทบต่อตนเอง เหตุการณ์นั้นจึงสามารถนิยามได้ว่า
เป็นภาวะวิกฤตขององค์กร ถึงแม้องค์กรจะไม่สามารถรู้ถึงการเกิดภาวะวิกฤตได้ล่วงหน้า แต่องค์กร
สามารถคาดการณ์การเกิดภาวะวิกฤตที่อาจเกิดขึ้นล่วงหน้าได้ โดยสามารถคาดการณ์จากประเด็น
เรื่องต่างๆ ที่มีต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่มที่เกี่ยวขอ้งกับองค์กร ซึ่งมักพบสัญญาณเตือนก่อนท า
ให้เกิดภาวะวิกฤตในหลายเหตุการณ์ แต่องค์กรก็ยังไม่สามารถรู้ช่วงเวลาที่จะเหตุการณ์ภาวะวิกฤตได้ 

ต่อมา Ulmer, Sellnow & Seeger (2011) ได้ให้ค านิยามภาวะวิกฤตว่าเป็นเหตุการณ์ที่
ไม่ใช่เหตุการณ์ปกติที่เกิดเป็นประจ า องค์กรไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้า ซึ่งท าให้เกิดภาวะคุกคามที่ไม่
สามารถคาดเดาได้และส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานหลักขององค์กร โดย Millar และ Heath 
(2004) ไดม้ีการจัดแบ่งความหมายของภาวะวิกฤตที่นักวิชาการหลายๆ ท่านได้ให้ค านิยามไว้ โดย
สามารถแบ่งกลุ่มแนวคิดได้ออกเป็นสองแนวคิด คือ  

1) แนวคิดที่ให้ความส าคัญกับคณุสมบัติของภาวะวิกฤต โดยแนวคิดนี้ให้ค านิยามภาวะ
วิกฤตนั้นเป็นเหตุการณ์ความผิดพลาดหรือเป็นจุดเปลี่ยนขององค์กร นักวิชาการบางท่านยังนิยาม
ภาวะวิกฤตคือความเสี่ยงที่สามารถรับรู้ได้ โดยองค์กรสามารถคาดการณ์ล่วงหน้าและสามารถ
ประเมินความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นโดยใช้การจัดการความเสี่ยง ถึงอย่างไรองค์กรไม่สามารถป้องกันการ
เกิดภาวะวิกฤตได้ แต่การจัดการความเสี่ยงจะช่วยให้องค์กรสามารถเข้าใจสถานการณแ์ละเตรียม
ความพร้อมส าหรับเหตุการณ์ที่อาจเกิดขึ้น เพ่ือตอบโต้ ควบคุม และจ ากัดความเสียหายให้เล็กลงได ้

2) แนวคิดที่ให้ความส าคัญกับการรับรู้และการจัดการ แนวคิดนี้นิยามภาวะวิกฤตเป็น
เหตุการณ์ที่องค์กรต้องใช้ระบบการจัดการที่มากกว่าระบบการท างานตามปกติ จึงจะสามารถจัดการ
กับความไม่แน่นอนของเหตุการณ์ที่ยากต่อการควบคุมได้ องค์กรจึงต้องมีความรู้ความเข้าใจในการ
วางแผนรับมือ การประเมินสถานการณ์ การป้องกันควบคุม การลดถอนความเสียหาย การตอบโต้ 
และควรเรียนรูจ้ากเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่เคยเกิดขึ้นน ามาเป็นความรู้ใช้ในการจัดการภาวะวิกฤตเพื่อ
ลดโอกาสการเกิดภาวะวิกฤตในรูปแบบเหตุการณ์เดิมลงได้ 

และ Robert L. Heath (2005) ได้ให้ใจความส าคัญข้อนึงของภาวะวิกฤตไว้ได้อย่างน่าสนใจ
ว่าภาวะวิกฤตเป็นความรับผิดชอบ ความเต็มอกเตม็ใจ และความสามารถในการจัดการกับเหตุการณ์
ขององค์กร เพื่อท าให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่มพึงพอใจตามที่คาดหวัง ดังนั้น ในการเลือกน านิยาม
ของภาวะวิกฤตมาใช้ควรพิจารณาถึงความเหมาะสมของประเด็นที่ต้องการศึกษา ซึ่งความส าเร็จใน
การจัดการกับภาวะวิกฤตต้องตระหนักถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น
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เป็นส าคัญ เพราะเมื่อเกิดภาวะวิกฤตแล้วมักส่งผลกระทบในทางตรงหรือทางอ้อมต่อผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียเสมอ (วรทยั ราวินิจ, 2556)  

ลักษณะของภาวะวิกฤต (Feature of crisis)  

เพื่อให้เข้าใจถึงความเป็นภาวะวิกฤตได้มากขึ้น จึงทบทวนถึงลักษณะเฉพาะของภาวะวิกฤต 
ซึ่งสามารถระบุลักษณะของภาวะวิกฤตได้ 3 ข้อดังนี้ (Hermann, 1963) 

1) ภาวะวิกฤตเป็นเหตุการณ์ที่ท าให้เกิดความประหลาดใจ (Surprise) ภาวะวิกฤตอาจ
มีสาเหตุเกิดจากธรรมชาติอย่างเช่น น้ าท่วม  แผ่นดินไหว หรือไฟไหม้ป่า ซึ่งต้องเป็นเหตุการณ์เกิดใน
ช่วงเวลาหรือมีระดับความรุนแรงเกินการคาดการณ์ของหน่วยงานรัฐบาลและประชาชน จึงสามารถ
เรียกได้ว่าเป็นภาวะวิกฤต 

2) ภาวะวิกฤตต้องมีภาวะของการคุกคาม (Threat) ภาวะวิกฤตทุกเหตุการณ์ต้องมี
สถานะเป็นภัยที่มีความคุกคามส่งผลกระทบต่อลูกค้า ความเป็นอยู่ของผู้อยู่อาศัยในบริเวณใกล้เคียง 
ฐานะทางการเงินและภาพลักษณ์ชื่อเสียงขององค์กร เป็นต้น  

3) ต้องตอบสนองต่อเหตุการณ์ด้วยระยะเวลาอันสั้น (Short Response Time) เมื่อ
ได้รับการคุกคามจากเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นอย่างรุนแรงและรวดเร็ว ท าให้องค์กรจึงมี
ระยะเวลาอันสั้นในการตัดใจตอบสนองต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น เพื่อแก้ใขสถานการณ์ให้กลับสู่สภาวะ
ปกติโดยใช้เวลารวดเร็วที่สุด 

และต่อมาในป ี1998 Fraser P. Seitel ได้ระบถุึงสัญญาณเตือนเร่งด่วน (Instant Warning) 
เพื่อช่วยให้องค์กรสามารถรับรู้ได้ถึงการเกิดของภาวะวิกฤตไว้ 7 ประการดังนี้ 

1) ภาวะวิกฤตต้องสร้างความประหลาดใจ (Surprise) ภาวะวิกฤตเป็นเหตุการณ์ที่
เกิดขึ้นโดยที่องค์กรไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้าอย่างเช่น ภัยที่เกิดจากธรรมชาติ นอกเหนือจากนี้ภาวะ
วิกฤตส าหรับองค์กรสามารถสังเกตได้จากเหตุการณ์ที่สื่อมวลชนเฝ้าจับตาและเรียกร้องให้องค์กร
ตอบสนองต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 

2) การมีข้อมูลไม่เพียงพอ (Insufficient Information) มักมีข่าวลือในช่วงที่เกิดภาวะ
วิกฤต เนื่องจากเป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างกะทันหันจึงเป็นการยากที่องค์กรจะสามารถรับรู้
ข้อเท็จจริงที่เกดิขึ้นอย่างครบถ้วน 

3) เหตุการณ์เกิดการบานปลาย (Escalating of Event) เมือ่เกิดภาวะวิกฤตมักเกิดข่าว
ลือแพร่กระจายออกไปอย่างรวดเร็ว จึงท าให้ภาวะวิกฤตยิ่งทวีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น ถึงแม้องค์กร
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อยากตอบสนองกับเหตุการณ์วิกฤตที่เกิดขึ้น แต่หากขาดข้อมูลข้อเท็จจริงก็ยากต่อการแก้ไข
สถานการณ์ใหไ้ด้ดีและอาจส่งผลให้ภาวะวิกฤตลุกลามใหญ่โตต่อไป 

4) องค์กรสูญเสียการควบคุม (Loss of Control) เป็นผลต่อเนื่องมาจากเหตุการณ์
ลุกลามขยายความความรุนแรงออกไป จนองค์กรไม่สามารถควบคุมสถาการณ์ที่เกิดขึ้นได้ โดยเฉพาะ
การควบคุมข่าวลือเป็นเรื่องที่องค์กรสามารถท าได้ยาก 

5) การถูกจับตามองจากองค์กรภายนอก (Increased Outside Scrutiny) องค์กร
ภายนอกอย่างเช่น หน่วยงานรัฐบาล สื่อมวลชน นักลงทุน ลูกค้า และประชาชน เมื่อได้รับฟังข่าวลือที่
กระจายออกไปจึงท าให้มีความสนใจเริ่มจบัตามองความเคลื่อนไหวการด าเนินงานและการตอบสนอง
ต่อภาวะวิกฤตขององค์กรมากขึ้น 

6) องค์กรขาดความเป็นตัวของตัวเอง (Siege Mentality) เมื่อองค์กรถูกจับตามองด้าน
การด าเนินงานและการตอบสนองต่อภาวะวิกฤตจากองค์กรภายนอกมากขึ้น จึงท าให้องค์กรไม่
สามารถด าเนินงานหรือการกระท าใดๆ ไดต้ามปกติ 

7) สภาวะตื่นตระหนก (Panic) ภาวะวิกฤตเป็นเหตุการณ์ที่ไม่มีความแน่นอนและไม่
สามารถควบคมุได้ จึงท าให้ผูม้ีส่วนได้ส่วนเสียเกิดการต่ืนตระหนกต่อผลกระทบของภาวะวิกฤต 

ประเภทของภาวะวิกฤต (Type of crisis) 

การแบ่งประเภทของภาวะวิกฤตช่วยให้องค์กรสามารถเขา้ใจถึงแหล่งทีม่าของการเกิดภาวะ
วิกฤต ซึ่งสามารถช่วยในการวิเคราะห์ประเมินถึงแนวทางการวางแผนรับมือหรือแนวทางการแก้ไข
สถานการณ์ภาวะวิกฤต โดย Pearson และ Mitroff (1993) ได้แบ่งภาวะวิกฤตเป็น 2 ประเภท (1) 
ภาวะวิกฤตที่เกิดจากธรรมชาติหรือเทคโนโลยี เช่น เครื่องจักรท างานผิดปกติ เป็นต้น และ (2) ภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากบุคคลอย่างเช่น เจ้าหน้าที่เฝ้าเครื่องจักรไม่ปฏิบัติหน้าที่ไม่รายงานการท างานที่
ผิดปกติของเครื่องจักร เป็นต้น ซึ่งภาวะวิกฤตที่เกิดจากบุคคลจะถูกมองในด้านลบและส่งผลกระทบ
กับชื่อเสียงขององค์กรที่สั่งสมมาได้มากกว่าภาวะวิกฤตที่เกิดจากธรรมชาติหรือเทคโนโลยี เนื่องจาก
องค์กรสามารถออกแบบระบบวิธีการป้องไม่ให้เกิดภาวะวิกฤตที่เกิดจากบุคคลได้ จึงท าให้ภาวะวิกฤต
ที่เกิดจากบุคคลถูกมองว่ารุนแรงและไม่ควรได้รับการให้อภัยกว่าภาวะวิกฤตที่เกิดจากธรรมชาติหรือ
เทคโนโลยีที่หาทางป้องกันได้ยาก ทางด้าน Robert B. Irvine (1997) ได้แบ่งประเภทของภาวะวิกฤต
ตามระยะเวลาของสัญญาณเตือนการเกิดภาวะวิกฤตไว้ดังนี้  

1. เกิดภาวะวิกฤตอย่างฉับพลัน (Sudden Crisis) คือ ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นและสร้างความ
เสียหายกับองค์กรแบบไม่มสีัญญาณเตือนลว่งหน้า ส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานขององค์กร โดย
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ข่าวที่ผิดไปจากความเป็นจริงมีแนวโน้มถูกเผยแพร่กระจายไปได้อย่างรวดเร็ว ตัวอย่างเช่น ผู้บริหาร
ขององค์กรเสียชีวิตจากอุบัติเหตุอย่างกะทันหัน ความเสียหายที่เกิดจากภัยธรรมชาติ เป็นต้น 

2. ภาวะวิกฤตที่ก่อตัวขึ้นอย่างช้าๆ (Smoldering Crisis) คือ ภาวะวิกฤตที่ส่วนมากเกิดจาก
การบริหารหรือเกิดจากการจัดการที่ผิดพลาดขององค์กร โดยมีแนวโน้มอาจท าให้เกิดภาวะวิกฤตกับ
องค์กรขึ้นได้ ซึ่งมักเป็นปัญหาเพียงเล็กน้อยภายในองค์กร แต่สามารถลุกลามขยายจนกระทั่งเป็น
ปัญหารุนแรงใหญ่โตส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงขององค์กรมาก อย่างเช่น พนักงานแสดงความไม่พอใจ
ในการด าเนินงานจนเกิดเป็นข่าวลือในด้านลบต่อองค์กร ผู้บริหารมีการฉ้อโกงเงินภายในองค์กร เป็น
ต้น  

ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ Cutlip, Center & Broom (2006) ที่ได้แบ่งประเภทของ
ภาวะวิกฤตตามระยะเวลาของสัญญาณเตือนการเกิดภาวะวิกฤตออกเป็น 3 ประเภทคือ  

1. ภาวะวิกฤตแบบทันทีทันใด (Immediate Crisis) เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นแบบไม่ทันตั้ง
ตัว ไม่สามารถทราบเวลาที่เกิดเหตุการณ์ได้ ไม่มีสญัญาณเตือนหรือแจ้งให้ทราบล่วงหน้า องค์กรมี
เวลาในการวิเคราะห์วิจัยและวางแผนรับมือน้อย ซึ่งองค์กรจะหวาดกลัวกับภาวะวิกฤตประเภทนี้เป็น
อย่างมาก 

2. ภาวะวิกฤตแบบฉุกเฉิน (Emerging Crisis) เป็นภาวะวิกฤตที่มีความคุกรุน่สะสมเป็น
เวลานานรอเวลาลุกลามขยายความรุนแรงกลายเป็นภาวะวิกฤตใหญ่โต องค์กรสามารถคาดการณ์
ช่วงเวลาการเกิดเหตุการณ์ได้ พร้อมทั้งสามารถวิเคราะห์วิจัยและจัดเตรียมแผนรับมือเหตุการณ์ไว้
ล่วงหน้าได้ องค์กรจึงควรใหค้วามส าคัญตระหนักถึงปัญหาและการวางแผนรับมือกับปัญหาไว้ล่วงหน้า 
อย่างเช่น พนักงานไม่พอใจการด าเนินงานขององค์กร การเหยียดเช้ือชาติและสีผิวในทีท่ างาน เป็นต้น 

3. ภาวะวิกฤตแบบที่ยังคงมีให้เห็นอยู่ (Sustained Crisis) เป็นภาวะวิกฤตที่เคยเกิดขึ้นและ
องค์กรได้ท าการแก้ไขสถานการณ์เรียบร้อยแล้ว แต่ยังคงมีข่าวลือหรือข้อมูลผิดเกี่ยวกับองค์กรถูก
สื่อมวลชนน าไปเผยแพร่ จึงอาจท าให้เกิดภาวะวิกฤตขึ้นได้อีกครั้ง 

จากงานวิจัยพบว่าภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นกับองค์กรเป็นภาวะวิกฤตในรูปแบบที่คาดไม่ถึงมีเพียง 
14% แต่ภาวะวิกฤตที่ก่อตัวขึ้นอย่างช้าๆ (Smoldering Crisis) จนปัญหาลุกลามกลายเป็นปัญหา
ใหญ่โตจนสาธารณชนเกิดการรับรู้และถูกจบัตามองมีสูงถึง 86% (Wilcox et al., 2000) 

นอกจากนี้ Robert B. Irvine (1997) ยังได้แบ่งประเภทภาวะวิกฤตออกเป็นอีก 2 ประเภท 
คือ (1) การรับรู้ของบุคคลท าให้เกิดเป็นภาวะวิกฤต (Perceptual Crisis) เมื่อสื่อมวลชนเผยแพร่
ข้อมูลออกไปถึงประชาชนให้มีการรับรู้ถึงปัญหาจนเกิดการต่ืนตระหนกแตกตื่นท าให้ปัญหาเพียง
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เล็กน้อยและไม่ได้มีความส าคัญมากนักกลายเป็นภาวะวิกฤตขององค์กรที่ต้องรีบเข้ามาแก้ไข และ (2) 
ภาวะวิกฤตจากสิ่งแปลกประหลาด (Bizarre Crisis) องค์กรไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้าถึงภาวะวิกฤตที่
อาจเกิดจากมีสิ่งแปลกปลอมหรือมีสารปนเปื้อนปลอมปนอยู่ภายในผลิตภัณฑ์ขององค์กร  

ในปี 2011 Ulmer, Sellnow & Seeger ได้แบ่งประเภทของภาวะวิกฤตออกเป็นประเภท
ใหญ่ๆ ได้ 2 ประเภทดังน้ี 

1. ภาวะวิกฤตจากการบริหารงานขององค์กร (Organizational Crisis) หรือ ภาวะ
วิกฤตจากการกระท าของบุคคล (Intentional Crisis) เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดจากความผิดพลาดในการ
ด าเนินงานขององค์กร รวมถึงการกระท าของบุคคลโดยเจตนาไม่ดีกับองค์กร ซึ่งสร้างความเสียหายกับ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและส่งผลกระทบต่อองค์กรในทางลบอย่างรุนแรง โดย Coombs W. Timothy 
(2015) สามารถแบ่งภาวะวิกฤตจากการบริหารงานขององค์กร (Organizational Crisis) หรือ ภาวะ
วิกฤตจากการกระท าของบุคคล (Intentional Crisis) ออกเป็นย่อยๆ ได้อีก 7 ประเภทดังน้ี 

(1) ภาวะวิกฤตจากข้อมูลองค์กร (Information Crisis) เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดจาก
ข้อมูลขององค์กรเกิดการเสียหายและข้อมูลความลับหรือขอ้มูลที่ผิดพลาดของ
องค์กรถูกน าไปเผยแพร่สู่สาธารณชน 
(2) ภาวะวิกฤตจากบุคลากร (Human resource Crisis) เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดจาก
การกระท าของบุคลากรที่ท างานภายในองค์กร ซึ่งให้การด าเนินงานขององค์กร
หยุดชะงักเกิดความเสียหายอย่างเช่น ผู้บริหารท างานอย่างไม่โปร่งใสฉ้อโกงเงินของ
องค์กร พนักงานรวมตัวกันลาออกจากงานอย่างกะทันหัน เป็นต้น 
(3) ภาวะวิกฤตจากชื่อเสียงด้านลบ (Reputation Crisis) เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดจาก
ข่าวลือหรือการบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรในทางด้านลบ จนท าให้ผูม้ีส่วนได้ส่วน
เสียรวมกันออกมาต่อต้านการด าเนินกิจการขององค์กรส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงที่ได้
สั่งสมมาและภาพลักษณ์ขององค์กร 
(4) ภาวะวิกฤตจากผลการกระท าของจิตที่ผิดปกติ (Crisis Resulting from 
Psychopathic Acts) เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดจากการวินาศกรรมหรือการโจรกรรมใน
รูปแบบการยักยอกทรัพย์สินขององค์กร การกระท าก่อการร้าย เป็นต้น 
(5) ภาวะวิกฤตจากการเข้ายึดครองหุ้น (Hostile Takeovers) เป็นภาวะวิกฤตที่
เกิดจากผู้ถือหุ้น (Shareholder) รวมตัวกันเข้าซื้อหุ้นจ านวนมากขององค์กรเพื่อ
ได้รับสิทธิ์จัดตั้งคณะกรรมการบริหารงานชุดใหม่ เนื่องจากมีความคิดไมเ่ห็นด้วยการ
ด าเนินงานขององค์กร 
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(6) ภาวะวิกฤตจากสินค้าที่มีความผิดพลาด (Product Failure) เป็นภาวะวิกฤตที่
เกิดจากสินค้าหรือการบริการขององค์กรไม่ได้มาตรฐาน สง่ผลต่อองค์กรต้องเรียก
คืนสินค้า (Product Recall) หรือถูกผู้บริโภควิพากษ์วิจารณ์ถึงสินค้าในดา้นลบ 
(7) ภาวะวิกฤตจากสภาพเศรษฐกิจ (Economic Crisis) เป็นภาวะวิกฤตทีเ่กิดจาก
การบริหารจัดการที่ผิดพลาดหรือไม่รัดกุมขององค์กรในด้านบัญชีการเงินหรือเกิด
จากปัญหาของสภาพเศรษฐกจิในระดับประเทศ 

 

2. ภาวะวิกฤตจากภัยธรรมชาติ (Disaster) หรือ ภาวะวิกฤตที่ไม่มาจากการกระท าของ
บุคคล (Unintentional Crisis) เป็นภาวะวิกฤตที่สามารถเกิดจากภัยธรรมชาติและสามารถเกิดจาก
อุบัติเหตุหรือระบบการท างานของเทคโนโลยีที่ผิดพลาด ไม่ได้เกิดจากการกระท าของบุคคล ส่งผลให้
เกิดความเสียหายรุนแรงต่อองค์กร เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นได้เององค์กรไม่สามารถคาดการณ์หรือ
หลีกเลี่ยงได้ 

ซึ่ง Coombs W. Timothy (2015) ได้เพ่ิมเติมในการแบ่งประเภทของภาวะวิกฤตจากภัย
ธรรมชาติออกเป็น 3 ประเภทย่อยได้ดังนี้ (1) ภาวะวิกฤตจากวัตถุทางกายภาพ (Physical Crisis) 
เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดจากวัตถุที่มีความส าคญัต่อการด าเนินกิจการขององค์กรเกิดการเสียหาย
อย่างเช่นเครื่องจักรที่เป็นก าลังหลักในการผลิตสินค้าเกิดอุบัติเหตุเสียหายส่งผลให้การผลิตสินค้า
หยุดชะงัก (2) ภาวะวิกฤตจากภัยพิบัติทางธรรมชาติ (Natural Disasters) เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดจาก
ปรากฏการณ์ทางธรรมชาติที่ส่งผลกระทบความเสียหายต่อการด าเนินงานขององค์กรอย่างเช่น น้ า
ท่วม แผ่นดินไหว ไฟไหม้ เปน็ต้น และ (3) ภาวะวิกฤตจากอุบัติด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental 
Accident) เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดจากอุบัติที่กระทบต่อสิ่งแวดล้อมอย่างเช่น การระบาดของเชื้อโรค
หรือการรัว่ไหลของสารเคมทีี่มีผลไปท าลายสภาพสิ่งแวดล้อมเสียหาย เป็นต้น 

กระบวนการเกิดภาวะวิกฤต (Process of crisis)  

Newsom, Vanslyketurk and Scoot (1992) ได้อธิบายถึงกระบวนการเกิดภาวะวิกฤตไว้
เป็นล าดับขั้นตอนคือ  

1) เกิดประเด็นปัญหา (Issue) เป็นขั้นเริ่มต้นของการเกิดภาวะวิกฤต ประเด็น
ปัญหาที่เกิดขึน้มีความเกี่ยวข้องกันระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร ซึ่งสร้างความเสียหายกระทบ
ต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยตรงอย่างเช่น ประเด็นด้านเศรษฐกิจและสังคมหรือประเด็นทางด้าน
การเมือง เป็นต้น และบางกรณีอาจเป็นประเด็นปัญหาในรูปแบบที่แอบแฝง (Latent Issue) องค์กร
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จึงมีหน้าที่คาดการณ์ประเด็นปัญหาที่เกี่ยวขอ้งกับองค์กรไว้ล่วงหน้า เพื่อเตรียมการจัดการกับประเด็น
ไม่ให้มีโอกาสลกุลามขยายเป็นภาวะวิกฤต 

2) กรณีที่องค์กรไม่ให้ความส าคญัละเลยกับการจัดการประเด็นปัญหาตั้งแต่ขั้น
เริ่มต้น ประเด็นนั้นจะเริ่มขยายเป็นวงกว้างมากขึ้นกลายเป็นมติสาธารณะ (Public Opinion) ซึ่ง
องค์กรต้องให้ความส าคัญค านึงถึงทิศทางของมติสาธารณะให้เป็นไปในทางด้านบวกกับองค์กร และ
ต้องจ ากัดควบคุมมติสาธารณะในด้านลบต่อองค์กรไม่ให้ลุกลามต่อไป 

3) หากองค์กรขาดการคาดการณ์ประเด็นปัญหาไว้ล่วงหน้าและไม่สามารถควบคุม
มติสาธารณะได้อย่างมีประสิทธิภาพจะพาองค์กรไปสู่ภาวะวิกฤต (Crisis) ซึ่งไมส่ามารถควบคุมได้และ
ส่งผลเสียกับองค์กรอย่างรุนแรง 

แผนภาพที่ 2-1 แผนภูมิแสดงมติสาธารณะต่อกระบวนการเกิดภาวะวิกฤต 

 

ที่มา: David Surge, Bob Carrell, Doug Newsom and Marcus Barrera. (1991) “Crisis 
Management: Public Opinion Node and Its Relationship to Environment Nimbus. SAM 
Advanced Management Journal. 
 

การจัดการภาวะวิกฤต (Crisis Management)  

การจัดการภาวะวิกฤตได้ถูกพัฒนามาจากการจัดการกับเหตุการณ์ฉุกเฉินและภัยพิบัติ
ธรรมชาติ (Emergency and Disaster Management) Kurt P. Stocker (1997) ได้นิยามการ
จัดการภาวะวิกฤตเป็นการเตรียมความพร้อมและการใช้กลยุทธ์กลวิธีต่างๆ เพื่อป้องกันองค์กรหรือ
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แก้ไขปัญหาที่ได้รับผลกระทบจากเหตุการณ์ซึ่งอาจส่งผลให้เกิดภาวะวิกฤตกับองค์กรขึ้นได้ ต่อมา 
Fraser P. Seitel (1998) ให้ความหมายคือการแก้ไขปัญหาจากการเกิดภาวะวิกฤตขององค์กรมีผล
ต่อการรับรู้ของประชาชนที่มีต่อองค์กร ดังนั้น การจัดการภาวะวิกฤตจึงเป็นเรื่องส าคัญไม่น้อยไปกว่า
การบริหารงานในด้านอ่ืนๆ องค์กรควรให้ความส าคัญ และ วรทัย ราวินิจ (2556) ได้ให้ความหมาย
ของการจัดการภาวะวิกฤตไว้ได้อย่างน่าสนใจ คือ เป็นการน าปัจจัยต่างๆ มาออกแบบเพ่ือเตรียมการ
รับมือและบรรเทาความเสียหายที่เกิดจากภาวะวิกฤต ซึ่งเป็นการค้นหาแนวทางการเตรียมพร้อมเพื่อ
ช่วยป้องกันองค์กร ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และระบบการด าเนินงานขององค์กร และช่วยลดความเสียหาย
จากภาวะวิกฤตที่ส่งผลในด้านลบต่อองค์กร 

ถึงแม้ว่าองค์กรไม่ได้อยู่ในอุตสาหกรรมที่มีความเสี่ยงสูง แต่นั่นไม่สามารถยืนยันได้ว่าภาวะ
วิกฤตจะไม่มีโอกาสเกิดขึ้นกับองค์กร องค์กรจึงต้องมีการเตรียมวางแผนรับมือกับภาวะวิกฤตที่อาจ
เกิดขึ้นได้ทุกเวลา ซึ่งการจัดการกับภาวะวิกฤตเป็นการแสดงออกถึงความสามารถขององค์กรในการ
แก้ไขสถานการณ์ฉุกเฉินที่มคีวามเสียหายเพียงเล็กน้อย แต่อาจลุกลามกลายเป็นความเสียหายรุนแรง
ต่อองค์กรได้ หากองค์กรไม่ให้ความส าคัญกบัการเตรียมวางแผนการจัดการกับภาวะวิกฤต เมื่อองค์กร
ประสบกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างกระทันหันอาจเป็นการยากที่องค์กรต้องตัดสินใจเข้าแก้ไข
สถานการณ์ได้ในทันที ซึ่งอาจท าให้ส่งผลกระทบสร้างความเสียหายต่อภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ 
และชื่อเสียงที่สั่งสมมา รวมทั้งกระทบกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีความเกีย่วข้องกับองค์กรอีกด้วย 
(Henslowe, 1999) โดยมีหลักการในการจัดการกับภาวะวิกฤตดังนี้ 

1. การคาดการณ์สถานการณ์ (Assess) องค์กรต้องคาดการณ์ถึงเหตุการณ์ที่มีความเสี่ยงอาจ
เกิดเป็นภาวะวิกฤตขึ้น พร้อมทั้งประเมินความเสียหายที่เกดิขึ้นอย่างเช่น โรงงานระเบิด อาหารมีสาร
ปนเป้ือน เป็นต้น 

2. การออกแบบวางแผน (Plan) องค์กรควรออกแบบแผนการรับมือในหลายสถานการณ์ที่
อาจเกิดขึ้น โดยอาจออกแบบวางแผนรับมือแยกไปตามแต่ละสถานการณห์รือออกแบบเพียงแผน
เดียวที่สามารถน าไปปรับใช้ได้ทุกสถานการณ ์

3. การเตรียมความพร้อม (Prepare) เพือ่รับมือกันภาวะวิกฤตที่อาจเกิดขึ้น องค์กรควรมี
การเตรียมความพร้อมจัดตั้งหน่วยงานที่จัดการกับภาวะวิกฤตและระบุรายชื่อเจ้าหน้าที่ผู้ที่รับผิดชอบ 
พร้อมทั้งจัดเตรียมโครงสร้างการสื่อสารในภาวะวิกฤตในแผนการจัดการภาวะวิกฤตด้วย เนื่องจากใน
สถานการณ์ที่เกิดภาวะวิกฤตระบบการสื่อสารที่ดีเป็นสิ่งที่ส าคัญ 

4. การฝึกซ้อม (Train) หน่วนงานจัดการกับภาวะวิกฤตควรได้รับการอบรม เพื่อฝึกซ้อมให้มี
ความคุ้นชินพร้อมรับกับสถานการณ์ภาวะวิกฤต โดยต้องระบุถึงหน้าที่ของแต่บุคคลไว้อย่างชัดเจนว่า
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ใคร ท าอะไร ที่ไหน และอย่างไร เพ่ือให้สามารถตอบสนองกับสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นอย่าง
รวดเร็วได้ในทันที 

5. การปรับเปลี่ยนแก้ไข (Modify) สถานการณ์ บุคคล และสภาพแวดล้อมมีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา การปรับปรุงแก้ไขแผนการจัดการภาวะวิกฤตให้ทันยุคทันสมัยพร้อมรับ
กับทุกสถานการณ์อยู่เสมอจึงส าคัญ เพราะแผนการจัดกาภาวะวิกฤตแบบเดิมๆ ไมส่ามารถใช้แก้ไข
สถานการณ์ได้ไปตลอด 

การจัดการตามช่วงวงจรชีวติของภาวะวิกฤต (Life Cycle of crisis) 

เมื่อรู้ถึงกระบวนการเกิดของภาวะวิกฤตแล้วองค์กรสามารถน ามาใช้ในการวางแผนรับมือ
และแผนการตอบสนองต่อเหตุการณ์ภาวะวิกฤต ในแตล่ะช่วงเวลา โดย Steven Fink (1986) ได้
เสนอกรอบการจัดการภาวะวิกฤตในแต่ละช่วงของภาวะวิกฤตโดยสามารถแบ่งได้ออกเป็น 4 ขั้นตอน
คือ   

1. ขั้นตอนเริ่มต้น (Prodromal Stage) เป็นขั้นที่มีสญัญาณเตือนก่อนการเกิดภาวะวิกฤต 
หากองค์กรให้ความส าคัญกบัการตอบสนองแก้ไขสัญญาณเตือนที่เกิดขึ้นสามารถช่วยป้องกันการเกิด
ภาวะวิกฤตกับองค์กรได้  

2. ขั้นตอนภาวะวิกฤตรุนแรง (Acute Crisis Stage) ในขั้นนี้ภาวะวิกฤตลุกลามขยายความ
รุนแรงมากขึ้นเป็นขั้นที่ท าใหถู้กจับตามองจากสาธารณะและสื่อมวลชนมากที่สุด จึงเป็นขั้นที่องค์กร
ยังไม่ควรมีการสื่อสารใดๆ     

3. ขั้นตอนภาวะวิกฤตเรื้อรัง (Chronic Crisis Stage) เป็นขั้นที่เหมาะที่สุดให้องค์กรเข้าไป
ด าเนินการแก้ไขสถานการณ์และท าการสื่อสาร เพื่อให้ภาวะวิกฤตจบลง 

4. ขั้นตอนปรับปรุงแก้ไข (Resolution Stage) เป็นขั้นหลังจากที่องค์กรได้ท าการแก้ไข
สถานการณ์จนสามารถกลับเข้าสู่สภาวะปกติ องค์กรจึงควรน าภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นมาทบทวนเพื่อ
น าไปเป็นแนวทางในการแก้ไขสถานการณ์ในครั้งต่อไป 

ต่อมาในปี 1993 Pearson และ Mitroff  ได้เสนอกรอบการจัดการกับภาวะวิกฤตตามช่วง
ชีวิตของภาวะวิกฤตไว้ 5 ขั้นตอนดังนี้ 

1. ขั้นตอนการตรวจหาสัญญาณเตือน (Signal Detection) เป็นขั้นที่องค์กรท าการตรวจหา
สัญญาณเตือนจากประเด็นปัญหาหรือสถานการณ์ที่ไม่ได้รับการใส่ใจดแูล ซึ่งอาจเป็นต้นเหตุสามารถ
น าพาให้เกิดภาวะวิกฤรขึ้นได้ 
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2. ขั้นตอนเตรียมพร้อมป้องกัน (Preparation/Prevention) เป็นขั้นที่องค์กรต้องจัดเตรียม
วางแผนการรับมือกับภาวะวิกฤต ตรวจสอบระบบการท างานขององค์กรเพื่อไม่ให้เป็นอุปสรรคเมื่อ
เกิดภาวะวิกฤต พร้อมทั้งประเมินความพร้อมขององค์กรเมื่อต้องประสบกับภาวะวิกฤต โดยสามารถ
สรรจัดจากทรพัยากรที่มีอยู่ภายในองค์กรให้เกิดประโยชน์  

3. ขั้นตอนควบคุมความเสียหาย (Containment/Damage Control) เป็นขั้นที่ภาวะวิกฤต
เกิดขึ้นแล้วส่งผลกระทบรุนแรงต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย องค์กรควรพิจารณากลยุทธ์เพ่ือควบคุมหรือ
บรรเทาความเสียหาย รวมทั้งเตรียมข้อความในการสื่อสาร เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย 

4. ขั้นตอนองค์กรฟื้นตัว (Business Recovery) เพื่อฟื้นฟูองค์กรหลังจากเกิดภาวะวิกฤต 
องค์กรต้องน าข้อมูลทางสถิตติัวเลขมาประมวลผลเพื่อจัดท าแผนปฏิบัติการฟื้นฟูองค์กรทั้งในระยะสัน้
และระยะยาว รวมทั้งจัดท าการสื่อสารผลจากการจัดการภาวะวิกฤตไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรับรู้ 

5. ขั้นตอนการเรียนรู ้(Learning) องค์กรควรประเมินผลการจัดการกับเหตุการณ์ภาวะวิกฤต
ที่ผ่านไปแล้ว โดยพิจารณาจากผลกระทบเกดิจากภาวะวิกฤตที่เกิดกับผู้มสี่วนได้ส่วนเสีย เพื่อน ามาใช้
เป็นแนวทางการวางแผนป้องกันการเกิดภาวะวิกฤตในครั้งต่อไป 

ขั้นตอนที่มีความส าคัญกับการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร ได้แก่ขั้นตอนเตรียมพร้อม
ป้องกัน (Preparation/Prevention) ซึ่งเป็นขั้นที่องค์กรมกีารสร้างระบบและกระบวนการปฏิบัติงาน
รับมือกับภาวะวิกฤต เพื่อช่วยในการป้องกัน ควบคุม และฟ้ืนฟูให้องค์กรกลับสู่สภาวะปกติโดยเร็ว
ที่สุด และขั้นตอนการเรียนรู้ (Learning) เป็นการศึกษาจากประสบการณ์การเกิดภาวะวิกฤตที่ผ่านไป
แล้ว น ามาเป็นแนวทางในการเตรียมความพร้อมของแผนการจัดการภาวะวิกฤต เพื่อไม่ให้เหตุการณ์
เกิดขึ้นอีกครั้ง อีกทั้งในขั้นตอนน้ียังเป็นโอกาสให้องค์กรได้ท าการสื่อสารถึงสิ่งที่องค์ได้เรียนรู้และแนว
ทางการป้องกันการเกิดภาวะวิกฤต ซึ่งสามารถช่วยเรียกความเช่ือมั่นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อ
องค์กรให้กลับคืน (Clarkson, 1995) 

นอกจากนี้ Coombs W. Timothy (2010) ยังได้พัฒนากรอบแนวคิดการจัดการตามวงจร
ชีวิตของภาวะวิกฤต (Crisis Life Cycle) โดยแบ่งการจัดการภาวะวิกฤตออกเป็น 3 ช่วงดังนี้ 

1. ช่วงก่อนการเกิดภาวะวิกฤต (Precrisis) ในช่วงนี้ภาวะวิกฤตยังไม่เกิดขึ้น ซึ่งเป็นช่วงที่
เริ่มเห็นถึงประเด็นปัญหาที่อาจกลายเป็นภาวะวิกฤตได้ องค์กรสามารถจดัการกับประเด็นปัญหาเพื่อ
ไม่ให้ลุกลามได้ในช่วงนี้และควรมีการจัดท าแผนการเพื่อเตรียมพร้อมกับภาวะวิกฤตในกรณีไม่สามารถ
หลีกเลี่ยงได้ โดยการจัดการในช่วงนี้ยังสามารถแบ่งออกเป็น 3 ช่วงย่อยดังนี้ 
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(1) ช่วงการตรวจหาสัญญาณเตือน (Signal Detection) องค์กรควรมีการติดตาม
ค้นหาสัญญาณเตือนในการเกิดภาวะวิกฤต ซึ่งสัญญาณเตือนมักปรากฎขึ้นก่อนภาวะวิกฤตจะเกิดขึ้น
เป็นส่วนใหญ่ เมื่อค้นพบสัญญาณเตือนแลว้องค์กรต้องด าเนินการจัดการหาทางแก้ไขเพ่ือหลักเลี่ยง
การเกิดภาวะวิกฤต 

(2) ช่วงสร้างการป้องกัน (Prevention) ในช่วงนี้องค์กรควรมีการจัดการกับสาม
ส่วนเพ่ือช่วยป้องกันการเกิดภาวะวิกฤต ส่วนที่หนึ่งการจัดการกับประเด็นปัญหา (Issue 
Management) เป็นการจัดการกับประเด็นปัญหาที่เกิดขึ้นภายนอกที่มีโอกาสส่งผลให้กลายเป็นภาวะ
วิกฤตต่อองค์กร ส่วนที่สองการจัดการความเสี่ยง (Risk Management) เป็นการจัดการควบคุมและ
ลดความเสี่ยงภายในองค์กรเพื่อให้ส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานขององค์กร และส่วนที่สามการ
จัดการกับชื่อเสียง (Reputation Management) เป็นการจัดการกับความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียให้ดีต่อกัน ซึ่งการสร้างความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร 
(Corporate Social Responsibility: CSR) เป็นเครื่องมือที่สามารถช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีได้  

(3) ช่วงเตรียมพร้อมรับภาวะวิกฤต (Crisis Preparation) เป็นขั้นที่องค์กรต้องมี
การจัดเตรียมการรองรับกับภาวะวิกฤตที่อาจเกิดขึ้นต้ังแต่การจัดท าแผนการจัดการภาวะวิกฤต จัดตั้ง
หน่วยงานที่จัดการภาวะวิกฤตพร้อมระบุหน้าที่ความรับผิด ก าหนดผู้ที่เป็นโฆษก และวางโครงสร้าง
การสื่อสารในสถานการณ์ภาวะวิกฤต เพื่อสามารถช่วยในการตัดสินใจใชใ้นการแก้ไขสถานการณ์ได้
ในทันท ี

2. ช่วงเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Crisis Event) เป็นช่วงที่มีจุดเริ่มต้นด้วยการมีเหตุการณ์
ที่เป็นสัญญาณบอกถึงภาวะวิกฤตได้เกิดขึ้นแล้ว และจบเมือ่พิจารณาแล้วว่าภาวะวิกฤตได้รับการแก้ไข
เรียบร้อยแล้ว ในช่วงที่เกิดภาวะวิกฤตองค์กรต้องติดตามประเมินสถานการณ์ด้วยความรอบคอบและ
ตัดสินใจเลือกวิธีการจัดการแก้ไขสถานการณ์ให้เหมาะสม ช่วงเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตนี้สามารถ
ออกเป็น 2 ส่วนได้ดังนี้  

(1) การรับรู้ถึงภาวะวิกฤต (Crisis Recognition) บุคลากรภายในองค์กรมีการรับรู้
ถึงภาวะวิกฤตที่ก าลังเกิดขึ้นและองค์กรต้องติดตามสถานการณ์อย่างใกล้ชิด พร้อมทั้งคอยควบคุม
ไม่ให้ขยายความรุนแรงมากขึน้  

(2) การแก้ไขภาวะวิกฤต (Crisis Containment) เป็นช่วงที่องค์กรเข้าไปแก้ไข
สถานการณ์ภาวะวิกฤตไม่ให้ลุกลามสร้างความเสียหายและส่งผลกระทบมากยิ่งขึ้น ซึ่งองค์กรตัดสินใจ
ใช้วิธีการแก้ไขที่เหมาะสมกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น รวมทั้งองค์กรต้องท าการสื่อสารไปยังผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียถึงความรับผิดชอบขององค์กรและแนวทางการแก้ไขสถานการณ์ เพราะการสื่อสารกับผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียเป็นส่วนส าคัญในการช่วยแก้ไขสถานการณ์ ต้องอาศัยแผนการเตรียมความรับมือกับภาวะ
วิกฤตที่องค์กรเตรียมไว้ล่วงหน้าช่วยแก้ไขสถานการณ์ให้กลับสู่ปกติได้เร็วขึ้น 
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3. ช่วงหลังเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Postcrisis) เป็นช่วงที่ได้แก้ไขสถานการณภ์าวะวิกฤตให้
ผ่านพ้นไปเรียบร้อยแล้ว องค์กรควรประเมินผลถึงสิ่งที่ได้เรียนรู้จากภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นน าไป
พิจารณาค้นหากระบวนการจัดการหรือก าหนดมาตรการรองรับความเปลี่ยนแปลงหลังสิ้นสุดภาวะ
วิกฤต (1) เพื่อช่วยให้องค์กรสามารถมีการเตรียมพร้อมได้ดีย่ิงขึ้นส าหรับรองรับกับภาวะวิกฤตที่อาจ
เกิดขึ้นอีกในอนาคต (2) เพื่อช่วยให้องค์กรมั่นใจได้ว่าความพยายามในการจัดการกับภาวะวิกฤตได้
สร้างความรู้สึกเชิงบวกสร้างความประทับใจกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และ (3) เพื่อช่วยให้องค์กรแน่ใจได้
ว่าเหตุการณ์ภาวะวิกฤตได้ผ่านพ้นไปเรียบร้อยแล้ว ซึ่งเป็นช่วงที่หากองค์กรมีการจัดการแก้ไข
สถานการณ์ได้เป็นอย่างดีจะสามารถใช้เป็นโอกาสในการกอบกู้ชื่อเสียงที่ดีคืนและสร้างความเช่ือมั่นที่
มีต่อองค์กรให้มากขึ้นได้ 

กระบวนการจดัการกับภาวะวิกฤต (Crisis Management Process)  

กระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตสามารถช่วยก าหนดแนวทางของขั้นตอนในการด าเนินการ
จัดการกับภาวะวิกฤตขององค์กร ซึ่ง Clarke Caywood (1997) ได้เสนอแนวคิดกระบวนการจัดการ
ภาวะวิกฤตประกอบด้วย 4 ขั้นตอน 

1. ขั้นตอนการป้องกัน (Prevention) เป็นขั้นตอนของการจัดการเพื่อลดความเสี่ยงหรือลด
โอกาสการเกิดภาวะวิกฤต โดยเมื่อองค์กรตรวจพบสัญญาณเตือนที่อาจก่อให้เกิดภาวะวิกฤตและได้ท า
การแก้ไขสถานการณ์นั้นก่อนกลายเป็นปัญหาใหญ่ เพื่อช่วยป้องกันไม่ให้เกิดภาวะวิกฤตกับองค์กร 
อย่างเช่นในกรณีที่พบความผิดพลาดในการผลิตสินค้า องค์กรจึงท าการเรียกคืนสินค้ากอ่นที่สินค้าจะ
เป็นต้นเหตุสรา้งความเสียหายกับลูกค้าและกลายเป็นภาวะวิกฤตขององค์กร ถึงแมใ้นขั้นตอนการ
ป้องกันนี้เป็นการจัดการภายในองค์กร แต่หากปัญหาได้ถูกเผยแพร่ออกไปก็อาจส่งผลต่อความเชื่อมั่น
ที่ผู้มีส่วนได้เสยีมีต่อองค์กรลดลงได้ องค์กรจึงควรจัดเตรียมข้อมูลส าหรับช่วยให้ค าอธิบายถึงปัญหา
หรือตอบข้อสงสัยกับกลุ่มผู้มสี่วนได้ส่วนเสียด้วย 

2. ขั้นตอนการเตรียมความพร้อม (Preparation) เป็นขั้นตอนในการจัดการภายในองค์กร
เพื่อเตรียมพร้อมรับมือกับภาวะวิกฤตที่อาจเกิดขึ้น ด้วยการวิเคราะห์ประเมินโอกาสความเป็นไปได้ใน
การเกิดภาวะวิกฤตขององค์กร จากนั้นจึงเตรียมความพร้อมด้วยการวางแผนการจัดการภาวะวิกฤต 
(Crisis Management Plan: CMP) การจัดต้ังหน่วยงานในการจัดการกับภาวะวิกฤตและหน้าที่ความ
รับผิดชอบอย่างชัดเจน พร้อมทั้งฝึกอบรมให้มีความคุ้นชินพร้อมรับกับสถานการณ์ภาวะวิกฤต (Crisis 
Management Team) การระบุชื่อตัวผู้แถลงข่าวหรือโฆษก การจัดท ารายงานข้อมูลที่มีเกี่ยวข้องกับ
ภาวะวิกฤต (Crisis Portfolio) และการจัดเตรียมโครงสร้างระบบการสื่อสารในภาวะวิกฤตให้พร้อมใช้
งาน 
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3. ขั้นตอนการตอบสนอง (Response) เมื่อภาวะวิกฤตเกิดขึ้นแล้วสิ่งที่ส าคญัคือองค์กรต้อง
ประยุกต์น าส่วนที่ได้ท าการจัดเตรียมพร้อมไว้มาใช้จัดการกับภาวะวิกฤต ซึ่งการเตรียมความพร้อมที่ดี
ต้องมีการซักซ้อมให้มีความคุน้ชินกับสถานการณ์อย่างสม่ าเสมอ เพื่อช่วยในการตัดสินใจแก้ไข
สถานการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดอย่างรวดเร็วได้ในทันที เนื่องจากเมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้นผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียทั้งผู้ที่ได้รบัความเสีย สื่อมวลชน และสาธารณชนจะให้ความสนใจหนัมาจับตามองการด าเนินการ
การแก้ไขสถานการณ์ขององค์กร อีกส่วนหนึ่งที่องค์กรต้องให้ความส าคญัคือการด าเนินการฟื้นฟูความ
เสียหายที่เกิดจากภาวะวิกฤต (Recovery) เพื่อแสดงให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเห็นถึงความพยายามในการ
ด าเนินการขององค์กรให้กลับสู่สภาวะปกติให้เร็วที่สุดหลังจากสิ้นสุดภาวะวิกฤต 

4. ขั้นตอนการปรับปรุงแก้ไข (Revision) เป็นขั้นตอนที่องค์กรท าการประเมินผลการ
ด าเนินการว่าการกระท าใด้ได้ผลและการกระท าได้ไม่ได้ผลในการแก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่
เกิดขึ้นไปแล้ว องค์กรจึงได้น าข้อมูลที่ได้เรียนรู้จากการประเมินผลมาใชป้รับปรุงแก้ไขการจัดการ
ภาวะวิกฤตในขั้นตอนการป้องกัน (Prevention) ขั้นตอนการเตรียมความพร้อม (Preparation) และ
ขั้นตอนการตอบสนอง (Response) เพื่อให้สามารถการจดัการภาวะวิกฤตที่อาจเกิดขึ้นในอนาคตได้
อย่างเหมาะสมมีประสิทธิภาพมากขึน้ เนื่องจากในขั้นตอนการปรับปรุงแก้ไขนี้สามารถขยายขอบเขต
ความรู้ในการเกิดภาวะวิกฤตและขยายความสามารถในการด าเนินการแก้ไขสถานการณ์ขององค์กร 

 ซึ่งเป็นทิศทางแนวความคิดเดียวกับ Coombs W. Timothy (2015) ได้เสนอกระบวนการใน
การบริหารจัดการกับภาวะวิกฤตไว้ 4 ขั้นตอนดังนี้ 

1. ขั้นตอนการป้องกัน (Prevention) เป็นขั้นตอนในการจัดการกับประเด็นปัญหา (Issue 
Management) ก่อนที่ประเด็นปัญหาจะลุกลามขยายกลายเป็นภาวะวิกฤตสร้างความเสียหายให้กบั
องค์กร โดยสามารถใช้การวิเคราะห์และการประชุมหารือร่วมกับหน่วยงานต่างๆ เพื่อค้นหาประเด็นที่
มีความเสี่ยงอาจก่อเป็นภาวะวิกฤตกับองค์กรและท าการแก้ไขประเด็นปัญหาหรือวางแผนการ
ด าเนินการรับมือไว้ล่วงหน้าต่อไป 

2. ขั้นตอนการเตรียมความพร้อม (Preparation) เป็นขั้นตอนในการเตรียมท าแผนการ
จัดการกับภาวะวิกฤต (Crisis Management Plan: CMP) ที่ทุกคนรู้จักกันเป็นอย่างดี การจัดการใน
ขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์สถานการณ์และคาดการณ์ถึงภาวะวิกฤตที่อาจเกิดขึ้นกับองค์กรไว้ล่วงหน้า
น ามาเป็นข้อมูลใช้จัดท าแผนการเตรียมพร้อมรับมือภาวะวิกฤตและควรต้องซักซ้อมตามแผนการที่ได้
วางไว้ เพื่อให้องค์กรพร้อมรับกับสถานการณ์ภาวะวิกฤตจริงและเพ่ือค้นหาข้อบกพร่องน าไปพัฒนา
แผนการให้รัดกุมมากยิ่งขึ้น 
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3. ขั้นตอนการตอบสนอง (Response) เป็นขั้นตอนการลงมือปฏิบัติแก้ไขภาวะวิกฤตใน
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นจริง โดยการน าแผนงานที่ได้เตรียมความพร้อมไว้มาใช้งานจริง หากมีการ
จัดเตรียมแผนงานไว้เป็นอย่างดีก็จะให้การแก้ไขสถานการณ์ที่เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อช่วย
ควบคุมความเสียหายไม่ให้เกดิการบานปลายและช่วยลดผลกระทบกับองค์กรในด้านฐานะการเงิน 
ด้านภาพลักษณและชื่อเสียงที่ดี ซึ่งหากองค์กรมีการจัดการกับภาวะวิกฤตได้มีประสิทธิภาพดี อาจ
เป็นโอกาสให้ในการสร้างความมั่นใจและสรา้งชื่อเสียงที่มากขึ้นให้กับองค์กร โดยกระบวนการใน
ขั้นตอนการตอบสนองมีดังนี้ 

(1) ตอบสนองภาวะวิกฤตด้วยความรวดเร็ว ควรใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีการ
สื่อสารและช่องทางการสื่อสารท าการสื่อสารไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดการรับรู้ว่าองค์กรให้
ความส าคัญกบัภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นและพรอ้มด าเนินการแก้ไขปัญหา 

(2) สื่อสารในทิศทางเดียวกัน (One Voice) การสื่อสารในภาวะวิกฤตควรสื่อสาร
เป็นไปในทิศทางเดียวกันและมีใจความส าคญัสอดคล้องกนั เพื่อลดความเข้าใจผิดและลดความสับสน
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร การสื่อสารในทิศทางเดียวกันจึงมี
ความส าคัญในการช่วยแก้ไขสถานการณ์ โดยเฉพาะบุคลากรขององค์กรเป็นส่วนส าคัญสามารถช่วย
สื่อสารสร้างการรับรู้ให้กับสาธาณชนได้รับรู้ 

(3) ก าหนดวัตถุประสงค์และเลือกการสื่อสารให้เหมาะสม องค์กรควรก าหนด
วัตถุประสงค์ในการสื่อสารเพื่อแก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤตให้ชัดเจน เนื่องจากวัตถุประสงค์ในการ
สื่อสารมีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้กลยุทธ์การแก้ไขสถานการณ์และเลือกช่องทางการสื่อสาร
ให้เหมาะสมกบัภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้ 

(4) ก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน องค์กรควรก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสาร
ทั้งกลุ่มเป้าหมายหลักและกลุ่มเป้าหมายรองไว้ให้ชัดเจน เพื่อช่วยให้การเลือกกลยุทธ์วิธีการสื่อสาร
และรูปแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกับแต่กลุม่เป้าหมายที่ต้องการสื่อสาร ซึ่งการสื่อสารใน
สถานการณ์ภาวะวิกฤตมักใช้รูปแบบการสื่อสารสาธารณะแถลงข่าวให้ข้อมูลไปยังกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียอย่างเช่น สื่อมวลชน บุคลากรภายในองค์กร และสาธารณชนทั่วไป เพื่อชี้แจงให้ข้อมูลเท็จจริง
และควบคุมสถานการณ์ไม่ให้เกิดความต่ืนตระหนกมากยิ่งขึ้น และเลือกใช้การสื่อสารแบบตัวต่อตัวกับ
ผู้ที่ได้รับความเสียหายจากเหตุการณ์ภาวะวิกฤต เพื่อสามารถให้รายละเอียดการช่วยเหลือและแสดง
ถึงความจริงใจต่อผู้เสียหาย นอกจากนี้กระบวนการจัดการฟื้นฟู (Recovery) ให้องค์กรสามารถ
กลับมาด าเนินกิจการงานได้ตามสภาวะปกติอย่างรวดเร็วเป็นสิ่งที่ส าคัญอีกสิ่งหนึ่ง เพราะสามารถช่วย
ลดค่าใช้จ่ายทางด้านการจัดการกับภาวะวิกฤตลงได้ 

4. ขั้นตอนการปรับปรุงแก้ไข (Revision) เป็นขั้นตอนการประเมินผลการจดัการกับภาวะ
วิกฤตหลังจากจบเหตุการณ์แล้วในทุกขั้นตอน เพราะทุกขั้นตอนมีความส าคัญทั้งขั้นตอนการวางแผน 
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ขั้นตอนการเตรียมความพร้อม และขั้นตอนการตอบสนองมีความเกี่ยวโยงกัน หากขั้นตอนใดขั้นตอน
นึงเกิดความผิดพลาดก็จะส่งผลกระทบกับการจัดการแก้ไขภาวะวิกฤตในภาพรวม จากน้ันน าผลการ
ประเมินมาพิจารณาถึงข้อดีข้อเสีย เพื่อน าไปใช้ในการปรับปรุงแก้ไขในแต่ละขั้นตอนให้มีความรัดกุม
มากยิ่งขึ้นและมีประสิทธิภาพในการจัดการภาวะวิกฤตที่อาจเกิดขึ้นในอนาคตได้ดียิ่งขึ้น 

การสื่อสารในภาวะวิกฤต (Crisis Communication) 

องค์ประกอบที่ส าคัญและมึความจ าเป็นในการจัดการกับภาวะวิกฤตในทุกขั้นตอนคือการ
สื่อสาร ซึ่งการสื่อสารแทรกเข้าในทุกขั้นตอนการจัดการภาวะวิกฤต ทั้งการสื่อสารกับบุคลากรภายใน
องค์กรหรือการสื่อสารกับผู้มสี่วนได้ส่วนเสียภายนอก เพราะกระบวนการสื่อสารสามารถช่วยลด
ช่องว่างของข้อมูลข่าวสาร (Information Gap) ช่วยลดความเคลือบแคลงไม่แน่ใจ (Uncertainty) 
ช่วยเพิ่มความรู้ความเข้าใจ (Knowledge and Understanding) และช่วยรักษาความสัมพันธ์ที่ดี 
(Good Relationship) (Coombs & Holladay, 2010) 

โดย Ulmer, Sellow & Seeger (2011) ได้เสนอหลักการการสื่อสารพ้ืนฐานในสถานการณ์
ภาวะวิกฤตออกเป็น 4 ข้อดังนี ้

1. การสื่อสารด้วยความรวดเร็วและสม่ าเสมอ (Communicate Early and Often) 
หลักการส าคญัของการสื่อสารในภาวะวิกฤตควรต้องสื่อสารไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภายในและ
ภายนอกด้วยความรวดเร็ว ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีความต้องการการสื่อสารที่รวดเร็วและสม่ าเสมอ
เกี่ยวกับการแก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤตขององค์กรถึงแม้ความรุนแรงที่เกิดขึ้นยังไม่สามารถระบุ
ความเสียหายอย่างชัดเจนก็ตาม องค์กรจึงควรสร้างพ้ืนที่ให้ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียสามารถติดต่อสอบถาม
ข้อสงสัยแลกเปลี่ยนข้อมูล พร้อมทั้งสื่อสารข้อมูลข้อเท็จจริงของภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นออกไปอย่าง
ชัดเจน เนื่องจากการสื่อสารเพื่อแก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่ล้มเหลวมักเกิดจากการที่ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียไม่มีพืน้ที่ให้สามารถติดต่อสอบถามข้อมูลกับองคก์รได ้

2. การหาสาเหตุของภาวะวิกฤต (Identifying the Cause of the Crisis) องค์กรหาสาเหตุ
ของการเกิดภาวะวิกฤตแล้วระบุสาเหตุให้ชัดเจนเจาะจง เพื่อช่วยให้สถานการณ์ที่ความชัดเจนและ
ช่วยลดความเคลือบแคลงไมแ่น่ใจ ทั้งยังช่วยให้องค์กรสามารถเลือกวิธีการแก้ไขภาวะวิฤตได้อย่าง
ถูกต้องเหมาะสม 

3. การติดต่อกับผู้ที่ได้รับผลกระทบ (Contacting Everyone Affected by the Crisis) 
องค์กรควรท าการติดต่อไปยังผู้ได้รับผลกระทบอย่างทั่วถึงตั้งแต่ช่วงเริ่มต้นของเกิดภาวะวิกฤต พร้อม
ทั้งสื่อสารด้วยความรู้สึกเสียใจ ความเห็นอกเห็นใจ ความเป็นห่วงและด้วยความจริงใจ ซึ่งการสื่อสาร
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ที่แสดงถึงความรู้สึกเหล่านี้เป็นกลยุทธ์ส าคัญในการสื่อสารในภาวะวิกฤต อีกทั้งยังช่วยในการฟ้ืนฟู
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ที่ได้รับผลกระทบกับองค์กร 

4. การคาดการณ์ความเสี่ยง (Determining Current and Future Risks) ในสถานการณ์
ภาวะวิกฤตที่ยังไม่มีความชัดเจน องค์กรควรประเมินความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นได้ทั้งในปัจจุบันและ
อนาคต โดยองค์กรต้องท าการพิจารณาสภาพแวดล้อมรอบด้านด้วยความรอบคอบเพื่อคาดการณ์
ความเสี่ยงในทุกด้านที่อาจเกิดขึ้นกับองค์กร ซึ่งการคาดการณ์ความเสี่ยงล่วงหน้าสามารถช่วยลด
ความเสี่ยงและช่วยในองค์กรสามารถเตรียมตัวรับมือกับสถานการณ์ที่อาจเกิดขึ้น อีกทั้งองค์กรควรท า
การสื่อสารไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพื่อให้รับทราบถึงข้อมูลอธิบายความเสี่ยงอาจเกิดขึ้นและชี้แจง
แผนการรับมือกับความเสี่ยงเหล่านั้น ซึ่งสามารถช่วยให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีความรู้สึกมั่นใจกับการ
ด าเนินการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กรได ้

ทฤษฎีการสื่อสารในสถานการณ์ภาวะวิกฤต  
(Situational Crisis Communication Theory: SCCT) 

SCCT เป็นทฤษฎีที่ถูกคิดค้นโดย Coombs W. Timothy (2007) และถูกพัฒนาขึ้นมาจาก
ข้อสันนิษฐานที่ว่า ภาวะวิกฤตเป็นสถานการณ์ที่สร้างความเสียหายส่งผลในด้านลบ ท าให้ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียมีความต้องการข้อมูลเกี่ยวกับการด าเนินการรบัผิดชอบต่อเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นของ
องค์กร และดว้ยเหตุที่มีความต้องการข้อมูลส่งผลให้ผู้มีสว่นได้ส่วนเสียมีปฏิกิริยาตอบสนองมายัง
องค์กร การสื่อสารในช่วงที่ก าลังเกิดภาวะวิกฤตจึงเป็นการใช้กลยุทธ์ตอบสนองกับภาวะวิกฤต SCCT 
จึงเป็นทฤษฎีที่ค้นหาสาเหตุที่มีความสัมพันธก์ันกับสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นในภาวะวิกฤต น ามาก าหนดแนว
ทางการสื่อสารปรับเป็นกลยุทธ์ในการสื่อสารใช้ตอบสนองต่อภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น (Crisis Response 
Strategies) เพื่อให้การจัดการกับภาวะวิกฤตได้อย่างมีประสิทธิภาพและเพื่อลดขอบเขตความ
เสียหายที่เกิดภาวะวิกฤตให้น้อยที่สุด พร้อมทั้งยังสามารถปกป้องภาพลักษณ์ขององค์กรไม่ให้เกิด
ทัศนคติด้านลบส่งผลต่อช่ือเสียงที่ดีอีกด้วย เนื่องด้วย SCCT เป็นทฤษฎีที่ช่วยในการค้นหาสาเหตุว่า
สาธารณชนมีการรับรู้ถึงภาวะวิกฤตเป็นอย่างไร การตอบสนองต่อกลยุทธ์การแก้ไขภาวะวิกฤต
อย่างไร และมีปฏกิิริยาการแสดงออกต่อองค์กรเป็นเช่นไร SCCT จึงเป็นทฤษฎีที่ให้ความส าคัญกับ
ผู้รับสาร (Audience Oriented) เพราะต้องอาศัยข้อมูลความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมาช่วยใน
การตัดสินใจเลือกกลยุทธ์การสื่อสาร ซึ่ง SCCT จึงแบ่งออกเป็นสองส่วน เพื่อช่วยในการค้นหาต้นเหตุ
ของเหตุการณ์และช่วยให้ข้อเสนอแนะแนวทางของกลยุทธ์การสื่อสารใช้แก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤต 
โดยแบ่งเป็น 2 ส่วนดังนี ้
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ส่วนที่ 1 สถานภาพขององค์กรต่อภาวะวิกฤต (Crisis Situation) องค์กรต้องประเมินตัว
องค์กรเอง ด้วยการวิเคราะห์ประเมินถึงระดับความเกี่ยวข้องขององค์กรที่มีต่อต้นเหตุของการเกิด
ภาวะวิกฤต โดยประเมินจากประเภทและความรุนแรงของภาวะวิกฤต เพื่อสามารถช่วยบอกได้ถึง
ระดับความรับผิดชอบขององค์กรควรมีต่อภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น เนื่องจากภาวะวิกฤตแต่ละประเภทมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ไม่เท่ากัน สามารถแบ่งประเภทภาวะวิกฤตที่ส่งผลต่อ
สถานภาพขององค์กรเป็น 3 กลุ่ม คือ 

1. กลุ่มที่องค์กรเป็นผู้เสียหาย (Victim Cluster) เป็นกลุ่มภาวะวิกฤตที่ส่งผลกับ
องค์กรให้เป็นผู้ที่ได้รับความเสียหายจากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น ซึ่งระดับความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤต
ขององค์กรอยู่ในระดับน้อยที่สุด โดยมีประเภทของภาวะวิกฤตดังนี้ 

(1) ภัยพิบัติธรรมชาติ (Natural Disaster) เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นจาก
ธรรมชาติ ดิน น้ า อากาศ เช่น น้ าท่วน แผ่นดินไหว เป็นต้น 

(2) ข่าวลือ (Rumor) เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดจากกการปล่อยข้อมูลที่ไม่เป็น
ความจริงเกี่ยวกับองค์กรให้กระจายสู่สาธารณชนเพ่ือหวังท าลายช่ือเสียงความ
น่าเช่ือถือขององค์กร 

(3) การใช้ความรุนแรงในที่ท างาน (Workplace Violence) เป็นภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากบุคลากรภายในองค์กรมีพฤติกรรมการท าร้ายร่างกายกันในบริเวณ
สถานที่ท างาน 

(4) การถูกดัดแปลงสินค้าและการถูกให้ร้าย (Product Tampering / 
Malevolence) เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดจากบุคคลภายนอกหรือคู่แข่งที่มีความ
ประสงค์ร้ายใช้วิธีโจมตีองค์กรในรูปแบบต่างๆ เช่น การดัดแปลงสินค้า การขโมย
ข้อมูล เป็นต้น 

 

2. กลุ่มที่องค์กรไม่ตั้งใจให้เกิดขึน้ (Accidental Cluster) เป็นกลุ่มของภาวะวิกฤต
ที่เกิดจากอุบัติเหตุ องค์กรไม่มีความตั้งใจจะให้เกิดขึ้น ความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตขององค์กรจึง
อยู่ในระดับเล็กน้อย ซึ่งมีรูปแบบของภาวะวิกฤตดังนี้ 

(1) ความท้าทาย (Challenges) เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดจากค ากล่าวอ้าง
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีความไม่พอใจในการด าเนินงานขององค์กร 

(2) ความผิดพลาดทางเทคนิคด้านอุบัติเหตุ (Technical-Error 
Accidents) เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดจากความผิดพลาดของเทคโนโลยีที่เปน็เครื่องมือ
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การท างานขององค์กรส่งผลให้เกิดความเสียหายต่อบุคลากรขององค์กรที่ปฏิบัตงิาน
ได้รับบาดเจ็บรุนแรงหรือถึงขั้นตาย 

(3) ความผิดพลาดทางเทคนิคด้านกระบวนการผลิต (Technical-Error 
Product Harm) เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดจากความผิดพลาดของเทคโนโลยี
กระบวนการผลิตสินค้าส่งผลท าให้สินค้ามีความเป็นอันตรายต่อผู้บริโภค 

 

3. กลุ่มที่องค์กรปอ้งกันได้ (Preventable Cluster) เป็นกลุ่มของภาวะวิกฤตที่
องค์กรสามารถหาทางป้องกันการเกิดภาวะวิกฤตได้ แต่องค์กรเลือกที่จะละเลยไม่ใส่ใจจนเป็นเหตุให้
เกิดภาวะวิกฤต จึงท าให้ความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตขององค์กรจึงอยู่ในระดับมาก โดยมีภาวะ
วิกฤตดังนี้ 

(1) ความผิดพลาดของมนุษย์ด้านอบุัติเหตุ (Human-Error Accidents) 
เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดจากมนุษย์ที่มีความผดิพลาดในการปฏิบัติงานท าให้ส่งผลเกิด
เป็นอุบัติเหตุ 

(2) ความผิดพลาดของมนุษย์ด้านกระบวนการผลิต (Human-Error 
Product Harm) เป็นภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นจากการปฏิบัติงานของมนุษย์ใน
กระบวนการผลิตสินคา้ที่ผิดพลาดสินค้ามีการปนเปื้อนท าให้สินค้าเป็นอนัตรายต่อ
ผู้บริโภค  

ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การสื่อสารตอบสนองในภาวะวิกฤต (Crisis Response Strategies) 
เมื่อประเมินความรับผิดชอบขององค์กรต่อภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นซึ่งมีในระดับที่แตกต่างกัน จึงส่งผลตอ่
การเลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อแก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่ต่างกันด้วยเช่นกัน กลยุทธ์การ
สื่อสารเพื่อแก้ไขสถานการณภ์าวะวิกฤต (Coomb, 2007) มีดังน้ี 

1. กลยุทธ์ระดับเบื้องต้น (Initial Strategies) เป็นกลยุทธ์ใช้เพื่อแก้ไขสถานการณ์
ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นในเบื้องต้น ควรใช้กลยุทธ์นี้ในทุกประเภทของการเกิดภาวะวิกฤตและทุกระดับ
ความผิดชอบขององค์กรต่อภาวะวิกฤต เพื่อแสดงออกว่าองค์กรได้ตระหนักถึงเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นแลว้
และรู้สึกเห็นอกเห็นใจตอ่ผู้มีเสียหายมี 2 กลยุทธ์คือ 

(1) กลยุทธ์แก้ไขความผิดพลาด (Corrective Action) เมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้น 
องค์กรสามารถตรวจหาสาเหตุความผิดพลาดได้ให้รีบด าเนินการแก้ไขความผิดพลาด
น้ัน 
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(2) กลยุทธ์แก้ไขขอ้มูล (Adjust Information) ท าการสื่อสารส่งข้อมูลข่าวสาร
ที่เป็นข้อเท็จจริงเบื้องต้นถึงกลุ่มผู้มีส่วนได้สว่นเสียที่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤต
และองค์กรยังไม่ควรแสดงการยอมรับผิดในขั้นต้นนี้ ซึ่งในกรณีที่เป็นกลุม่ของภาวะ
วิกฤตที่องค์กรเป็นผู้เสียหายและไม่มีปัจจัยด้านอื่นมากระตุ้นให้เกิดความรุนแรง 
องค์กรสามารถใช้เพียงกลยุทธ์ในระดับเบือ้งต้นนี้แก้ไขสถานการณ์ได้แล้ว 

 

2. กลยุทธ์ระดับปฐมภูมิ (Primary Strategies) เมื่อองค์กรประเมินหาสาเหตุของ
การเกิดภาวะวิกฤตและสามารถระบุระดับความรับผิดชอบขององค์กรต่อภาวะวิกฤตได้ออกเป็นตาม
กลุ่มแล้ว จากนั้นจึงมาเลือกกลยุทธ์การสื่อสารเพื่อแก้ไขสถานการณ์ในระดับปฐมภูมิ โดยแบ่งเป็น 3 
กลยุทธ์ดังนี้ 

(1) กลยุทธ์การปฏิเสธ (Deny Strategies) กรณีที่จัดกลุ่มภาวะวิกฤตแล้
องค์กรอยู่ในกลุ่มที่เป็นผู้เสียหาย ความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตขององค์กรจึงอยู่ใน
ระดับต่ าหรือไม่จ าเป็นต้องรับผิดชอบความเสียหายที่เกดิจากภาวะวิกฤต ซึ่งประกอบ
ไปด้วยกลยุทธ์ดังนี้ 

 การโจมตีกลับ (Attack the Accuser) เป็นกลยุทธ์ที่องค์กรออกมา
เผชิญหน้ากับบุคคลภายนอกที่มีความประสงค์ร้ายกล่าวอ้างเกี่ยวกับการด าเนินงานที่
ผิดพลาดขององค์กร เพื่อชี้แจงข้อเท็จจริง พร้อมทั้งโจมตีกลับบุคคลเหล่านั้นที่ให้ร้าย
และกล่าวขอ้มลูที่เป็นเท็จ 

 การปฏิเสธ (Denial) องค์กรออกมาปฏิเสธว่าองค์กรไม่ได้ก าลังประสบ
กับเหตุการณ์ภาวะวิกฤตหรือแสดงออกว่าองค์กรเป็นผู้เสียหายซึ่งควรใหผู้้อื่นเป็น
ผู้รับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตมากกว่าตัวองค์กรเอง 

(2) กลยุทธ์ลดความรุนแรง (Diminish Strategies) เป็นกลยุทธ์ที่น ามาใช้
เพื่อช่วยลดระดับการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียถึงความรุนแรงของภาวะวิกฤต และ
เพื่อช่วยลดระดับความรับผิดชอบขององค์กรต่อภาวะวิกฤตี่เกิดขึ้น โดยมีกลยุทธ์ดังนี้  

 การขออภัย (Excuse) เป็นกลยุทธ์ที่องค์กรออกมาบอกว่าไม่ได้มีความ
ตั้งใจหรือมีเจตนาที่จะท าให้เกิดภาวะวิกฤตสร้างความเสียหายขึ้น หรือบอกว่าองค์กร
มีความสามารถไม่เพียงพอในการควบคุมสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นได้ เพ่ือช่วย
ลดระดับความรับผิดชอบขององค์กรต่อภาวะวิกฤตลง 
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 การให้เหตุผลแก้ตัว (Justification) เป็นกลยุทธ์ที่องค์กรออกมาให้
ข้อมูลอ้างด้วยเหตุต่างๆ เพื่อพยายามลดระดับความรับผิดชอบต่อความเสียหายที่
เกิดขึ้นให้น้อยที่สุด 

(3) กลยุทธ์ฟื้นฟูชื่อเสียง (Rebuild Strategies) เป็นกลยุทธ์ที่องค์กร
ออกมาแสดงออกถึงความเห็นอกเห็นใจและออกมาขอโทษขออภัย พร้อมทั้งพยายาม
ใส่ข้อมูลด้านบวกขององค์กรเข้าไปเพิ่มด้วย เช่น การพูดถึงความดีที่องค์กรเคยท าไว้
ในอดีต เพื่อช่วยแก้ไขปรับปรงุการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียให้องค์กรกลับมามี
ชื่อเสียงที่ดีเหมือนเดิมมีกลยทุธ์ดังนี้ 

 การชดเชยความเสียหาย (Compensation) องค์กรท าการเสนอเงิน
ทองหรือของขวัญเพื่อปลอบใจผู้เสียหายที่ได้รับผลกระทบจากเหตุการณ์ภาวะวิกฤต
เป็นการชดเชย 

 การขอโทษ (Apology) องค์กรออกมาแสดงให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้
เห็นถึงความพยายามในการรับผิดชอบขององค์กรต่อภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นด้วยความ
เต็มใจอย่างสุดความสามารถและท าการขอโทษร้องขอความเห็นใจการให้อภัยจากผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย 

 
3. กลยุทธ์ระดับทุติยภูมิ (Secondary Strategies) เมื่อองค์กรได้ด าเนินการแก้ไข

สถานการณ์ด้วยกลยุทธ์ระดับปฐมภูมิแล้วพบผลกระทบจากภาวะวิกฤตที่ยังมีอยู่อย่างต่อเนื่อง องค์กร
ควรเลือกใช้กลยุทธ์ที่สูงขึ้นเพ่ือลดระดับความรุนแรงจากผลกระทบโดยใช้กลยุทธ์การปลอบประโลม
ด้วยวิธีการอย่างเช่น  

(1) การเตือนความจ า (Reminder) เป็นการพูดถึงความดีและพูดถึงชื่อเสียง
ด้านดีขององค์กรช่วยเรียกความทรงจ าของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ดีที่มีต่อองค์กร เพื่อ
ช่วยลดความรู้สึกด้านลบลงไป 

(2) การประจบสอพลอ (Ingratiate) องค์กรท าการสื่อสารกลา่วสรรเสริญผูม้ี
ส่วนได้ส่วนเสียที่ให้ความร่วมมือช่วยแก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤต 

(3) การแสดงเป็นผู้เสียหาย (Victimage) เป็นกลยุทธ์ที่องค์กรท าการสื่อสารกับ
ผู้ส่วนได้ส่วนเสียว่าองค์กรเองก็นเป็นผู้ที่ได้รับความเสียหายและผลกระทบจาก
เหตุการณ์ภาวะวิกฤตด้วยเช่นเดียวกัน เพ่ือช่วยให้ผู้ส่วนได้ส่วนเสียเกิดความเห็นใน
ต่อองค์กร 
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ทั้งนี้ การเลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อแก้ไขสถานการณภ์าวะวิกฤตยังมีอีก 2 ปัจจัยที่เป็น
ตัวแปรให้ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียมีความคาดหวังให้องค์กรเพิ่มระดับของความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤต 
องค์กรจึงต้องใช้ทั้ง 2 ปัจจัยเพ่ือประกอบการเลือกใชก้ลยทุธ์การสื่อสารซึ่งมีดังน้ี 

1. ภาวะวิกฤตที่เคยเกิดขึ้น (Crisis History) เป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียคาดหวัง
ระดับความรับผิดชอบที่เพิ่มขึ้นขององค์กร เพราะภาวะวิกฤตที่เคยเกิดขึ้นกับองค์กรส่งผลแสดงถึง
รูปแบบการด าเนินงานที่ไม่ดีขององค์กรท าให้เกิดภาวะวิกฤตขึ้นอีกครั้ง ดังนั้น องค์กรควรต้อง
แสดงออกถึงความรับผิดชอบในระดับที่มากขึ้น 

2. ชื่อเสียงเดิมขององค์กร (Prior Reputation) เป็นปัจจัยที่เป็นต้นทุนเดิมขององค์กร โดย
องค์กรต้องประเมินระดับช่ือเสียงเดิมขององค์กรว่าอยู่ด้านบวกหรือด้านลบในมุมมองของผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย ซึ่งผูม้ีส่วนได้ส่วนเสียมักคาดหวังให้องค์กรที่มีชื่อเสียงด้านลบแสดงออกถึงความรับผิดชอบใน
ระดับที่มากกว่าองค์กรที่มีชื่อเสียงในด้านบวก 

แผนภาพที่ 2-2 แผนภูมิแสดงแนวทางการเลือกใช้กลยุทธก์ารสื่อสารเพ่ือแก้ไขสถานการณ์ 

 

ที่มา: Coombs, W. T. (2007). Protecting organization reputations during a crisis: The 
Development and Application of Situation Crisis Communication Theory. Corporate 
Reputation Review. 

เมื่อพิจารณาจากแผนภูมิแนวทางการเลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อแก้ไขสถานการณ์ จกั
เห็นได้ว่าในกรณีที่องค์กรไม่เคยประสบกับภาวะวิกฤตและมีชื่อเสียงเดิมอยู่ในด้านบวก รวมทั้งองค์กร
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ยังเป็นผู้เสียหายที่ได้รับผลกระทบจากเหตุการณ์ภาวะวิกฤตท าให้ระดับความรับผิดชอบขององค์กรต่อ
ภาวะวิกฤตมีระดับต่ า (ตามข้อ 1-2-7) สามารถใช้เพียงกลยุทธ์ระดับเบื้องต้นร่วมกับกลยุทธ์การ
ปฏิเสธ หากสถานการณ์ยังส่งผลกระทบต่อองค์กรให้ใช้กลยุทธ์การปลอบประโลมเพิ่มเติมก็สามารถ
ช่วยแก้ไขสถานการณ์และยังช่วยรักษาช่ือเสียงที่สั่งสมมาขององค์กรไว้ได้ เช่นเดียวกันกับ
กระบวนการในข้อ 4 และ 6 หากประเมินถึงสาเหตุของภาวะวิกฤตแล้วองค์กรอยู่ในกลุ่มที่ไม่ได้ตั้งให้
เกิดภาวะวิกฤตเป็นอุบัติให้ด าเนินการตามข้อที่ 4 และหากองค์กรอยู่ในกลุ่มที่สามารถป้องกันการเกิด
ภาวะวิกฤตได้แต่ละเลยให้เลือกด าเนินการตามข้อที่ 6  

แต่หากกรณีทีอ่งค์กรเคยมีประวัติการเกิดภาวะวิกฤตและมีชื่อเสียงในด้านลบ ถึงแม้ว่า
องค์กรจะอยู่ในกลุ่มที่เป็นผู้เสียหาย (Victim Crisis) ก็ตาม ซึ่งตามปกติองค์กรต้องมีความรับผิดชอบ
ต่อภาวะวิกฤตอยู่ในระดับต่ า แต่ตามแผนภมูิแนะน าให้องค์กรควรปรับระดับความรับผิดชอบให้
เพิ่มขึ้นอีกระดับและยังแนะน าให้ใช้กลยุทธล์ดความรุนแรงแทนตามกระบวนการข้อที่ 3 และเป็น
เช่นเดียวกันกับกระบวนตามข้อ 5 หากประเมินแล้วว่าองค์กรอยู่ในกลุ่มผู้ที่ไม่ได้ตั้งใจให้เกิดภาวะ
วิกฤตหรือเป็นอุบัติให้เลือกด าเนินการตามข้อที่ 5 

 ทั้งนี้ หากสถานการณ์ภาวะวิกฤตยังคงส่งผลกระทบต่อเนื่องกับองค์กรให้องค์กรพิจารณา
เลือกใช้กลยุทธ์การปลอบประโลมในข้อที ่7 เพื่อช่วยลดความรุนแรงของสถานการณ์ลงและเพื่อช่วย
สร้างให้ผู้ส่วนได้ส่วนเสียเกิดความเห็นในต่อองค์กรขึ้น 

แผนภูมิแบบจ าลองโครงสร้างของทฤษฎีการสื่อสารในสถานการณ์ภาวะวิกฤต หรือ SCCT 
สามารถอธิบายได้ว่าเมื่อองค์กรรับรู้ได้ถึงการเกิดขึ้นของภาวะวิกฤต องค์กรจึงเริ่มเข้าสูก่ระบวนการ
จัดการตอบสนองต่อภาวะวิกฤต (Crisis Responsibility) ที่เกิดขึ้นด้วยการน ากลยุทธ์ระดับเบื้องต้น 
(Initial Strategies) เข้ามาใช้ช่วยแก้ไขสถานการณ์เบื้องต้นในทันท ีจากนั้นองค์กรจึงท าการประเมิน
สาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตเพื่อจัดกลุ่มสถานภาพขององค์กรที่มีต่อภาวะวิกฤต (Crisis Situation) 
และเพื่อให้ทราบถึงระดับของความรับผิดชอบขององค์กรต่อภาวะวิกฤต โดยน าปัจจัยด้านประวัติการ
เกิดภาวะวิกฤตในอดีต (Crisis History) และปัจจัยด้านชื่อเสียงเดิมขององค์กร (Prior Reputation) 
มาใช้ประเมินร่วมด้วย (ตามเส้น B1 และ B2) เมื่อท าการประเมินสถานการณ์แล้ว จึงสามารถน ากล
ยุทธ์ระดับปฐมภูมิ (Primary Strategies) มาเลือกใช้แก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น (ตามเส้น F1)  
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แผนภาพที่ 2-3 แบบจ าลองโครงสร้างของทฤษฎีการสื่อสารในสถานการณ์ภาวะวิกฤต  
(Situational Crisis Communication Theory: SCCT) 

 

ที่มา: Coombs, W. T. (2007). Protecting Organization Reputations During a Crisis: The 
Development and Application of Situation Crisis Communication Theory. Corporate 
Reputation Review. 

หากองค์กรใช้กลยุทธ์ระดับเบื้องต้นและกลยุทธ์ระดับปฐมภูมิเข้าแก้ไขสถานการณ์ภาวะ
วิกฤตแล้วประเมินผลการแก้ไขสถานการณ์ออกมาว่าภาวะวิกฤตยังคงส่งผลกระทบต่อเนื่องทั้งในด้าน
ชื่อเสี่ยงที่สั่งสมมาขององค์กร (Corporate Reputation) และด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotions) 
(ตามเส้น A และ C) ให้องค์กรพิจารณาน ากลยุทธ์ระดับทุติยภูมิ (Secondary Strategies) มา
พิจารณาเลือกใช้เพ่ือช่วยในการลดระดับความรุนแรงของผลกระทบและเพื่อช่วยสร้างความเห็นอก
เห็นใจกับองค์กรจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (ตามเส้น F2 และ F3) โดยองค์กรยังคงต้องน าปัจจัยด้าน
ประวัติการเกิดภาวะวิกฤตในอดีต (Crisis History) และปจัจัยด้านชื่อเสียงเดิมขององค์กร (Prior 
Reputation) มาใช้ประกอบการเลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารระดับทุตยิภูมิ (ตามเส้น B3 และ B4)  

หลังจากการแก้ไขสถานการณ์ด้วยกลยุทธ์ระดับทุติยภูมิแล้ว ผลจากการแก้ไขสถานการณ์ที่
องค์กรได้รับจากผู้มีส่วนได้สว่นเสียเป็นปฏิกิริยาในรูปแบบของความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral 
Intention) ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่จะแสดงออกต่อองค์กรในอนาคต ซึ่งเป็น
ผลกระทบมาจากช่ือเสี่ยงที่สั่งสมมาขององค์กร (Corporate Reputation) และอารมณ์ความรู้สึก 
(Emotions) ทีอ่งค์กรได้ใช้กลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือแก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤต (ตามเส้น D และ E)  
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การจัดการภาวะวิกฤตบนสือ่สังคมออนไลน ์(Social Media Crisis Management) 

สามารถแบ่งภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นได้กับองค์กรเป็น (1) ภาวะวิกฤตแบบปกติตามเดิม 
(Traditional Crisis) ซึ่งให้ความส าคัญด้านความปลอดภัยของบุคลากรขององค์กรและสาธารณชน
มากกว่าด้านภาพลักษณชื่อเสียงขององค์ก โดยได้อธิบายค านิยามและกระบวนการจัดการ รวมทั้งการ
สื่อสารภาวะวิกฤตไว้แล้วในข้างต้น และ (2) ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Crisis) 
เป็นภาวะวิกฤตที่มีต้นเหตุมาจากช่องทางสื่อสังคมออนไลน์และลุกลามขยายไปบนช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างรวดเร็วและเป็นวงกว้าง พร้อมทั้งส่งผลกระทบสร้างความเสียหายต่อองค์กรอย่าง
รุนแรง ซึ่งภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนม์ักให้ความส าคัญในด้านภาพลักษณชื่อเสียงขององค์กร
เป็นหลักใหญ่ และให้ความส าคัญด้านความปลอดภัยของบุคลากรขององค์กรและสาธารณชนใน
อันดับรองลงมา (Coombs, 2015) 

เนื่องจากองค์กรมักถูกเผยแพร่กระจายข้อมูลทางด้านลบเมื่อเกิดภาวะวิกฤตในรูปแบบการ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างรวดเร็ว (Online Word of Mouth) ชื่อเสียงความ
น่าเช่ือถือขององค์กรจึงได้รับผลกระทบความเสียหายมากยิ่งขึ้นเมื่อข้อมูลด้านลบถูกแพร่กระจาย
ออกไปเป็นวงกว้างมากขึ้น หากแต่ว่าองค์กรได้มีการสั่งสมสร้างช่ือเสียงที่ดีจนท าให้ตราสินค้า
แข็งแกร่งมีคุณค่าให้ความรูส้ึกของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจึงสามารถช่วยลดความเสียหายลงได้ (Hsu & 
Lawrence, 2015) ในด้านผูม้ีส่วนได้ส่วนเสียสามารถใชส้ื่อสังคมออนไลน์ซึ่งกลายเป็นพื้นที่สื่อของ
ตนเองใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารเพ่ือร้องเรียกหรือต าหนิองค์กร นอกจากนี้หากเกิดความไม่พอใจใน
การแก้ไขปัญหาขององค์กร ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจึงเลือกใช้สือ่สังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการกระจาย
ข้อมูลด้านลบส่งผลต่อช่ือเสียงขององค์กร (Gregoire, Salle, & Tripp, 2015)  

ดังนั้น องค์กรจึงควรให้ความส าคัญในการแบ่งประเภทของภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคม
ออนไลน์ให้ชัดเจน เพ่ือให้สามารถวางแผนเตรียมการสนองตอบและการเลือกใช้กลยุทธ์จัดการกับ
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างเหมาะสม (Coombs, 2015) โดย Capozzi และ Rucci 
(2013) ได้ให้หลักเกณฑ์ในการพิจารณาเพื่อช่วยระบุอย่างชัดเจนได้ว่าเป็นลักษณะของสถานการณ์
ภาวะวิกฤตประเภทที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ไว้คือ (1) ข้อมูลข่าวสารด้านลบขององค์กรถูก
แพร่กระจายไปอย่างรวดเร็วและเป็นวงกว้างขยายลุกลามไปบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (2) สื่อ
ดั้งเดิมมีความสนใจข้อมลูข่าวสารด้านลบขององค์กรจนหยิบน าไปเผยแพร่บนช่องสื่อดั้งเดิมท าให้
ข้อมูลด้านลบยิ่งขยายการรับรู้สู่สาธารณชนเร็วและกว้างขึ้น และ (3) เกิดผลกระทบรบกวนการ
ด าเนินกิจการขององค์กรไม่สามารถด าเนินงานได้ตามปกติและยังสร้างความเสียหายต่อภาพลักษณ์
ชื่อเสียงขององค์กร  
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เมื่อภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์นั้นถูกขับเคลื่อนและถูกพัฒนาขยายด้วยตัวสื่อสังคม
ออนไลน์ องค์กรจึงควรคาดการณ์ถึงโอกาสในการเกิดและผลกระทบของภาวะวิกฤตบนช่องทางสื่อ
สังคมออนไลน ์รวมถึงเพ่ิมแผนการตอบสนองต่อภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์เข้าไปในแผนการ
จัดการภาวะวิกฤตขององค์กร พร้อมทั้งก าหนดหน้าที่ความรับผิดชอบในการติดตามข้อมูลข่าวสาร 
ติดตามสถานการณ์ที่อาจเป็นความเสี่ยงต่อองค์กร และก าหนดหน้าที่การตดิต่อกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
บนช่องทางสื่อสังคมออนไลน ์เนื่องจากเมื่อเกิดประเด็นปัญหาขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน ์การตอบสนอง
กลับจากองค์กรไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้วยสื่อสังคมออนไลน์สามารถท าได้ในทันทีเพื่อช่วยลดโอกาส
การเกิดภาวะวิกฤตขึ้นได้ (Capozzi & Rucci, 2013) โดยสามารถจ าแนกแหล่งที่มาสาเหตุของการ
เกิดภาวะวิกฤตและแบ่งประเภทของภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ได้ดังนี้ (Coombs, 2015) 

1. ความผิดพลาดจากการใช้งาน (Organizational Misuse) เป็นภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ที่เกิดจากการที่องค์กรตัดสินใจใชส้ื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบที่ผิดหลักของการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ท าให้เกิดเป็นภาวะวิกฤตส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ยิ่งถ้าหากความผิดพลาดที่
เกิดขึ้นน้ันถูกท าการพิสูจน์ได้ว่าองค์กรตั้งใจกระท าให้เกิดขึน้ภาวะวิกฤตจะเพิ่มความรุนแรงมาก
ยิ่งขึ้นไป แต่ถ้าองค์กรมีการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ทีด่ีก็สามารถถือเป็นโอกาสใน
การสร้างชื่อเสียงให้กับองค์กรได้มากขึ้นเช่นกัน 

2. ความไม่พึงพอใจของผู้บริโภค (Dissatisfied Customers) เป็นภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ที่เกิดจากผู้บริโภคที่มีความไม่พึงพอใจในสินค้าหรือบริการขององค์กร  ภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนใ์นรูปแบบนี้จึงสามารถเป็นสญัญาณเตือนกอ่นการเกิดภาวะวิกฤตแบบปกติตามเดิม 
(Traditional Crisis) ที่มีสาเหตุจากสินค้ามคีวามผิดพลาดจากกระบวนการผลิตสินค้า องค์กรจึงควร
รีบด าเนินการตรวจหาสาเหตุและด าเนินการแก้ไขเพื่อไม่ให้ลุกลามกลายเป็นภาวะวิกฤตกับองค์กร ซึ่ง
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ประเภทนี้เป็นการจัดการปัญหาด้านความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับ
ผู้บริโภค องค์กรจึงควรให้ความส าคัญในการสร้างสัมพันธ์อันดีในความรู้สึกของผู้บริโภค 

3. ความท้าทายจากการถูกร้องเรียน (Challenges) เป็นภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนท์ี่มี
สาเหตุมาจากรูปแบบนโยบายการด าเนินกิจการขององค์กรมีความขัดแยง้กับความคาดหวังของผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย จึงท าให้ผูม้ีส่วนได้ส่วนเสียออกมาร้องเรียนถึงความผิดปกติและความไม่ชอบธรรมของ
นโยบายในการด าเนินกิจการขององค์กร เพื่อเรียกร้องให้องค์กรแสดงความรับผิดชอบส่งผลให้เกิด 
โดยภาพลักษณ์ในด้านลบขององค์กร สามารถแบ่งแยกยอ่ยออกเป็น 3 ประเภท (Coombs, 2010) 
ดังนี้ 

(1) ความท้าทายจากการคาดหวัง (Organic Challenges) เป็นความท้าทายขององค์กร
ที่เกิดจากความคาดหวังและความเช่ือของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อองค์กรมีการเปลี่ยนแปลง หาก
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องค์กรไม่สามารถปรับกระบวนการท างานหรือนโยบายการด าเนินกิจการให้ตามความคาดหวังของผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย จึงท าให้องค์กรถูกต าหนิได้ว่าไม่ให้ใส่ใจกบัความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีตอ่
องค์กร 

(2) ความท้าทายจากการถูกเปิดเผยความจริง (Expose Challenges) เป็นความท้าทาย
ที่เกิดจากการที่องค์กรได้ให้สัญญาว่าจะด าเนินกิจการตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หาก
องค์กรไม่ได้ด าเนินการตามสัญญาที่ให้ไว้และผู้มีส่วนได้ส่วนสามารถหาทางพิสูจน์ได้ว่าองค์กรผิด
สัญญา ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจึงท าการเปิดเผยความจริงบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ยิ่งในกรณีที่องค์กร
ใช้วิธีการหลอกลวงสร้างภาพให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลงเช่ือการกระท าขององค์กร การกระท าดังกล่าว
จะยิ่งเพิ่มความเสียหายกลับมายังองค์กรอย่างรุนแรงกระทบต่อชื่อเสียงขององค์กร  

(3) ความท้าทายจากค ากล่าวหา (Villain Challenges) เป็นภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ที่เกิดจากกลุ่มนักวิชาการหรือผู้เช่ียวชาญงานด้านที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบการด าเนินกิจการ
ขององค์กรถือไว้ว่าบุคคลกลุ่มเป็นผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร ซึ่งบุคคลกลุ่มนี้มีพฤติกรรมการเฝ้า
จับผิดจับตามองการด าเนินกิจการขององค์กรเป็นพิเศษ พร้อมทั้งออกมาแสดงความคิดเห็นในด้านลบ
เกี่ยวกับการด าเนินกิจการขององค์กร 

แผนภาพที่ 2-4 แหล่งที่มาและประเภทของภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 

 

ที่มา: Coombs, W. T. (2015). Ongoing crisis communication: Planning, Managing and 
Responding. (4th ed.). 
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การจัดการตามช่วงวงจรชีวติของภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์   

หลักการจัดการตามวงจรชีวิตส าหรับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมลีักษณะ
คล้ายกับการจัดการกับภาวะวิกฤตแบบตามปกติ (Traditional Crisis) ที่ได้แบ่งการจัดการกับภาวะ
วิกฤตออกเป็น 3 ช่วงตามวงจรชีวิตของภาวะวิกฤต (Coombs, 2015) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ช่วงก่อนการเกิดภาวะวิกฤต (Pre-crisis) เป็นช่วงที่ภาวะวิกฤตยังไม่เกิดขึ้น องค์กรควรใช้
เครื่องมือช่วยในการตรวจหาประเด็นปัญหาบนสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นสญัญาณเตือนให้องค์กร
ด าเนินการจัดการกับประเด็นปัญหาก่อนทีลุ่กลามขยายความรุนแรงกลายเป็นภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ เมื่อสื่อสังคมออนไลน์มีการเติบโตของใช้งานที่สูงขึ้น ส่งผลให้พฤติกรรมการรอ้งเรียนและ
การแสดงความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในด้านลบเกี่ยวกับองค์กรให้สาธารณชนสามารถพบเห็น
ได้มากขึ้น จึงท าให้องค์กรมีโอกาสเสี่ยงที่ได้พบเจอกับภัยคุกคามที่ส่งผลเสียกับองค์กรจนอาจถึงขั้น
เป็นภาวะวิกฤตได้บ่อยครั้งกว่าเดิม เพราะข้อมูลทางด้านลบขององค์กรไม่เพียงแพร่กระจายไปสู่กลุ่มผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้องกับองค์กรเท่านั้น แต่ยังแพรก่ระจายเพิ่มไปยังสาธารณชนคนทั่วไปได้
อย่างรวดเร็วอีกด้วย  

 โดยสามารถให้ค าจ ากัดความเหตุการณ์ดังกล่าวได้ว่า “ภาวะใกล้วิกฤต” (Paracrisis) 
สามารถอธิบายความหมายว่าเป็นภาวะที่องค์กรถูกคุกคามจากการจู่โจมของสาธารณชนบนพื้นที่สื่อ
สังคมออนไลนท์ี่เป็นพื้นที่สาธารณะในรูปแบบการให้ข้อมูลข่าวสารในด้านลบมักเป็นภัยที่คุกคามต่อ
ภาพลักษณ์และช่ือเสียงที่สั่งสมมาขององค์กร ซึ่งภาวะใกล้วิกฤตกับภาวะวิกฤตมีความแตกต่างกันที่
ขนาดของความรุนแรง ภาวะใกล้วิกฤตไม่ถึงขั้นต้องระดมทรัพยากรขององค์กรทั้งหมดมาใช้กันจัดการ
กับเหตุการณ์ ไม่มีการจัดต้ังคณะท างานเหมือนกับการจัดการกับภาวะวิกฤตแบบปกติ โดยภาวะใกล้
วิกฤตสามารถใช้เพียงบุคลากรที่ปฏิบัติหน้าที่เกี่ยวข้องกับการดูแลงานด้านการจัดการภาวะวิกฤตก็
สามารถจัดการกับภาวะใกล้วิกฤตได้แล้ว อย่างไรก็ตามองค์กรควรจับตาเฝ้าระวังสถานการณ์ด้วย
ความใกล้ชิดเนื่องจากภาวะใกล้วิกฤตสามารถขยายความเสี่ยงเพิ่มมากขึ้นจนกลายเป็นภาวะวิกฤต
อย่างเต็มรูปแบบได้เช่นกัน โดย Coombs W. Timothy (2012) ได้เสนอแนะแนวทางการสื่อสารเพ่ือ
จัดการกับภาวะใกล้วิกฤตไว้ 3 กลยุทธ์ดังนี ้

(1) กลยุทธ์การลบล้าง (Refute) เป็นกลยุทธ์ที่ใชว้ิธีการน าเอกสารหลักฐานและ
ผู้เชี่ยวชาญออกมาท าการชี้แจงข้อเท็จจริงให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดการรับรู้ข้อมูลที่เป็นจริงจากองค์กร 
สามารถใช้กลยุทธ์นี้เมื่อองค์กรสามารถพิสจูน์ได้ว่าองค์กรไม่เป็นผู้ผิดโดยการน าเสนอข้อเท็จเพื่อ
ยืนยันว่าตนถูกต้องพร้อมทั้งปฏิเสธค ากล่าวหาที่เกิดขึ้นทั้งหมด 
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(2) กลยุทธ์การแกไ้ขปรับปรุง (Reform) เป็นกลยุทธ์ที่น าเอาข้อมูลข่าวสารด้านลบของ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่แพร่กระจายบนสื่อสังคมออนไลน์มาใช้แก้ไขปรับปรุงกระบวนการท างานของ
องค์กร ซึ่งหากกระบวนแก้ไขปรับปรุงอยู่ในสายตาของสาธารณชนถือเป็นให้องค์กรสามารถเรียก
ความน่าเชื่อถือกลับมาได้อีกด้วย เพราะภาวะวิกฤตไม่ได้สร้างความเสียหายให้กับองค์กรเท่านั้นแต่ยัง
สร้างโอกาสให้องค์กรด้วยหากองค์กรมีการจัดการที่ด ี

(3) กลยุทธ์การนิ่งเฉย (Refuse) ในบางกรณีการเข้าไปตอบสนองกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียที่มีพื้นฐานความคิดเห็นที่มีอคติกับองค์กรอาจไม่ส่งผลดีให้กับองค์กรมาเท่าใดนัก หากแต่เป็นการ
เข้าไปท าการสื่อสารจนอาจก่อให้เกิดเป็นประเด็นปัญหาใหม่กับองค์กรขึ้นได้ ดังนั้น การนิ่งเฉยกับใน
บางกรณีสามารถช่วยให้สาธารณชนลดความสนใจลงไปได้ แต่องค์กรต้องมีความมั่นใจในความโปร่งใส
ของการด าเนนิงานขององค์กรเพราะอาจถูกโจมตีในประเด็นดังกล่าวได้ 

 

2. ช่วงการตอบสนองกับภาวะวิกฤต (Crisis Response) การตอบสนองกับภาวะวิกฤตที่
เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์องค์กรควรมีความระมัดระวังในการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารและกล
ยุทธ์ที่ใช้ในการแก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤตให้มีความเหมาะสมกับลักษณะของกลุ่มเป้าหมายของ
องค์กรเป็นหลักส าคัญ โดยองค์กรจ าเป็นต้องใช้การวิเคราะห์สถานการณ์ภาวะวิกฤตและวิเคราะห์
ระดับของความรับผิดชอบขององค์กรต่อภาวะวิกฤตร่วมด้วย (Ki & Nekmat, 2014) หากองค์กรพบ
พฤติกรรมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในหลากหลายช่องทางการสื่อสาร
มากขึ้น องค์กรก็ควรขยายการสื่อสารบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ให้ทันกับพฤติกรรมของผู้ส่วนได้
ส่วนเสีย เพื่อช่วยให้การจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

 การตอบสนองด้วยความรวดเร็วและสามารถแก้ไขสถานการณ์ได้ในทันทีนั้นเป็นหัวใจส าคัญ
ในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างเช่น องค์กรสามารถใช้การสื่อสารผ่านช่องทาง
ทวิตเตอร์ (Twitter) เพื่อสื่อสารข้อมูลข่าวสารและความคบืหน้าของการแก้ไขสถานการณ์ให้ผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียได้รับรู้ข้อมูลจากองค์กรได้ในทันทีและสามารถสื่อสารได้อย่างต่อเนื่อง (Gruber, Smerek, 
Thomas-Hunt, & James, 2015) ซึ่งการใช้ช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายทั้งสื่อสังคมออนไลน์
และสื่อแบบดั้งเดิมในการสื่อสารเมื่อเกิดภาะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์องค์กรต้องค านึงถึงความ
สอดคล้องในการใช้ของแต่ละประเภทเพ่ือช่วยให้การสื่อสารแก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ด าเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพ (Capozzi & Rucci, 2013) ได้เสนอหลักการพื้นฐานในการ
ตอบสนองเพื่อจัดการกับภาวะวิกฤตไว้ดังนี้  

(1) อย่าปิดบัง (Lead, do not hide) เมื่อเกิดภาวะวิกฤตบนองค์กรไม่ควรแก้ปัญหาด้วย
การให้ความสนใจไปต่อเถียงกับค าพูดด้านลบที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์และแก้ไขด้วยการปัด
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ความรับผิดชอบหรือการปิดบังข้อเท็จจริง การกระท าดังกล่าวยิ่งจะท าให้ชื่อเสียงที่สั่งสมมาและความ
เชื่อถือขององค์กรลดน้อยลงและอาจยังถูกผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต าหนิมากยิ่งขึ้นอีกด้วย 

(2) ตระหนักถึงปัญหา (Acknowledge the problem) ในสถานการณ์ภาวะวิกฤตแม้ว่า
องค์กรยังไม่มีข้อมูลความจริงเกี่ยวกับเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นและองค์กรยังไม่มีแนวทางการ
แก้ไขสถานการณ์ก็ตาม ยังไงองค์กรควรต้องออกมายอมรับถงึการเกิดของภาวะวิกฤต พร้อมทั้งบอก
ว่าก าลังอยู่ระหว่างการด าเนินการหาทางแก้ไขสถานการณ์นั้นอยู่ เพ่ือแสดงออกถึงความจริงใจและ
แสดงความรับผิดชอบต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 

(3) เลือกท าสิ่งที่เป็นประโยชน์ (Act in the public’s interest) องค์กรต้องแสดงออกต่อ
เหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นด้วยความจริงใจและมีความเป็นห่วงเป็นใยต่อผู้เสียหายผ่านการสื่อสาร
ของค์กร เพราะผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและสาธารณชนพร้อมให้อภัยกับการกระท าที่ผิดพลาดขององค์กร 
แต่หากองค์กรแสดงออกด้วยความไม่จริงใจซึ่งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสามารถสัมผัสได้ว่าองค์กรท าไปเพื่อ
หวังผลประโยชน์ องค์กรจะไม่ได้รับเชื่อถือเชื่อใจจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการแก้ไขภาวะวิกฤตของ
องค์กร 

(4) ท าด้วยความรวดเร็ว (More quickly) องค์กรต้องค้นหาต้นเหตุและท าความเข้าใจกับ
เหตุการณ์ภาวะวิกฤตเกิดขึ้น เพื่อน ามาใช้ก าหนดแนวทางการแก้ไขสถานการณ์จากความเข้าใจผิด
แก้ไขให้ถูกต้องด้วยความรวดเร็ว เนื่องจากเมื่อองค์กรแก้ไขสถานการณ์หรือตอบสนองล่าช้าอาจท าให้
แสดงถึงว่าองค์กรไม่ใส่ใจกับเหตุการณ์หรือองค์กรไม่มีความสามารถในการแก้ไขสถานการณ์ได้ ซึ่ง
การที่องค์กรออกมากระท าการบางอย่างในทันทีถึงจะเป็นเพียงการกระท าที่เล็กน้อยเพ่ือให้เห็นความ
คืบหน้าในการแก้ไขสถานการณ์สามารถช่วยให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดความมั่นใจขึ้นได ้

(5) ยึดถือจุดยืนขององค์กร (Fall back on your value) ให้องค์กรยึดถือจุดยืนที่ดีในการ
ด าเนินกิจการขององค์กรแสดงออกถึงความใสใ่จในการแก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤต โดยการยึดถือผู้
ที่ได้รับความเสียหายและผูม้ีส่วนได้ส่วนเสียเป็นหลักส าคญัในการค้นหาแนวทางการแก้ไขปัญหา 

(6) แสดงความเห็นใจและกล่าวขอโทษ (Show compassion-apologize) องค์กรต้อง
แสดงออกถึงความเห็นอกเห็นใจด้วยความรู้สึกที่เต็มใจจรงิใจต่อผู้ที่ได้รับความเสียหายจากเหตุการณ์
ภาวะวิกฤต พร้อมทั้งต้องความกล่าวค าขอโทษ เพื่อแสดงออกถึงความส านึกผิดต่อเหตุการณ์ที่เกิด
จากความผิดพลาดขององค์กร เนื่องจากผู้มสี่วนได้ส่วนเสียและสาธารณชนพร้อมให้อภัยหากสัมผัสได้
ความส านึกผิดด้วยใจจริงขององค์กร 

(7) แก้ไขปัญหา (Fix the problem) ให้องค์กรหยุดการกระท าทุกอย่างที่ก่อให้เกิดความ
เสียหายให้เพิ่มขึ้นอย่าเปิดโอกาสให้เหตุการณ์ซ้ าขึ้น พร้อมทั้งท าการแก้ไขสถานการณ์ให้กลับสู่สภาวะ
ปกติโดยเร็วที่สุด และอย่าพยายามปิดบังความผิดพลาดขององค์กรเพราะอาจท าให้ปัญหาขยายบาน
ปลายออกไปมากยิ่งขึ้น 
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(8) สื่อสารอยา่งรวดเร็วและตรงไปตรงมา (Communication fast and forthrightly) การ
สื่อสารในภาวะวิกฤตเป็นเรื่องที่องค์กรต้องให้ความส าคัญ ถึงแม้ว่าเมื่อเกิดภาวะวิกฤตแล้วองค์กรยัง
ไม่มีข้อมูลความจริงหรือยังไม่มีแนวทางในการแก้ไขสถานการณ์ที่ชัดเจน แต่การสื่อสารออกไปเพ่ือ
ตอบรับถึงปัญหาที่ก าลังเกิดขึ้นและสร้างความมั่นใจด้วยการให้ข้อมูลแจ้งถึงการแก้ไขสถานการณ์ทีอ่ยู้
ระหว่างการด าเนินงานด้วยการให้ข้อมูลที่ตรงไปตรงมาไม่แอบแฝงนัยหรอืใช้ค าที่มีความหมาย
คลุมเครือ และอย่าพยายามน าข้อกฎหมายอย่างเช่นค าว่า “ไม่มีความคิดเห็น” (no comment) มา
ใช้ในการสื่อสาร เพราะในขณะที่เกิดภาวะวิกฤตข้อกฎหมายหรือค าเชิงกฎหมายไม่สามารถช่วยให้
ภาพลักษณ์ชื่อเสียงขององค์กรดีขึ้น แต่ยังอาจท าให้ภาพลักษณ์ชื่อเสียงขององค์กรแย่ลงได้อีกด้วย 

(9) ใช้การสื่อสารทุกช่องทาง (Use all your channels) เมื่อเกิดภาวะวิกฤตองค์กรควรใช่
ช่องทางการสื่อสารทุกช่องทางองค์กรที่มีอย่างเช่น เฟซบุ๊ก (Facebook), ทวิตเตอร์ (Twitter), ยูทูป 
(Youtube), ลิงค์อิน (Linkedin), บล็อก (Blog), เว็บไซด์ (Website) และช่องทางอ่ืนๆ เพราะช่วยใน
การสื่อสารในภาวะวิกฤตมีประสิทธิภาพ ซึ่งองค์กรต้องค านึงถึงความเหมาะสมของช่องทางการแต่ละ
ประเภทให้สอดคล้องกับแนวทางการสื่อสารขององค์กร 

(10) ใช้การสื่อสารช่องทางอ่ืนร่วมด้วย (Know when to take it offline) ในการตอบสนอง
ต่อภาวะวิกฤตที่ก าลังเกิดขึ้น ในบางสถานการณ์หรือบางประเด็นหากใช้การสื่อสารในชอ่งทางอ่ืน
อย่างเช่นการโทรศัพท์หรือการส่งอีเมลติดต่อสอบถามไปยังผู้เสียหายหรือผู้ร้องเรียนแทนการตอบโต้
ไปมากันบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งการตอบโต้กันบนสื่อสังคมออนไลน์อาจท าให้ปญัหาไม่ได้รับ
การแก้ไขและอาจท าให้กระแสลบที่ต่อองค์กรเพิ่มมากขึน้ ดังน้ัน การเลือกใช้การสื่อสารในช่องทางอ่ืน
สามารถช่วยให้กลุ่มผู้เสียหายหรือผู้ร้องเรียนเห็นได้ถึงความพยายามรับร้ถึงปัญหาและพร้อมแก้ไขของ
องค์กร ถึงแม้กลุ่มผู้เสียหายหรือผู้ร้องเรียนยังมีความไม่พอใจองค์กรอยู่ก็ตาม 

นอกจากนี้ผลสรุปจากการวิจัยถึงการตอบสนองต่อภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ในองค์กร
ที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีความรกัและความเช่ือมั่นต่อองค์กรสูงหรือสามารถบุคคลกลุ่มเป็น กลุ่มแฟน
คลับ (Fans) เมื่อองค์กรต้องประสบกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์กลุ่มแฟนคลับจะออกมาท า
การปกป้องและช่วยการสื่อสารแก้ไขสถานการณ์บนสื่อสังคมออนไลน์ให้กับองค์กรในรูปแบบ
อย่างเช่น การเบี่ยงเบนประเด็น (Divert Attention) การเล่าความดีในอดีต (Ingratiation) หรือ
แม้กระทั่งการโจมตีกลับไปยังผู้กล่าวหา (Attack the Accuser) โดยองค์กรยังไม่ต้องรับผิดชอบต่อ
การกระท าในด้านลบของกลุ่มแฟนคลับและกลุ่มแฟนคลับยังช่วยเหลือองค์กรในด้านการฟ้ืนฟู
ภาพลักษณ์ชื่อเสียงขององค์กรให้มาเช่นเดิมได้อีกด้วย จึงถือได้ว่าเป็นข้อดีของสื่อสังคมออนไลน์ที่
สามารถอาศัยพฤติกรรมการใช้งานที่เปลี่ยนไปของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียช่วยในการแก้ไขสถานการณ์
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ (Brown & Billing, 2013) 
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3. ช่วงหลังการเกิดภาวะวิกฤต (Post-crisis) เมื่อเหตุการณ์ภาวะวิกฤตได้รับการแก้ไข
สถานการณ์ใหผ้่านพ้นเข้าสู่สภาวะปกติเป็นที่เรียบร้อยแลว้ องค์กรยังคงสามารถอาศัยสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นช่องทางการสื่อสารระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพื่อรายงานความคืบหน้าและให้
ข้อมูลข่าวสาร เนื่องจากเมื่อภาวะวิกฤตสิ้นสุดลงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมักยังคอยติดตามจับตาดู
พฤติกรรมขององค์กรต่อไป องค์กรจึงควรมีกระบวนการจัดการกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียถึงการให้ข้อมูล
และควรก าหนดคาดการณ์ถึงวันสิ้นในการให้ข้อมูลข่าวสารของภาวะวิกฤต  

โดยข้อมูลที่ควรประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์หลังจบภาวะวิกฤตที่สามารถช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรควรเป็นการกล่าวขอโทษต่อผู้เสียหายในเหตกุารณ์ที่เกิดขึ้นและให้ข้อมูล
การแก้ไขสถานการณ์เพ่ิมเติม แต่ไม่ควรประชาสัมพันธ์โดยใช้ข้อความเชิงขอความเห็นอกเห็นใจจากผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย (Distaso, Vafeiadis, & Amaral, 2015) หากพิจารณาถึงการจัดการช่วงหลังเกิด
ภาวะวิกฤตสามารถถือได้ว่าเป็นโอกาสที่ดีขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อกลุ่มผูม้ีส่วนได้
ส่วนเสียที่ยังคงติดตามข้อมูลขององค์กรบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อยู่ ซึ่งนับเป็นข้อดีของประเภท
สื่อสังคมออนไลน์ ทั้งนี้ องค์กรจ าเป็นต้องมีการแก้ไขสถานการณ์ในช่วงที่เกิดภาวะวิกฤตได้เป็นอย่าง
ดีด้วยถึงสามารถอาศัยโอกาสนี้สร้างควมสมัพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

 

ทฤษฎีกระบวนการสื่อสารภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์  
(Social-mediated Crisis Communication Model: SMCC)  

Yan Jin, Brooke Fisher Liu และ Lucinda L. Austin (2011) ได้อธิบาย SMCC เป็น
ทฤษฎีกระบวนการสื่อสารภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อช่วยให้เข้าใจถึงกระบวนสื่อสารที่
เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์เมื่อเกิดภาวะวิกฤต โดยสามารถอธิบายส่วนประกอบของโครงสร้างทฤษฎี
ทั้ง 6 ส่วนประกอบได้ดังนี้ 

1. องค์กรหรือบริษัท (Organization) ตัวขององค์กรเองที่เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนกการ
สื่อสาร ซึ่งองค์กรเป็นผู้ที่ส่งขอ้มูลข่าวสารไปยังทั้งสื่อสังคมออนไลน์ สื่อดั้งเดิม ผู้ที่ติดตามข่าวสารของ
องค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์ รวมทั้งผู้ที่มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยแบ่งลักษณะของข้อมูล
ข่าวสารที่ท าให้เกิดสื่อสารประกอบด้วย (1) แหล่งที่มาของภาวะวิกฤต (Crisis Origin) (2) ลักษณะ
ของภาวะวิกฤต (Crisis Type) (3) โครงสร้างองค์กร (Infrastructure) (4) กลยุทธ์การสื่อสาร 
(Message Strategy) และ (5) รูปแบบการสื่อสาร (Message Form)  

2. สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นช่องทางการสื่อสารที่น าข้อมูลข่าวสารขององค์กร
ไปเผยแพร่ ซึ่งองค์กรสามารถอาศัยช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ในการส่งขอ้มูลข่าวสารทีถู่กต้องของ
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องค์กรและสามารถสร้างเน้ือหาขึ้นมาเองได้บนสื่อสังคมออนไลน์ (User Generated) เพื่อให้ผู้ที่
ติดตามข้อมูลข่าวสารขององค์กรและผู้ทีม่ีอทิธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ได้รับรู้ข่าวสารขององค์กรได้
โดยตรง ซึ่งประเภทนี้องค์กรไม่สามารถควบคุมการเผยแพร่ของข่าวสารได้ 

3. สื่อดั้งเดิม (Traditional Media) เป็นประเภทสื่อที่องค์กรสามารถใช้ความสัมพันธ์ที่ดี
ควบคุมสื่อด้ังเดิมได้บางส่วน สื่อประเภทนี้มีอิทธิพลในการรับรู้ข้อมูลต่อผูท้ี่ไม่ได้ติดตามข่าวสาร
องค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นกลุ่มบุคคลจ านวนมากในสังคมออนไลน์ 

4. ผู้ที่ติดตามข่าวสารขององค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Followers) บุคคล
กลุ่มนี้มีการเปดิรับข้อมูลและติดตามข่าวสารบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นหลัก โดยติดตามข่าวสารใน
หลายแหล่งทั้งจากองค์กรโดยตรง จากผู้ทีม่ีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ และจากสื่อดั้งเดิมอีกด้วย 
กลุ่มผู้ติดตามองค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์มีอทิธิพลต่อผู้ที่ไม่ได้ติดตามข่าวสารองค์กรบนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

5. ผู้ที่มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ (Influencer Social Media) เป็นกลุ่มที่มีอทิธิพลเป็น
อย่างมากในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของทั้งผู้ที่ติดตามองค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์และผูท้ีไ่ม่ได้ติดตาม
ข่าวสารองค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์ บุคคลกลุ่มนี้มีการเปดิรับข้อมูลทั้งจากองค์กรโดยตรง จากผู้ที่
ติดตามองค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์ และจากสื่อดั้งเดิม และยังสามารถเผยแพร่ข้อมูลขา่วสารออกไป
ได้อย่างรวดเร็วและเป็นวงกว้าง องค์กรควรให้ความส าคญักับการสร้างสัมพันธ์ที่ดีกับบุคคลกลุ่มนี้ 
เพื่อช่วยเป็นช่องทางการสื่อสารให้องค์การสามารถเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องขององค์กรไปยังทุก
กลุ่มคน 

6. ผู้ที่ไม่ได้ติดตามข่าวสารองค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Inactive) เป็นกลุ่ม
บุคคลที่มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อดั้งเดิมเป็นหลักและจากกลุ่มผูท้ี่ติดตามข่าวสารองค์กรบน
สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งบุคคลกลุ่มนี้เป็นคนกลุม่ใหญ่ที่องค์กรไม่ควรให้รับข่าวสารภาวะวิกฤตขององค์กร
เนื่องจากท าให้เกิดการแตกต่ืนและส่งผลใหภ้าวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรยิ่งลุกลาม
ขยายออกไป 

 สามารถอธิบายแผนภูมิได้ว่าพื้นที่บริเวณที่เป็นสีเทาเป็นบริเวณที่มีการสื่อสารในรูปแบบปาก
ต่อปาก (Word of Mouth) ซึ่งผู้ที่มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ (Influencer Social Media) และผู้
ที่ติดตามข่าวสารขององค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Followers) มีอิทธิพลในการ
กระจายข้อมูลข่าวสารขององค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์ไปสู่ผู้ที่ไม่ได้ติดตามข่าวสารองค์กรบนสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media Inactive) โดยสามารถสื่อสารแบบปากต่อปากได้ทั้งบนช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์และแบบพบหน้า (Face to Face) ถึงแม้ว่าองค์กรอาศัยความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อดั้งเดิม 
(Traditional Media) เพื่อไม่ให้เกิดการเผยแพร่ข้อมูลกต็าม แต่ข้อมูลข่าวสารก็ยังสามารถกระจายไป
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ถึงกลุ่มผู้ที่ไม่ได้ติดตามข่าวสารองค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Inactive) ซึ่งเป็นบุคคล
กลุ่มใหญ่ในสังคม สามารถท าให้ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรยิ่งทวีความรุนแรงมาก
ยิ่งขึ้น ดังนั้น องค์กรจึงควรให้ความส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มผู้ที่มีอิทธิพลบนสื่อ
สังคมออนไลน ์(Influencer Social Media) และผู้ที่ติดตามข่าวสารขององค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media Followers) เพื่อช่วยอาศัยให้เป็นช่องทางในการสื่อสารข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องของ
องค์กรได ้

แผนภาพที่ 2-5 แผนภูมิโครงสร้างทฤษฎีกระบวนการสื่อสารภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์
(Social-mediated Crisis Communication Model: SMCC) 

 

ที่มา: Liu, B. F., Jin, Y., Briones, R., & Kuch, B. (in press). Managing turbulence in the 
Blogosphere: Evaluating the Blog-Mediated Crisis Communication Model with the 
American Red Cross. Journal of Public Relations Research. 

ปัจจัยที่มีผลต่อประสทิธิภาพในการจัดการภาวะวิกฤต  
(Effective Crisis Management Factors)  

Pearson และ Clair (1998) ได้เสนอปัจจัยที่สามารถน าไปใช้วางแผนในการสนองตอบต่อ
ภาวะวิกฤตซึ่งปัจจัยนี้สามารถส่งผลต่อประสิทธิภาพในการจัดการกับภาวะวิกฤตประสบความส าเร็จมี
ดังนี้ 
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ท างานเป็นหมู่คณะย่อมดีกว่าท างานคนเดียว (Team versus individual response) 
องค์กรควรจัดต้ังหน่วนงานเพื่อตอบสนองกับเหตุการณ์ภาวะวิกฤตขึ้นโดยเฉพาะ เมื่อเกิดเหตุขึ้นการ
ท างานกันเป็นหมู่คณะสามารถช่วยท าให้ประสิทธิภาพในการแก้ไขภาวะวิกฤตให้ประสบความส าเร็จ
ได้ดีกว่าการท างานแก้ไขสถานการณ์เพียงคนเดียว เนื่องจากการท างานเป็นคณะสามารถแบ่งงานกัน
ช่วยแก้ไขสถานการณ์ได้เร็วขึ้น ช่วยกันในกระบวนการตัดสิน ช่วยในการประเมินสถานการณ์ได้อย่าง
รอบคอบ และทุกคนช่วยแก้ไขสถานการณ์ได้ด้วยการใช้ความสามารถทีม่ีของแต่คน จงึท าให้การ
ท างานเป็นหมู่คณะสามารถช่วยแก้ไขภาวะวิกฤตดีกว่าการท างานเพียงคนเดียว 

 อาศัยพันธมิตรช่วยสื่อสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Alliance and coordination of 
stakeholders) ในช่วงของการเกิดภาวะวิกฤตขึ้นนั้นการสือ่สารเพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
สถานการณ์ภาวะวิกฤตไปยังกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นสิ่งส าคัญมาก เป็นเรื่องยากในช่วงที่เกิดภาวะ
วิกฤตที่องค์กรจะสามารถสื่อสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้อย่างทั่วถึง หากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียไม่ได้รับ
ข้อมูลที่ถูกต้องจากองค์กรอาจเกิดการเข้าใจผิดหลงเช่ือในข่าวลือส่งผลท าให้เหตุการณ์ภาวะวิกฤตยิ่ง
ลุกลามทวีความรุนแรง และเนื่องด้วยการแก้ไขภาวะวิกฤตต้องใช้เวลาที่มีอยู่อย่างจ ากัดต้องแก้ไข
สถานการณ์ใหเ้ร็วที่สุด องค์กรจึงควรอาศัยพันธมิตรเพื่อเพิ่มช่องทางในการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้มสี่วน
ได้ส่วนเสียช่วยท าให้ศักยภาพในการสื่อสารข่าวสารของภาวะวิกฤตมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เพื่อ
ป้องกันการเกิดเหตุการณ์วิกฤตแทรกแซงจกผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขึ้นได้ 

 การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร (Information dissemination) กลุ่มผู้มสี่วนได้ส่วนเสียมัก
ต้องการข้อมูลข่าวสารการรายงานสถานการณ์ภาวะวิกฤต รวมทั้งแนวทางการแก้ไขสถานการณ์จาก
องค์กร องค์กรจึงควรรวบรวมข้อมูลที่ถูกต้องครบถ้วนพร้อมทั้งเผยแพรใ่ห้ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียรับทราบ
ข้อมูลให้เร็วทีสุ่ดก่อนการเกิดข่าวลือหรือเกิดข้อมูลที่เป็นเท็จส่งไปถึงผู้มสี่วนได้ส่วนเสีย หากองค์กร
สามารถรวบรวมข้อมูลและจดัการเผยแพร่ข้อมูลออกไปได้ดีสามารถช่วยให้องค์กรอธิบายชี้แจงได้ถึง
สถานการณ์การเกิดภาวะวิกฤตและให้แนวทางการแก้ไขสถานการณ์ภาะวิกฤตกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
โดยตรง 

 องค์กรถูกจับตามองจากสื่อมวลชน (Organization and industry visibility) ในช่วงของ

การเกิดภาวะวิกฤตสื่อมวลชนมีบทบาทเป็นอย่างมากในการสื่อสาร เพือ่สร้างความเข้าใจที่ถูกต้องหรือ

สร้างความเข้าใจผิดในสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น ซึง่สื่อมวลชนสามารถช่วยองค์กรในการ

อธิบายช้ีแจงถึงที่ปัญหาการเกิดภาวะวิกฤตและช่วยให้ข้อมูลการแก้ไขสถานการณ์ขององค์กรให้ไปถึง

ผู้มีส่วนได้ส่วนและสาธารณชนได้ ในทางกลับกันสื่อมวลชนสามารถเข้ามาจับผิดหรือจับตามององค์กร

แล้วท าการสื่อสารมุมมองทีแ่ตกต่างจากองค์กรไปสู่สาธารณชนได้ด้วยเช่นเดียวกัน ดังนั้น การสร้าง
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ความสัมพันธ์อันดีกับสื่อมวลชนในช่องทางต่างๆ จึงเป็นปัจจัยที่องค์กรควรให้ความส าคัญ เพราะ

สื่อมวลชนสามารถช่วยองค์กรเมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้นได้ 

แนวคิดการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth)  

รูปแบบการสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการสื่อสารที่เก่าแก่ที่สังคมมนุษย์ใช้การสื่อสาร
ระหว่างกัน ซึ่งการสื่อสารแบบปากต่อปากสามารถแพร่กระจายข้อมูข่าวสารลจากบุคคลไปสู่ยังอีก
บุคคลได้โดยตรง (Dellarocas, 2003) ซึ่งสามารถอาศัยประโยชน์จากการสื่อสารรูปแบบปากต่อปาก
นี้ เพื่อสร้างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า (Johnson & Reingen, 1987) และยังมอีิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้า โดยเมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าการสื่อสารแบบปากต่อปากจะมีบทบาท
ส าคัญช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & 
Gremler, 2004) จึงสามารถแสดงได้ว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นสิ่งส าคัญมีอิทธพิลตอ่ผู้บริโภค
ที่ก าลังจะซื้อสนิค้าและยังเป็นเครื่องมือที่ช่วยสร้างลูกค้ารายใหม่ได้ดีกว่าเครื่องมือการตลาดแบบอ่ืนๆ 
(Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009) แต่การสื่อสารแบบปากต่อปากมีข้อจ ากัดคือไม่สามารถ
ควบคุมการแพร่การจายของข้อมูลข่าวสารได้และไม่สามารถตรวจสอบทิศทางของการสื่อสารให้
เป็นไปตามที่องค์กรตั้งใจได้ (Dellarocas, 2003)  

โดยการสื่อสารในรูปแบบปากต่อปากมักเกิดขึ้นจากการที่ผูบ้ริโภคไม่ได้รับตามสิ่งที่พวกเค้า
คาดหวัง สามารถเกิดการสื่อสารแบบปากต่อปากขึ้นได้ทั้งในด้านบวกและด้านลบ ดั่งตัวอย่างเหตุผลที่
ท าให้เกิดการสื่อสารแบบปากต่อปากอย่างเช่น ผู้บริโภคต้องการแบ่งปันข้อมูลของสินคา้ที่ตนเองช่ืน
ชอบ ผู้บริโภคต้องการช่วยให้คนอื่นมีการตัดสินค้าซื้อทีด่ีกว่า เพื่อช่วยลดค าถามความสงสัยของตัวเอง
ในการเลือกซื้อสินค้า เพื่อช่วยคนอ่ืนที่ก าลังประสบปัญหาเดียวกันกับตน หรือเพื่อถ่ายทอดความไม่
พอใจจากการใช้งานที่ยุ่งยากของสินค้า เป็นต้น (Hennig-Thurau et al., 2004) ซึ่งนกัวิจัยหลาย
ท่านได้ให้ค าอธิบายการสื่อสารแบบปากต่อปากไว้ 

Michael D. Scott และ William G. Powers (1978) ได้ให้ค านิยามของการสื่อสารระหว่าง
บุคคลกับบุคคล (Interpersonal Communication) เป็นการสื่อสารที่เกดิขึ้นกันระหว่างบุคคลตั้งแต่
สองบุคคลด้วยรูปแบบการสื่อสารแบบพบหน้ากัน (Face to Face) หรือการสื่อสารระหว่างบุคลล
ตั้งแต่สองบุคคลผ่านสื่อกลาง (Interposed Communication) อย่างเช่น การสื่อสารพูดคุยผ่าน
สื่อกลางที่เป็นเครื่องโทรศัพท์ โดยการสื่อสารระหว่างบุคคลมีปฏิสัมพันธ์แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร
ระหว่างกัน ต่อมาในปี 1998 Henry Assael ได้อธิบายการสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นรูปแบบการ
สื่อสารกันระหว่างบุคคลจ านวนต้ังแต่สองคนขึ้นไป โดยการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลท าให้เกิดการ
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แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร การวิพากษ์วิจารย์ ความรู้สึกนกึคิดระหว่างกัน อย่างเช่น การสื่อสาร
ระหว่างกลุ่มสมาชิกหรือการสื่อสารระหว่างพนักงานขายกับผู้บริโภค ซึ่งการสื่อสารในรปูแบบของ
ปากต่อปากสามารถมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล  

และ Emanuel Rosen (2000) ได้นิยามการสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการสื่อสารเพื่อ
ถ่ายทอดข้อมูลข่าวสาร ความคิดเห็น ค าวิพากษ์วิจารณ์จากบุคคลหนึ่งไปสู่อีกบุคคลหนึ่ง (Person to 
Person Communication) ซึ่งเป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการขององค์กรขึ้นใน
ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งและข้อมลูมักถูกเผยแพร่กระจายออกไป นับได้ว่าการสื่อสารแบบปากต่อปาก
เป็นการเผยแพร่กระจายข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยได้แบ่งการสื่อสารแบบปากต่อปากตาม
ช่องทางการสื่อสารได้ออกเป็น 2 ประเภทคือ 

1. การสื่อสารแบบปากต่อปากจากบุคคล (Word of Mouth Marketing) เป็นการสื่อสาร
ปากต่อปากบอกต่อจากบุคคลหนึ่งไปสู่อีกบุคคลหนึ่ง เพื่อท าให้สาธารณชนเกิดการพูดถึงหรือบอกต่อ
กันไป (Talk of the town)  

2. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Viral Marketing) เป็นการสื่อสาร
แบบปากต่อปากที่ต้องอาศัยเทคโนโลยีการสื่อสารทางด้านอินเทอร์เน็ต (Internet) ซึ่งได้รับความนิยม
เป็นอย่างมากให้ปัจจุบัน จึงท าให้การสื่อสารแบบปากต่อปากด้วยรูปแบบของอีเมล (E-mail) สามารถ
ท าการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและเป็นวงกว้างมากยิ่งขึ้น 

จากการจ าแนกประเภทของการสื่อสารแบบปากต่อปากตามข้อมูลข้างต้น สามารถน ามา
อธิบายรูปแบบการส่งข้อมูลขา่วสารของการสื่อสารแบบปากต่อปากออกได้เป็น 3 รูปแบบดังนี้ 

1. ข้อมูลจากผู้เชีย่วชาญถึงผู้เชี่ยวชาญ (Expert to Expert) เป็นรูปแบบการสื่อสารระหว่าง
ผู้ที่ความเชี่ยวชาญที่เป็นแหล่งที่มาของข้อมูลพูดต่อไปถึงยังผู้ที่มีความเชี่ยวชาญเช่นเดียวกัน การ
สื่อสารรูปแบบนี้มีความน่าเชื่อในข้อมูลเป็นอย่างมาก เนื่องจากผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้ให้ข้อมลูด้วยตนเอง
และยิ่งการส่งต่อข้อมูลไปยังผู้เช่ียวชาญด้วยกันข้อมูลจึงต้องเป็นความจริง ซึ่งสามารถช่วยท าให้สินค้า
น่าเช่ือถือและผู้เชี่ยวชาญสามารถช่วยท าให้สินค้าเป็นที่รูก้ได้อีกด้วย 

2. ข้อมลูจากผู้เชีย่วชาญถึงบุคคลทั่วไป (Expert to Peer) เป็นรูปแบบการสื่อสารที่อาศยั
ความน่าเชื่อถือของผู้ที่ความเชี่ยวชาญในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับสินค้าให้ข้อมูลที่เป็นความจริงของสินค้า 
สื่อสารไปยังกลุ่มบุคคลทั่วไป การสื่อสารรูปแบบนี้ผู้เชี่ยวชาญสามารถพูดต่อถึงคุณสมบัติของสินค้า
รวมทั้งประโยชน์ที่บุคคลทั่วไปจะได้รับจากสินค้า จึงท าใหรู้ปแบบการสื่อสารนี้ท าให้ข้อมูลมีความ
น่าเช่ือถือในกลุ่มบุคคลทั่วไป 
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3. ข้อมูลจากบุคคลถึงบุคคล (Peer to Peer) เป็นรูปแบบการสื่อสารปากต่อปากที่เกิดขึ้น
ระหว่างบุคคลกับบุคคล ซึ่งรูปแบบการสื่อสารที่มีความน่าเชื่อถือมากที่สุด เนื่องจากการสื่อสาร
รูปแบบนี้เป็นการที่บุคคลถ่ายทอดประสบการณ์จากที่เคยใช้งานสินค้าในชีวิตจริง จึงท าให้ข้อมูลจาก
การสื่อสารรูปแบบนี้ท าให้มีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือในอีกบุคคล 

นอกจากนี้ Richins และ Root-shaffer 1987 (as cited in Assael, 1998) ได้แบ่งประเภท
ของการสื่อสารแบบปากต่อปากออกเป็น 3 ประเภทดังนี้ 

1. การให้ข้อมูลเกีย่วกับสินค้า (Product news) เป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากที่ให้ข้อมูล
ข่าวสารที่มีความเกี่ยวข้องกับสินค้า อย่างเช่น คุณสมบัตขิองสินค้า รูปร่างลักษณะของ
สินค้า รายละเอียดการใช้งานหรือประโยชน์ของสินค้า เป็นต้น 

2. การเสนอแนะให้ค าแนะน า (Advice giving) เป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากที่ใช้
ทัศนคติ ความคิดเห็นส่วนตัวเข้าไปในข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้า เพื่อเป็นการให้
ค าแนะน าและให้ข้อเสนอแนะ 

3. การถ่ายทอดประสบการณ์ (Personal experience) เป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากที่
ถ่ายทอดมาจากประสบการณ์ส่วนตัวจากการที่ได้เคยใช้งานสินค้าหรือเล่าถึงเหตุผลที่มา
ของการซื้อสินค้า เป็นการถ่ายทอดประสบการณ์ในรูปแบบของการวิพากษ์วิจารณ์สินค้า 
ซึ่งข้อมูลที่ถ่ายทอดออกมาสามารถเป็นได้ทั้งข้อมูลเชิงบวกและเชิงลบ  

จากการแบ่งประเภทของการสื่อสารในรูปแบบปากต่อปาก ท าให้สามารถระบุถึงหน้าที่ของ
การสื่อสารแบบปากต่อปากได้เป็น (1) การสื่อสารเพ่ือใหข้้อมูลข่าวสาร (To inform) และ (2) การ
สื่อสารเพื่อสร้างแรงจูงใจ (To influence) กล่าวคือ การสือ่สารแบบปากต่อปากสามารถใช้ในการให้
ข้อมูลข่าวสารที่มีความเกี่ยวข้องกับสินค้าเพ่ือสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นในผู้บริโภค (Awareness) 
จากนั้นผู้บริโภคจึงท าการรวบรวมข้อมลูข่าวสารที่ได้รับจากการสื่อสารแบบปากต่อปากในประเภท
การให้ข้อมูลเกีย่วกับสินค้า (Product news) และประเภทการเสนอแนะให้ค าแนะน า (Advice 
giving) น ามาช่วยประเมินผลทางเลือก (Evaluation) และน าการสื่อสารแบบปากต่อปากประเภทการ
ถ่ายทอดประสบการณ์ ( Personal experience) มาใช้ช่วยการตัดสินใจซื้อสินค้าในขัน้ตอนสุดท้าย  

ปัจจัยที่ช่วยท าให้เกิดการสื่อสารแบบปากต่อปากเชิงบวกเกี่ยวข้องกับองค์กรควรมีจุดเริ่มต้น
ที่การให้บริการที่ดีกับลูกค้า โดยสามารถแบ่งปัจจัยออกเป็น 3 ปัจจัย (Milner, 1995) ดังนี้ 

1. ข้อมูลข่าวสารที่มักถูกเผยแพร่กระจายออกไปแบบปากต่อปากมักมีที่มาเกิดจากความไม่
พึงพอใจมากกว่าการมีความพึงพอใจ จึงท าให้ข้อมูลทางด้านลบมักถูกเผยแพร่ออกไป 
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2. การบริการขององค์กรที่มีต่อลูกค้า องค์กรควรมีการจัดการให้บริการทีด่ีกับลูกค้า เพราะ
การให้บริการที่ดีกับลูกค้าสามารถช่วยลดความไม่พึงพอใจและการพูดต่อในเชิงลบ
เกี่ยวกับองค์กรได ้

3. นอกเหนือจากการพัฒนาการให้บริการที่ดีกบัลกูค้าแล้ว การพัฒนาในด้านอื่นๆ ของ
องค์กรก็สามารถมีส่วนช่วยให้ลูกค้าเกิดการสื่อสารแบบปากต่อปากในด้านบวกกับ
องค์กรเพิ่มขึ้นได้ 

จากข้อเสนอด้านปัจจัยที่ช่วยก่อนให้เกิดการสื่อสารแบบปากต่อปากเชิงกับองค์กร จักเห็นได้
ว่าการที่องค์กรให้ความส าคญัในการพัฒนาการให้บริการที่ดีกับลูกค้าสามารถช่วยท าให้การพูดต่อใน
เชิงลบที่มีต่อองค์กรลดลงได้และยังช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร แต่ถึงอย่างนั้นการ
พัฒนาการให้บริการที่ดีกับลูกค้ายังไม่เพียงพอกับการช่วยสร้างข้อมูลเชิงบวกไปได้ตลอด เพราะยังมี
อีกหลายปัจจัยภายนอกที่องค์กรไม่สามารถควบคุมได้ อย่างเช่น สภาวะการแข่งขันของตลาด สภาพ
เศรษฐกิจ และปัจจัยอื่นๆ ดังนั้น องค์กรจึงควรให้ความส าคัญในการพฒันาด้านอ่ืนๆ ควบคู่ไปกับการ
พัฒนาด้านบริการจึงสามารถท าให้องค์กรประสบความส าเร็จได้ 

การสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิก (Electronic Word-of-Mouth)  

 การสื่อสารแบบปากต่อปากได้ขยายเข้ามาสู่ระบบอินเทอร์เน็ต (Trusov et al., 2009) 
เนื่องจากระบบอินเทอร์เน็ตช่วยให้ผู้บริโภคสามารถท าได้ทั้งการค้นหาข้อมูลข่าวสารจากบุคคลอื่น 
และสามารถเป็นผู้ถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารจากประสบการณ์ของตนเองไปถึงบุคคลอื่นมากมายได้บน
ระบบอินเทอร์เน็ต (Hennig-Thurau et al., 2004) จึงสามารถเรียกการสื่อสารรูปแบบนี้ได้ว่าเป็น
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตได้ว่าเป็นการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Word-of-Mouth: eWOM) (Hennig-Thurau et al., 2004; Jansen, Zhang, Sobel, 
& Chowdury, 2009) หรือการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ (Online Word-of-Mouth: 
OWOM) (Jansen et al., 2009) การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคมีอ านาจ
มากขึ้นสามารถท าการต่อรองกับองค์กรได้ เนื่องจากผู้บริโภคมีพื้นที่การสื่อสารเป็นของตนเองบนสื่อ
ออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคสามารถเผยแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารไปสู่บุคคลอื่นได้เป็นวงกว้างบนสื่อ
ออนไลน์และข้อมูลข่าวสารทีไ่ด้มีการแสดงความคิดเห็นเขียนเนื้อหาไว้บนสื่อออนไลน์สามารถอยู่ได้
เป็นเวลานาน (Hennig-Thurau et al., 2004) 

 สิ่งที่องค์กรควรให้ความส าคญัคือการเฝ้าติดตามตรวจค้นหาสิ่งที่ผู้คนมากมายบนสื่อสังคม
ออนไลน์พูดถึงองค์กร โดยอาศัยเครื่องมือตรวจค้นบนสื่อสงัคมออนไลน์ ซึ่งเมื่อตรวจพบแล้วองค์กร
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ควรท าการตอบสนองกลับต่อค าเรียกร้องหรือข้อเสนอแนะนั้นในทันทีและนอกจากการเฝ้าติดตาม
ข้อมูลข่าวสารขององค์กรตนเองแล้วควรเพิ่มเติมการเฝ้าติดตามข้อมูลข่าวสารขององค์กรคู่แข่งอีกด้วย 
เพื่อช่วยให้ทราบถึงสภาพการแข่งขันของตลาด (Jansen et al., 2009) แม้ว่าองค์กรท าการเฝ้าระวัง
ติดตามข้อมูลข่าวสารขององค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์ แต่ผูบ้ริโภคก็ยังสามารถสร้างบัญชีรายชื่อ
ปลอม (fake identities) ขึ้นมาเพื่อสร้างเน้ือหาข้อมูลที่เปน็เท็จ ส่งผลท าให้กระทบต่อภาพลักษณ์
และชื่อเสียงที่สั่งสมมาขององค์กร จึงถือได้ว่าเป็นความท้าทายขององค์กรที่ต้องเผชิญกับปัญหาการ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ องค์กรจึงต้องค้นหาว่าอะไรและใครที่มีความไว้วางใจเชื่อมั่น
ต่อองค์กรแล้วสื่อสารไปยังบุคคลกลุ่มนั้น เพื่อท าให้บุคคลกลุ่มนั้นเกิดความไว้วางใจมั่นใจในข้อมูล
ข่าวสารขององค์กรที่ถ่ายทอดบนสื่อสังคมออนไลน์ (Dellarocas, 2003) 

 สาเหตุของการเกิดการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ (eWOM) สามารถ
เป็นไปได้ทั้งเพราะผู้บริโภคใส่ใจความต้องการของบุคคลอื่น ผู้บริโภคก าลังค้นหาข้อมูลจากค าแนะน า
ของบุคคลอื่น ผู้บริโภคต้องการแสดงความคิดเห็นถึงองค์กรเพื่อให้องค์กรช่วยแก้ไข หรือผู้บริโภค
ต้องการแสดงออกถึงความรู้สึกนึกคิดทั้งในด้านบวกและด้านลบที่มีองค์กรเพื่อแสดงออกถึงความ
อ านาจการต่อรองที่มีเหนือกว่าองค์กร ซึ่งการร้องเรียนบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์สามารถท าได้
อย่างสะดวกและเป็นเรื่องง่ายที่ผู้บริโภคสามารถถ่ายทอดความรู้สึกนึกคดิในด้านลบกับเรื่องเพียง
เล็กน้อย แต่ผูบ้ริโภคมักต้องการได้รับการแก้ไขจากองค์กรในเรื่องเพียงเล็กน้อยนั้น (Hennig-Thurau 
et al., 2004) 

 จากงานวิจัยของ Cate Riegner (2007) ได้ท าการส ารวจพฤติกรรมการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากของกลุ่มผูบ้ริโภคในประเทศสหรฐัอเมรกิาที่มีการใช้งานบนสื่อสังคมออนไลน์มีจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างถึง 4,190 คน ผลการส ารวจสามารถน ามาใช้แบ่งประเภทของกลุ่มผู้บริโภคได้ตามพฤติกรรม
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ได้ดังนี้ 

1. กลุ่มผู้ติดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Clickers) เป็นกลุ่มบุคคลที่มักสร้างเน้ือหา 
(Content) ขึ้นบนพ้ืนที่สื่อของตนเอง (Use generate content) บุคคลกลุ่มนี้มักมี
พฤติกรรมการสื่อสารโดยใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในการสือ่สารกับบุคคลเป็นหลักและ
มักเป็นสมาชิกในชุมชนออนไลน์หลากหลายกลุ่ม ซึ่งบุคคลกลุ่มนี้มักถ่ายทอดเรื่องราว
ต่างๆ บนสื่อสังคมออนไลน ์

2. กลุ่มผู้อยู่วงใน (Online Insider) เป็นกลุ่มทีม่ีพฤติกรรมในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารใน
ทุกด้าน ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารเป็นหลัก และมีพฤติกรรมชอบรับฟังความ
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คิดเห็นของบุคคลอื่นในหลายหลากกลุ่มชุมชนออนไลน์ และที่ส าคัญยังเป็นกลุ่มที่มี
อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนต์่อกลุ่มอื่นๆ 

3. กลุ่มผู้เสพเน้ือหา (Content Kings) เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
เป็นที่ผ่อนคลายอารมณ์ เข้าสื่อสังคมออนไลน์เพื่อเสพเนื้อหาเพียงอย่างเดียวไม่ค่อย
สร้างเน้ือหาขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ และไม่ค่อยมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอื่นบนสื่อสังคม
ออนไลน์ ในส่วนมากมักเป็นเพศชาย 

4. กลุ่มผู้ติดตาม (Everyday Pros) เป็นกลุ่มบคุคลที่มีพฤติกรรมชอบวิพากษ์วิจารย์บุคคล
อื่นบนสื่อสังคมออนไลน์ แต่มักไม่ค่อยสร้างเน้ือหาของตนเองขึ้น และมกัชอบซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

5. กลุ่มผู้ล่าข้อมูล (Fast Tracker) บุคคลกลุ่มนี้มักมีพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
เมื่อมีความจ าเป็นต้องการข้อมูลหรือต้องการตรวจสอบข้อมูล ซึ่งเป็นกลุ่มบุคคลที่ไม่มี
ความผูกพันหรอืมีปฏิสัมพันธ์ใดๆ บนสื่อสังคมออนไลน์  

ทฤษฎีการไหลของข้อมลูข่าวสารแบบสองขั้นตอน (Two step flow theory)  

 Katz & Lazarsfeld 1955 (as cited in Assael, 1998) เป็นกลุ่มนักวิจัยที่ค้นพบทฤษฎีการ
ไหลของข้อมูลข่าวสารแบบสองขั้นตอนขึ้น ซึ่งเป็นทฤษฎีทีอ่ธิบายถึงกระบวนการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากที่มีลักษณะการส่งต่อของข้อมูลข่าวสารเป็นล าขั้น 2 ขั้นตอน โดยมีความเชือ่ว่ากลุ่มผู้น าทาง
ความคิดมีความรู้และเปิดรับข้อมูลข่าวสารมากกว่ากลุ่มผู้ติดตาม ซึ่งในขัน้ตอนแรกข้อมูลข่าวสารจาก
สื่อมวลชนส่งต่อไปถึงกลุ่มผู้น าทางความคิด จากนั้นขั้นตอนที่สองข้อมูลข่าวสารจึงถูกส่งต่อจากผู้น า
ทางความคิดไปยังกลุ่มติดตาม ดังนั้น กลุ่มผู้น าทางความคิดจึงท าหน้าที่เป็นสื่อกลาง 
(intermediaries) ในการสื่อสารระหว่างสื่อมวลชนกับกลุ่มผู้ติดตามหรือผู้บริโภค จึงท าให้กลุ่ม
ผู้ติดตามหรือผู้บริโภคมีสถานะเป็นผู้คอยรับข้อมูลข่าวสารเพียงเท่านั้น  

แผนภาพที่ 2-6 แบบจ าลองทฤษฎีการไหลของข้อมูลข่าวสารแบบสองขัน้ตอน  
(Two step flow model) 

 

ที่มา: Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action. 
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 โดยทฤษฎีการไหลของข้อมูลข่าวสารแบบสองขั้นตอน (Two step flow theory) เป็น
ทฤษฎีที่สนับสนุนแนวความคิดเรื่องแหล่งของข้อมูลข่าวสารที่มาจากบุคคลที่เป็นผู้น าทางความคิด
สามารถมีอิทธพิลในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของกลุ่มผู้ติดตามหรือผู้บริโภคโดยทั่วไปมากกว่า
แหล่งข้อมูลหลกัอย่างเช่นสื่อมวลชน แต่ทฤษฎีนี้ก็ยังถูกตั้งค าถามด้วยเหตุปัจจัยดังต่อไปนี้ 

1. กลุ่มผู้ติดตามไม่ได้เป็นเพียงผู้คอยรับข้อมูลข่าวสารเท่านั้น ซึ่งในบางเวลากลุ่มผู้ติดตาม
เองยังมีการแสวงหาข้อมูลข่าวสารด้วยตเองอีกด้วย 

2. กลุ่มผู้น าทางความคิดที่ท าหน้าที่เป็นส่งต่อข้อมูลข่าวสาร ในบางเวลาก็อาจท าหน้าที่เป็น
ผู้รับข้อมูลจากกลุ่มผู้ติดตามได้เช่นกัน ซึ่งเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารซึ่งกันแลกัน 

3. กลุ่มผู้ติดตามเองสามารถเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อมวลชนได้โดยตรงเช่นเดียวกับผู้น า
ทางความคิด จึงท าให้การไหลข้อมูลข่าวสารไม่สามารถถกูควบคุมไว้ได้โดยกลุ่มผู้น าทาง
ความคิดเสมอไป ซึ่งยังอาจมีกลุ่มผูท้ี่คอยรวบรวมข้อมูลข่าวสาร (Information 
Gatherer) ที่เป็นกลุ่มบุคคลที่ความรู้และให้ความช่วยเหลือให้ข้อมลูแนะน าความคิดเห็น
เกี่ยวกับสินค้าทั้ง แหล่งของรา้นขายสินค้า รูปร่างลักษณะ ราคา และข้อมูลด้านอื่นของ
สินค้า แต่เป็นกลุ่มที่ไม่มีอิทธพิลกับกลุ่มอื่น 

 

แผนภาพที่ 2-7 แบบจ าลองการไหลของข้อมูลข่าวสารแบบหลายขั้นตอน  
(Multi step flow model) 

 

ที่มา: Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action. 

เนื่องด้วยเหตุปัจจัยดังกล่าวที่ยังเป็นข้อจ ากัดของทฤษฎีการไหลของข้อมูลข่าวสารแบบสอง
ขัน้ตอน (Two step flow theory) นี้จึงน ามาสู่การคิดค้นแบบจ าลองการไหลของข้อมูลข่าวสารแบบ
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หลายขั้นตอน (Multi step flow model) ซึ่งสามารถอธิบายขั้นตอนได้คือในขั้นตอนแรกสื่อมวลชน
สามารถส่งข้อมูลข่าวสารไปได้ยังทั้งกลุ่มผู้รวบรวมข้อมูลขา่วสาร (Information Gatherer) กลุ่มผู้น า
ทางความคิด และกลุ่มผู้ติดตามซึ่งเป็นกลุ่มที่ส่งข้อมูลข่าวสารไปได้ยากที่สุด จากนั้นขั้นตอนที่สอง
กลุ่มผู้รวบรวมข้อมูลข่าวสาร (Information Gatherer) สามารถส่งข้อมลูข่าวสารไปได้ถึงทั้งกลุ่มผู้น า
ทางความคิดและกลุ่มผู้ติดตาม และสุดท้ายกลุ่มผู้น าทางความคิดส่งต่อข้อมูลไปยังกลุ่มผู้ติดตาม โดย
ทั้งสองกลุ่มสามารถมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารซึ่งกันและกันได้อีกด้วย 

ข้อจ ากัดของการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

 หากผู้บริโภคมีทัศนคติในด้านบวกหรือผู้บริโภคมีทัศนคติในด้านลบเกี่ยวกับองค์กรเป็น
ทุนเดิมอยู่แล้ว ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทัศนคตขิองผู้บริโภคด้วยการสื่อสารแบบปากต่อปากจึงเป็นเรื่อง
ยาก โดยเฉพาะผู้บริโภคที่มีทศันคติในด้านลบกับองค์กรโอกาสในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไม่สามารถ
เป็นไปได้ เพราะผู้บริโภคกลุ่มนี้มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแหล่งที่มาของข้อมูลที่ตนเองมีเชื่อถือ 
ดังนั้น การสื่อสารแบบปากต่อปากจึงไม่สามารถเป็นปัจจัยส าคัญที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผล
ทางเลือกการซื้อสินค้า (Assael, 1998) 

 นอกจากนี้การสื่อสารแบบปากต่อปากยังมีข้อจ ากัดในเรื่องการไม่สามารถควบคุมการสื่อสาร
ให้เป็นไปตามที่องค์กรต้องการและไม่สามารจ านวนการเผยแพร่กระจายของข้อมูลได้ ยิ่งเป็นข้อมูล
ข่าวสารในด้านลบที่ส่งผลกระทบกับภาพลักษณ์ช่ือเสียงองค์กรจะถูกเผยแพร่กระจายออกไปอย่าง
รวดเร็วและเป็นวงกว้าว องค์กรไม่สามารถควบคุมหรือทราบข้อมูลจ านวนการเผยแพร่ได้ แต่เมื่อการ
สื่อสารแบบปากต่อปากได้ขยายเข้ามาสู่บนสื่อสังคมออนไลน์ท าใหล้ักษณะการสื่อสารปากต่อปาก
แบบดั้งเดมิพัฒนามาเป็นการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ (Hennig-Thurau et al., 2004) 
ซึ่งสามารถอาศัยเทคโนโลยีช่วยในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารขององค์กรไปสู่วงกว้างได้ง่ายยิ่ง และ
องค์กรยังสามารถอาศัยเทคโนโลยีช่วยในการตรวจสอบการต้ังบัญชีรายชื่อปลอมบนสื่อสังคมออนไลน์ 
สามารถใช้เทคโนโลยีช่วยเฝ้าระวังคอยติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร เพื่อให้สามารถเข้าไป
ตอบสนองแก้ไขสถานการณ์ได้ในทันทีเมื่อคน้พบข้อมูลข่าวสารในด้านลบเกี่ยวกับองค์กร 
(Dellarocas, 2003) 

แนวคิดเกี่ยวกบัสื่อใหม่และสื่อสังคมออนไลน ์

เทคโนโลยีระบบอินเทอร์เน็ตถูกคิดค้นขึ้นในช่วงปลายทศวรรษ 90 ซึ่งในยุคนั้นการสื่อสาร
ยังคงเน้นใช้สื่อโทรทัศน์และสือ่สิ่งพิมพ์เป็นช่องทางในการสื่อสารหลักที่ไดร้ับความนิยมเลื่อกใช้เพ่ือ
สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายหลัก และเลือกใช้สื่อในช่องทางสื่อวิทยุและสือ่ภายนอกบ้านเป็นช่อง
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ทางการสื่อสารที่ช่วยเสริมให้การส่งข้อมูลขา่วสารไปถึงกลุ่มเป้าหมายที่สือ่โทรทัศน์และสื่อสิ่งพิมพ์เข้า
ไม่ถึง แต่ในยุคปัจจุบันเทคโนโลยีระบบอินเทอร์เน็ตได้ถูกพัฒนามากย่ิงขึ้นท าให้มีการคิดค้นช่องทาง
การสื่อสารให้รปูแบบใหม่ๆ  ขึน้มา ซึ่งสามารถช่วยตอบสนองความต้องการใช้งานของผู้บริโภคและ
ช่วยในการสื่อสารกับกลุ่มเปา้หมายได้อย่างใกล้ชิดมากยิ่งขึ้น องค์กรจึงหันมานิยมใช้งานช่องทางการ
สื่อสารบนสื่อใหม่ที่สามารถเข้าถึงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน ผนวกกับช่องทางการ
สื่อสารในรูปแบบดั้งเดิมที่มีรายงานเป็นหลักฐานที่แสดงถึงความมีประสิทธิภาพการใช้งานที่ลดลง 
(Wertime & Fenwick, 2008) โดย Kevin Kawamoto (1997) ได้ใหน้ิยามของสื่อใหม่ไว้เป็นสื่อที่
ต้องอาศัยปัจจัยทั้งด้านเทคโนโลยี ด้านระบบเครือข่าย ด้านอุตสาหกรรม และด้านบุคลากร โดยสื่อ
ใหม่เป็นระบบการสื่อสารที่ตอ้งมีการเช่ือมต่อกับเครื่องมืออิเล็กรอนิกส์ที่มีเครือข่ายเช่ือมโยงในระดับ
โลก และในปี 2006 Dewdney และ Ride ได้อธิบายถึงนิยามของสื่อใหม่ (New Media) เป็นรูปแบบ
ของช่องทางการสื่อสารที่อาศัยแนวคิดด้านวัฒนธรรมร่วมสมัย (Contemporary Culture Concept) 
และบริบทของสังคม (Context) พัฒนาเป็นรูปแบบของสื่อ เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไปท าให้เกิดมีสื่อ
ประเภทใหม่เกิดขึ้นมาแทนที่ สื่อในประเภทที่ถูกคิดค้นก่อนหน้าจึงกลายเป็นสื่อที่เก่า (Old Media) 
ซึ่งสามารถเหน็ความเปลี่ยนแปลงได้อย่างชัดเจน โดยประเภทสื่อที่ถูกพัฒนาขึ้นบนพ้ืนฐานของการ
เป็นเทคโนโลยีสมัยใหม่มีชื่อเรียกว่า สื่อดิจิทัล (Digital Media) แต่ถึงอย่างนั้นสื่อรูปแบบใหม่และเป็น
เทคโนโลยีสื่อสมัยใหม่ยังคงเป็นแนวคิดที่เกิดจากการพัฒนาให้มีความใหม่ (Newness) เช่นเดียวกัน 

Manovich (2002) ได้เสนอลักษณะของสือ่ใหม่ที่ต้องประกอบไปด้วยคุณสมบัติ 6 อย่างดังนี้ 
(1) ใช้ตัวเลขในการแทนค่า (Numerical Representation) (2) มีความเป็นต้นแบบ (Modularity) 
(3) มีการเช่ือมโยงข้อมูลระหว่างกัน (Hypertextuality) (4) ท างานได้อย่างอัตโนมัติ (Automation) 
(5) เปลี่ยนแปลงได้ (Variability) และ (6) แปลงรหัสข้อมลู (Transcoding) ต่อมา Lister และคณะ 
(2003) ได้อธิบายคุณสมบัติของสื่อใหม่ในทศิทางเดียวกันคือต้องมีความเกี่ยวข้องกับตัวเลข 
(Digitality) มีการเช่ือมโยงข้อมูลกัน (Hypertextuality) ต้องมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน (Interactivity) 
และต้องมีความคล้ายคลึงกับความจริงหรือเสมือนความจรงิ (Virtuality) และในปี 2012 Jan A.G.M. 
Van Dijk ได้อธิบายถึงลักษณะของของสื่อใหม่ไว้ 4 ประการดังนี้ 

1. การหลอมรวม (Integration) ลักษณะของสือ่ใหม่ต้องมีคุณสมบัติของการสื่อสารที่ถูก
หลอมรวมจากคุณสมบัติของทั้งการสื่อในรปูแบบทางไกล การส่งข้อมูลข่าวสาร และการสื่อสารของ
สื่อมวลชนไว้ด้วยกันในสื่อใหม่เพียงสื่อเดียว ซึ่งสามารถแยกออกเป็นคุณสมบัติย่อยๆ ได้ดังนี้ (1) ให้
ความสะดวกสบาย (Infrastructure) สื่อใหม่เป็นการหลอกรวมคุณสมบัติที่ดีของแต่สื่อที่แตกต่างกัน
เพื่อช่วยให้เกิดความสะดวกสบายขึ้น (2) โอนถ่ายข้อมูล (Transportation) สามารถท าการโอนถ่าย
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ข้อมูลข่าวสารในหลากหลายรปูแบบไปพร้อมกันได้ (3) ช่วยในการจัดการ (Management) สื่อใหม่
ช่วยให้องค์กรสามารถหลอมรวมการใช้งานสื่อประเภทต่างๆ ช่วยในการจัดการบริหารสื่อขององค์กร
ให้ง่ายขึ้น (4) การให้บริการ (Services) การหลอมรวมสื่อเป็นสื่อใหม่ท าให้การใช้งานบริการหรือการ
เข้าถึงข้อมูลข่าวสารสามารถท าได้สะดวกขึ้น และ (5) รวมข้อมูลหลายลกัษณะ (Type of data) 
คุณลักษณะของสื่อใหม่ต้องสามารถควบรวมข้อมูลทีม่ีลักษณะหลากหลายรูปแบบทั้งเป็นตัวอักษร 
รูปภาพ วิดีโอ และข้อมูลเสียงรวมไว้ได้ในข้อมูลชุดเดียวกัน 

2. การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน (Interactivity) คุณลักษณะของสื่อใหม่ต้องมีการสื่อสารแบบ
สองทางคือเมื่อผู้ส่งสารมีการส่งข้อมูลข่าวสารออกไป (action) ถึงผู้รับสารนั้น ผู้รับสารเองก็สามารถ
ส่งข้อมูลข่าวสารตอบกลับ (reaction) มายังผู้ส่งสารได้เช่นเดียวกัน ซึ่งสามารถอธิบายรายละเอียดได้
ดังนี้ 

 พื้นที่การสื่อสาร (Space) สื่อใหม่ต้องมีการสร้างพ้ืนที่ขึ้นเพื่อให้ผู้ใช้งานมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันได้ทั้งการสื่อสารแบบสองทางและแบบหลากหลายทาง 
โดยสื่อดิจิทัลเป็นสื่อรูปแบบใหม่ที่สามารถช่วยให้การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน
ขยายออกไปเป็นวงกว้างได้มากยิ่งขึ้น 

 ความต่อเนื่อง (Time) สื่อใหม่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
กันสามารถสื่อสารตอบโต้กันได้อย่างต่อเนื่องไม่ถูกขัดจังหวะ ถึงแม้ว่าสื่อ
รูปแบบให้อย่างเช่นการสื่อสารผ่านการส่งอีเมล (E-mail) ผู้ท าการสื่อสารอาจมี
เวลาในการพิจารณาเนื้อหาก่อนการส่งก็ตาม แต่ผูท้ าการสื่อสารสามารถใช้
อีเมลสื่อสารกนัได้ทุกเวลาที่ต้องการ 

 ด้านพฤติกรรม (Behavioral) สื่อใหม่เป็นสือ่ที่สามารถใชก้ารในสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันได้กว่าสื่อในรูปแบบดั้งเดิม (Traditional media) 
เนื่องจากผู้ท าการสื่อสารทั้งฝ่ายผู้ส่งสารและฝ่ายผู้รับสารสามารถสลับบทบาท
ระหว่างกันได้ในตลอดเวลาที่ท าการสื่อสาร นอกจากนี้สื่อใหม่ยังช่วยให้ผู้ท าการ
สื่อสารสามารถน าเสนอความเป็นตนเองในรูปแบบที่แตกต่างออกไปจากบุคคล
อื่นได้ สื่อใหมจ่ึงเป็นสื่อที่ช่วยสร้างสมดุลทางการสื่อสารของผู้ท าการสื่อสารได้ 

 ด้านจิตใจ (Mental) สื่อใหม่ชว่ยสร้างความเข้าใจให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารเกิด
ความเข้าใจในเรื่องเดียวกันได้ ซึ่งการสื่อสารเพื่อสร้างเข้าใจมีความส าคัญท าให้
การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันประสบความส าเร็จได้ 

สามารถอธิบายคุณลักษณะของสื่อใหม่ในดา้นการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันเพิ่มเติมได้ด้วย
ทฤษฎีกระบวนการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) โดย Jonathan Steuer 
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(1992) ได้ให้ค านิยามการสื่อสารสารแบบสองทางว่าเป็นกระบวนการสื่อสารที่เกิดขึ้นระหว่างบุคคล
แบ่งเป็นฝ่ายที่ท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสารและฝ่ายผู้รับสารท าการสื่อสารกัน โดยทั้งสองสื่อสารกันผ่านสื่อ
ตัวกลางไม่ได้พูดคุยเผชิญหน้ากันโดยตรง ซึ่งทั้งคู่สามารถมสี่วนร่วมในการเปลี่ยนแปลงแก้ไขเนื้อหา
และแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างกันผ่านสื่อตัวกลางได้ตลอดเวลา จึงท าให้กระบวนการสื่อสารที่
เกิดขึ้นน้ันผู้ส่งสารและผู้รับสารมีการสลับบทบาทกันได้ตลอดเวลา เนื่องจากผู้ส่งสารท าการส่งข้อมูล
ข่าวสารออกไปถึงผู้รับสาร และผู้รับสารสามารถเปลี่ยนบทบาทเป็นผู้ส่งสารท าการสื่อสารตอบกลับ 
(feedback) ส่งข้อมูลข่าวสารกลับมายังผู้สง่สารที่เปลี่ยนบทบาทเป็นผู้รับสารได้เช่นกัน 

แบบจ าลองโครงกสร้างทฤษฎีกระบวนการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way 
Communication Process Model) ประกอบได้ด้วย 4 ส่วนได้แก่ ผูส้่งสาร ตัวสาร สื่อตัวกลาง และ
ผู้รับสาร โดยกระบวนการเริ่มต้นจากผู้ส่งสารท าการออกแบบข้อมูลในรูปแบบของสารแล้วสื่อสาร
ส่งผ่านสื่อตัวกลางถึงยังผู้รับสาร จากนั้นผูส้่งสารและผู้รบัสารสลับบทบาทระหว่างกันท าให้มีการ
สื่อสารตอบกลับกัน (feedback) โดยผู้ท าการสื่อสารทั้งสองจะมีการตอบโต้วนกันไปมาท าให้เกิดเป็น
กระบวนการสื่อสารแบบสองทางขึ้น ซึ่งสื่อในรูปแบบใหม่เป็นสื่อตัวกลางที่ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อช่วยท าให้
ผู้ท าการสื่อสารสามารถแสดงความคิดเห็นหรือท าการโต้ตอบกลับระหว่างกันได้อย่างสะดวกง่าย 
รวดเร็ว และสามารถท าการโต้ตอบกันได้อย่างต่อเนื่อง สื่อใหม่จึงเป็นสื่อตัวกลางที่ท าให้ผู้ท าการ
สื่อสารมีความรู้สึกใกล้ชิดกันสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลไดต้ามความต้องการมากยิ่งขึ้น 

แผนภาพที่ 2-8 แบบจ าลองโครงสร้างทฤษฎีกระบวนการสื่อสารแบบสองทาง  
(Two-way Communication Process Model) 

 

ที่มา: Steuer J. (1992). Defining virtual reality: Dimensions determining       
        telepresence. Journal of Communication, 42(4), 73-93. 
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ใช้ตัวเลขแทนค่าและเช่ือมโยงข้อมูลระหว่างกัน (Digital code and Hypertext) สื่อใหม่
เป็นสื่อที่มีรูปแบบของระบบการท างานเป็นแบบมีการเข้ารหัสและมีการแปลงรหัสในรูปแบบ
เลขฐานสองเป็นตัวเลข 0 และ 1 ซึ่งสื่อใหม่มีระบบการท างานรูปแบบนี้เพียงรูปแบบเดียว จึงท าให้
การโอนถ่ายข้อมูลข่าวสารในหลากหลายรปูแบบทั้งตัวอักษร รูปภาพ วิดีโอ สามารถโอนถ่ายข้อมูลได้
อย่างสะดวก เนื่องจากข้อมูลถูกแปลงเป็นรปูแบบตัวเลขที่มีมาตรฐานเดียวกันและสามารถจัดเก็บ
ข้อมูลทุกรูปแบบให้อยุ่ในชุดข้อมูลเดียวกันได้ ดังนั้น สื่อใหม่จึงสามารถโอนถ่ายข้อมูลที่มีจ านวนมาก
ได้ง่ายและรวดเร็วกว่าการสื่อแบบดั้งเดิม 

3. รูปแบบการสื่อสาร (Information traffic patterns) สื่อใหม่มีรูปแบบการสื่อสารหรือ
การรับและส่งข้อมูลที่สามารถแบ่งแยกย่อยได้ 4 ดังนี้ 

 การกล่าวสุนทรพจน์ (Allocution) รูปแบบการสื่อสารด้วยการกล่าวสุนทรพจน์
ยังคงต้องอาศัยช่องทางการสื่อสารแบบด้ังเดิมทั้งสื่อโทรทัศน์และสื่อวิทยุช่วยใน
การกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังผู้รับสารได้เป็นวงกว้าง ซึ่งสื่อรูปแบบใหม่เป็น
การช่วยเพ่ิมช่องทางการกระจายข้อมูลข่าวสารให้กว้างขึ้นอย่างเช่นการใช้
ช่องทางบล็อก (blog) หรือช่องทางทวิตเตอร์ (twitter) เท่านั้น ซึ่งในอนาคต
บทบาทของสื่อใหม่ที่มีต้องรปูแบบการสื่อสารด้วยการกล่าวสุนทรพจน์อาจถูก
พัฒนาให้ผู้รับสารสามารถตอบสนองได้ในทันทีท าให้รูปแบบการกล่าวสุนทร
พจน์อาจเกิดการเปลี่ยนแปลงไป 

 การปรึกษาหารือ (Consultation) สื่อรูปแบบใหม่สามารถอาศัยพ้ืนที่การ
สื่อสารเพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและกันได้ โดยสื่อใหม่ยังสามารถท า
ให้ผู้ท าการสื่อสารทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสารมปีฏิสัมพันธ์โต้ตอบระหว่างกันได้ จึง
ท าให้สื่อรูปแบบการสื่อสารด้วยการปรึกษาหารือเป็นรูปแบบการสื่อสารที่
เหมาะน ามาใช้กับสื่อใหม่มากกว่าสื่อแบบดั้งเดิมที่มีการสื่อสารเพียงทางเดียวท า
หน้าที่เป็นผู้ส่งสารเท่านั้น 

 การขึ้นทะเบียน (Registration) เป็นรูปแบบการสื่อสารทีผู่้ส่งสารจาก
แหล่งข้อมูลภายนอกท าการส่งข้อมูลข่าวสารมายังศูนย์กลาง โดยศูนย์กลางมี
หน้าที่ในการรวบรวมข้อมูลข่าวสาร ซึ่งสื่อในรูปแบบใหมช่่วยท าให้การสื่อสาร
ในรูปแบบการขึ้นทะเบียนสามารถท าได้อย่างสะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้นผ่าน
ช่องทางระบบอินเทอร์เน็ต จึงท าให้การขึ้นทะเบียน การให้ข้อมูล การตอบ
แบบสอบถาม การซื้อขายสินค้า สามารถท าให้ง่ายสะดวกต่อทั้งผู้รับสารที่เป็น
ศูนย์กลางและผู้ส่งสาร 
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 การปฏิสันถาร (Conversation) เป็นรูปแบบการสื่อสารทีฝ่่ายผู้รับสารสามารถ
ท าการสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกันเอง โดยไม่มีผู้ส่งสารท าหน้าหน้า
ส่งออกข้อมูลข่าวสารไปให้ โดยสื่อรูปแบบใหม่ถูกพัฒนาขึน้ให้สามารถโอนถ่าย
ข้อมูลข่าวสารได้หลากหลายรปูแบบทั้งข้อความ รูปถ่าย วิดีโอเคลื่อนไหว และ
เสียง ผ่านช่องทางสื่อใหม่ทีม่ีหลายช่องทางในปัจจุบันอย่างเช่น เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) และช่องทางอ่ืนๆ และสื่อใหม่ยังสามารถท า
การโอนถ่ายข้อมูลที่มีหลายรปูแบบรวมส่งไปได้ในชุดข้อมูลเดียว 

ซึ่งสื่อรูปแบบใหม่สามารถแบ่งประเภทตามลักษณะของการใช้งานทางการตลาดได้ออกเป็น 
8 ประเภท (Wertime & Fenwick, 2008) ดังนี ้

1. เว็บไซด์ (Web) เป็นระบบเทคโนโลยีที่เป็นฐานรากของสื่อรูปแบบใหมม่ีชื่อเรียกเต็มว่า 
เวิลด์ไวด์เว็บ (World Wide Web: WWW) โดยเป็นเทคโนโลยีที่สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ด้วยการผ่าน
การเช่ือมต่อเข้ากับระบบอินเทอร์เน็ต ได้มีการแบ่งยุคของสื่อประเภทนี้ที่มีการพัฒนามาจนถึงปัจจุบัน
ที่เป็นยุคของ เว็บ 4.0 โดยสามารถอธิบายแต่ละยุคของเว็บไซด์ได้ดังนี้  

 ยุคเว็บ 1.0 ผู้สร้างเว็บไซต์เป็นศูนย์กลางในการเผยแพร่ขอ้มูลที่ต้องการสื่อสารของ
ตนเอง สื่อสารส่งไปยังผู้รับสาร โดยผู้รับสารมีบทบาทสามารถใช้เพียงสืบค้นข้อมูล
เท่านั้น 

 ยุคเวบ็ 2.0 เป็นยุคที่เว็บสามารถท าให้ผู้รับสารสร้างเนื้อหา (Content) และสร้าง
สังคมบนออนไลน ์(Community) ได้บนเว็บไซด์ เป็นยุคที่เว็บช่วยท าให้เกิดการ
สื่อสารแบบสองทางผู้ใช้งานเว็บไซด์สามารถมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันและท าให้เกิด
การรวมกลุ่มกันได้ 

 ยุคเว็บ 3.0 เป็นยุคทีม่ีการพฒันาต่อยอดจากยุคเว็บ 2.0 โดยพัฒนาให้สามารถ
ประมวลผลข้อมูลจากพฤติกรรมการใช้งานเว็บไซด์ของผู้ใช้งานได้ จากนั้นผู้สร้างเว็บ
ไซด์สามารถน าเอาข้อมูลพฤติกรรมนั้นมาใช้สร้างบริการให้ตรงก้บความต้องการของ
ผู้ใช้งาน 

 ยุคเว็บ 4.0 เป็นยุคเว็บไซด์ในปัจจุบัน ซึ่งเป็นยุคของเว็บไซด์ที่ถูกพัฒนาเพื่อน ามาใช้
พัฒนาในระดับของเศรษฐกจิ โดยมีการพยายามสร้างให้เกิดการควบรวมของข้อมูล
ที่มีอยู่มากมายบนโลกของอินเทอร์เน็ตทั่วโลกน ามารวบรวมเป็นคลังข้อมลูที่ทุกคน
สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ 
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2. สื่อโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต (Internet media) การใช้งานสื่อโฆษณาบนช่องทาง
อินเทอร์เน็ตสามารถท าการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงช่วยให้กลุ่มเป้าหมายมีการเปิดรับสื่อ
ได้อย่างชัดเจนตามความต้องการ ต่างจากสื่อโฆษณาแบบดั้งเดิมที่ท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสารเท่านั้น โดย
สื่อโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตมีลักษณะเฉพาะคือ (1) ข้อมูลเข้าถึงเป็นรายบุคคล (Individualization) ผู้
ที่ใช้งานระบบอินเทอร์เน็ตสามารถเลือกการเปิดรับหรือสร้างข้อมูลข่าวสารได้ด้วยตนเอง ผู้ใช้งาน
สามารถควบคมุการใช้งานข้อมูลได้ตามตต้องการ จึงท าให้สื่อโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่มีความต้องการเปิดรับข้อมูลไดโ้ดยตรง และ (2) มีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน 
(Interactivity) สื่อโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเป็นรูปแบบการสื่อสารแบบสองทางที่สามารถแลกเปลี่ยน
ข้อมูลข่าวสารกันได้ ผู้ใช้งานสามารถมีปฏิสัมพันธ์ระหว่งกันโดยผู้ใช้งานสามารถเป็นได้ทั้งผู้ส่งสารและ
ผู้รับสาร ซึ่งรูปแบบของสื่อโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตสามารถจ าแนกได้ดังนี้ 

 รูปแบบดิสเพลย์ (Display) หรือแบนเนอร์ (Banner) เป็นรูปแบบการโฆษณาที่
น าเอาช้ินงานโฆษณาไปวางไว้บนเว็บไซด์ที่กลุ่มเป้าหมายนิยมเข้าไปใช้งานเพื่อให้
สามารถเกิดการเช่ือมต่อมาได้ยังเว็บไซด์ของตนเอง 

 รูปแบบโปรแกรมช่วยสืบค้น (Search) เนื่องด้วยพฤติกรรมของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต
ที่มักค้นหาข้อมูลข่าวสารด้วยตนเอง จึงท าให้สื่อโฆษณารปูแบบนี้ได้รับความนิยม
พยายามน าข้อมูลข่าวสารของตนเองไปวางไว้ในล าดับต้น เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายที่เข้า
สืบค้นข้อมูลเจอข้อมูลของตนเองก่อน 

 รูปแบบการร่วมเป็นพันธมิตร (Affiliates) เป็นรูปแบบของสื่อโฆษณาที่ต้องอาศัย
เครื่องมือช่วยให้โฆษณาแสดงผลบนหน้าเว็บไซด์ที่เป็นพันธมิตรช่วยให้การโฆษณา
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากย่ิงขึ้น 

 รูปแบบการสนบัสนุน (Sponsorships) เป็นรูปแบบของสื่อโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่
ประยุกต์มาจากการโฆษณาแบบสื่อด้ังเดิม ซึ่งผู้ที่ได้รับการสนับสนุนมักใช้วิธีโฆษณา
ด้วยกล่าวถึงสินค้าหรือบริการของผู้สนับสนนุ เพื่อสื่อสารเรื่องราวของสินค้าหรือ
บริการไปยังกลุ่มเป้าหมาย 

3. อีเมลและการบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (E-mail and Viral Marketing) เป็นรูปแบบการ
สื่อสารบนระบบอินเทอร์เน็ตที่อาศัยประโยชน์จากช่องทางการสื่อสารเพื่อสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย
ได้โดยตรง แต่ต้องให้ความส าคัญในการขออนุญาตกลุ่มเป้าหมายในการจัดส่งข้อมูลข่าวสารโดยออก
แบ่งเป็น 
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 การส่งอีเมล (E-mail) เป็นช่องทางการสื่อสารที่เป็นพ้ืนฐานของสื่อใหม่ เปน็การส่ง
ข้อมูลข่าวสารไปถึงผู้รับสารในลักษณะของจดหมายที่แสดงขึ้นบนเว็บไซด์ มักนิยม
ใช้การส่งอีเมลเพื่อสื่อสารประชาสัมพันธ์ในรูปแบบของจดหมายข่าว (Newsletter)  

 การตลาดแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต (Viral Marketing) เป็นการสื่อสารที่อาศัย
ลักษณะของการสื่อสารแบบปากต่อปาก (World-of-Mouth) ช่วยในการเผยแพร่
กระจายข้อมูลข่าวสารคล้ายกับไวรัส (virus) ที่แพร่กระจายไปทั่วโดยไม่สามารถ
ควบคุมทิศทางและปริมาณได ้

4. อุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ (Mobile platform) เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่พัฒนามาจาก
ระบบคอมพิวเตอร์เคลื่อนที่ (Mobile computing) และระบบคอมพิวเตอร์แบบใช้งานได้ทุกที่ 
(Ubiquitous computing) ซึ่งเป็นเครื่องมือการสื่อสารทีก่ าลังเป็นที่นิยมใช้งานในปัจจุบันเป็นอย่าง
มาก เนื่องจากเครื่องมือการสื่อสารเคลื่อนทีไ่ด้ถูกพัฒนาเพ่ิมขีดความสามารถใช้งานให้ตอบสนองได้
ทุกความต้องการของผู้ใช้งาน จึงท าให้ทุกคนมีความต้องการหาอุปกรณ์การสื่อสารแบบเคลื่อนที่
อย่างเช่น โทรศัพท์มือถือ มาใช้งาน 

5. โปรแกรมเกม (Game) เป็นสื่อใหม่ที่อยู่ในรปูแบบของโปรแกรมที่ดึงดูดด้วยอาศัย
การละเล่นให้ผูใ้ช้งานเกิดความสนุกเพลิดเพลิน ซึ่งในปัจจบุันไม่ได้ถูกจ ากัดแค่ในกลุม่เด็ก แต่
โปรแกรมเกมได้ถูกพัฒนารูปแบบที่สามารถตอบสนองต่อกลุ่มผู้ใหญ่อีกด้วย โดยสามารถแบ่งเกมออก
ได้เป็น 2 รูปแบบ 

 เกมส์แบบทั่วไป (Casual games) เป็นโปรแกรมเกมที่ถูกพัฒนามาจากการละเล่น
ในชีวิตจริงอย่างเช่น เกมหมากกระดาน เกมไพ่ เป็นต้น ซึ่งเกมที่มีรูปแบบใช้เล่นเพือ่
ความบันเทิงเท่านั้นไม่มีการตลาดหรือการโฆษณาเข้ามาเกี่ยวข้อง 

 เกมส์แบบโฆษณา (Advergames) เป็นโปรแกรมเกมที่นักการตลาดอาศัยความ
บันเทิงของเกมส์สอดแทรกข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการลงในเกมส์ โดย
ส่วนมากมักใหผู้้ใช้งานท าการดาวน์โหลดมาเล่นแบบไม่เสียค่าใช้จ่าย  

6. เนื้อหาจากผู้ใช้งาน (User generate content: UGC) เป็นรูปแบบของการสื่อสารที่
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสามารถสร้างข้อมูลของตนเองขึ้นมาแล้วเผยแพรส่่งต่อไปยังบุคคลอื่นที่เป็น
เครือข่ายของตน ซึ่งผู้ใช้งานยังสามารถสร้างเนื้อหาขึ้นมาได้หลากหลายรปูแบบ โดยรูปแบบการสร้าง
เนื้อหาจากผู้ใช้งานถูกพัฒนาขึ้นในยุคของเว็บ 2.0 ที่ช่วยท าให้ผู้ใช้งานเกิดปฏิสัมพันธ์กันและเกิดการ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ (Online Word-of-Mouth) โดยมีปัจจัยที่ท าให้การสร้าง
เนื้อหาโดยผู้ใช้งานมีการเติบโตมากขึ้นดังนี้ 
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 โครงสร้างการสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไป (Revolution of the Media Model) การ
สื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่เป็นพื้นที่การสื่อสารที่ทุกคนสามารถใชง้านสร้าง
เนื้อหาของตนเองได้ต้องการโดยมีกระบวนการผลิตเนื้อหาที่มีขั้นตอนไมยุ่่งยากและ
สามารถท าได้อย่างรวดเร็ว ที่ส าคัญมีความสะดวกสามารถสร้างเนื้อหาได้ทุกสถานที่
ที่สามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้ ต่างจากสื่อแบบดั้งเดิมที่ต้องอาศัยผู้ส่งสารเป็น
ผู้จัดท าเนื้อหาแล้วส่งข้อมูลผ่านสื่อมาถึงผู้รับสารที่ต้องใช้ผู้ที่มีความช านาญและมี
ค่าใช้จ่ายสูง  

 มีรูปแบบที่หลากหลาย (Explosion of formats) การสรา้งเนื้อหาบนระบบ
อินเทอร์เน็ตสามารถท าได้หลากหลายรูปแบบ โดยผู้ใช้งานสามารถเลือกสร้าง
รูปแบบของเนื้อหาได้ตามความต้องการได้ดังตัวอย่างเช่น (1) การสร้างกระทู้ (Text 
Posting) ที่ผู้ใช้งานสร้างกระดานข่าวหรือหัวข้อกระทู้ขึ้นในกลุ่มเครือข่ายที่ความ
สนใจที่เหมือนกันและยังสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลหรือวพิากษ์วิจารย์ไม่อย่างอิสระ
บนกระทู้ (2) วิกิ (Wikis) เป็นเว็บไซด์ที่เปิดโอกาสผู้ใช้งานสามารถเข้าไปช่วยสร้าง
เนื้อหาได้ทั้งเนื้อหาใหม่หรือเข้าไปปรับปรุงเนื้อหาที่มีอยู่เดิม หรือ (3) การแบ่งปัน
รูปภาพ (Share Photo) ผู้ใช้งานสามารถน ารูปภาพของตนวางไว้บนระบบ
อินเทอร์เน็ตได้และยังสามารถแบ่งปันรูปภาพให้บุคคลที่อยู่ในเครือข่ายของตนได้อีก
ด้วยโดยสามารถท าการเชื่อมต่อโดยตรง (tag) ไปยังบุคคลนั้น เป็นต้น 

 การเกิดของเว็บไซด์ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social networks provide 
the platform) เว็บไซด์ประเภทการสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือการสร้างโลก
เสมือนจริงขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ผู้ใช้งานสามารถเนื้อหาข้อมูลของตนเองหรือการ
สร้างตัวตนจ าลอง เพื่อใช้ในการถ่ายทอดเนื้อหาข้อมูลข่าวสารจึงท าให้ผูใ้ช้งานมี
ความคุ้นเคยกับการสร้างเน้ือหาขึ้นเว็บไซด์เครือข่ายสังคมออนไลน์จนกลายเป็นส่วน
หนึ่งชีวิตประจ าวัน 

7. สื่อโฆษณาดิจิทัล (Digital signage) เป็นช่องทางการสื่อสารที่อาศัยการส่งสัญญาณใน
ระบบดิจิทัล เพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารไปยังแผ่นป้ายโฆษณาให้แสดงข้อมูลตามต้องการมี 2 ประเภทคือ 

 ป้ายบริเวณทั่วไป (In-market) เป็นป้ายโฆษณาดิจิทัลที่สามารถแสดงรปูแบบของ
โฆษณาได้ตามลักษณะของกลุ่มเป้าหมายในสถานที่นั้นและยังสามารถเปลี่ยนข้อมูล
ของได้อย่างอิสระและรวดเร็ว อย่างเช่น ป้ายโฆษณาบริเวณข้างถนน ภาพบนจอ
เอทีเอ็ม ภาพบนจอตู้หยอดเหรียญ เป็นต้น 
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 สื่อภายในร้านค้า (In-store/Malls) เป็นรูปแบบของสื่อดิจิทัลที่ติดต้ังอยู่ภายใน
ร้านค้า เพ่ือง่ายต่อการส่งสัญญาณใหแ้สดงเมนูหรือข้อความโฆษณาโปรโมชั่น 
อย่างเช่น สื่อวิทยุในซูเปอร์มาเก็ต ภาพบนจอบริเวณเครื่องคิดเงิน ป้ายรายการ
อาหารแบบอิเล็กทรอนิกส ์เป็นต้น  

8. สื่อโทรทัศนแ์บบใหม่ (Internet Protocol Television: IPTV) ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต
สามารถรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านการใช้ระบบอินเทอร์เน็ต โดยผู้ใช้งานสามารถเลือกรับชมรายการ
โทรทัศน์ได้ตามความต้องการในช่วงเวลาที่สะดวก ซึ่งไม่ต้องอาศัยการถ่ายทอดสัญญาณจาก
สถานีโทรทัศนอ์ย่างในอดีตอีกต่อไป  

 ในความเป็นจริงสื่อใหม่ได้ถกูคิดค้นขึ้นมาเป็นระยะเวลานานแล้ว แต่ยงัมีการจ ากัดการใช้งาน
เฉพาะบุคคลบางกลุ่มเท่านั้น ซึ่งในต่อมาการใช้งานสื่อใหม่ได้ถูกส่งต่อถ่ายทอดไปสู่กลุ่มบุคคลทั่วไปได้
เกิดการใช้งานในรูปแบบที่งา่ยขึ้นไม่ต้องอาศัยทักษะพิเศษหรือความช านาญมากในการใช้งาน โดย
เครื่องคอมพิวเตอร์และโทรศัพท์มือถือเป็นเครื่องมือส าคัญที่ท าให้สื่อใหม่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
ได้มากขึ้น เนื่องจากเครื่องคอมพิวเตอร์และโทรศัพท์มือถือมีคุณสมบัตใินการใช้งานที่สามารถต้อง
สนองความตอ้งการใช้ของผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน สามารถรองรับการใช้งานได้หลากหลายรูปแบบ 
รวมทั้งสามารถใช้งานผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่มีความเร็วสูงได้ด้วยราคาที่ถูกลง จักเหน็ได้ว่าบทบาท
ของสื่อรูปแบบใหม่มีความส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงไปของรูปแบบการสื่อสาร โดยการสื่อสารใน
รูปแบบใหม่นีส้ามารถเรียกได้ว่าเป็นชุมชนเป็นสังคมที่เกดิขึ้นบนพื้นที่สื่อกลางที่อาศัยเทคโนโลยี
อินเทอร์เน็ตหรือเรียกว่าสื่อสังคมออนไลน์ (Social media)  

 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  

 เทคโนโลยีสื่อรปูแบบใหม่ช่วยเพิ่มโอกาสให้ทุกคนมีพื้นทีใ่นการแสดงออกมุมมองทางความ
คิดเห็นและสามารถแบ่งปันถ่ายทอดประสบการณ์ของตนเองสู่บุคคลอื่น จึงท าให้เกิดช่องทางการ
สื่อสารในประเภทของสื่อที่ช่วยสร้างเครือข่ายเป็นสังคมขึ้นระบบอินเทอร์เน็ตหรือที่เรียกว่าสื่อสังคม
ออนไลน์ โดยสื่อประเภทนี้มักมีจุดเริ่มต้นจากกลุ่มคนเพียงไม่กี่คนที่คิดคน้พัฒนาขึ้นมาใช้งานกัน
ภายในเมื่อได้รับความสนใจมากขึ้นจึงถูกแพร่กระจายออกไปยังสาธารณชนด้วยวิธการส่งค าเชิญเข้า
ร่วมเป็นเครือข่าย สื่อสังคมออนไลน์สามารถช่วยให้ทุกคนสามารถสร้างเครือข่ายขึ้นได้และรักษา
เครือข่ายสังคมของตนเองได้บนระบบอินเทอร์เน็ต โดยสื่อสังคมออนไลนส์ามารถสร้างขอ้มูลที่เป็น
รายละเอียดของแต่ละบุคคลอย่างเช่นการใส่รูปภาพของตน บอกสิ่งที่ตนก าลังสนใจ เพลงที่ชอบ 
ประเภทของหนังสือที่สนใจ สร้างรายการช่ือของเพื่อนได้ เป็นต้น ผู้ใช้งานสามารถท าการตั้งค่าความ
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เป็นส่วนตัวหรือจ ากัดการเปิดเผยข้อมูลของตนเองให้บุคคลในเครือข่ายเห็นได้  จึงท าให้สื่อสังคม
ออนไลน์นี้สร้างปรากฎการณ์เป็นสื่อที่ได้รับความนิยมมีอัตราการเติบโตเร็วที่สุดบนระบบอินเทอร์เน็ต 
(Trusov et al., 2009) นอกจากนี้ยังสามารถสร้างเนื้อหาได้หลากหลายรูปแบบทั้งข้อความ รูปถ่าย 
เสียง ภาพวิดีโอเคลื่อนไหว หรือควบรวมเป็นชุดข้อมูลเดียวเพื่อสื่อสารกับบุคคลในเครอืข่ายของตน
และยังสามารถท าการเก็บข้อมูลที่ต้องการของบุคคลได้ รวมทั้งผู้ใช้งานยังสามารถขยายเครือข่าย
นอกจากบุคคลที่ตนรู้จักแล้วยังขยายกว้างไปยังบุคคลอื่นที่ใช้งานในสื่อสังคมออนไลนป์ระเภทเดียวกัน
ได้อีกด้วย (Siapera, 2012) 

จึงสามารถสรปุได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อรูปแบบหนึง่บนระบบอินเตอร์เน็ตที่จัดท าขึ้น
เพื่อบริการกับผู้ใช้งานแต่คนให้สามารถ (1) สร้างข้อมูลส่วนตัวที่เป็นรายละเอียดของแต่ละบุคคลเพื่อ
เผยแพร่บนระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถเลือกระดับการเปิดเผยข้อมูลได้ทั้งแบบเป็นสาธารณะหรือ
แบบมีข้อจ ากดั (Public or Semi-public profile) ขึ้นอยู่กับความต้องการของผู้ใช้งานและระบบการ
ใช้งานของสื่อสังคมออนไลนแ์ต่ละประเภท (2) สามารถท าการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับบุคคลอื่นที่ใช้
งานสื่อสังคมออนไลน์เดียวกันได้ และ (3) สามารถทราบถึงข้อมูลและสามารถท าการสื่อสารได้กับทั้ง
บุคคลในเครือข่ายของตนและบุคคลอื่นที่เป็นผู้ใช้งานในสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเดียวกัน (Boyd & 
Ellison, 2007) ซึ่งสามารถอธิบายถึงคุณสมบัตขิองสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นส่วนประกอบที่บ่งบอกได้
ถึงสื่อสังคมออนไลน์ (Coombs, 2015) มีดังน้ี 

 ความมีส่วนร่วมกัน (Participation) ผู้ใช้งานทุกคนบนสื่อสังคมออนไลนส์ามารถ
เนื้อหาจากมุมมองความคิดและประสบการณ์ของตนเองเพื่อสื่อสารส่งไปยังบุคคลใน
เครือข่ายและบุคคลในเครือข่ายก็สามารถโต้ตอบกลับมายังผู้สร้างเนื้อได้ด้วยเช่นกัน 

 ความเปิดกว้าง (Openness) การใช้งานบนสื่อสังคมออนไลน์เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งาน
สามารถสร้างเนื้อหาและเผยแพร่เนื้อหาได้อย่างเปิดเผย 

 การติดต่อพูดคุย (Conversation) สื่อสังคมออนไลน์ช่วยการติดต่อสื่อสารพูดคุย
ระหว่างผู้ใช้งานสามารถท าได้อย่างสะดวก 

 การรวมตัวกัน (Communities) สื่อสังคมออนไลน์มีคุณสมบัติเป็นพ้ืนที่กลางท าให้
ผู้ใช้งานที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันสามารถมารวมกลุ่มรวมตัวกันได้ 

 ความเช่ือมโยงกัน (Connectedness) ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์สามารถเชื่อมโยง
เนื้อหาและเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับบุคคลอื่นเข้าด้วยกันได้  
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ผลจากการศึกษาวิจัยพบว่าผู้ใช้งานสื่อสัมคมออนไลน์สามารถใช้ในการสร้างปฏิสัมพันธ์
ระหว่างกันถึง 88% รองลงมาใช้เพ่ือค้นหาข้อมูลข่าวสาร 80% และใช้เพื่อแบ่งบันข้อมูลให้กับบุคคล
อื่น 40% (Whiting & Williams, 2013) จกัเห็นได้ว่าจากคุณสมบัติของสื่อสังคมออนไลน์ช่วยผู้ใช้งาน
ให้สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอื่นและสามารถสร้างเป็นเครือข่ายเป็นกลุ่มชุมชนบนสื่อสังคม
ออนไลน์ได้ จึงท าให้สื่อสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก โดย Coombs W. Timothy 
(2015) ได้จ าแนกประเภทของสื่อสังคมออนไลน์แบ่งตามลกัษณะการใช้งานที่แตกต่างกัน ซึ่งสามารถ
น าลักษณะการใช้งานที่มีความแตกต่างของสื่อสังคมออนไลน์มาช่วยสร้างโอกาสในการขยายช่อง
ทางการสื่อสารให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึงและยังสามารถช่วยในการคัดกรอง
กลุ่มเป้าหมายขององค์กรได้อย่างชัดเจนด้วยการพิจารณาพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์แต่
ละประเภท ซึ่งสามารถจ าแนกได้ดังนี้ 

1. เครือข่ายสังคม (Social Networks) เป็นประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ให้ผู้ใช้งาน
สามารถน าข้อมูลรายละเอียดส่วนตัวของตนเองมาใช้บ่งบอกความเป็นตัวเองและยังสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์กับบุคคลอื่นเป็นสร้างเป็นเครือข่ายสังคมขึ้นบนระบบอินเทอร์เน็ต นอกจากนี้ผู้ใช้งานยัง
สามารถท าการสื่อสารกับบุคคลในเครือข่ายสังคมของตนด้วยการสร้างเนื้อหาจากสิ่งที่มีความสนใจ
หรือจากประสบการณ์ของตนเองเผยแพร่ออกไปได้อย่างเช่นช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook)  

2. บล็อก (Blogs) สื่อสังคมออนไลน์ประเภทนี้ผู้ใช้งานสามารถสร้างพ้ืนที่ส่วนตัวในการ
ถ่ายทอดความรู้หรือเรื่องราวของสิ่งที่ตนเองสนใจรวบรวมไว้ในพื้นที่ของตน  

3. วิกิ (Wikis) เป็นรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์ที่มีพื้นทีส่่วนกลางเพื่อให้ผู้ใช้งานทุกคน
สามารถเข้ามาร่วมกันสร้างเน้ือหาและทุกคนยังสามารถช่วยกันแก้ไขเนื้อหาได้ด้วยอย่างเช่นช่องทาง 
Wikipedia  

4. พอดคาสต์ (Podcasts) เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถให้ผู้ใช้งานน ารูปภาพหรือเสียง
ของตนมาเก็บรวบรวมไว้และยังสามารถเผยแพร่ให้บุคคลอืน่สามารถเข้ามาเสพข้อมูลได ้

5. กระดานสนทนา (Forums) เป็นสื่อสังคมออนไลนทที่เปิดให้ผู้ใช้งานสามารถตั้งกระทู้หรือ
หัวข้อสนทนาขึ้นแล้วผู้ใช้งานทุกคนสามารถเข้ามาท าการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นให้กระทู้ได ้

6. ศูนย์รวมเนื้อหา (Content Communities) สื่อสังคมออนไลน์ประเภทนี้เป็นแหล่งก็บ
รวบรวมข้อมูลของเน้ือหา ผู้ใช้งานสามารถน าเนื้อหาของตนเองขึ้นมาเก็บไว้เพื่อเผยแพร่ให้บุคคลอื่น
ได้เสพหรือแสดงความคิดเห็นที่มีต่อเนื้อหาได้อย่างเช่นช่องทางยูทูป (Youtube) 

7. ไมโครบล็อก (Microblogs) เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีพื้นที่ให้ผูใ้ช้งานน าเสนอเรื่องราว
หรือแบงปันข้อมูลที่ตนเองสนใจได้อยา่งสั้นๆ อย่างเช่นช่องทางทวิตเตอร์ (Twitter)  
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8. แหล่งรวบรวม (Aggregators) เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่รวบรวมเอาข้อมูลเนื้อหาจากข่าว
หรือข้อมูลจากบล็อก (blog) รวมถึงแหล่งอ่ืนๆ น ามารวบรวมไว้ ผู้ใช้งานสามารถเข้าไปอ่านข้อมูล
และสามารถแสดงความคิดเห็นของตนได้อีกด้วยอย่างเช่นช่องทางเรดดิท (Reddit)  

9. ที่คั่นหน้าบนเว็บไซด์ (Social Bookmarking) เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้ใชง้าสามารถท า
การคั่นหน้าเว็บไซด์ที่ตนเองสนใจและสามารถแบ่งปันหน้าที่คั่นให้กับบคุคลอื่นได้ โดยบุคคลอื่นก็
สามารถท าการให้คะแนนข้อมูลหน้าคั่นนั้นได้ด้วยอย่างเช่น Delicious  

ทฤษฎีการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์  
(Computer – Mediated Communication: CMC)  

Sheizaf Rafaeli (1984) ได้ให้ค านิยามของการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์เป็นรูปแบบ
ของการสื่อสารที่มีต้องมีการสร้างปฏิสัมพันธ์ (Interactive) สามารถท าการโต้ตอบระหว่างกันได้ และ
ต้องสามารถเช่ือมโยงระหว่างกันได้ (Interconnection) โดยอาศัยเครื่องมือเป็นตัวกลางในการ
สื่อสารได้แก่เครื่องคอมพิวเตอร์ ซึ่งการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์นี้มีความแตกต่างจากการ
สื่อสารผ่านสื่อประเภทอื่น เนื่องจากเป็นรูปแบบการสื่อสารที่สามารถสรา้งให้ผู้ใช้มีปฏิสัมพันธ์กับ
บุคคลอื่นได้และสามารถเชื่อมโยงระหว่างกันได้จากการสื่อสารในรูปแบบหลายจ านวนกระจายไปสู่อีก
หลายๆ จ านวนได้ (Many-to-Many Mass Medium) จึงท าให้การสื่อสารในรูปแบบนี้มีความพิเศษ 
ต่อมา (Chesebro & Bonsall, 1989) ได้เพ่ิมเติมค านิยามของการสื่อสารผ่านสื่อสารกลาง
คอมพิวเตอร์ในด้านการจัดส่งข้อมูลข่าวสารที่จ าเป็นต้องอาศัยคอมพิวเตอร์เป็นเครื่องมือในการรับส่ง
ข้อมูลข่าวสารระหว่างบุคคลกับบุคคล 

ในปี 1993 Hiltz และ Turoff ได้อธิบายการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์ว่าเป็นรูปแบบ
การสื่อสารที่ไมได้ถูกจ ากัดด้วยเวลาและสถานที่ (Unlimited time and space) เป็นรูปแบบการ
สื่อสารที่ผู้ส่งสารกับผู้รับสารไม่ได้ท าการสื่อสารพร้อมกัน (Asynchronous Communication) ผู้ท า
การสื่อสารสามารถแสดงออกทางความคิดได้อย่างไม่มีข้อจ ากัดตามบริบท (Context) โดยผู้ส่งสาร
สามารถสื่อสารด้วยการส่งข้อความถึงผู้รับสารได้ทุกเวลาทุกสถานที ่ผู้รับสารเองก็สามารถเปิดอ่าน
ข้อความได้ตามความสะดวกและยังมีเวลาในการพิจารณาข้อความก่อนท าการโต้ตอบกลับ ซึ่งเป็นการ
สื่อสารผ่านตัวกลางเครื่องคอมพิวเตอร์แบบไม่ทันทีทันใดระหว่างบุคคลจ านวนต้ังแต่สองคนขึ้นไปหรือ
มากกว่าสามารถขยายเป็นเครือข่ายได้ (Herring, 1999)  

Denis McQuail (2005) ได้อธิบายความหมายของการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์ไว้ว่า
เป็นรูปแบบการสื่อสารที่จ าเป็นต้องอาศัยเครื่องมือการสื่อสารได้แก่คอมพิวเตอร์เพ่ือท าการเชื่อมโยง
ติดต่อระหว่างกันด้วยระบบของเครือข่าย ซึ่งการสื่อสารด้วยการส่งข้อความผ่านตัวกลางอย่างเช่นการ
ส่งข้อความ (SMS) ผ่านเครื่องโทรศัพท์เคลือ่นที่ก็นับเป็นการสื่อสารในรปูแบบเดียวกันนี้ด้วย 
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(Thurlow, Lengel, & Tomic, 2004) และในปี 2007 Morreale, Spitzberg และ Barge ได้ให้ค า
นิยามการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์เพิ่มเติมเป็นการสื่อสารด้วยการสร้างปฏิสัมพันธ์ในของเชิง
สัญลักษณ์ทั้งในรูปแบบของข้อความ รูปถา่ย และเสียงท าการสื่อสารผ่านระบบเทคโนโลยีให้แปลง
ข้อมูลเหล่านั้นเป็นระบบดิจิทัลหรือระบบตัวเลขฐานสองทีม่ีเพียงเลข 0 กับเลข 1 เท่านั้น โดยการ
สื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์สามารถแบ่งรูปแบบการสื่อสารแยกออกได้ด้วยกัน 4 รูปแบบ 
(Morris, 1996) ดังนี้ 

 รูปแบบการสื่อสารที่ไม่พร้อมกันประเภทหนึ่งต่อหน่ึง (One-to-One 
Asynchronous Communication) เป็นรูปแบบการสื่อสารที่ผู้ส่งสารและผู้รับสาร
แบบหนึ่งบุคคลกับหนึ่งบุคคลไม่ได้ท าการสื่อสารในเวลาเดียวกันและไม่ได้ท าการ
โต้ตอบระหว่างกันในทันทีอยา่งเช่น การส่งอีเมล (E-mail)  

 รูปแบบการสื่อสารที่ไม่พร้อมกันแบบหลายจ านวนต่อหลายจ านวน (Many-to-
Many Asynchronous Communication) เป็นรูปแบบการสื่อสารที่มจี านวนผู้ส่ง
สารหลายบุคคลท าการสื่อสารโดยส่งสารไปบนพื้นที่สื่อกลางเพื่อท าการสื่อสารกับ
ผู้รับสารอีกจ านวนหลายๆ บุคคล โดยทั้งผู้ส่งสารและผู้รบัสารไม่ได้การสื่อสารใน
เวลาเดียวกันอย่างเช่น การตั้งกระทู้บนกระดานสนทนา (Electronic Bulletin 
Boards)  

 รูปแบบการสื่อสารที่พร้อมกัน (Synchronous Communication) เป็นรูปแบบการ
สื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์ที่ผู้ท าการสื่อสารสามารถโต้ตอบไปมาระหว่างกัน
ในทันทีได้ทั้งแบบหนึ่งต่อหน่ึง (One-to-One) และแบบหนึ่งต่อหลายจ านวน 
(One-to-Many) อย่างเช่น การพูดคุยกันบนระบบอินเทอร์เน็ต (Chat)  

นอกจากนี้ Hoffman และ Novak (1996) ได้คิดค้นแบบจ าลองของการสื่อสารผ่านสื่อกลาง
คอมพิวเตอร์ (Computer–mediated Communication Model) จากแนวคิดที่ว่าการสื่อสารใน
รูปแบบนี้เป็นการสื่อสารที่ตอ้งอาศัยช่องทางในการส่งสารผ่านเครื่องมือการสื่อสารเพื่อให้เกิด
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันขึ้น โดยเครื่องมือการสื่อสารท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการส่งผ่านสารและช่วย
เชื่อมโยงผู้ส่งสารกับผู้รับสารเท่านั้น  
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แผนภาพที่ 2-9 แบบจ าลองของการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์  
(Computer–mediated Communication Model)

 
ที่มา: Donna L. Hoffman and Thomas P. Novak. (1996). Marketing in hypermedia 

computer-mediated environment: Conceptual Foundation. 

จากแบบจ าลองจักเห็นได้ว่ากระบวนการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์เริ่มต้นจากผู้ส่งสาร 
(communicator) ท าการสื่อสารส่งข้อมูลขา่วสาร (content) ผ่านเครื่องมือการสื่อสารตัวกลาง
คอมพิวเตอร์ (medium) จากนั้นเครื่องคอมพิวเตอร์จึงส่งข้อมูลข่าวสารไปถึงยังผู้รับสาร โดยมีรับสาร
สามารถท าการโต้ตอบหรือสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างกันด้วยการสลับบทบาทเป็นผู้ส่ง
สาร (communicator) ท าการสื่อสารส่งขอ้มูข่าวสาร (content) ไปยังผู้รับสารในกระบวนการ
สื่อสารรูปแบบเดียวกันที่ต้องส่งข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์ จึงท าให้การสือ่สารผ่าน
ตัวกลางคอมพิวเตอร์เป็นรูปแบบการสื่อสารที่ช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์ให้เกิดขึ้นระหว่างผู้ท าการสื่อสาร
ทั้งสองฝ่ายต่างจากการสื่อสารผ่านสื่อรูปแบบด้ังเดิมที่ผู้รับสารท าหน้าที่เป็นผู้รับสารเทา่นั้น ดังนั้น 
การสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์จึงท าให้ผู้ท าการสื่อสารสามารถรับรูบ้รรยากาศได้ทั้งบรรยากาศ
รอบข้างของผู้ท าการสื่อสารและบรรยากาศของการสื่อสารผ่านสื่อตัวกลางอีกด้วย 

ผลกระทบของการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์ต่อสังคม  

 ถึงการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์มีประโยชน์ช่วยพัฒนาการสื่อสารของคนเราให้
สามารถสื่อสารแบบสองทางโต้ตอบกันได้แบบไม่ต้องเดินทางมาเจอหน้ากัน แต่การสือ่สารผ่าน
สื่อกลางคอมพิวเตอร์ยังส่งผลกระทบต่อสังคมอีกด้วย โดย Chesebro และ Bonsall (1989) ได้
รวบรวมประเด็นของการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ที่ส่งผลกระทบต่อสังคไว้ดังนี้ 

 การคัดเลือกข้อมูลข่าวสาร การสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์เป็นการสื่อสารเพ่ือสรา้ง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันผ่านการพิมพ์ตัวอักษรส่งข้อความด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ถึงกัน 
ผู้ท าการสื่อสารทั้งสองฝ่ายสามารถรับรู้และตีความหมายผ่านตัวอักษรข้อความที่ส่งหา
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กันเท่านั้น ไม่สามารถได้เห็นหรือถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สกึแสดงออกผ่านทั้งทางบุคลิก
ท่าทาง น้ าเสียง และหน้าตาได้ จึงท าให้ผู้ท าการสื่อสารเกิดการคัดเลือกข้อมูลข่าวสารที่
ตนเองรู้สึกดีและรู้สึกไม่ได้ ซึ่งอาจสร้างความเข้าใจผิดขึ้นได้ระหว่างผู้ท าการสื่อสาร 
ประเด็นนี้ส่งผลให้กระบวนการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์นี้ยังไม่สมบูรณ์แบบ 

 ก่อปัญหาทางสังคม หากขาดความรอบคอบในกระบวนการจัดการกับการสื่อสารผ่าน
สื่อกลางคอมพิวเตอร์และหากผู้ท าการสื่อสารขาดความรู้ที่ไม่เพียงพออาจก่อให้เกิด
ปัญหาทางสังคมขึ้นได้อย่างเช่น ผู้ใช้งานใช้เวลาหมกหมุ่นอยู่กับการสื่อสารผ่านสื่อกลาง
มากจนเกินไปท าให้ลดความส าคัญในการสือ่สารแบบพบเจอหน้าลงที่เป็นการสื่อสาร
พื้นฐานของมนุษย์เรา หรือ มีผู้ใช้งานสร้างข้อมูลที่เป็นเท็จเพื่อหลอกลวงบุคคลอื่น ซึ่งยัง
ไม่มีการก าหนดบทลงโทษหรือมีการจัดการที่รัดกุมชัดเจน 

 ความสัมพันธ์ทางสังคมลดลง การพัฒนาของการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์ท าให้
การแลกเปลี่ยนข้อมูสารสนเทศระหว่างบุคคลหรือองค์กรธุรกิจสามารถท าได้อย่าง
คล่องตัว คนในสังคมต้องอาศัยการท างานผ่านระบบคอมพิวเตอร์หรือใช้สื่อกลางเป็น
หลัก จึงท าให้เกิดการแยกตัวออกจากสังคมกลุ่มใหญ่ไปสู่สงัคมกลุ่มย่อย (Isolated 
Clique) คนในสังคมขนขวายหาและจับกลุ่มกันเป็นสังคมกลุ่มย่อยใหม่ที่มกีลุ่มอ้างอิงมี
บรรทัดฐานทางสังคมใหม่ที่ไม่ได้ยึดถือจากสังคมกลุ่มใหญ่เป็นส าคัญ ท าให้สญูเสียการมี
ส่วนร่วมหรือการเข้าไม่ได้กับระบบของสังคมกลุ่มใหญ่ไป 

 ไม่สามารถแก้ไขความขัดแย้งได้ การประชุมโดยใช้การสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์ 
(teleconference) ท าให้การประชุมหารือเพ่ือหาแนวทางการแก้ไขปัญหามี
ประสิทธิภาพน้อยลงกว่าการประชุมหารือกันแบบพบเห็นหน้า เนื่องจากการประชุมผ่าน
สื่อกลางคอมพิวเตอร์ท าให้จังหวะของการพูดคุย (Vocal cues) มักถูกขัดขวางด้วย
ระบบเทคโนโลยีที่ไม่เสถียรจึงท าให้การแก้ไขปัญหาหรือความขัดแย้งสามารถท าได้ยาก 

 แลกเปลี่ยนข้อมูลได้รวดเร็วขึ้น การสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์นั้นท าการสื่อสาร
ผ่านการพิมพ์ตัวอักษรส่งข้อความ ผู้ท าการสือ่สารมักใช้ข้อความหรือค าพูดของเนื้อหา
เพื่อให้สามารถสื่อถึงใจความส าคัญที่มีความกระฉับและมกัลดการใช้ค าพูดฟุ่มเฟือยลง 
จึงท าให้แลกเปลี่ยนข้อมูลขา่วสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์สามารถท าได้รวดเร็วขึ้นและ
แต่ในทางกลับกันหากใช้ข้อความที่สั้นเกินไปอาจท าให้รายละเอียดที่ควรสื่อสารนั้น
หายไปได้ 

 เกิดวัฒนธรรมรูปแบบใหม่ ผูใ้ช้งานการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์สามารถท าการ
สื่อสารได้ทุกสถานที่ทุกเวลาโดยไม่มีข้อจ ากัด ซึ่งการสื่อสารรูปแบบนี้ท าให้ผู้ใช้งานเกิด
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การสร้างปฏิสัมพันธ์และสามารถขยายเครือข่ายกลายเป็นกลุ่มสังคมย่อยได้ ดังนั้น 
ภายในกลุ่มสังคมย่อยเองก็จ าเป็นต้องมีการก าหนดบรรทัดฐานทางสังคม (Social 
Norms) และข้อก าหนดกฎเกณฑ์ (Rules) เพื่อช่วยควบคุมจัดการให้กลุ่มสังคมย่อย
สามารถอยู่กันได้อย่างสงบเรียบร้อย การสือ่สารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์จึงได้สร้างให้
เกิดสังคมเสมือนจริงรูปแบบใหม่ขึ้น  

 สื่อประเภทอื่นลดบทบาทลง ด้วยประสิทธิภาพของเครื่องคอมพิวเตอร์ที่ถูกพัฒนา
ความสามารถให้ท างานหลากหลายรูปแบบและช่วยการสื่อสารให้มีความสะดวกขึ้น การ
สื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์ถูกไปใชอ้ย่างแพร่หลายในสังคมจึงอาจท าให้
กระบวนการท างานหรือการใช้งานสื่อประเภทบางอย่างลดบทบาทลงไปอย่างเช่น การ
ใช้งานคอมพิวเตอร์สามารถช่วยลดการท ากิจกรรมที่ท าให้สิ้นเปลืองเวลาลง หรือ การ
สื่อสารผ่านสื่อสารกลางท าให้การสื่อสารแบบพูดคุยด้วยโทรศัพท์ลดน้อยลง เป็นต้น 

 ทุกคนเท่าเทียมกัน การสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์ช่วยให้ทุกคนมีพ้ืนที่สามารถใช้
ท าการสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารต่างๆ ถึงกันได้อย่างเท่าเทียมกัน การบริหาร
องค์กรจึงต้องมีการปรับเปลี่ยนลักษณะใชว้ิธีการแบบผสมผสานกันท าให้เกิดเป็นการ
สื่อสารที่สามารถเชื่อมโยงทุกคนเข้าได้ด้วยกันเป็นแบบแนวราบ (Horizontal Link) ซึ่ง
ทุกคนสามารถท าการสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูลกันได้อย่างเท่าเทียม จึงท าให้การใช้งาน
ทรัพยากรขององค์กรที่มีอยู่ร่วมกันสามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
ภาคอุตสาหกรรมยุคสมัยใหมม่ีการพัฒนาไปได้อย่างรวดเร็ว 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 งานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารและการจัดการภาวะวิกฤตที่ธนาคารพาณชิย์ประสบบนสื่อ
สังคมออนไลน์” โดยเอกภพ จึงกุล (2558) มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย (1) เพื่อทราบถึงกระบวนการ
จัดการและการสื่อสารในภาวะวิกฤตในสื่อสังคมออนไลน ์และ (2) เพื่อทราบปัจจัยแห่งความส าเร็จใน
การจัดการวิกฤตในสื่อสังคมออนไลน์ โดยเลือกศึกษาวิจัยในสถาบันการเงินกรณีของธนาคารไทย
พาณิชย์และธนาคารกรุงศรีอยุธยาที่เกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่มีต้นเหตุมาจากสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่ง
เป็นการวิจัยแบบเชิงคุณภาพเก็บรวบรวมข้อมูลจากการวิเคราะห์ตัวบท (Content Analysis) 
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจริง ควบคู่กับการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับฝ่ายประชาสัมพันธ์
ของทั้ง 2 ธนาคารและนักวิชาการผู้เชี่ยวชาญงานด้านการประชาสัมพันธ์  

 ผลการวิจัยพบว่า กระบวนการจัดการและการสื่อสารในภาวะวิกฤตนั้นแบ่งกระบวนการ
จัดการออกเป็น 3 ช่วง ได้แก่ (1) ช่วงก่อนการเกิดภาวะวิกฤต (Pre-crisis) ในช่วงนี้การเตรียมพร้อม
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ป้องกันทั้งเชิงรุกและเชิงรับด้วยเครื่องมือ Social Media Listening หรือ SML เป็นสิ่งส าคัญ องค์กร
ควรต้องอาศัยใช้เครื่องมือ SML และควรให้ความใส่ใจกบัข้อมูลที่ได้จากเครื่อง SML เพื่อน าไปสู่
กระบวนตอบสนองต่อไป (2) ช่วงการตอบสนองต่อภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น (Crisis event) เมื่อองค์กรท า
การวิเคราะห์สถานการณ์ภาวะวิกฤตที่ขึ้นด้วยการอาศัญเครื่องมือ SML แล้ว ควรท าการตอบ
สนองตอบกลับด้วยความจริงใจ ตรงประเด็น และด้วยความรวดเร็วในเวลาที่ไม่ 3 ชั่วโมงนับจากเกิด
เหตุการณ์ภาวะวิกฤตหรือเร็วที่สุดเท่าที่องค์กรสามารถท าได้ และ (3) ช่วงหลังจากภาวะวิกฤต (Post 
crisis) องค์กรควรตั้งค าถามกับกระบวนการจัดการและการสื่อสารเพื่อแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดครั้ง
ล่าสุดได้แก่ 1) องค์กรยังมีจุดอ่อนและข้อผดิพลาดอะไรบ้าง 2) การตอบสนองต่อภาวะวิกฤตของ
องค์กรมีประสิทธิภาพมากเพียงใด และ 3) องค์กรควรน าเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นไปปรับปรุงหรือใช้พัฒนา
องค์กรอย่างไร เพื่อช่วยให้องค์กรสามารถหาทางป้องกันหรือท าการตอบสนองต่อเหตุการณ์ภาวะ
วิกฤตในครั้งต่อไปได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 และปัจจัยแห่งความส าเร็จที่ช่วยองค์กรในการการสื่อสารและการจัดการกับภาวะวิกฤตในสื่อ
สังคมออนไลน ์คือ (1) การอาศัยฟังข้อมูลจากเครื่องมือ Social Media Listening (SML) (2) ระบบ
และแผนการจดัการภาวะวิกฤตภายในองค์กร (3) การตอบสนองที่รวดเร็วภายใน 1-3 ชั่งโมง และ (4) 
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อมวลชนและผู้อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ 

 งานวิจัยเรื่อง “Understanding the use of social media by organizations for 
crisis communication” โดย Mina Roshan, Matthew Warren และ Rodney Carr 
(2016) มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยมุ่งศึกษารูปแบบวิธีการตอบสนองตอบโต้ขององค์กรที่มีต่อผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียเมื่อเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อให้เข้าใจถึงแนวทางการการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ตอบสนองต่อภาวะวิกฤตขององค์กร ซึ่งเป็นงานวิจัยแบบเชิงคุณภาพเก็บรวบรวมจาก
ข้อความขององค์กรขนาดใหญ่ในประเทศออสเตรเลียจ านวน 17 องค์กรที่ท าการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียในช่วงที่เกิดภาวะวิกฤตบนช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) และช่องทางทวิตเตอร์ 
(Twitter) จ านวนรวม 15,600 ข้อความ โดยน าข้อมูลที่ไดม้าท าการวิเคราะห์ตัวบท (Content 
Analysis) ด้วยการอาศัยทฤษฎีการสื่อสารในสถานการณภ์าวะวิกฤต (Situational Crisis 
Communication Theory: SCCT) (Coombs & Holladay, 2010) ช่วยในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผลการวิจัยพบว่าในช่วงที่เกิดภาวะวิกฤตองค์กรส่วนใหญ่มกัเมินเฉยไม่ท าการตอบสนองส่ง
ข้อความตอบกลับไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดนเจตนา มีองค์กรเพียง 15% ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์
สื่อสารกับกลุ่มผู้มีส่วนไดส้่วนเสีย องค์กรไมไ่ด้ใช้ประโยชน์จากคุณสมบัตขิองสื่อสังคมออนไลน์น าไป
ช่วยการสื่อสารในช่วงที่เกิดภาวะวิกฤตขององค์กรได้อย่างเต็มศักยภาพ และองค์กรยังขาดการน าหลัก
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ทฤษฎีการสื่อสารในสถานการณ์ภาวะวิกฤต (Situational Crisis Communication Theory: SCCT) 
ใช้ช่วยในการวิเคราะห์สถาภาพขององค์กรและช่วยในการก าหนดกรอบแนวทางวางกลยุทธ์การ
สื่อสารเพื่อแก้ไขสถานการณภ์าวะวิกฤตที่เป็นความเสี่ยงส่งผลกระทบตอ่ชื่อเสียงขององค์กร 

 งานวิจัยเรื่อง “Crisis management in social media” โดย Gabriel Modeus, 
Rickard Paulsson และ Helena Olsson (2012) มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือมุ่งศึกษา
กระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ประสบความส าเร็จ และเปรียบเทียบความ
แตกต่างด้านการเตรียมความพร้อมในการจดัการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ระหว่างองค์กร
ขนาดเล็กกับองค์กรขนาดใหญ่ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสานแบ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณด้วย
การท าแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ส่งถึงผู้จัดการฝ่ายการตลาด, ผู้จัดการฝ่ายการสื่อสาร และสาย
งานเกี่ยวข้องที่ท างานให้กับบริษัทประเทศสวีเดน และการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก
ควบคู่กับการศึกษารวบรวมข้อมูลจากเอกสารซึ่งเป็นข้อมูลในระดับทุติยภูมิ เพื่อให้ได้ข้อมูลด้านการ
จัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ทีส่มบูรณ์ครบถว้น 

 ผลการวิจัยพบว่าการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ให้ประสบความส าเร็จองค์กร
จ าเป็นต้องมีการเฝ้าระวังคอยติดตามข้อมูลที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลนอ์ยู่ตลอดเวลา เพื่อให้องค์กร
สามารถท าการตอบสนองตอบกลับต่อภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นไปอย่างรวดเร็ว องค์กรควรให้ความส าคัญ
กับการตอบสนองตอบกลับด้วยข้อความที่สามารถปรับเปลี่ยนไปได้ในหลากหลายช่องทางบนสื่อสังคม
ออนไลน์ และควรตอบสนองตอบกลับด้วยความจริงใจเป็นมิตรและใช้ความมนุษย์ในการสื่อสารตอบ
กลับ เนื่องจากบนช่องทางสื่อสังคมออนไลนเ์ป็นการสื่อสารระหว่างมนุษย์กับมนุษย์ ผู้ใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ไม่อยากได้รับการตอบกลับในรูปแบบที่องค์กรสื่อสารกับผู้บริโภค โดยการวางแผนการ
จัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ ทีมงานที่พร้อมในการตอบสนองกลับอย่างรวดเร็ว และความ
รับผิดชอบที่องค์กรแสดงออกในการจัดการกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลนม์ีความส าคัญ
ท าให้การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนประสบความส าเร็จ 

 และความแตกต่างด้านการเตรียมความพร้อมในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ระหว่างองค์กรขนาดเล็กกับองค์กรขนาดใหญ่ งานวิจัยช้ินนี้พบว่าองค์กรขนาดใหญ่มีการ
เตรียมความพร้อมรับมือกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าองค์กรขนาดเล็กอย่างเห็นได้
ชัดเจน ทั้งการจัดเตรียมแผนการจัดการกับภาวะวิกฤต การจัดเตรียมทีมงานเพื่อตอบสนองกับภาวะ
วิกฤต และการแสดงออกถึงความพร้อมในการรับผิดชอบขององค์กรที่มีต่อภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นบนสื่อ
สังคมออนไลน ์ท าให้องค์กรขนาดใหญ่จึงมีความพร้อมในการจัดการกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นบนสื่อ
สงัคมออนไลนม์ากกกว่าองค์กรขนาดเล็



 

 

บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บรกิาร

เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที”่ มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย (1) เพื่อศึกษากระบวนการจัดการภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ และ (2) เพื่อศึกษาปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจดัการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนข์องบริษัทผู้ใหบ้ริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งเป็นการศึกษาถึงกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์และศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลตอ่ความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ในอุตสาหกรรมการ
สื่อสารโทรคมนาคมบริษัทผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อให้ได้ค าตอบตามวัตถุประสงค์ด้วยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล
เอกสาร (Documentary Research) ประกอบกับวิธีการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) และ
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 
แหล่งที่มาของข้อมูล 

1. การเก็บรวบรวมข้อมูลเอกสาร (Documentary Research) เป็นแหล่งข้อมูลระดับทุติย-
ภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารที่เกี่ยวขอ้งกับกระบวนการจัดการ
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์และข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่
น ามาใช้ประกอบการวิเคราะห์ร่วมกันกับขอ้มูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มคีวาม
สมบูรณ์ยิ่งขึ้นอย่างเช่นรายงานประจ า รายงานตลาดหลักทรัพย์ ข้อมูล/บทความทางการตลาด และ
เอกสารอ่ืนๆ รวมทั้งศึกษาแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง 

2. การวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) เก็บรวบรวมข้อมูลจากช่องทางเว็บไซต์ของ
องค์กร (Website), ช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook), ช่องทางทวิตเตอร์ (Twitter), ช่องทางยูทูป 
(Youtube) และช่องทางเว็บบอร์ดพันทิป (Pantip.com) รวมทั้งเว็บไซด์ของส านักข่าวที่มีเนื้อหา
เกี่ยวข้องกับกรณีศึกษาภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของทั้ง 3 บริษัท 

3. การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นแหล่งข้อมูลระดับปฐมภูมิ (Primary 
Data) เก็บรวบรวมข้อมูลจากบุคคลที่เป็นแหล่งข้อมูลส าคัญ (Key Informants) เพื่อให้ได้ข้อมูลด้าน
กระบวนการจัดการภาวะวิกฤตและปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อ
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สังคมออนไลน ์พร้อมทั้งส ารวจความคิดเห็นถึงประสิทธิภาพในการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  โดยแบ่งกลุ่มผู้ให้สมัภาษณอ์อกเป็นดังนี้ 

1) กลุ่มผู้เชี่ยวชาญทั้งด้านวิชาการและด้านวิชาชีพในเรื่องการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลน ์ 

2) กลุ่มเจ้าหน้าทีฝ่่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่  

3) กลุ่มผู้เสียหายที่เป็นบุคคลตน้เรื่องจุดกระแสบนสื่อสังคมออนไลน ์
4) กลุ่มสื่อมวลชนที่มีช่องทางการสื่อสารบนสือ่สังคมออนไลน์  

การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 

 ด้วยการวิจัยครั้งนี้เป็นการท าวิจัยด้วยระเบียบวิจัยแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ด้วยวิธีการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) การก าหนดกลุ่มตัวอย่างจึงแบ่งออกเป็นดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) ผู้วิจัยได้คัดเลือกกรณีศึกษาจากเหตุการณ์ภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ที่เกิดขึ้นจริงของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนทีท่ี่มีส่วนแบ่ง
ทางการตลาดสูงสุด 3 อันดับแรก โดยเป็นเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนท์ี่เกิดขึ้นภายใน
ปี พ.ศ. 2559 และเป็นเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ที่สร้างความเสียหายส่งผลกระทบ
ต่อช่ือเสียง ภาพลักษณ์ และความเช่ือมั่นของผู้ใช้บริการที่มีต่อองค์กร ดังนี้ 

1) บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) หรือ AIS ศึกษาในกรณีข้อมูล
การใช้งานโทรศัพท์ส่วนตัวของลูกค้ารั่วไหลออกไปสู่บุคคลภายนอก  

2) บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) หรือ DTAC ศึกษาในกรณี
ผู้บริหารคุณบญุชัย เบญจรงคกุล ให้สัมภาษณ์เชิญชวนลูกศิษย์วัดธรรมกายผ่านสื่อ 

3) บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จ ากัด (มหาชน) หรือ TRUE ศึกษาในกรณีระบบการ
ค านวณค่าใช้บริการของ True ผิดพลาด 

2. การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้วิจัยจึงได้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive sampling) เพื่อเลือกผู้ให้สัมภาษณท์ี่เป็นบุคคลที่เป็นแหล่งข้อมลูส าคัญ (Key 
Informants) ผนวกกับการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยเครือข่าย (Network sampling) ด้วยการใช้เทคนคิ
การแนะน าบอกต่อ (Snowball technique) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างผู้ให้
สัมภาษณ์รวมทั้งหมด 19 ท่าน โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ์ออกเป็น 4 กลุ่มด้วยกันคือ 
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1) กลุ่มผู้เชี่ยวชาญทั้งด้านวิชาการและด้านวิชาชีพในเรื่องการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลน ์ซึ่งเปน็กลุ่มทีม่ีความรู้ความเชี่ยวชาญ พร้อมทั้งมีประสบการณ์ในการจัดการกับภาวะ
วิกฤตที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ จึงสามารถช่วยให้ข้อมูลในด้านกระบวนการจัดการ กลยุทธ์การ
ตอบสนอง และการปรับปรุงแก้ไขหลังการเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ รวมทัง้ปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 6 ทา่นประกอบได้
ด้วย 

 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ประไพพิศ มุทิตาเจรญิ อาจารย์ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ 
คณะวารสารศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์ อาจารย์ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ์ คณะวารสารศาสตร์ มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร์ 

 คุณชิณสินธุ์ คลังทอง ที่ปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์และการตลาดดิจิทัล 

 คุณยุทธิพงศ์ แซ่จิว Ad Optimization Group Head บริษัท IPG Advertising 
(Thailand) จ ากัด 

 คุณชาตรี โชคมงคลเสถียร Communication Planning Director บริษัท J. 
Walter Thompson Bangkok จ ากัด  

 คุณขวัญมาดา ทองตัน Business Director บริษัท Ogilvy & Matter 
(Thailand) จ ากัด 
 

2) กลุ่มเจ้าหน้าทีฝ่่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นกลุ่มผู้ให้สัมภาษณท์ีม่ีหน้าที่และความรับผิดชอบในส่วนงานที่เกี่ยวข้องกับการ
จัดการภาวะวิกฤตและการสือ่สารในภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งผู้บริหารและพนักงาน
ผู้ปฏิบัติงานให้กับบริษัทผู้ใหบ้ริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยคัดเลือกบริษัทผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนทีจ่ากส่วนแบ่งทางการตลาดของอุตสาหกรรมการสื่อสารโทรคมนาคมสูงสุด 
3 อันดับแรกมีผู้ให้สมัภาษณจ์ านวน 6 ท่านดังนี้ 

 คุณวิไล เคียงประดู่ ผู้ช่วยกรรมการ ผู้อ านวยการอาวุโส ส่วนงานประชาสัมพันธ์ 
บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) 

 คุณวราลี จิรชยัศรี ผู้อ านวยการส่วนงานประชาสัมพันธ์การตลาดและภายใน
องค์กร บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) 
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 คุณณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง Vice President, Head of Online Marketing & 
Operations Department Brand Communication Devision บริษัท โทเทิ่ล แอ็ค
เซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) 

 คุณสมพร อินทรสุวรรณ Manager – Online and Blogger Relations 
External Communication Department Corporate Communication 
Sustainability Division บริษัท โทเทิล่ แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) 

 คุณอัญชัน สันติไชยกุล Deputy Director Department of 
Communication & Media Management / Digital Branding & Social 
Network Management บริษัท ทรู คอรป์อเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  

 คุณอัญชลิกา วชิรปกรณ์ Head of Social Media War Room บริษัท ทรู คอร์
ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 
 

3) กลุ่มผู้เสียหายที่เป็นบุคคลตน้เรื่องจุดกระแสบนสือ่สังคมออนไลน์ เป็นกลุ่มลูกค้า
ผู้ใช้บริการเครอืข่ายโทรศัพท์ที่ประสบกับปัญหาจากการบริหารจัดการของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วไม่ได้รบัแก้ไขตามที่ต้องการ จึงเกิดความไม่พอใจน าปัญหามาลงบนช่องทางสื่อ
สังคมออนไลนจ์ุดกระแสให้สงัคมเกิดการรับรู้เป็นวงกว้างช่วยในการกดดันบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่รีบท าการปรับปรุงแก้ไข จ านวน 2 ท่านประกอบไปด้วย 

 ผู้ใช้งานเว็บบอร์ดพันทิปช่ือ pairnow ผู้เสียหายในกรณีศึกษาข้อมูลการใช้งาน
โทรศัพท์ส่วนตัวของลูกค้ารั่วไหลออกไปสู่บุคคลภายนอก 

 คุณฉัตรพัฒน์ แสงเงิน ผู้เสียหายในกรณีศึกษาระบบการค านวณค่าใช้บริการ
โทรศัพท์มือถือของ True ผิดพลาด 
 

4) กลุ่มสื่อมวลชนสายไอทีการสื่อสารและสายเศรษฐกิจการตลาดที่มีช่องทางการ
สื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลน์ เป็นกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์ที่เป็นช่องทางในการสื่อสารเผยแพร่ข่าวสาร
ประชาสัมพันธ์ ผู้วจิัยจึงเลือกท าการสัมภาษณ์เพื่อส ารวจความคิดเห็นถึงประสิทธิภาพในการจัดการ
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครอืข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่จ านวน 5 ท่าน
ประกอบได้ด้วย 

 คุณอรรถพล เลิศล้ า ผู้สื่อข่าวอาวุโส แผนกข่าวไอที นวัตกรรมและโทรคมนาคม 
ส านักข่าวไทย บริษัท อสมท. จ ากัด (มหาชน) / ประธานชมรมนักข่าวไอที 
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 คุณอิสริยะ ไพรีพ่ายฤทธิ์ ผู้สื่อข่าวสายไอทีและการสื่อสาร ไทยรัฐออนไลน์ / ผู้
ก่อตั้งและเจ้าของเว็บไซด์ด้านไอทีและโทรศพัท์มือถือ Blognone / 
บรรณาธิการเฟซบุ๊กแฟนเพจ Brand Inside  

 คุณชมพูนุช ภัทรขจี ผู้สื่อข่าวและผู้ประกาศข่าวเศรษฐกิจ ไทยทีวีสีช่อง 3 

 คุณมนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล ผู้สื่อข่าวและผูป้ระกาศข่าวเศรษฐกิจและการตลาด
ช่อง NOW26 ในเครือ Nation 

 คุณจิตนภา จรูญโรจน์ ณ อยธุยา ผู้สื่อข่าวเศรษฐกิจและการตลาด สถานีข่าว 
Voice TV 

เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่” ได้ก าหนดใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยวิธีการวิเคราะห์ตัวบท (Textual 
Analysis) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ดังนั้น เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยจึงแบ่ง
ออกเป็น 2 ประเภทได้แก่ 

1. แนวทางการวิเคราะห์ตัวบท สามารถแบ่งประเด็นส าหรับการวิเคราะห์ได้ดังน้ี 

 ประเด็นกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 

 ประเด็นการเลือกช่องทางการสื่อสาร 

 ประเด็นความน่าเช่ือถือของผู้ส่งสาร 

 ประเด็นความรวดเร็วในการตอบสนองต่อภาวะวิกฤต 

2. แนวทางค าถามส าหรับการสมัภาษณ์แบบเชิงลึก โดยท าการสัมภาษณ์กบับุคคลที่เป็น
แหล่งข้อมูลส าคัญ (Key Informants) ซึ่งใชก้ารสัมภาษณแ์บบกึ่งมีโครงสร้าง (Semi-structured 
Selected Interview) โดยได้วางแนวทางการสัมภาษณ์เป็นการก าหนดประเด็นค าถามที่ต้องการไว้
ล่วงหน้าและใช้ค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended Questions) เพือ่เปิดโอกาสผู้ให้สัมภาษณ์
สามารถให้ข้อมูลเล่าเรื่องได้อย่างเต็มที่ทั้งในประเด็นที่ได้ตั้งค าถามไว้และข้อมูลเพิ่มเติมที่เห็นควรว่า
เป็นประโยชน์ต่องานวิจัยได้อย่างอิสระ ผู้วิจัยสามารถยืดหยุ่นประเด็นค าถามตามสถานการณ์ในการ
สัมภาษณ์ เพื่อให้ทราบถึงข้อมูลอย่างละเอียด โดยผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ด้วยตนเอง พร้อมทั้งท า
การจดบันทึกข้อมูลและบันทกึเสียงระหว่างการสัมภาษณ์ เพื่อน ามาใช้ควบคู่กับการจดบันทึกช่วยให้
ได้ข้อมูลที่ความละเอียดครบถ้วน 
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ทั้งนี ้ผู้วิจัยได้ออกบบชุดค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended Questions) ให้สอดคล้อง
ตรงกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยและมุ่งเน้นประเด็นหลักที่ต้องการหาค าตอบเพื่อรวบรวมข้อมูล
ข้อคิดเห็น โดยแบ่งชุดค าถามออกเป็น 4 ชุดค าถาม ดังนี ้

1. ชุดค าถามส าหรับผู้ให้สมัภาษณ์ในกลุม่ผู้เชีย่วชาญทั้งด้านวิชาการและด้านวิชาชีพในเรื่อง
การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์แบ่งประเด็นค าถามได้ดังนี้  

 ประเด็นข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ ์

 ประเด็นกระบวนการเตรียมความพร้อมก่อนการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 ประเด็นกระบวนการตอบสนองและการสื่อสารเมื่อเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 ประเด็นกระบวนการปรับปรุงแก้ไขภายหลังจากเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 ประเด็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ประเดน็ แนวทางค าถาม 

ข้อมูลทั่วไป แนะน าตนเอง 

การเตรียมความพร้อมรับมือก่อน
เกิดภาวะวิกฤต 

วิธีการเฝ้าระวังติดตามข้อมูลที่เกี่ยวกับองค์กรบนสื่อ
สังคมออนไลนท์ าได้อย่างไรบ้าง 
กระบวนการเตรียมความพร้อมก่อนการภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์ควรเป็นอย่างไร 

การตอบสนองและการสื่อสาร
เมื่อเกิดภาวะวิกฤต 

อะไรที่เป็นเหมือนสัญญาณเตอืนถึงการเกิดภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์ 
กระบวนการตอบสนองแก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์อย่างไร 
การเลือกช่องทางการสื่อสารเพื่อแก้ไขสถานการณ์
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างไร 
กระบวนการท างานร่วมกันระหว่างองค์กรกับบริษัท
ตัวแทนโฆษณา (Agency) ในการจัดการภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างไร 

การปรับปรุงแก้ไขและฟื้นฟูความ
เชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤต 

การปรับปรุงแก้ไขกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบน
สื่อสังคมออนไลน์หลังเกิดภาวะวิกฤตท าอย่างไร 

ปัญหาและอุปสรรคในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนม์ีอะไรบ้าง 
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ปัจจัยที่ส่งผลตอ่ความส าเร็จ 
ปัจจัยใดบ้างที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการ
กับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 

2. ชุดค าถามส าหรับกลุ่มเจ้าหนา้ที่ฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของบริษัทผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่ซึ่งแบ่งเป็นประเด็นของค าถามดังนี้ 

 ประเด็นข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์และองค์กร 

 ประเด็นกระบวนการเตรียมความพร้อมก่อนการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 ประเด็นกระบวนการตอบสนองและการสื่อสารเมื่อเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 ประเด็นกระบวนการปรับปรุงแก้ไขภายหลังจากเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 ประเด็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ประเดน็ แนวทางค าถาม 

ข้อมูลทั่วไป 

แนะน าตนเองถึงหน้าที่และความรับผิดชอบในส่วน
งานของคุณเป็นอย่างไร 
รูปแบบการใช้งานสื่อสังคมออนไลนขององค์กรเป็น
อย่างไร 

การเตรียมความพร้อมรับมือก่อน
เกิดภาวะวิกฤต 

องค์กรมีการเฝ้าระวังคอยติดตามข้อมูลที่เกี่ยวกับ
องค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์หรือไม ่อย่างไร 
นโยบายและแผนเตรียมการรบัมือก่อนเกิดภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างไร 

การตอบสนองและการสื่อสาร
เมื่อเกิดภาวะวิกฤต 

อะไรที่เป็นเหมือนสัญญาณเตอืนถึงการเกิดภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กร 
องค์กรมีกลยุทธ์การตอบสนองแก้ไขสถานการณ์ภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างไร 
องค์กรมีการกระจายอ านาจการตัดสินใจหรือไม่ 
อย่างไร 
การเลือกช่องทางการสื่อสารเพื่อแก้ไขสถานการณ์
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างไร 
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กระบวนการท างานร่วมกันระหว่างองค์กรกับบริษัท
ตัวแทนโฆษณา (Agency) ในการจัดการภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างไร 
กระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์มีวิธีการจัดการต่างจากภาวะวิกฤตแบบปกติ
หรือไม่ อย่างไร 

การปรับปรุงแก้ไขและฟื้นฟูความ
เชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤต 

การปรับปรุงแก้ไขกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบน
สื่อสังคมออนไลน์หลังเกิดภาวะวิกฤตเป็นอย่างไร 
ปัญหาและอุปสรรคในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนข์ององค์กรมีอะไรบ้าง 

ปัจจัยที่ส่งผลตอ่ความส าเร็จ 
ปัจจัยใดบ้างที่เกี่ยวข้องให้องค์กรสามารถจดัการกับ
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ได้ส าเร็จ 

 
3. ชุดค าถามส าหรับกลุ่มผู้เสียหายที่เป็นบุคคลต้นเรื่องจุดกระแสบนสื่อสังคมออนไลน์ 

สามารถแบ่งประเด็นของค าถามได้ดังนี้ 

 ประเด็นข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ ์

 ประเด็นความคิดเห็นที่มีต่อกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของ
บริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่

 ประเด็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ประเดน็ แนวทางค าถาม 

ข้อมูลทั่วไป 
แนะน าตนเอง 

รูปแบบการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของคุณเป็น
อย่างไร ใช้ช่องทางอะไรบ้าง ใช้งานบ่อยขนาดไหน 

ความคิดเห็นต่อการจัดการภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

รบกวนคุณเล่าย้อนถึงเหตุการณ์ของปัญหาที่เกิด
ขึ้นกับคุณ 
บริษัทมีกระบวนการจัดการเข้ามาช่วยแก้ไขกับปัญหา
ของคุณอย่างไร 
คุณคิดเห็นอย่างไรกับกระบวนการจัดการแก้ไขปัญหา
ของบริษัท AIS/TRUE/DTAC  
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เพราะเหตุใดคุณจึงเลือกช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เป็น
ช่องทางในการร้องเรียนปัญหาจากบริษัท 
ในฐานะที่เป็นผู้เสียหาย สิ่งทีคุ่ณต้องการจากบริษัท
ในช่วงตอนที่เกิดปัญหากับคุณคืออะไร 
คุณคิดว่าอะไรที่เป็นปัญหาหรืออุปสรรคของ
กระบวนการจัดการแก้ไขปัญหาของบริษัท 
AIS/TRUE/DTAC ในมุมมองของผู้เสียหาย 

ปัจจัยที่ส่งผลตอ่ความส าเร็จ 
ปัจจัยใดบ้างที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการ
กับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 
4. ชุดค าถามส าหรับกลุ่มสื่อมวลชนที่มีช่องทางการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน ์โดย

สามารถแบ่งประเด็นของค าถามได้ดังนี้ 

 ประเด็นข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ ์

 ประเด็นความคิดเห็นที่มีต่อกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของ
อุตสาหกรรมการสื่อสารโทรคมนาคมและบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่

 ประเด็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ประเดน็ แนวทางค าถาม 

ข้อมูลทั่วไป 
แนะน าตนเองถึงหน้าที่และองค์กร  

ลักษณะรูปแบบการน าเสนอข่าวบนสื่อสังคมออนไลน์
เป็นอย่างไร 

ความคิดเห็นต่อการจัดการภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

คิดเห็นอย่างไรกับการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของอุตสาหกรรมการสื่อสารโทรคมนาคมใน
ภาพรวม 
คิดเห็นอย่างไรกับการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ทั้ง 3 บริษัท (AIS/TRUE/DTAC) 
สิ่งที่สื่อมวลชนหรือนักข่าวต้องการจากองค์กรในช่วงที่
เกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์คืออะไร 
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คิดว่าปัญหาและอุปสรรคในการจัดการกับภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์มีอะไรบ้าง 

ปัจจัยที่ส่งผลตอ่ความส าเร็จ 
ปัจจัยใดบ้างที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการ
กับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 

การตรวจสอบความเชื่อถือได้ของเครื่องมอื 

 การตรวจสอบความเช่ือถือได้ของเครื่องมือในการวิจัยเรื่อง “การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนข์องบริษัทผู้ใหบ้ริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่” ได้ใชก้ารสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งมี
โครงสร้าง (Semi-structured Selected Interview) พรอ้มทั้งวางแนวทางการสัมภาษณ์เป็นการ
ก าหนดประเด็นค าถามที่ต้องการไว้ล่วงหน้าในรูปแบบของค าถามปลายเปิด (Open-ended 
Questions) เป็นเครื่องมือในการท าวิจัย จึงท าการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ด้วยการน า
ชุดค าถามเข้าปรึกษากับอาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิท าการตรวจสอบและแก้ไขตามความเหมาะสม ร่วมกับ
การตรวจสอบความเที่ยงตรงเฉพาะหน้า (Face Validity)  

โดยผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์เชิงลึกด้วยตนเองสามารถให้ข้อมูลเพิ่มเติมหรืออธิบายค าถามใน
กรณีที่ผู้ให้ข้อมูลหลักเกิดความสงสัยหรือไม่เข้าใจในค าถาม เพื่อช่วยลดความคลาดเคลื่อนและสร้าง
ความเข้าใจที่ถูกต้องกับผู้ให้ข้อมูลหลัก ส่วนการวิเคราะห์ตัวบท ผู้วิจัยน าทฤษฎีที่ได้จากการทบทวน
วรรณกรรมมาใช้เป็นแนวทางการวิเคราะห์ตัวบทและสรุปการวิเคราะห์ตามประเด็นที่ตั้งไว้อย่าง
ชัดเจน 

และท าการตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ด้วยวิธีการตรวจสอบกับเอกสารรายงาน
ประจ า รายงานตลาดหลักทรัพย์ ข้อมูล/บทความทางการตลาด และแนวคิดทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง พร้อม
ทั้งตรวจสอบกับข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ตัวบทจากเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ที่
เกิดขึ้นกับบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ รวมทั้งท าการตรวจสอบข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์ภายในกลุ่มผู้ใหข้้อมูลหลักกันเองและระหว่างกลุ่มผูใ้ห้ข้อมูลหลัก (within and inter 
group) ร่วมกบัการตรวจสอบด้วยการสังเกตพฤติกรรมในระหว่างท าการสัมภาษณ ์
 

ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมข้อมูล  

 การวิจัยครั้งนี้มีขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งขอ้มูลในการวิจยัดังนี้ 

1. การรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมเอกสารที่เกี่ยวขอ้งกับ
กระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการต้ังค าถามในชุด
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ค าถามและเพือ่น ามาใช้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์ร่วมกันกับการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยรวบรวมจาก
ข้อมูลเอกสารรายงานประจ า รายงานตลาดหลักทรัพย์ ข้อมูล/บทความทางการตลาด และแนวคิด
และทฤษฏีที่เกีย่วข้อง 

2. การวิเคราะห์ตัวบท ท าการน าข้อมูลที่ได้เก็บรวบรวมจากแหล่งข้อมูลช่องทาง
เว็บไซต์ขององค์กร (Website), ช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook), ช่องทางทวิตเตอร์ (Twitter), ช่องทาง
ยูทูป (Youtube) และช่องทางเว็บบอร์ดพันทิป (Pantip.com) รวมทั้งเว็บไซด์ของส านักข่าวที่มี
เนื้อหาเกี่ยวข้องกับกรณีศึกษาภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของทั้ง 3 บริษัท น าข้อมูลมาวิเคราะห์
โดยอาศัยแนวทางการวิเคราะห์ตัวบทในประเด็นต่างๆ เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ 

3. ประสานงานขอสัมภาษณ์ ตดิต่อขออนุญาตท าการสัมภาษณ์กับกลุ่มบุคคลที่เป็น
แหล่งข้อมูลส าคัญทั้ง 4 กลุ่ม โดยจัดท าเอกสารจดหมายขออนุญาตเข้าสัมภาษณ์ ท าการนัดหมายวัน
เวลาให้สัมภาษณ์ พร้อมทั้งจัดส่งแนวทางของค าถามให้พิจารณาล่วงหน้าก่อนวันให้สัมภาษณ์ 

4. การสัมภาษณ์เชิงลึก ท าการเข้าสัมภาษณบ์ุคคลที่เป็นแหล่งข้อมูลส าคัญตามวันเวลา
ที่นัดหมาย เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลโดยอาศัยการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งมีโครงสร้าง (Semi-
structured Selected Interview) มีชุดค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended Questions) เป็น
เครื่องมือในการวิจัย โดยผู้วิจัยเป็นผู้ท าการสัมภาษณ์ด้วยตนเองพร้อมท าการบันทึกเสียง เพื่อให้ได้มา
ซึ่งข้อมูลกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ทั้งช่วงก่อนการเกิดภาวะวิกฤต ระหว่าง
ที่เกิดภาวะวิกฤต และหลังการเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ ข้อมูลด้านปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ความส าเร็จ และความคิดเห็นที่มีต่อประสิทธิภาพในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์
ของบริษัทผู้ใหบ้ริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

5. ประมวลผลข้อมูล เมื่อท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับบุคคลที่
เป็นแหล่งข้อมลูส าคัญแล้ว ผูว้ิจัยจึงท าการถอดเทปบทสนทนาและน าขอ้มูลที่ได้มาประมวลผล
วิเคราะห์เนื้อหาด้วยการจัดกลุ่มของเนื้อหาที่ความสอดคลอ้งในทิศทางเดียวกันไว้ด้วยกันตามประเด็น
ของค าถามที่ได้ต้ังเอาไว้ เพื่อน ามาใช้ประกอบการสรุปผลการวิจัยต่อไป 

 

การวิเคราะหข์้อมูล 

 ท าการวิเคราะห์จากข้อมูลที่เก็บรวบรวมด้วยการวิเคราะห์ตัวบทและการสัมภาษณ์เชิงลึก 
โดยผู้วิจัยท าการถอดเทปบันทึกเสียงบทสนทนาและจัดระบบของข้อมูลที่ได้ จากน้ันจงึท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์และ
ข้อมูลจากการรวบรวมเอกสารน ามาใช้ประกอบร่วมในการวิเคราะห์ข้อมูล แล้วจึงน าข้อมูลที่ได้มาท า
การจัดระบบชุดข้อมูลตามประเด็นส าคัญที่ต้องการศึกษา 
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การน าเสนอขอ้มูล 

 งานวิจัยเรื่อง “การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่” เป็นการวิจัยด้วยระเบียบวิธีวิจัยแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) จึงท า
สรุปผลการศึกษาวิจัยในรูปแบบการบรรยายพรรณนา (Descriptive Analysis) พร้อมทั้งให้ข้อมลู
สนับสนุนด้วยบทสัมภาษณ์ น าเสนอโดยใช้แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนช์่วยให้ได้ค าตอบในประเด็นต่างๆ ตามวัตถุประสงค์ของการท าวิจัยครั้งนี ้

 

  



 

 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยเรื่อง “การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่” เป็นงานวิจัยที่ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมี
วัตถุประสงค์ในการวิจัย (1) เพื่อศึกษากระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัท
ผู้ให้บริการเครอืข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ และ (2) เพื่อศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการ
จัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บรกิารเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลวิจัยด้วยการศึกษาจากข้อมูลเอกสาร (Documentary Research) ที่เกีย่วข้องกับ
กระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบกับวิธีการวิเคราะห์ตัวบท (Textual 
Analysis) จากกรณีศึกษาภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ที่เกิดขึ้นจริงของทั้ง 3 บริษัท จากนั้นจึงน า
ข้อมูลดังกล่าวมาสร้างเป็นแนวทางค าถามส าหรับใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
เพื่อให้ได้มาซึ่งค าตอบที่ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูลเป็น 2 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) ในกรณีศึกษา
เหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นจริงบนสื่อสังคมออนไลน์ทีส่่งผลกระทบสร้างความเสียหายต่อชื่อเสียง
และภาพลักษณ์ของบริษัทผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ย่างรุนแรงที่สุด โดยเป็นเหตุการณ์
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ที่เกิดขึ้นภายในปี พ.ศ. 2559 ได้แก ่

 บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) หรือ AIS ศึกษาในกรณีข้อมูล
การใช้งานโทรศัพท์ส่วนตัวของลูกค้ารั่วไหลออกไปสู่บุคคลภายนอก  

 บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) หรือ DTAC ศึกษาในกรณี
ผู้บริหารคุณบญุชัย เบญจรงคกุล ให้สัมภาษณ์เชิญชวนลูกศิษย์วัดธรรมกายผ่านสื่อ 

 บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จ ากัด (มหาชน) หรือ TRUE ศึกษาในกรณีระบบการ
ค านวณค่าใช้บริการของ True ผิดพลาด 

 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ที่ได้ท าการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากบุคคลที่เป็นแหล่งข้อมูลส าคัญ (Key Informants) จ านวนทั้งหมด 19 ท่าน 
โดยแบ่งกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ออกเป็น 4 กลุ่มคือ 



 

 

94 

1) กลุ่มผู้เชี่ยวชาญทั้งด้านวิชาการและด้านวิชาชีพในเรื่องการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลน ์ 

2) กลุ่มเจ้าหน้าทีฝ่่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่  

3) กลุ่มผู้เสียหายที่เป็นบุคคลตน้เรื่องจุดกระแสบนสื่อสังคมออนไลน ์
4) กลุ่มสื่อมวลชนที่มีช่องทางการสื่อสารบนสือ่สังคมออนไลน์ 

 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการวเิคราะห์ตัวบท (Textual Analysis)  

ล าดับเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 
กรณีศึกษา ข้อมูลการใช้งานโทรศัพท์ส่วนตัวของลูกค้า AIS รั่วไหลออกไปสู่บุคคลภายนอก 
บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) หรือ AIS 
 

วันที่ 12 กันยายน 2559  

 ผู้เสียหายท าการตั้งกระทู้ร้องเรียน 

ผู้ใช้งานเว็บบอร์ด pantip.com ชื่อ pairnow ได้ต้ังกระทู้ร้องเรียนเรื่องถูกพนักงานของ
บริษัท AIS ได้น าข้อมูลส่วนตัวการใช้งานโทรศัพท์มือถือของตนขายให้กับบุคคลภายนอก ทั้งข้อมูล
การโทรศัพท์เข้าโทรศัพท์ออก พิกัดสถานทีท่ี่ตนเดินทางไป และข้อมูลเบอร์โทรศัพท์ภายในเครื่อง
โทรศัพท์มือถือ จากข้อมูลเหล่านี้บุคคลภายนอกสามารถรูค้วามเคลื่อนไหวของผู้เสียหายได้ทั้งวัน 
เวลา สถานที่ทีผู่้เสียหายเดินทางไป และรู้ข้อมูลว่าผู้เสียหายคุยโทรศัพทก์ับใคร เบอร์โทรศัพท์อะไร 
ในเวลากี่โมง ซึ่งผู้เสียหายได้รับข้อมูลจากผูห้วังดีน า thumb drive ที่มีข้อมูลส่วนตัวการใช้งาน
โทรศัพท์มือถือในรูปแบบของโปรแกรม excel มาใส่ไว้ในตูไ้ปรษณีย์หน้าบ้านพักของผู้เสียหาย  

ท าให้ผู้เสียหายและครอบครวัรู้สึกถึงความไม่ปลอดภัยในการด าเนินชีวิต ผู้เสียหายจึงเริ่มการ
ร้องเรียนเรื่องดังกล่าวด้วยการโทรศัพท์แจง้ไปยัง Call Center ของ AIS โดยได้รับค าตอบจาก Call 
Center ว่าไม่สามารถด าเนินการเรื่องร้องเรียนนี้ได้ต้องให้ผู้เสียหายเป็นผู้ด าเนินการเรื่องนี้ด้วยตนเอง 
จากนั้นผู้เสียหายจึงเดินทางไปที่สาขาของ AIS เพื่อท าเรื่องร้องเรียนด้วยตนเองกับผู้จัดการสาขา ซึ่ง
ผู้จัดการสาขาได้รับเรื่องร้องเรียน พร้อมทั้งด าเนินการแจ้งไปยังหน่วยงานต้นสังกัดของพนักงานที่
กระท าผิด ฝ่ายกฎหมาย และผู้บริหารได้ทราบเรื่องร้องเรียน โดยผู้เสียหายได้ติดตามสอบถาม
สถานการณ์กบัผู้จัดการสาขาทุกวัน  
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จนกระทั่งผู้เสยีหายได้รับการติดต่อจากเจ้าหน้าที่ฝ่ายบุคคลของ AIS ได้โทรศัพท์มาแจ้งกับ
ผู้เสียหายว่าพึ่งได้รับเรื่องร้องเรียนดังกล่าวและก าลังตั้งคณะกรรมการเพื่อด าเนินการตรวจสอบ
พนักงานที่กระท าผิดผู้นั้น แต่เจ้าหน้าที่ฝ่ายบุคคลไม่สามารถแจ้งระยะเวลาในการด าเนินการที่ชัดเจน
ให้กับผู้เสียหายได้ ผู้เสียหายจึงได้หันมาใช้ช่องทางเว็บบอร์ด pantip.com ในการตั้งกระทู้ร้องเรียน
เรื่องข้อมูลส่วนตัวการใช้งานโทรศัพท์ของตนถูกขายให้กับบุคคลภายนอก ช่วยสร้างกระแสขึ้นบนสื่อ
สังคมออนไลนเ์ร่งกระบวนการท างานให้ผู้บริหารของ AIS ออกมาชี้แจงอธิบายเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 
แนวทางการด าเนินการแก้ไขปัญหา และบทลงโทษที่ทาง AIS มีต่อพนักงานผู้ที่กระท าผิด 

เมื่อผู้เสียหายได้ตั้งกระทู้ร้องเรียนดังกล่าวขึ้นบนเว็บบอร์ด pantip.com กระทู้ได้รับความ
นิยมมีผู้ใช้งานโหวตให้จนขึ้นเป็นกระทู้แนะน า ตลอดระยะเวลามีจ านวนผู้ใช้งานเข้ามาติดตามกระทู้
ถึง 2,470 รายช่ือและมีผู้ใช้งานเข้ามาร่วมแสดงความคิดเห็นมากถึง 1,266 ความคิดเห็น 

รูปภาพที่ 4-1 กระทู้ร้องเรียนข้อมูลส่วนตัวการใช้งานโทรศัพท์รั่วไหลตั้งขึ้นโดยผู้ใช้งานช่ือ pairnow 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: https://pantip.com/topic/35589452 

 AIS เข้ามารับทราบเรื่องร้องเรียน  

ทีมงาน Call Center ของ AIS ที่ท าหน้าที่ดูแลเรื่องร้องเรียนบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ได้
เข้ามาตอบในช่องแสดงความคิดเห็นเพ่ือรับทราบเรื่องร้องเรียนดังกล่าว พร้อมทั้งยังได้แจ้ง
ก าหนดการที่ชัดเจนให้ผู้เสียหายทราบถึงผลการด าเนินงานจัดการเป็นวันที่ 13 กันยายน 2559 โดย
ใช้ระยะเวลา 11 นาทีในการตอบกลับหลังจากที่ผู้เสียหายตั้งกระทู้ร้องเรียน 
  

https://pantip.com/topic/35589452
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รูปภาพที่ 4-2 Call Center ของ AIS เข้ามาตอบรับเรื่องร้องเรียน 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: https://pantip.com/topic/35589452 

 ผู้เสียหายลงรปูภาพหลักฐานข้อมูลของตนที่รั่วไหล 

ในวันเดียวกันผู้เสียหายได้น ารูปภาพตัวอย่างของข้อมูลจากโปรแกรม excel มาลงเพ่ิมเติมใน
ช่องแสดงความคิดเห็นท าใหผู้้ที่ติดตามกระทู้รู้สึกถึงความน่ากลัวหากเป็นข้อมูลของตนเองที่รั่วไหล
ออกไปและท าให้ผู้ที่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ของ AIS เกิดความวิตกกังวล เนื่องจากมีข้อมูลของ
บุคคลอื่นที่รั่วไหลมาพร้อมกบัผู้เสียหายอีกจ านวน 100 คน 

รูปภาพที่ 4-3 ตัวอย่างข้อมูลส่วนตัวการใช้โทรศัพท์ที่รั่วไหลออกมา 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ที่มา: https://pantip.com/topic/35589452 
 

วันที่ 13 กันยายน 2559  

 Drama-addict แชร์ข่าว 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ drama-addict ที่มีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน ได้ท าการแชร์ข่าวพนักงาน 

AIS น าข้อมูลสว่นตัวของลูกค้าขายให้กับบุคคลภายนอกให้ผู้ติดตามแฟนเพจได้รับรู้ ซึ่งมผีู้ติดตาม

https://pantip.com/topic/35589452
https://pantip.com/topic/35589452
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แฟนเพจเข้ามากดไลค์จ านวนถึง 11,000 ท าให้ข่าวเริ่มกระจายและสังคมเริ่มให้ความสนใจกับ
ประเด็นที่เกิดขึ้นมากยิ่งขึ้น 

รูปภาพที่ 4-4 เฟซบุ๊กแฟนเพจ drama-addict ท าการแชร์ข่าวข้อมูลรั่วไหล 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: https://www.facebook.com/DramaAdd/posts/10154623182453291 
 

 AIS รายงานผลการตรวจสอบ 

ทีมงาน Call Center ของ AIS กลับเข้ามาตามก าหนดการที่ได้ให้สญัญากับผู้เสียหายไว้ เพื่อ
แจ้งผลการด าเนินการตรวจสอบว่าเรื่องที่ผู้เสียหายร้องเรียนเข้ามานั้นเป็นเรื่องที่เกิดขึ้นจริง พนักงาน
มีเจตนาท าผิดอาศัยอ านาจหน้าที่ขโมยข้อมลูออกไปขายให้กับบุคคลภายนอกเป็นความจริง 
นอกจากนั้นทาง Call Center ยังได้แจ้งถึงบทลงโทษให้พนักงานที่กระท าความผิดพ้นสภาพการเป็น
พนักงานของบริษัท AIS ในทันที พร้อมทั้งด าเนินการเอาผิดตามขั้นตอนของกฏหมายอีกด้วย 

รูปภาพที่ 4-5 Call Center ของ AIS เข้ามาแจ้งผลการตรวจสอบ 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: https://pantip.com/topic/35589452 

https://www.facebook.com/DramaAdd/posts/10154623182453291
https://pantip.com/topic/35589452
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 สื่อมวลชนเริ่มน าเสนอข่าว 

สื่อมวลชนเริ่มน าเสนอข่าวเรื่องข้อมูลส่วนตัวการใช้งานโทรศัพท์รั่วไหล ทิศทางการน าเสนอ
ข่าวเป็นประเด็นที่ทาง AIS ได้ลงโทษปลดพนักงานที่กระท าผิดน าข้อมูลออกไปขายให้บุคคลภายนอก
ออกในทันทีและด าเนินคดีเอาผิดตามขั้นตอนทางกฎหายให้ถึงที่สุด โดยสื่อมวลชนน าข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์ผู้บรหิารระดับสูงที่ดูแลส่วนงานการประชาสัมพันธ์ของ AIS มาใช้ในการน าเสนอข่าว 

รูปภาพที่ 4-6 ส านักงานผู้จัดการน าเสนอข่าวข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า AIS รั่วไหล 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ที่มา: http://manager.co.th/Cyberbiz/ViewNews.aspx?NewsID=9590000092054 
 

 ผู้เสียหายรายงานความคืบหน้า 
ค่ าวันเดียวกันผู้เสียหายได้กลับเข้ามาเขียนรายงานสถานการณ์เพิ่มเติมลงในช่องแสดงความ

คิดเห็นของกระทู้เดิมที่ตนเองได้ตั้งไว้ โดยผู้เสียหายได้รายงานเหตุการณ์ว่ามีเจ้าหน้าที่ฝ่ายบุคคลของ 
AIS ได้โทรศัพท์ติดต่อขอเชิญผู้เสียหายเขา้พบผู้บริหารระดับ SVP ที่ดูแลฝ่ายกฎหมาย, ฝ่าย Call 
Center, ฝ่ายให้บริการลูกค้า และฝ่ายบุคคล รวมจ านวน 4 คน เพื่อท าการช้ีแจงเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 
บทลงโทษที่ไดเ้ชิญพนักงานที่กระท าผิดออกในทันที และแจ้งเรื่องที่ AIS จะปรับปรุงระบบการท างาน
ให้รัดกุมมากยิง่ขึ้น พร้อมทั้งทาง AIS เสนอความรับผิดชอบค่าโทรศัพท์ของผู้เสียหายทั้งหมด 

แต่ผู้เสียหายคดิว่าปัญหายังไม่ได้รับการแก้ไขที่ถูกจุด เนื่องจากข้อมูลส่วนตัวของตนเองและ
คนอื่นๆ ได้รั่วไหลออกไปแล้ว และผู้เสียหายรู้สึกว่าทาง AIS ไม่มีความจริงใจและจริงจังในการ
แก้ปัญหาเรื่องที่ร้องเรียนดังกล่าวต่อลูกค้า เพราะ AIS ปล่อยเวลาให้ล่วงเลยมาจนผู้เสียหายต้องมาท า
การต้ังกระทู้ร้องเรียนในเว็บบอร์ด pantip.com ผู้เสียหายจึงยืนกรานที่จะด าเนินการทุกวิถีทาง
เพื่อให้ตนงเองรับความยุติธรรม 

http://manager.co.th/Cyberbiz/ViewNews.aspx?NewsID=9590000092054
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รูปภาพที่ 4-7 ผู้เสียหายรายงานสถานการณ์เพิ่มเติมที่ได้เข้าพูดคุยกับผู้บริหารของ AIS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: https://pantip.com/topic/35589452 
 

วันที่ 14 กันยายน 2559 

 AIS แถลงการณ์ผ่านช่องทางเว็บไซด ์
ทาง AIS ได้มีแถลงการณ์ออกมาในรูปแบบของข่าวประชาสัมพันธ์ขึ้นเว็บไซด์ของตนเอง เพื่อ

ชี้แจงถึงเหตุการณ์เกิดขึ้นว่าเกิดจากพนักงานมีเจตนาตั้งใจกระท าความผิดซึ่งเป็นความผิดส่วนบุคคล 
AIS ได้แสดงรู้สึกเสียใจและขออภัยลูกค้าที่ได้รับผลกระทบจากเรื่องดังกล่าว พร้อมทั้งยืนยันถึงการให้
ความส าคัญกบันโยบายการปกป้องและรักษาข้อมูลส่วนบุคคลของลูกคา้ด้วยการอธิบายระบบการ
ป้องกันและรักษาข้อมูลส่วนบุคคลของลูกคา้ และท้ายสุดของแถลงการณ์ยังได้อธิบายถึงมาตรการที่ 
AIS ด าเนินการปรับปรุงระบบการรักษาความปลอดภัยข้อมูลของลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ  

รูปภาพที่ 4-8 แถลงการณ์เพือ่ชี้แจงเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นของ AIS 
 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: https://digital.ais.co.th/ais-news-release/1441005988014/1473856474872 

https://pantip.com/topic/35589452
https://digital.ais.co.th/ais-news-release/1441005988014/1473856474872
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 สื่อมวลชนน าเสนอข่าวอย่างต่อเนื่อง 
สื่อมวลชนหลากหลายส านักขา่วให้ความสนใจน าเสนอข่าว ช่องทางสื่อมวลชนหลักในสื่อ

หนังสือพิมพ์ อย่างเช่น หนังสือพิมพ์แนวหน้า, หนังสือพิมพ์ผู้จัดการ, หนังสือพิมพ์โพสทูเดย์, 
หนังสือพิมพ์ประชาชาติ, หนังสือพิมพ์ข่าวหุ้น, หนังสือพิมพ์คมชัดลึก และหนังสือพิมพ์เดลินิวส์ ใน
ช่องทางสื่อโทรทัศน์ รายการข่าวช่อง 7, รายการเรื่องเล่าเช้านี้ช่อง 3 รวมทั้งช่องทางสื่อโทรทัศน์
ดิจิทัล อย่างเช่นรายการ Bright News ช่อง Bright TV, รายการข่าวชัดโซเชียลและรายการไทยรัฐ
นิวส์โชว์ช่องไทยรัฐทีวี และรายการต่างคนต่างคิดช่องอมรินทร์ทีวี เป็นต้น โดยน าเสนอข่าวทั้งใน
ช่องทางสื่อหลักและในพื้นทีส่ื่อสังคมออนไลน์ของส านักข่าวเองอีกด้วย สื่อมวลชนยังคงให้ความสนใจ
ติดตามและน าเสนอข่าวเรื่องข้อมูลส่วนตัวของลูกค้ารั่วไหลน าเสนอเนื้อหาของข่าวถึงความคืบหน้า
ของเรื่องที่ ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม
แห่งชาติ หรือ กสทช. ได้จัดตั้งคณะกรรมการขึ้นเพ่ือท าการตรวจสอบ AIS ส่งผลให้ข่าวถูก
แพร่กระจายออกเป็นวงกว้างและมีคนรับรู้ขา่วมากยิ่งขึ้น 

รูปภาพที่ 4-9 ช่อง 7 น าเสนอข่าว กสทช. ตั้งกรรมการตรวจสอบ AIS 
 

 

 
 

 

 

 

 
 

        ที่มา: http://news.ch7.com/detail/193320.html 

 Drama-addict ยังแชร์ข่าวความคืบหน้า 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ drama-addict ยังคงติดตามสถานการณ์และแชร์ข่าวความคืบหน้าของ
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นติดต่อกันเป็นวันที่ 2 ท าให้เรื่องข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า AIS รั่วไหลยังคงเป็น
กระแสวิพากษ์วิจารณ์กันอย่างรุนแรงบนสื่อสังคมออนไลนอ์ย่างต่อเนี่อง 
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รูปภาพที่ 4-10 เฟซบุ๊กแฟนเพจ drama-addict ยังคงแชร์ข่าวความคืบหน้าอย่างต่อเนื่อง 
 

 

 

 

 

 

 
 
 

ที่มา: https://www.facebook.com/DramaAdd/posts/10154626546358291 
 

วันที่ 19 กันยายน 2559 

 ผู้เสียหายเข้าย่ืนหนังสือร้องเรียนกับ กสทช. 

ผู้เสียหายได้เดินทางไปยังส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทัศน ์และ
กิจการโทรคมนาคม (กสทช.) เพื่อด าเนินการยื่นหนังสือร้องเรียนให้ กสทช. ท าการสอบสวน AIS ใน
กรณีที่พนักงาน AIS ขโมยขอ้มูลการใช้งานโทรศัพท์ของตนเองไปขายกับบุคคลภายนอก ว่านอกจาก
พนักงานแล้วยังผู้บริหารร่วมมืออีกด้วยหรือไม่ และตรวจสอบพนักงานที่กระท าผิดย้อนหลังเพ่ิมเติม 
รวมทั้งผู้เสียหายยังเรียกร้องให้ตรวจสอบเส้นทางการรั่วไหลของข้อมูลจากต้นทางไปยังปลายทางอีก
ด้วย 

รูปภาพที ่4-11 รายการข่าวช่อง 7 น าเสนอข่าวผู้เสียหายยื่นหนังสือร้องเรียนกับ กสทช. 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา: http://news.ch7.com/detail/194008.html 

https://www.facebook.com/DramaAdd/posts/10154626546358291
http://news.ch7.com/detail/194008.html
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 AIS เข้าช้ีแจงกับ กสทช.  
ผู้บริหารของ AIS เดินทางไปชี้แจงกรณีเรื่องร้องเรียนที่ผู้เสียหายถูกพนักงาน AIS น าข้อมูล

ออกไปขาย เบ้ืองต้นทาง AIS ปฏิเสธเรื่องนี้ไม่เกี่ยวข้องกับบริษัทเป็นความผิดส่วนบุคคลของพนักงาน
ที่กระท าผิด และได้ช้ีแจงรายละเอียดแบ่งออกเป็น 3 เรื่องใหญ่ ดังนี้ 

1) AIS ยืนยันว่าพนักงานที่กระท าผิดมีต าแหน่งเป็น IT Specialist (ผู้เชี่ยวชาญ
ด้าน) ซึ่งกระท าผิดความตามล าพัง ไม่ได้เป็นพนักงานในระดับผู้บริหาร 

2) AIS แสดงหลักฐานการด าเนินเรื่องตั้งแต่ได้รับเรื่องร้องเรียนจากผู้เสียหายใน
วันที่ 5 ก.ย. 59 ท าการตรวจสอบข้อมูล รวบรวมหลักฐานและแจ้งความกับ
ต ารวจในวันที่ 13 ก.ย. 59 และได้ปลดพนักงานที่กระท าผิดออกในทันที เพ่ือ
เป็นการยืนยันว่าทาง AIS ไม่ได้เมินเฉยต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 

3) AIS ชี้แจงถึงการเพ่ิมมาตรการระบบรักษาความปลอดภัยทางด้านสารสนเทศ
ของบริษัท เพื่อป้องกันไม่ให้เกิดเหตุการณ์ในลักษณะนี้ขึ้นอีกในอนาคต 

 

รูปภาพที่ 4-12 รายการข่าวเรื่องเล่าเช้านี้ช่อง 3 น าเสนอข่าว AIS เข้าช้ีแจง 
 

 
 
 
 
 
 
 

       ทีม่า: https://www.youtube.com/watch?v=qhzvFe9rIJY&t=21s  
 

 AIS แถลงการณ์ฉบับที่ 2 ผ่านช่องทางเว็บไซด์ 

ทาง AIS ได้มีแถลงการณ์ออกมาในรูปแบบของข่าวประชาสัมพันธ์ขึ้นเว็บไซด์ของตนเอง เพื่อ
ยืนยันข้อมูลตามที่ได้ช้ีแจงกับ กสทช. ไปแล้วใน 3 ประเด็นใหญ่ ซึ่งเนื้อหาของข่าวประชาสัมพันธ์มี
ข้อความเหมือนกับเอกสารที่ได้ชี้แจงกับ กสทช.  

 
 

https://www.youtube.com/watch?v=qhzvFe9rIJY&t=21s
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รูปภาพที่ 4-13 แถลงการณย์ืนยันจาก AIS 
 

 

 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: https://digital.ais.co.th/ais-news-release/1441005988014/1474346585451 

วันที่ 22 กันยายน 2559 

 ผู้เสียหายตั้งกระทู้ภาคต่อขึ้นใหม ่

ผู้เสียหายตั้งกระทู้ขึ้นใหม่หัวข้อ “ภาคต่อ #1 – กรณี AIS ข้อมูลหลุดท าให้เกิดความ
เสียหาย” ขึ้นเพื่อรายงานความคืบหน้าหลังจากที่ได้ยื่นหนังสือร้องเรียนกับ กสทช. ไปแล้ว โดยที่
ผู้เสียหายได้เลา่ว่า AIS ท าการติดต่อมาเพียงครั้งเดียวคือวันที่ 13 ก.ย. 59 หลังจากนั้นไม่ได้รับการ
ติดต่อและไม่มีการรายงานความคืบหน้าในขัน้ตอนการจัดการกับปัญหาใดๆ อีกเลย ซึ่งเรือ่งที่เกิดขึ้น
กระทบกับการด าเนินชีวิตและสิทธิความเป็นส่วนตัวของทุกคนไม่ใช่ผู้เสียหายเพียงคนเดียว  

จึงท าให้ผู้เสียหายมีความรู้สึกว่า AIS ไม่ได้มีความใสใ่จและแสดงให้เห็นถึงความไม่จริงใจที่มี
ต่อลูกค้าผู้ใช้บริการ โดยที่ทาง AIS พยายามใช้ความเงียบเข้ามากลบเรื่องราวต้องการท าให้เรื่องนี้
เงียบหายไปเอง ผู้เสียหายจึงต้ังกระทู้ในเว็บบอร์ด pantip.com ขึ้นใหม่รายงานความคืบหน้า เพ่ือท า
ให้เรื่องข้อมูลรั่วไหลไม่เงียบหายและสร้างให้เป็นกระแสขึ้นมาอีกครั้ง  

รูปภาพที่ 4-14 กระทู้ภาคต่อที่ผู้เสียหายต้ังขึ้นใหม ่
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: https://pantip.com/topic/35623580  

https://digital.ais.co.th/ais-news-release/1441005988014/1474346585451
https://pantip.com/topic/35623580
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และในกระทู้เดียวกันผู้เสียหายยังลงรูปถ่ายเอกสารประกาศคณะกรรมกิจการโทรคมนาคม
แห่งชาติ เรื่อง มาตรการคุ้มครองสิทธิของผู้ใช้บริการโทรคมนาคมเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบคุคล สิทธิใน
ความเป็นส่วนตัว และเสรีภาพในการสื่อสารถึงกันโดยทางโทรคมนาคม โดยหมวดที่ 7 เป็นมาตรการ
ควบคมุบุคคลอ่ืนที่เกี่ยวข้อง ในข้อที่ 18 ประกาศได้ระบุไว้ว่าผู้ที่ได้รับใบอนุญาตต้องแจ้งรายละเอียด
และก าหนดมาตรการให้บุคคลที่ได้รับมอบหมายจากผู้รับใบอนุญาตท าหน้าที่ดูแลจัดการข้อมูลส่วน
บุคคลให้เป็นไปตามหลักเกณฑ์ที่ก าหนดไว้อย่างเคร่งครัด หากบุคคลดงักล่าวจงใจไม่ปฏบิัติตาม ผู้รับ
ใบอนุญาตมีหน้าที่ควบคุมดูแลหรือแก้ไขปรับปรุงให้ปฏิบัติตามให้ถูกต้อง โดยที่ผู้รับใบอนุญาตต้อง
ผูกพันในการด าเนินการใดๆ ของบุคคลนั้นเหมือนว่าผู้รับในอนุญาตเป็นผู้ด าเนินการด้วยตนเอง 

รูปภาพที่ 4-15 รูปถ่ายเอกสารประกาศคณะกรรมกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติในกระทู้ภาคต่อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ที่มา: https://pantip.com/topic/35623580 
จากประกาศมาตรการคุ้มครองสิทธิของผู้ใช้บริการโทรคมนาคมเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบคุคล 

ข้างต้น ท าให้ผู้เสียหายมีหลักฐานที่ระบุไว้อย่างชัดเจนว่าเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นทาง AIS ไม่สามารถปัด
ความรับผิดชอบว่าเป็นความผิดส่วนบุคคลได้ และแสดงให้เห็นว่าผู้เสียหายไม่ยอมปล่อยให้เรื่องจบ
แบบเงียบหายไปโดยไม่ได้รับการตอบสนองใดๆ  

 สื่อมวลชนยังติดตามน าเสนอข่าว 
สื่อมวลชนยังคงให้ความสนใจในการน าเสนอข่าวรายงานความคืบหน้า ติดตามการ

ด าเนินการแก้ไขปัญหาข้อมูลการรั่วไหลของ AIS และการตรวจสอบของ กสทช. โดยเฉพาะส านักข่าว 
ช่องไทยพีบีเอส ถึงกับจัดท าเปน็รูปแบบรายงานพิเศษในรายการพลิกปมข่าว โดยท าการสรุป
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นต้ังแต่ต้น และยังสัมภาษณ์ทั้งผู้เสียหายและผู้บริหาร AIS ท าให้กระแสข่าวเริ่ม
กลับมาอีกครั้ง คนในสังคมกลับมาติดตามความคืบหน้าของเหตุการณ์ 

 

https://pantip.com/topic/35623580
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รูปภาพที่ 4-16 ภาพข่าวรายการพลิกปมข่าว ช่องไทยพีบีเอส 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: http://program.thaipbs.or.th/Plikpomnews/episodes/40812  
 
วันที่ 27 กันยายน 2559 

 ผู้เสียหายยื่นเรือ่งร้องเรียนกับ สคบ. 

ผู้เสียหายได้เข้ายื่นเรื่องร้องเรียนที่ศูนย์รับเรื่องร้องเรียน ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภค (สคบ.) เพื่อเรียกร้องค่าเยียวยาความเสียหายเป็นจ านวนเงิน 10 ล้านบาทจากทาง AIS  

รูปภาพที่ 4-17 รายการข่าวช่อง 7 น าเสนอข่าวผู้เสียหายยื่นเรื่องร้องเรียนกับ สคบ. 
 
  
 
 
 
 
 

 
ที่มา: http://news.ch7.com/detail/195351.html 

 

 AIS แถลงการณ์ฉบับที่ 3 ผ่านช่องทางเว็บไซด์ 

ทาง AIS ได้มีแถลงการณ์ออกมาในรูปแบบของข่าวประชาสัมพันธ์ขึ้นเว็บไซด์ของตนเอง เพื่อ
รายงานการเข้ามาที่ กสทช. น าคณะกรรมการเข้าตรวจสอบขั้นตอนการรับเรื่องขอข้อมูลการโทรศัพท์
ย้อนหลัง ตรวจสอบระบบความปลอดภัยของข้อมูล รวมทั้งตรวจสอบกระบวนการท างานของ

http://program.thaipbs.or.th/Plikpomnews/episodes/40812
http://news.ch7.com/detail/195351.html
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หน่วยงานวิเคราะห์ข้อมูลการใช้งานลูกค้า เพื่อที่ กสทช. รับทราบข้อมูลจากการตรวจสอบน าไป
ประกอบการพิจารณาสอบสวนต่อไป  

รูปภาพที่ 4-18 แถลงการณร์ายงานการเข้าตรวจสอบระบบโดย กสทช. 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

ที่มา: https://digital.ais.co.th/ais-news-release/1441005988014/1474961728339 

 ทั้งเหตุการณ์ที่ผู้เสียหายเดินทางไปยื่นเรื่องร้องเรียนกับ สคบ. และ กสทช. เข้าตรวจสอบ
ระบบการรักษาความปลอดภัยของข้อมูล สง่ผลให้สื่อมวลชนกลับมาให้ความสนใจน าเสนอข่าวเรื่องนี้
อย่างต่อเนื่อง ท าให้คนสังคมยังคงติดตามความคืบหน้าเรื่องผลการตรวจสอบของ กสทช. ซึ่งทาง 
กสทช. ยังไม่ได้ก าหนดวันรายงานผลการตรวจสอบที่ชัดเจน 
 

 
วันที่ 12 ตุลาคม 2559 

 กสทช. รายงานผลการตรวจสอบ 

คณะท างานการตรวจสอบข้อเท็จจริงของ กสทช. ได้รายงานผลการตรวจสอบกรณีพนักงาน 
AIS น าข้อมูลสว่นตัวของลูกค้าออกไปให้บุคคลภายนอก ปรากฎว่าบริษัท AIS ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
การกระท าความผิดของพนักงาน ซึ่งเป็นการกระท าโดยเจตนาเพียงล าพัง โดย กสทช. จะด าเนินการ
เข้าแจ้งความกับเจ้าหน้าที่ต ารวจในฐานะผู้เสียหายร่วมกับคดีของ AIS ที่ได้แจ้งความไว้ก่อนแล้ว เพื่อ
ด าเนินการเอาผิดพนักงานที่กระท าผิดตามพ.ร.บ. การประกอบกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2544 
พร้อมทั้งท าหนังสือแจ้งตักเตือนไปยัง AIS ให้ระมัดระวังอย่าให้พนักงานที่อยู่ภายใต้การดูแลน าข้อมูล
ของลูกค้าออกไปเผยแพร่อีกในอนาคต และ กสทช. ยังท าหนังสือแจ้งไปยังบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่รายอื่นๆ ทัง้หมดเพื่อเป็นการคุ้มครองผลประโยชน์ของประชาชน  

 
 

https://digital.ais.co.th/ais-news-release/1441005988014/1474961728339
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รูปภาพที่ 4-19 ส านักข่าว ขา่วสดน าเสนอข่าวผลการตรวจสอบของ กสทช. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: https://www.khaosod.co.th/economics/news_48300 
 

 AIS แถลงการณ์ฉบับที่ 3 ผ่านช่องทางเว็บไซด์ 

ทาง AIS ได้มีแถลงการณ์ออกมาในรูปแบบของข่าวประชาสัมพันธ์ขึ้นเว็บไซด์ของตนเอง เพื่อ
รายงานผลการตรวจสอบจาก กสทช. ที่ว่าบริษัท AIS ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับเรื่องดังกล่าว และน้อมรับ
การตักเตือนจากหนังสือของ กสทช. ให้ระมัดระวังมากขึ้น ท้ายสุดของแถลงการณ์ AIS ยังเน้นย้ าถึง
การปรับปรุงกระบวนการรักษาปลอดภัยของข้อมูลลูกค้าที่ให้ท าการแกไ้ขปรับปรุงไปแล้ว เพื่อเรียก
คืนความมั่นใจของผู้ใช้บริการ 

รูปภาพที่ 4-20 แถลงการณผ์ลการตรวจสอบข้อเท็จจริงจาก กสทช. 
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: https://digital.ais.co.th/ais-news-release/1441005988014/1476347404908 

https://www.khaosod.co.th/economics/news_48300
https://digital.ais.co.th/ais-news-release/1441005988014/1476347404908
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จึงเป็นการจบเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่มีการจุดกระแสมาจากสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลรุนแรง
จนท าให้กลายเป็นภาวะวิกฤตบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ครั้งส าคัญของบริษัท AIS ทีก่ระทบต่อ
ภาพลักษณ์ ชื่อเสียง และความเช่ือมั่นที่ลูกค้าผู้ใช้บริการมีต่อองค์กร   

แผนภาพที่ 4-1 แผนภาพสรปุล าดับเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์ 
กรณีศึกษา ข้อมูลการใช้งานโทรศัพท์ส่วนตัวของลูกค้าร่ัวไหลออกไปสู่บุคคลภายนอก 
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การวิเคราะห์ตัวบทจากกรณีขอ้มูลการใช้งานโทรศัพท์ส่วนตัวของลูกค้า AIS รั่วไหล 

ประเดน็กระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 
เมื่อผู้เสียหายท าการต้ังกระทู้ร้องเรียนขึ้นบนช่องทางเว็บบอร์ด Pantip.com ทาง AIS 

พยายามแก้ไขสถานการณ์ด้วยการให้ทีม Call Center ทีดู่แลบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เข้ามาตอบ
รับทราบเรื่องร้องเรียน โดยใช้ระยะเวลาในการเข้ามาตอบรับเรื่องเพียง 11 นาทีหลังจากที่ผู้เสียหาย
ตั้งกระทู้ พร้อมก าหนดเวลาในการแจ้งกลับผลการตรวจสอบไว้อย่างชัดเจน เพื่อรับเรื่องในเบื้องต้นท า
ให้ผู้เสียหายเกดิความรู้สึกสบายใจขึ้น 

ซึ่ง AIS ได้อาศัยหลักการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ที่เมื่อเกิดเหตุการณ์ขึ้นที่ไหน
ให้พยายามเข้าไปแก้ไขให้จบภายในที่นั้น ในกรณีข้อมลูรั่วไหลนี้เหตุการณ์เกิดขึ้นบนเว็บบอร์ด 
Pantip.com ทาง AIS จึงพยายามจัดการเรื่องให้จบบนเว็บบอร์ด Pantip.com ด้วยการกลับเข้าแจ้ง
ผลการตรวจสอบตามก าหนดเวลาที่ได้แจ้งผู้เสียหายไว้ก่อนหน้า โดยใช้วิธีการช้ีแจงบนช่องแสดงความ
คิดเห็นเดิมที่ AIS เข้ามาตอบรับเรื่อง รายละเอียดการชี้แจงเป็นการแจ้งผลการตรวจสอบว่าเหตุการณ์
ที่เกิดขึ้นเป็นความจริงตามที่ผู้เสียหายร้องเรียนเข้ามาและได้ลงโทษให้พนักงานที่กระท าผิดพ้นจาก
สภาพการเป็นพนักงานของบริษัท AIS ในทันที พร้อมทั้งด าเนินคดีเพ่ือเอาผิดตามกฎหมายอีกด้วย  

การแก้ไขสถานการณ์ของ AIS ใช้วิธีการบอกว่าเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นนั้นเกิดจากตัวบุคคลที่มี
เจตนาตั้งใจน าข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าออกไปขายให้กับบุคคลภายนอก โดยที่ AIS เองก็เป็นผู้ที่ได้รับ
ความเสียหายด้วยเช่นกัน และท าการตัดต้นตอของปัญหาออกไป เพื่อให้สถานการณจ์บลงด้วยการให้
พนักงานออกจากบริษัทไป นอกจากการจัดการกับผู้เสียหายแล้วในตอนที่เริ่มเกิดเรื่องทาง AIS ยังได้
รายงานเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นไปยัง กสทช. ที่มีหน้าที่เป็นผู้ควบคุมดูแลตนเองอีกทางนึงด้วย เพื่อแสดง
ความจริงใจว่าองค์กรไม่ได้มีส่วนเก่ียวข้องกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น เพราะทราบถึงหน้าที่ของ กสทช. ที่
ต้องเข้ามาด าเนินการตรวจสอบตนเอง เนื่องจากเป็นเหตุการณ์ที่สื่อมวลชนและสังคมก าลังให้ความ
สนใจเป็นอย่างมาก 

“ตอนที่เกิดเรื่องเราไปคุยกับ กสทช. เค้าบอกเลยไม่ได้มีเจ้าคุณเจ้าเดียวหรอกแต่เผอิญเคส
คุณดัง มีอย่างน้ีเป็นประจ า ทาง กสทช. เค้ารู้ เค้าได้รับเรื่องร้องเรียนเป็นประจ า ทีนี่พอของเราปุ๊บเรา
เลยท าเป็นต้นแบบซะเลย“ (วิไล เคียงประดู่, สัมภาษณ์, 3 เมษายน 2560) 

หลังจากที่คณะกรรมการของ กสทช. ได้ท าการเข้าตรวจสอบระบบการรักษาความปลอดภัย
ของข้อมูลที่ส านักงานของ AIS เรียบร้อยแล้ว จึงได้ออกมารายงานผลการตรวจสอบว่าทาง AIS ไม่มี
ความเก่ียวข้องกับเหตุการณ์ข้อมูลรั่วไหลที่เกิดขึ้น และไดท้ าหนังสือแจ้งเตือนมายัง AIS และบริษัทผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์บริษัทอื่นๆ ด้วย เมื่อผลการตรวจสอบออกมาเป็นเช่นนี้ทาง AIS จึงได้
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จัดท าข้อตกลงลงนามสัญญาร่วมกันระหว่างผู้เสียหายและ AIS เพื่อเป็นการยุติเรื่องไม่ให้ผู้เสียหาย
สามารถน าเรื่องดังกล่าวไปเผยแพร่ต่อได้ และปล่อยให้เรือ่งที่เกิดขึ้นนั้นค่อยๆ เงียบหายไปเอง 

“เคสข้อมลูรั่วจะเห็นว่าพี่เงียบเลยเงียบหมดให้มันเงียบไปเลยดีกว่า ปลอดภัยกว่า และอีก
อย่างเป็นข้อตกลงร่วมกันระหว่างเรากับผู้เสียหาย เซ็นสัญญาร่วมกันเพื่อจะได้เคลียร์จริงๆ“ (วิไล 
เคียงประดู่, สัมภาษณ์, 3 เมษายน 2560) 

ซึ่งเป็นข้อมูลที่ตรงกันกับที่ผู้วิจัยได้ส่งข้อความหลังไมค์ไปสอบถามผู้เสียหายที่ใช้ช่ือ 
pairnow ซึ่งเป็นผู้ตั้งกระทู้ร้องเรียนเรื่องข้อมูลของตนเองรั่วไหลบนช่องทางเว็บบอร์ด Pantip.com 
เพื่อขอท าการสัมภาษณ์เรื่องกระบวนการจัดการแก้ไขของ AIS ในมุมมองของผู้เสียหาย แต่ทาง
ผู้เสียหายได้แจ้งกลับมาว่าไม่สามารถตอบค าถามในเรื่องที่เกิดขึ้นได้ เนื่องจากได้ลงนามในสัญญา
ข้อตกลงไม่เปิดเผยข้อมูลใดๆ ของเรื่องข้อมูลรั่วไหลอีกต่อไปกับทาง AIS แล้ว จึงไม่สามารถให้
สัมภาษณ์ได้ 

รูปภาพที่ 4-21 ผู้เสียหายแจง้กลับเรื่องการลงนามในสญัญาไม่เปิดเผยขอ้มูล 
 
 
 
 

ที่มา: https://pantip.com/message/58c114f6dd69666d7b33f0e4 
 และ AIS ยังได้น าเหตุการณ์ข้อมูลลูกค้ารั่วไหลมาใช้ในกระบวนการปรับปรุงแก้ไขระบบการ
รักษาความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว เพื่อป้องกันไม่ได้เกิดเหตุการณ์เช่นนี้เป็นครั้งที่สองอีกด้วย 

“จนถึงทุกวันนี้ยังไม่จบเลยนะเรื่องข้อมูลรั่วไหล คือจบกับลูกค้าแล้วแต่ตวับริษัทยังไม่จบ เพราะ
เรามองว่าได้เวลาในการปรับปรุงองคาพยพทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับการรักษาความปลอดภัยของข้อมูล
ส่วนตัว” (วิไล เคียงประดู่, สัมภาษณ์, 3 เมษายน 2560) 

ประเดน็การเลือกช่องทางการสื่อสาร 

วิธีการแก้ไขสถานการณ์ของ AIS ที่ให้พนักงานลาออกจากบริษัทเป็นการแก้ปัญหาที่ปลาย
เหต ุซึ่งยังคงมีค าถามเรื่องการจัดการกับข้อมูลที่หลุดออกมาแล้ว รวมทั้งเรื่องที่ไม่เปิดเผยชื่อและ
ต าแหน่งของพนักงานผู้กระท าผิด เหตุการณ์จึงลุกลามออกไปเป็นวงกว้าง สื่อมวลชนน าเสนอข่าว
อย่างต่อเนื่องและ influencer อย่างแฟนเพจ Drama-addict ให้ความสนใจในประเด็นที่เกิดขึ้นได้
ท าการแชร์ข่าวข้อมูลรั่วไหลติดต่อกัน 2 วัน ท าใหส้ังคมมีการรับรู้ข่าวมากยิ่งขึ้น AIS จึงเลือกใช้พื้นที่
บนช่องทางเว็บไซด์ของตนเองในการชี้แจงและรายงานความคืบหน้าของเรื่องที่เกิดขึ้นในรูปแบบของ
ข่าวประชาสัมพันธ์ที่ได้ประกาศออกมาถึง 4 ฉบับ พร้อมทัง้ท าการส่งข่าวประชาสัมพันธ์เดียวกันนี้ไป
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ยังสื่อมวลชนหนักในส านักข่าวต่างๆ ให้ช่วยน าเสนอค าช้ีแจงของตน เพื่อเป็นการควบคุมทิศทางการ
น าเสนอข่าวของสื่อมวลชนและยังใช้วิธีตอบค าถามกับสื่อมวลชนทางโทรศัพท์เพื่อชี้แจงรายละเอียด
ก่อนที่สื่อมวลชนจะน าเสนอข่าวออกไป 

“อย่างเคสของข้อมลูรั่วโผล่ไปตั้ง 4-5 ที่ ก็ต้องไล่เก็บ เราจะคุยกับเค้าก่อนว่ามีเรื่องอะไร
เกิดขึ้น หรือไม่บางทีเค้าก็จะโทรมาหาเราว่าเค้าจะขอเค้าเอาข่าวนี้ขึ้นนะ เราบอกได้แต่ขอว่าชี้แจงคู่
เลยนะประมาณนี้” (วิไล เคยีงประดู่, สัมภาษณ์, 3 เมษายน 2560) 

จากข้อมูลข้างต้นสามารถบ่งบอกได้ว่าสื่อมวลชนสามารถเข้าถึงตัวผู้บริหารของ AIS ได้
โดยง่าย และระหว่างสื่อมวลชนกับผู้บริหาร AIS มีความสมัพันธ์อันดีต่อกัน ถึงขั้นสามารถโทรศัพท์
สอบข้อมูลของประเด็นข่าวก่อนท าการน าเสนอข่าว 

ประเดน็ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร 

ตลอดเหตกุารณ์ที่เกิดขึ้น ทาง AIS ได้มอบหมายให้คุณวิไล เคียงประดู่ ต าแหน่งผู้ช่วย
กรรมการผู้อ านวยการอาวุโส ส่วนงานประชาสัมพันธ์ เป็นผู้ด าเนินการตอบค าถามสื่อมวลชนและท า
การช้ีแจงในประเด็นค าถามต่างๆ ที่เกิดขึ้น โดยคุณวิไลมตี าแหน่งเป็นผู้บริหารที่ดูแลงานด้านการ
ประชาสัมพันธ์ การตอบค าถามเมื่อสื่อมวลชนโทรศัพท์เข้ามาสอบถามจึงเป็นเนื้องานในหน้าที่ของ
ฝ่ายประชาสัมพันธ์โดยตรง  

แต่การช้ีแจงประเด็นปัญหาที่เกิดขึ้นควรเป็นผู้บริหารในระดับ CEO ออกมาท าการช้ีแจงให้
รายละเอียดถึงเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น แนวทางการแก้ไขปัญหา รวมทั้งแนวทางการปรับปรุงระบบรักษา
ความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัวลูกค้า เพ่ือแสดงออกถึงความจริงใจและชว่ยให้แสดงออกถึงความ
รับผิดชอบที่ AIS มีต่อลูกค้าผูเ้สียหายที่พร้อมท าการแก้ไขปัญหาข้อมูลรัว่ไหลนี้อย่างจริงจัง จะท าให้
ลูกค้าผู้ใช้บริการและประชาชนทั่วไป รวมทั้งสื่อมวลชนเกิดความเช่ือมั่นกับองค์กรได้มากกว่า 
ประเดน็ความรวดเร็วในการตอบสนองต่อภาวะวิกฤต 

AIS ใช้เวลาเพียง 11 นาที หลังจากที่ผู้เสียหายท าการตั้งกระทู้ ซึ่งสามารถบ่งบอกได้ว่า AIS 
มีการกระบวนการตรวจจับข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับองค์กรที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์อยู่ตลอดเวลา 
และมีทีมงานที่ท าหน้าที่คอยประเมินสถานการณ์จากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น เพราะข้อความที่ตอบกลับ
ผู้เสียหายไม่ไดเ้ป็นเพียงการเข้ามารับทราบเรื่องร้องเรียนเท่านั้น แต่ยังระบุเวลาในการแจ้งผลการ
ตรวจสอบอีกด้วย สามารถเหน็ได้อย่างชัดเจนว่าทาง AIS ค่อนข้างให้ความส าคัญกับภาวะวิกฤตที่เกิด
บนสื่อสังคมออนไลน์และมีกระบวนการเตรียมความพร้อมรับมือจัดการกับภาวะวิกฤตที่อาจเกิดขึ้น 

“ทันทีที่เห็นลูกค้าร้องเรียนเข้าไม่ว่าใครเห็นก่อนก็ตามจะส่งเข้ามาในกองกลาง เรามีกรุ๊ปไลน์
กองกลางที่ช่วยกันท างาน พอส่งเข้ามาทุกคนจะกระตือรือร้นโดยใครที่เป็นเจ้าของเรือ่งจะท าหน้าที่
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ตอบเพื่อทีม call center น าเอาค าตอบไปตอบลูกค้าต่อ” (วิไล เคียงประดู่, สัมภาษณ์, 3 เมษายน 
2560) 

ความคิดเหน็ของสื่อมวลชนที่มีต่อกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของ AIS 

ในมุมมองความคิดเห็นของสื่อมวลชนที่มีต่อกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของ AIS สื่อมวลชนค่อนข้างมีความพอใจและชื่นชมในกระบวนการจัดของ AIS ที่เป็นระบบ
มีการท างานเป็นขั้นเป็นตอนและมีความเปน็มืออาชีพสูง เพราะมีการตอบสนองกับสื่อมวลชนอย่าง
รวดเร็วและชัดเจน  

“ลักษณะการจัดการ คือเป็นระบบ บอก public ว่า โอเคเราท าถึงขั้นนี่นะ เรารู้แล้วว่าเป็น
ใคร เดี๋ยวเราขอตรวจสอบก่อน บอกในขั้นแรก พอขั้นสอง ตรวจสอบเสร็จแล้ว พบว่าเป็นความผิด
ส่วนตัว ไม่เกี่ยวข้องกับแผนก ขั้นสาม ลงโทษ คือเขาก็มีขัน้ตอนของเขา ซึ่งก็มองว่า มันก็โอเค พอดี 
แต่อาจจะไม่ทันใจผู้เสียหาย ตรงที่ว่ามันควรที่จะเร็วกว่านี้ และมันไม่ควรที่จะเกิดขึ้นด้วยซ้ า มัน
ค่อนข้างที่จะรุนแรงมากส าหรับเคสนี้ แล้วเป็นกับ AIS ซึ่งเขาก็มองว่าแบบ professional อะไรแบบ
น้ี”  (จิตนภา จรูญโรจน์ ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 17 เมษายน 2560) 
 และด้วยความที่ผู้บริหารของ AIS สามารถเข้าถึงตัวได้ง่ายและให้ความร่วมมือในการตอบ
ค าถาม จึงเป็นจุดส าคัญทีท่ าให้สื่อมวลชนมคีวามพอใจในกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตของ AIS  

“AIS ผู้บริหารเป็นคนไทยและเข้าถึงง่าย เวลาที่มีเรื่องอะไรเกิดขึ้น ผู้บรหิารระดับตั้งแต่ CEO 
รอง CEO เค้าก็จะรับโทรศัพท”์ (อรรถพล เลิศล้ า, สัมภาษณ์, 22 เมษายน 2560) 
 ซึ่งนอกจากการจัดการที่ AIS ออกมาแสดงความรับผิดชอบกับเหตุการณ์ข้อมูลรั่วไหลแล้ว 
สื่อมวลชนยังต้องการให้ AIS ออกมาให้ค ามั่นสัญญาเพื่อสร้างความมั่นใจให้กับสังคม พร้อมทั้ง
ต้องการให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องอย่าง กสทช. ท าการตรวจสอบขยายผลเพิ่มเติมไปถึงบริษัทที่รับซื้อ
ข้อมูลว่ามีการด าเนินกิจการถูกต้องตามกฎหมายหรือไม ่

“ต้องยอมรับว่า AIS เค้าค่อนข้างท าเป็นกระบวนการที่ค่อนข้างชัดเจนแล้วก็เป็นระบบ แต่ใน
มุมของสื่อและสังคมก็อยากรู้การให้ค ามั่นสญัญาหลังจากเกิดอะไรพวกนี้ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องที่
คอยก ากับดูแลอย่าง กสทช. จะจัดการยังไงต่อ” (ชมพูนุช ภัทรขจี, สัมภาษณ์, 18 เมษายน 2560) 

แต่การจัดการแก้ไขปัญหาให้กับผู้เสียหายยงัมีความช้าและไม่ตรงประเด็น เนื่องจากเป็น
เหตุการณ์ที่รุนแรงและเป็นเหตุการณ์ที่ไม่ควรเกิดขึน้ ในมุมมองของผู้เสียหายจึงคาดหวังความเป็นมือ
อาชีพจาก AIS ที่ต้องแก้ไขสถานการณ์ได้รวดเร็วกว่านี้ ซึ่งทาง AIS ยังจัดการแก้ไขปัญหาเรื่องข้อมูล
รั่วไหลให้กับผู้เสียหายยังไม่ดีเท่าที่ควร 
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“เคส AIS ท าได้ไม่ดี ปล่อยให้ช้าไปนานมาก และผู้บริหารพยายามลดความส าคัญของเรื่องลงใน
ช่วงแรก เพื่ออยากให้เรื่องเงียบ ทั้งๆ ที่เป็นเรื่องร้ายแรงกับลูกค้า” (อิสระ ไพรีพ่ายฤทธิ์, สัมภาษณ์, 
29 เมษายน 2560) 
 

ล าดับเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 
กรณีศึกษา ผูบ้ริหารคุณบุญชัย เบญจรงคกุล เชิญชวนลูกศิษย์วัดธรรมกายผ่านสื่อ 
บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) หรือ DTAC  
 

วันที่ 17 มิถุนายน 2559  

 คลิปวิดีโอถูกเผยแพร่บน Youtube 

ผู้ใช้งานเว็บไซด์ Youtube ในชื่อบัญชี Freedom Thailand ได้น าคลิปวิดีโอรายการ “ข่าว
เคลียร์ เคลียรข์่าวชัด” ออกอากาศทางช่อง DMC TV ซึ่งเป็นช่องโทรทัศน์ดาวเทียมในเครือข่ายของ
วัดพระธรรมกาย ในรายการได้มีการน าเสนอภาพการให้สัมภาษณ์ของคุณบุญชัย เบญจรงคกุล ลูก
ศิษย์ผู้ให้การสนับสนุนวัดธรรมกาย อดีตเคยเป็นเจ้าของเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ Dtac และปัจจุบัน
เป็นผู้ถือหุ้นใหญในบริษทั โทเทิ่ล แอค็เซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) หรือ Dtac หลังจากที่กรม
สอบสวนคดีพิเศษพยายามเข้าตรวจค้นวัดธรรมกายเพ่ือจับกุมพระธัมมชโย ตามหมายจับคดีฟอกเงิน
และรับของโจรเมื่อวันที่ 16 มิถุนายน 2559 

โดยเนือ้หาการให้สัมภาษณ์ของคุณบุญชัยได้กล่าวเชิญชวนลูกศิษย์วัดธรรมกายให้มารว่มกัน
ปฏิบัติธรรม สวดมนต์ แผ่เมตตาให้สิ่งที่ไม่ดีที่จะเกิดขึ้นกับพระธัมมชโยหายไป ซึ่งย้ าให้ลูกศิษย์
วัดธรรมกายที่มีอยู่ทั่วประเทศมารวมพลังกันให้มากๆ มาสร้างพลังช่วยให้เกิดความสงบอีกครั้ง เพือ่ให้
พระธัมมชโยพ้นมลทินจากการถูกใส่ร้ายคดฟีอกเงินและรับของโจร 

รูปภาพที่ 4-22 ภาพคุณบุญชัย เบญจรงคกุลให้สมัภาษณใ์นรายการขา่วเคลียร์ เคลียร์ข่าวชัด 
 

 

 

 
 

 

ที่มา: https://www.youtube.com/watch?v=B2a0ufOvTdo  

https://www.youtube.com/watch?v=B2a0ufOvTdo
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เมื่อวิดีโอคลิปดังกล่าวได้ถูกเผยแพร่ออกไป มีผู้เข้ามาร่วมแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับคลิป
วิดีโอที่คุณบุญชัยออกมาให้สัมภาษณ์ มีทั้งลูกศิษย์วัดธรรมกายเข้ามาแสดงความยินดีขออนุโมทนา
บุญ และมีกลุม่ผู้ต่อต้านมาแสดงความคิดเห็นในทิศทางในด้านลบต่อว่าถึงความงมงาย มีความเช่ือ
แบบผิดๆ และมีความคิดเห็นเกี่ยวกับว่าถ้าพระธัมมชโยไม่ผิดจริงก็ขอให้ออกมาสู้คดีเพื่อพิสูจน์ตัวเอง 
รวมทั้งยังมีประเด็นที่กลุ่มผู้ต่อต้านยังแสดงความคิดเห็นว่าจะย้ายเครือข่ายโทรศัพท์มือถือออกจาก 
Dtac ในทันที เพราะคิดเห็นว่าคุณบุญชัยเป็นผู้บริหารของ Dtac ที่ให้การสนับสนุนวัดธรรมกาย 

รูปภาพที่ 4-23 ข้อความแสดงความคิดเห็นของการให้สมัภาษณ์คุญบญุชัย เบญจรงคกุล 
 
 
 
 
 
 
 
                       ที่มา: https://www.youtube.com/watch?v=B2a0ufOvTdo 
 
 

วันที่ 18 มิถุนายน 2559  

 สื่อมวลชนหลกัเริ่มน าเสนอข่าวคุณบุญชัยให้สัมภาษณ ์

สื่อมวลชนหลกัหลายส านักขา่วเริ่มน าคลิปวิดีโอการให้สัมภาษณ์ของคุณบุญชัยน าเสนอเป็น
ข่าว โดยเนื้อหาของข่าวได้ยกค าพูดของคุณบุญชัยที่ให้สัมภาษณ์มาน าเสนอเป็นข่าวเท่านั้น ไม่ได้มี
การแตกประเด็นข่าวไปถึง Dtac แต่ใช้การพาดหัวข่าวด้วยข้อความในความหมายถึงคุณบุญชัยออกมา
ปลุกระดมลูกศษิย์วัดธรรมกายให้มาปกป้องพระธัมมชโย อย่างเช่นพาดหัวข่าวของส านักข่าวเดลินิวส์
ที่ว่า “เจ้าสัวบุญชัยโผล!่ ปลุกศิษย์ธรรมกายป้องธัมมชโย” ท าให้ข่าวการให้สัมภาษณ์คณุบุญชัยได้รับ
ความสนใจ เนื่องจากเป็นการสวนกระแสสังคมและท้าทายอ านาจของรัฐ ส่งผลให้กระแสการต่อต้าน
คุณบุญชัยลุกลามเป็นอย่างมากบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 
 
 
 

https://www.youtube.com/watch?v=B2a0ufOvTdo
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รูปภาพที่ 4-24 ส านักข่าวเดลินิวส์น าเสนอข่าวการให้สัมภาษณ์ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: https://www.dailynews.co.th/crime/503434 
 
วันที่ 19 มิถุนายน 2559  

 ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กสอบถามบนแฟนเพจ Dtac 

กระแสการต่อต้านยังได้ลุกลามไปถึง Dtac อีกด้วย โดยมีผู้ใช้งานเฟซบุ๊กได้เขียนข้อความ
สอบถามผู้ดูแลเฟซบุ๊กแฟนเพจของ Dtac ถึงเรื่องออกมาให้สัมภาษณ์ของคุณุญชัย โดยเขียนข้อความ
สอบถามว่าคุณบุญชัยยังเป็นผู้บริหารของ Dtac อยู่ใช่หรือไม่ ท าไมเคา้ถึงกล้าออกมาพูดให้การ
สนับสนุนวัดธรรมกาย และมขี้อความแสดงความคิดเห็นว่าจะยกเลิการใช้บริการและย้ายเครือข่าย 
เนื่องจากไม่พอใจประธานกรรมการ Dtac นั่นก็คือคุณบญุชัยที่ออกมาพูดให้การสนับสนุน
วัดธรรมกาย  

รูปภาพที่ 4-25 ข้อความสอบถาม Dtac จากผู้ใช้งานบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: http://news.voicetv.co.th/thailand/379128.html 
 

https://www.dailynews.co.th/crime/503434
http://news.voicetv.co.th/thailand/379128.html
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 Dtac ตอบชี้แจงบนเฟซบุ๊ก 

เมื่อผู้ใช้งานบนเฟซบุ๊กมาเขียนข้อความสอบถามบนแฟนเพจ Dtac ผ่านไป 8 ชั่วโมง ทาง 
Dtac จึงออกมาตอบกลับด้วยการเขียนค าช้ีแจงลงในช่องแสดงความคิดเห็นหรือคอมเมน้ท์ของ
ข้อความค าถามที่ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเขียนขึ้น โดยเน้ือหาข้อความช้ีแจงระบุว่า Dtac เป็นองค์กรที่ยึดมั่น
ในความเป็นกลางไม่ฝักใฝ่การเมืองหรือศาสนา และการแสดงความคิดเห็นของคุณบุญชัยเป็นเรื่อง
สว่นบุคคลไม่มีความเกี่ยวข้องใดๆ กับตัวองค์กร 

รูปภาพที่ 4-26 ข้อความชี้แจงของ Dtac บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 

 
 
 
 
 

ที่มา: https://hilight.kapook.com/view/138395 

 สื่อมวลชนหลกัน าเสนอข่าว Dtac ตอบชี้แจง 

นอกจากที่ Dtac ออกมาตอบกลับด้วยการช้ีแจงผ่านข้อความคอมเม้นทบ์นช่องทางเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของ Dtac แล้ว ในวันเดียวกันยังได้ส่งหนังสือชี้แจงไปยังสื่อมวลชนหลัก เพื่อให้สื่อมวลชน
น าเสนอข่าวการช้ีแจงเรื่องที่เกิดขึ้นของ Dtac ซึ่งค าชี้แจงมีเนื้อหาเช่นเดียวกับข้อความชี้แจงบน
ช่องทางเฟซบุ๊ก เพื่อให้ลูกค้าของ Dtac และประชาชนรับทราบค าช้ีแจงกันอย่างทั่วถึงเป็นวงกว้าง  

รูปภาพที่ 4-27 รายการเรื่องเล่าเช้านี้น าเสนอข่าวค าชี้แจงจาก Dtac 
 

 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: https://www.youtube.com/watch?v=XUiTMmx20Zo 
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 Drama-addict แชร์ข่าว Dtac ชี้แจง 

จากนั้นเฟซบุ๊กแฟนเพจ drama-addict ได้แชร์ข่าวค าช้ีแจงจาก Dtac ถึงเรื่องคุณบุญชัย
เป็นเรื่องส่วนบุคคลไม่เกี่ยวขอ้งกับองค์กรให้ผู้ติดตามแฟนเพจได้รับรู้ ซึ่งมีผู้ติดตามแฟนเพจเข้ามา
กดไลค์จ านวนกว่า 7,000 ท าให้ข่าวเริ่มเผยแพร่กระจายออกไปท าให้สังคมเกิดการรับรู้ในประเด็นที่
เกิดขึ้นเป็นวงกว้างมากยิ่งขึ้น 

รูปภาพที่ 4-28  Drama-addict แชร์ข่าวค าชี้แจงจาก Dtac 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: https://www.facebook.com/DramaAdd/posts/10154367663218291 

 

 Dtac เข้ามาตอบกลับในแฟนเพจ Drama-addict 

หลังจากที่แฟนเพจ Drama-addict ท าการแชร์ข่าวค าช้ีแจงของ Dtac ออกไปนั้น ในบ่ายวัน
เดียวกันทาง Dtac ได้เข้ามาตอบกลับด้วยการเขียนข้อความค าชี้แจงเรื่องคุณบุญชัยลงในช่องแสดง
ความคิดเห็นหรือคอมเม้นท์ของโพสต์ที่ Drama-addict แชร์ข่าว โดยเนื้อหาของข้อความเหมือนกัน
กับข้อความที่ใช้ในการชี้แจงบนเฟซบุ๊กของ Dtac และช่องทางสื่อมวลชน  

รูปภาพที่ 4-29 Dtac เข้ามาตอบกลับในแฟนเพจ Drama-addict 
  
 

 
 
 
 
 

ที่มา: https://www.facebook.com/DramaAdd/posts/10154367663218291 
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 ผู้ติดตาม Drama-addict แสดงความคิดเห็น 

ผู้ติดตามแฟนเพจ Drama-addict เข้ามาแสดงความคิดเห็นในโพสต์ที่ Drama-addict ท า
การแชร์ข่าวค าชี้แจงของ Dtac ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นไปในทิศทางด้านลบ มีความไม่พอใจค าพูดให้
สัมภาษณ์ของคุณบุญชัย และจะย้ายเครือข่ายออกจาก Dtac รวมทั้งวิจารย์ผู้บริหาร Dtac ที่มีความ
งมงายสะท้อนให้เห็นว่าองค์กรไม่มีธรรมาภิบาลในการบริหารงาน  

และมีความคิดเห็นนึงที่เขียนข้อความเสมือนตนเองเคยเป็นพนักงานของ Dtac โดยเขียน
ข้อความบอกเล่าว่า เรื่องที่เกิดขึ้นไม่ได้เป็นเรื่องส่วนบุคคล เพราะเวลาที่วัดธรรมกายมีการรวมตัวกัน
จัดงานเทศกาล ทาง Dtac ต้องจัดรถเคลื่อนที่เข้าไป เพื่อสนับสนุนสญัญาณโทรศัพทม์ือถือด้วยทุก
ครั้ง ท าให้เกิดกระแสด้านลบเกิดขึ้นกับ dtac มากขึ้น ซึ่งมีเพียงส่วนน้อยที่พยายามเข้ามาแสดงความ
คิดเห็นให้ทุกคนใช้สติวิจารณญาณแยกแยะเรื่องวัดธรรมกายออกจาก Dtac เพราะเป็นคนเรื่องกัน 

รูปภาพที่ 4-30 Dtac เข้ามาตอบกลับในแฟนเพจ Drama-addict 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

ที่มา: https://www.facebook.com/DramaAdd/posts/10154367663218291 
 

วันที่ 20 มิถุนายน 2559  

 กลุ่มสันติอโศกรวมกันย้ายค่าย 

ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กในชื่อ ในน้ าค า มาจน ได้ลงภาพและข้อความเกี่ยวกับการรวมตัวของกลุ่ม
ชุมชนราชธานีอโศก ซึ่งเป็นสาขาหนึ่งในกลุ่มสันติอโศกที่ได้รวมตัวกันย้ายเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ
ออกจาก Dtac ไปยังเครือข่ายอื่น โดยกลุ่มสันติอโศกได้มีการตกลงร่วมกันในการย้ายเครือข่ายไป 
CAT ซึ่งสามารถรวมตัวกันย้ายเครือข่ายได้กว่า 1,000 คน 
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รูปภาพที่ 4-31 เครือข่ายกลุ่มสันติอโศกรวมตัวกันย้ายค่ายโทรศัพท์มือถอื 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

ที่มา: https://www.facebook.com/nnk.fmtv 

 สื่อมวลชนหลกัยังคงน าเสนอข่าว 

สื่อมวลชนหลกัยังให้ความสนใจน าเสนอขา่วเกี่ยวกับ Dtac โดยน าเสนอผ่านเหตุการณ์ที่กลุ่ม
สันติอโศกรวมตัวกันท าเรื่องย้ายเครือข่าย โดยที่ประเด็นของคุณบุญชัยที่ให้สมัภาษณใ์นนาม
วัดธรรมกายค่อยๆ เงียบหายลงไป แต่ประเด็นที่คนเชื่อมโยงมาถึง Dtac ยังคงเป็นกระแสมีการพูดถึง
กันบนสื่อสังคมออนไลน์และสื่อมวลชนยังให้ความสนใจน าเสนอข่าวอย่างต่อ ตลอดจนมีการสืบค้น
ข้อมูลรายชื่อคณะกรรมการบริษัท ซึ่งคุณบญุชัยยังคงมีชื่อเป็นต าแหน่งประธานกรรมการบริษัท Dtac 
จึงท าให้การช้ีแจงของ Dtac ก่อนหน้านี้ไม่ได้ท าให้กระแสข่าวเงียบลงไป แต่กลับท าให้กระแสข่าว
เปลี่ยนประเด็นการน าเสนอข่าวหันมาโจมตี Dtac  

รูปภาพที่ 4-32 คมชัดลึกออนไลน์น าเสนอข่าวกลุ่มสันติอโศกย้ายเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: http://www.komchadluek.net/news/regional/230654 
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วันที่ 21 มิถุนายน 2559  

 CEO ออกมาแถลงข่าวช้ีแจง 

คุณลาร์ส นอร์ลิ่ง ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร (CEO) ของ Dtac ได้ออกมาแถลงชี้แจงเป็นรอบ
ที่สองว่า คุณบุญชัยมีต าแหนง่เป็นประธานกรรมการ โดยเป็นหนึ่งในคณะกรรมการบริหารจากทั้งหมด 
12 คนของบริษัท และเป็นต าแหน่งที่มีเพียงชื่อเท่านั้น ไม่ได้เข้ามาบริหารกิจการหรือเข้ามาท าการ
ดูแลด้านการบริหารบริษัท Dtac แต่อย่างใด อ านาจการบริหารด าเนินงานของบริษัทนั้นอยู่ในความ
รับผิดชอบของประธานเจ้าหน้าที่บริหารและคณะผู้บริหาร ภายใต้การก ากับดูแลของคณะกรรมการ 
ซึ่งด าเนินงานภายในกรอบนโยบายและหลักบรรษัทภิบาล พร้อมทั้งยืนยันถึงนโยบายของ Dtac ที่ไม่
สนับสนุนด้านการเงินกับกลุ่มบุคคลใดเป็นพิเศษ และหากจะท าการบริจาคเงินต้องได้รับการอนุมัติ
จากคณะท างานที่ได้จัดแต่งต้ังขึ้นเพ่ือตรวจสอบถึงความมีประโยชน์ต่อสังคมโดยรวมเป็นหลัก และยัง
ย้ าว่า Dtac ยึดมั่นในความเป็นกลางไม่ฝักใฝ่การเมืองหรอืศาสนาใด และไม่ยุ่งเกี่ยวกับความเชื่อของ
แต่ละบุคคล 

รูปภาพที่ 4-33 ไทยรัฐน าเสนอข่าวการช้ีแจงของ CEO 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: http://www.thairath.co.th/clip/54559 

  ในวันเดียวกันสื่อมวลชนเลือกน าเสนอข่าวการออกมาแถลงชี้แจงรอบที่สองของนายลาร์ส 
นอร์ลิ่ง ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร (CEO) ของ Dtac ให้ลูกค้าและประชาชนทั่วไปรับรู้ จากนั้นจึงท าให้
ประเด็นข่าวของ Dtac ค่อยๆ หายไปจากกระแสบนสื่อสงัคมออนไลน์ 
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แผนภาพที่ 4-2 แผนภาพสรปุล าดับเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์ 
กรณีศึกษา ผูบ้ริหารคุณบุญชัย เบญจรงคกุล เชิญชวนลูกศิษย์วัดธรรมกายผ่านส่ือ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การวิเคราะห์ตัวบทจากกรณผีู้บริหาร Dtac เชิญชวนลูกศษิย์วัดธรรมกายผ่านสื่อ 

ประเดน็กระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 

 ในช่วงที่เหตุการณ์ก าลังเริ่มต้นขึ้น Dtac ใช้วิธีการเงียบไม่ตอบโต้ เพราะเหตุการณ์ช่วงแรก
เกิดขึ้นบนช่องทาง Youtube กระแสที่เกิดขึน้บนสื่อสังคมออนไลน์และสือ่มวลชนโจมตีไปที่
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วัดธรรมกายและคุณบุญชัยเป็นหลัก ซึ่งมีการเช่ือมโยงมาถึง Dtac เพียงเล็กน้อย จนกระทั่งมีผู้ใช้งาน
เฟซบุ๊กเข้ามาเขียนข้อความสอบถามเรื่องการออกมาให้สัมภาษณ์ของคุณุญชัยและจะท าการยกเลิก
การใช้บริการบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ Dtac เพราะเข้าใจว่าคุณบุญชัยยังคงเป็นผู้บริหารท า
หน้าที่บริหารงานบริษัท Dtac จากเหตุการณ์นี้จึงท าให้เกดิการเชื่อมโยงเรื่องคุณบุญชัยให้สัมภาษณ์
เชิญชวนลูกศิษย์วัดธรรมกายเข้ากับบริษัท Dtac ขึ้น  

 หลังจากที่ผู้ใชง้านเฟซบุ๊กเข้ามาสอบถามผ่านไป 8 ชั่วโมง ทาง Dtac จึงเลือกใช้วิธีการตอบ
ชี้แจงกลับในช่องแสดงความคิดเห็นของผู้ที่ส่งข้อความเข้ามาสอบถาม โดยท าการช้ีแจงว่าตนเองเป็น
กลางไม่ฝักใฝก่ารเมือง ศาสนา หรือความเชื่อใด เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นเป็นเรื่องของความเช่ือส่วนบุคคล
ไม่มีความเกี่ยวข้องกับ dtac แต่อย่างใด และควบคุมทิศทางการน าเสนอข่าวของสื่อมวลชน ด้วยการ
ส่งหนังสือชี้แจงไปยังสื่อมวลชนส านักข่าวต่างๆ ให้ช่วยน าเสนอข่าวค าชี้แจงของตนผ่านช่องทาง
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ รวมทัง้ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของสื่อมวลชน เพื่อให้ลูกค้าผูใ้ช้บริการ
เครือข่าย Dtac และประชาชนทั่วไปได้รับรู้ค าช้ีแจงดังกล่าวได้อย่างครอบคลุมทั่วถึงกนั โดยใช้เนื้อหา
ค าชี้แจงเดียวกันกับการชี้แจงบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งหวังว่าเมื่อสื่อมวลชนช่วยน าเสนอข่าว
การช้ีแจงให้ได้สังคมรับรู้แล้วจะช่วยท าให้กระแสการโจมตี Dtac นั้นเงียบหายไป 

 แต่การจัดการด้วยวิธีดังกล่าวกลับเป็นการขยายให้ข่าวกระจายออกเป็นวงกว้างมากขึ้น ท าให้
ประเด็นวัดธรรมกายถูกเช่ือมโยงเหตุการณ์เข้ากับ Dtac กลายเป็นประเด็นที่ท าให้เกิดกระแสบนสื่อ
สังคมออนไลนก์ลับมาโจมตี Dtac แทนการโจมตีวัดธรรมกายหรือตัวคุณบุญชัยที่เป็นคนต้นเรื่อง 
โดยเฉพาะเมื่อแฟนเพจ Drama-addict ท าการแชร์ข่าวการช้ีแจงของ Dtac แล้วผู้ดูแลเสบุ๊คแฟนเพจ
ของ Dtac ได้เข้าไปเขียนข้อความตอบชี้แจงลงในช่องแสดงความคิดเห็นของข่าวที่แชร์นั้นอีก จึงเป็น
เหมือนกับการออกหน้ารับแทน ท าใหส้ังคมเกิดการเข้าใจผิดว่าเรื่องที่เกิดขึ้นเป็นเรื่องเดียวกัน Dtac 
มีส่วนเกี่ยวข้องด้วย จึงออกมาแก้ตัวแทนกัน ซึ่งการจัดการแก้ไขปัญหาด้วยวิธีดังกล่าว ท าให้กระแส
บนสื่อสังคมออนไลน์ยิ่งจับตา Dtac มากขึน้ สังเกตได้จากการมีคนเข้ามาแสดงความคิดเห็นที่เป็นไป
ในทิศทางด้านลบ ไม่พอใจการออกมาให้สัมภาษณ์ของคุณบุญชัยและจะย้ายเครือข่ายออกจาก Dtac 
เพราะมีความเข้าใจว่าคุณบุญชัยเป็นผู้บริหารของ Dtac และ Dtac ได้ให้การสนับสนุนวัดธรรมกาย 

 บวกกับการออกมาเคลื่อนไหวของกลุ่มสันติอโศกที่ท าการรวมตัวกันเพื่อย้ายเครือข่ายออก
จาก Dtac ไปยังเครือข่ายอื่น จึงท าให้สื่อมวลชนมีเนื้อหาไปใช้น าเสนอเป็นข่าว กระแสสังคมและ
สื่อมวลชนยังคงโจมตี Dtac อย่างหนักและต่อเนื่องมากย่ิงขึ้น ตลอดจนมีการสืบค้นข้อมูลรายชื่อ
คณะกรรมการบริษัท ซึ่งคุณบุญชัยยังคงมีชื่อเป็นประธานกรรมการบริษทั Dtac จึงเป็นหลักฐานทีท่ า
ให้คนในสังคมมั่นใจว่า Dtac มีส่วนในการสนับสนุนวัดธรรมกาย 
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 สุดท้าย Dtac จึงใช้วิธีให้คุณลาร์ส นอร์ลิ่ง ต าแหน่งประธานเจา้หน้าที่บริหาร หรือ CEO ของ
บริษัทออกมาแถลงข่าวช้ีแจงกับสื่อมวลชนเป็นรอบที่สอง ทั้งเรื่องคุณบุญชัยที่มีเพียงชื่อในต าแหน่ง
ประธานกรรมการของบริษัทเท่านั้น ไม่ได้มหีน้าที่เข้ามาบริหารกิจการงานของบริษัท และบริษัท 
Dtac ไม่มีนโยบายให้การสนบัสนุนด้านการเงินกับกลุ่มบุคคลใดเป็นพิเศษ พร้อมทั้งย้ าว่าเป็นบริษัทที่
เป็นกลางไม่ฝักใฝ่การเมืองหรือศาสนาใด และไม่ยุ่งเกี่ยวกับความเชื่อของแต่ละบุคคล ภาวะวิกฤตจึง
ได้เงียบลงไป 

ประเดน็การเลือกช่องทางการสื่อสาร 

 การเลือกช่องทางการสื่อสารของ Dtac ทีส่่งหนังสือชี้แจงไปยังสื่อมวลชน เพ่ือให้สื่อมวลชน
น าเสนอข่าวการช้ีแจงของตน และการเข้าไปตอบช้ีแจงในพื้นที่ของแฟนเพจ Drama-addict อาจเป็น
จุดผิดพลาดส าคัญในการจัดการกับเหตุการณ์นี้ เพราะการแก้ไขสถานการณ์ด้วยทั้งสองวิธีกลับยิ่งท า
ให้ข่าวกระจายเผยแพร่ออกไปเป็นวงกว้างและคนในสังคมที่ไม่เคยรู้เรื่องราวที่เกิดขึ้นได้เกิดการรับรู ้
ท าให้กระแสสังคมเปลี่ยนทิศทางมาโจมตี Dtac ส่งผลท าให้ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรเกิด
ความเสียงหาย ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว Dtac เองเป็นบริษัทผู้บริการเครอืข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ไม่
ควรมีประเด็นปัญหาด้านการเมืองเข้ามาเกี่ยวข้อง เพราะมีบริษัทต่างชาติเป็นผู้ถือหุ้นหลักและมี
ผู้บริหารเป็นชาวต่างชาติ ซึ่งไม่มีความเกี่ยวข้องกับการเมืองของประเทศไทย 

 ซึ่งจุดเริ่มต้นทีแ่ท้จริงของปัญหามาจากช่องทางเฟซบุ๊กที่มีผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเข้าไปสอบถามใน
แฟนเพจของ Dtac ซึ่งทาง Dtac ได้ใช้วิธีท าการชี้แจงกับคนเหล่านั้นบนช่องทางเฟซบุ๊กของตนเอง จึง
ควรจัดการควบคุมพื้นที่ให้ทกุข่าวทุกค าถามจบลงภายในช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ Dtac เองซึ่ง
เป็นช่องทางที่สามารถควบคมุได้ ไม่ควรขยายขอบเขตของข่าวไปถึงสื่อมวลชนหรือ Influencer 
เพราะเรื่องที่เกิดไม่ได้มคีวามเก่ียวข้องกับองค์กรและองค์กรอยู่ในฐานะที่เป็นผู้เสียหายจากเหตุการณ์
เกิดขึ้นด้วย  

 “เป็นภาวะวิกฤตอันนึงนะที่เราก็ล าบากในการตัดสินใจทีจ่ะต้องพูดอะไรออกไป เพราะ
เนื้อหามีความเกี่ยวข้องกับผู้บริหารด้วย การเมืองด้วย เราก็เคารพในสิทธิ์ส่วนบุคคลของเค้า เราก็ต้อง
ตอบโต้ไปในทางที่ด้วยดีแทคเองเรายึดไว้อยู่แล้วว่าเราจะไม่ฝักใฝ่ ไม่อ้างอิงกับศาสนาใด หรือ
การเมืองทางใดทั้งนั้น เราเป็นกลางเราเป็นบริษัทท าธุรกิจ เพราะฉะนั้นเราไม่ได้ไปสนับสนุนใครเป็น
พิเศษ คือเราเองก็ตอบได้เท่านี้ แต่ว่าความเช่ือของคู่ค้า ความคิดของลูกค้าเองที่อยากจะย้ายค่าย 
เพราะเราไปสนับสนุนธรรมกาย เราก็บอกว่าเราท าธุรกิจเราท ากับทุกคน ซึ่งทุกค่ายก็เป็นอย่างนั้น” 
(สมพร อินทรสุวรรณ, สัมภาษณ์, 1 เมษายน 2560) 
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 สุดท้ายเมื่อเหตุการณ์ลุกลามกระแสสังคมเกิดการรับรู้เป็นวงกว้างจน Dtac ไม่สามารถ
ควบคุมได้ จึงต้องใช้วิธกีารให้ผู้บริหารระดับสูงออกมาแถลงข่าวเป็นรอบที่สอง เพื่ออาศัยช่องทางการ
สื่อสารของสื่อมวลชนช่วยในการกระจายข่าวการช้ีแจงที่ชัดเจนทุกประเด็นจากปากของผู้บริหาร
ระดับสูงเอง จึงท าให้สามารถควบคุมกระแสสังคมและการน าเสนอข่าวของสื่อมวลชนไว้ได้  

 ซึ่งการเลือกวิธีการสื่อสารผ่านการแถลงข่าวโดยให้ผู้บริหารระดับสูงสุดออกพูดเองในช่วงที่
กระแสข่าวเริ่มเข้าสู่ภาวะถดถอย จึงเป็นการใช้วิธีการสื่อสารที่ดีและมาในจังหวะเวลาที่เหมาะสม 
และจากเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ที่เกิดขึ้น ทาง Dtac ได้น าปัญหาและวิธีการแก้ไขที่
ได้ท าไปแล้วมาใช้ในการปรับปรุงกระบวนการด้วยการแต่งตั้ง Spoke Person ขึ้นมาดูแลเรื่องน้ี และ
มีการก าหนดขีดจ ากัดการพูดในที่สาธารณะของผู้บริหารเพิ่มเติม 

 “เคสของธรรมกายเราก็มีการแต่งตั้ง spoke person ขึ้นมาดูแลเรื่องนี้อย่างจริงจัง เริ่มมีการ
พูดคุยถึงต้องมี limit ในการพูดอะไรยังไงได้บ้าง” (สมพร อินทรสุวรรณ, สัมภาษณ์, 1 เมษายน 
2560) 

ประเดน็ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร 

 จากการศึกษาจากตัวบทของเหตุการณ์นั้น ในการเลือกบุคคลที่ใช้ส่งสารในเหตุการณภ์าวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของ Dtac ครั้งนี ้เริ่มต้นด้วยการใช้ผ่านทีมงาน Call Center ที่ดูแลบน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ท าการช้ีแจงตอบค าถามบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของตนเอง จากนั้นจึง
ใช้ฝ่ายประชาสัมพันธ์ซึ่งมีความใกล้ชิดกับสือ่มวลชนท าการส่งหนังสือช้ีแจงไปยังสื่อมวลชน เพ่ือให้
สื่อมวลชนน าเสนอข่าวค าชี้แจงในนามของผู้บริหารฝ่ายประชาสัมพันธ์ และสุดท้ายได้เลือกใช้ผู้บริหาร
ในระดับสูงสุดขององค์กรอย่างต าแหน่ง CEO ออกท าการช้ีแจงด้วยตนเองช่วยท าให้การแถลงข่าวเกิด
ความชัดเจนในทุกประเด็น จึงสามารถวิเคราะห์ได้ว่าวิธีการเลือกผู้ส่งสารของ Dtac ถือว่าเลือกได้
เหมาะสมกับแต่ละสถานการณ์ระดับความรุนแรงและผลกระทบที่เกิดขึ้น 

ประเดน็ความรวดเร็วในการตอบสนองต่อภาวะวิกฤต 

 ทีมงานของ Dtac ใช้เวลานาน 8 ชั่วโมง ในการเข้าไปตอบกลับผู้ใช้งานบนช่องทางเฟซบุ๊กที่
สอบถามเรื่องการให้สัมภาษณ์ของคุณบุญชัย ซึ่งเป็นระยะเวลาที่นานเกินไปท าให้มีลูกค้าที่ติดตาม
แฟนเพจของ Dtac จ านวนนึงเห็นค าถามที่ถกูโพสต์ถามเข้ามากดช่ืนชอบและร่วมแสดงความคิดเห็น 
รวมทั้งยังท าให้สื่อมวลชนทีต่ิดตามประเด็นข่าวนี้อยู่สามารถจับภาพข้อความค าถามแล้วเอาไป
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น าเสนอเป็นข่าวได้ จึงท าให้ประเด็นข่าวที่ Dtac ถูกเชื่อมโยงกับวัดธรรมกายและคุณบญุชัยถูก
น าเสนอข่าวให้สาธารณชนรับรู้และเกิดข้อถกเถียงกันบนสื่อสังคมออนไลน์ลุกลามเป็นวงกว้าง 

ความคิดเหน็ของสื่อมวลชนที่มีต่อกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของ Dtac 

 ในความคิดเห็นของสื่อมวลชนมองว่า Dtac เป็นองค์กรที่ยังจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนไ์ด้ช้าเกินไป เนื่องจากทาง Dtac ยังคงใช้วิธีการเช่นเดิมอย่างการส่งเอกสารช้ีแจงเป็น
ทางการ (Statement) หรือการส่งเอกสารเป็นข่าวประชาสัมพันธ์ (Press Release) และผู้บริหาร
ระดับ CEO ออกมาแถลงข่าวไม่บ่อยนัก หรือถ้าออกมาแถลงข่าวมักตอบค าถามแบบกว้างๆ ไม่เจาะ
ลงในรายละเอียด ซึ่งเป็นกระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตด้วยวิธีการเดิมท าให้ในบางครั้งช้าเกินไป 

 “เค้าจะส่งเป็น statement เป็นเอกสารช้ีแจง เพื่อให้รู้ว่ามีการชี้แจงแล้วนะ หลังจากน้ันเค้า
ก็จะนิ่ง เค้ามองว่าไม่จ าเป็นต้องชี้แจงมาก เพราะว่ามันก็เป็นเรื่องใน social แต่ถ้าเป็นประเด็นที่
สังคมจับตาเต็มที่ก็ส่งเป็น press release มา ส่ง statement มาชี้แจงแล้วก็เงียบไป ผู้บริหารของ
ดีแทคที่เป็น ceo ออกมาชี้แจงเรื่องวิกฤตน้อยมากนับครั้งได ้เต็มที่นักข่าวจะเอาไมค์ไปจ่อปากถาม
ข่าว พอถามแล้วเค้าก็ตอบกว้างๆ อันนั้นเป็น style ของดีแทค” (ชมพูนชุ ภัทรขจี, สมัภาษณ์, 18 
เมษายน 2560) 

 “process ของดีแทคจะนาน และอ้างอิงกับกระบวนการเก่าๆ ทีม pr ของเขา ค่อนข้างมี
ความละเอียด เวลามีเรื่องจะออกมาเป็นหนังสือ statement อย่างเป็นทางการ ยังมีหลักการแบบเดมิ
อยู่ ซึ่งบางทีมันไม่ทัน” (จิตนภา จรูญโรจน์ ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 17 เมษายน 2560) 

 และเนื่องด้วย Dtac เป็นองค์กรที่มีผู้ถือหุ้นหลักเป็นบริษทัที่อยู่ต่างประเทศ การบริหาร
จัดการภายใจองค์กรจึงต้องได้รับการตัดสินใจจากบริษัทตา่งประเทศ ท าให้กระบวนการจัดการกับ
ภาวะวิกฤตท าได้ค่อนข้างช้า เพราะต้องจัดส่งเรื่องไปยังบริษัทที่อยู่ต่างประเทศเพื่อท าการขออนุมัติ 
จากนั้นจึงน าเรื่องที่ได้รับการอนุมัติแล้วมาชี้แจงกับสื่อมวลชน ซึ่งเป็นกระบวนการท างานที่ซับซ้อน
หลายขั้นตอน 

 “เค้ายังเป็นองค์กรที่มผีู้ถือหุน้ในต่างประเทศอยู่ ซึ่งองค์กรพวกนี้จะมีขึ้นตอนที่จะต้องตีไปยัง
ผู้ถือหุ้นใหญ่ในต่างประเทศ และตีกลับมา approve แล้วใช่มั้ย แล้วค่อยมาบอก ขั้นตอนก็เลยสอง
ล าดับ” (จิตนภา จรูญโรจน์ ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 17 เมษายน 2560) 
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 “เคสเจ้าสั่วบุญชัย จริงๆ มันไม่น่าจะเป็นปัญหาที่เกี่ยวกับดีแทค แต่คนแยกไม่ออกไง ทั้งๆ ที่
เค้าก็ถือหุ้นอยู่น้อยมากแล้วและเค้าก็ไม่ได้มีส่วนในบอร์ดผู้บริหารด้วยซ้ าไป ดีแทคก็โอเคในระดับที่
ด้วยว่าเป็นองค์กรที่ม ีCEO เป็นฝรั่ง” (อรรถพล เลิศล้ า, สัมภาษณ์, 22 เมษายน 2560) 

 สุดท้ายเป็นประเด็นเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างฝ่ายประชาสัมพันธ์ของ Dtac กับสื่อมวลชน 
ในความคิดเห็นของสื่อมวลชนผู้บริหารระดับสูงอย่างต าแหน่ง CEO เข้าถึงตัวได้ยาก ท าให้การติดต่อ
สอบถามข่าวในประเด็นต่างๆ ท าได้ยาก มีเพียงผู้บริหารที่ดูแลฝ่ายสื่อสารองค์กรที่สื่อมวลชนสามารถ
โทรศัพท์สอบถามประเด็นข่าวได้ โดยสามารถตอบค าถามได้ในขอบเขตเนื้องานที่ฝ่ายสื่อสารองค์กร
ดูแลเท่านั้น 

 “อีกเรื่องคือความสัมพันธ์ระหว่างนักข่าวกับ PR CEO ของดีแทคเข้าถึงยาก มีแต่ผู้บริหารที่
ดูแลด้านสื่อสารองค์กรเค้าก็เป็นไทย เค้าก็คุน้กับนักข่าวมานานก็สามารถโทรศัพท์ถามเค้าได้ ซึ่งเค้าก็
จะพูดในขอบเขตที่เค้าดูแล” (อรรถพล เลิศล้ า, สัมภาษณ์, 22 เมษายน 2560) 

 

ล าดับเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 
กรณีศึกษา ระบบค านวณค่าใช้บริการโทรศัพท์มือถือของ True ผิดพลาด 
บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จ ากัด (มหาชน) หรือ TRUE 

 
วันที่ 19 พฤศจิกายน 2559  

 ผู้เสียหายลงรปูพร้อมข้อความร้องเรียนบนเฟซบุ๊กส่วนตัว 

ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กในชื่อ “คุณชายฉัตร ฉัตรพฒัน”์ ท าการน ารูปภาพค่าใช้บริการโทรศัพท์มือถือ
รายเดือนเครือข่าย True มาลงบนช่องทางเฟซบุ๊ก พร้อมเขียนข้อความอธิบายถึงค่าใช้บริการ
โทรศัพท์มือถือในรูปภาพเป็นจ านวนเงินที่ระบบของ True ค านวณผิด โดยมีรายละเอียดของข้อความ
เล่าถึงเหตุการณ์ที่ตนเองน าเบอร์โทรศัพท์เครือข่าย True นี้ให้คุณแม่เปน็ผู้ใช้งาน ตกลงใช้บริการ
โทรศัพท์มือถือเป็นรายเดือนๆ ในราคาเดือนละ 499 บาท และได้รับโปรโมชั่นจาก True เป็นส่วนลด 
200 บาท คงเหลือค่าใช้จ่าย 299 บาทต่อเดือนเป็นระยะเวลา 1 ปี  

ซึ่งในระหว่างเดือนคุณฉัตรได้ซื้ออินเทอร์เน็ตให้คุณแม่เพ่ิมเติมจ านวน 2 ครั้ง ครั้งแรกซื้อ
ราคา 99 บาท และครั้งที ่2 ซื้อราคา 300 บาท เมื่อถึงสิ้นเดือนทาง True ได้ท าการแจ้งยอดค่าใช้
บริการโทรศัพท์มือถือมาเป็นจ านวนเงินทั้งสิ้น 1,766 บาท ในเบื้องต้นคุณฉัตรจึงได้โทรศัพท์สอบถาม
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ไปยัง Call Center ของทรู โดยทาง Call Center ได้แจ้งรายละเอียดว่าเบอร์โทรศัพท์นี้ได้มีการซื้อ
อินเทอร์เน็ตเพิ่มเติมราคา 300 บาทเป็นจ านวน 3 ครั้งในรอบเดือนเดียวกัน  

แต่เมื่อคุณฉัตรสอบถามถึงรายละเอียดของวันที่ท าการซื้ออินเทอร์เน็ตราคา 300 บาททั้ง 3 
ครั้ง พนักงาน Call Center สามารถตอบรายละเอียดได้เพียงวันเดียว คือวันที่คุณฉัตรเป็นผู้ท าการซื้อ
อินเทอร์เน็ตด้วยตนเอง แต่อีก 2 ครั้งพนักงาน Call Center ไม่สามารถแจ้งรายละเอียดของวันที่ท า
การซื้ออินเทอร์เน็ตเพิ่มเติมได้ พร้อมทั้งยังแจ้งว่าขอเวลาเพื่อท าการตรวจสอบเป็นเวลา 7 วัน 

จากเหตุการณ์ดังกล่าวท าให้คุณฉัตรเกิดค าถามขึ้นว่าในหนึ่งเดือนหากมีผู้ใช้บริการเครอืข่าย 
True ที่ไม่ไดโทรศัพท์เข้าไปตรวจสอบค่าใช้บริการกับ Call Center แล้วจ่ายค่าใช้บริการในจ านวน
เงินตามที่ระบบของ True ค าณวนให้แบบผิดๆ ถ้าค่าใช้บริการที่เก็บเกินราคาจริงรวมหลายๆ เบอร์
โทรศัพท์ ทาง True จะมีรายได้ที่ได้รับเพิ่มจากกรณีการค านวณค่าใช้บริการให้ลูกค้าผิดเป็นจ านวน
เงินต่อเดือนที่มากขนาดไหน และท าไมลูกค้าผู้ใช้บริการต้องถูก True เอาเปรียบ ทั้งๆ ที่ต้นเหตุของ
ปัญหาเกิดจากระบบการค าณวนเงินที่ผิดพลาดของบริษัท True จึงท าใหคุ้ณฉัตรน ารูปภาพค่าใช้
บริการโทรศัพท์มือถือที่ค านวณผิดและเขียนข้อความเล่ารายละเอียวดลงบนช่องทางเฟซบุ๊กส่วนตัว
ของตนเอง พร้องทั้งยังได้ตั้ง #ทรูโกงเงินลูกค้า เพื่อเป็นการเรียกร้องท าให้เรื่องนี้เกิดเป็นกระแสขึ้น
บนสื่อสังคมออนไลน์กดดันให้ทาง True ออกมารับผิดชอบและท าการปรับปรุงแก้ไขระบบการ
ค านวณค่าใช้บริการโทรศัพทม์ือถือให้ถูกต้องตามการใช้งานจริงของลูกค้า  

 

 ผู้ใช้งานบนเฟซบุ๊กให้ความสนใจเป็นจ านวนมาก 

หลังจากคุณฉตัรได้ลงรูปภาพและข้อความร้องเรียนเรื่องทรูโกงเงินลูกค้าบนเฟซบุ๊กส่วนตัว
ของตน ปรากฎว่ามีผู้ใช้งานบนเฟซบุ๊กเข้ามากดช่ืนชอบจ านวนมากถึง 66,000 ไลค์, เข้ามาร่วมแสดง
ความคิดเห็นจ านวน 25,373 คอมเม้นท ์และกดแบ่งปันต่อเป็นจ านวนถึง 31,671 แชร์ ซึ่งถือได้ว่า
เป็นปรากฎการณ์ที่กลายเป็นกระแสเกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ในช่องทางเฟซบุ๊ก เนื่องจากจ านวน
ของคนที่เข้ามามีส่วนร่วมและมีการพูดถึงกระทู้ของที่คุณฉัตรต้ังขึ้น ทั้งในรูปแบบการเข้ากดชื่นชอบ 
(Like) การร่วมแสดงความคดิเห็น (Comment) และการแบ่งปันต่อ (Share) มีจ านวนรวมกัน
มากกว่า 120,000 ความคิดเห็น ซึ่งส าหรับเฟซบุ๊กส่วนตัวของบุคคลที่ไม่ได้มีชื่อเสียงในสังคมนับได้ว่า
เป็นจ านวนที่มากมหาศาล จึงเป็นการจุดกระแสที่ท าให้คนบนสื่อสังคมออนไลน์ให้ความสนใจเป็น
อย่างมาก 
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รูปภาพที่ 4-34 รูปภาพและข้อความร้องเรียนที่คุณฉัตรเผยแพร่บนเฟซบุ๊กส่วนตัว 
 

 
 
 
 
 
 
 

    ที่มา: https://www.facebook.com/photo.php?fbid=858263837644151&set=a.15796 
 8584340350.35687.100003816280071&type=3&theater  
ซึ่งผู้ใช้งานเฟซบุ๊กจ านวนมากที่เข้ามาร่วมแสดงความคิดเห็น มีความคิดเห็นไปในทิศทาง

เดียวกันคือ ทิศทางด้านลบที่มีต่อ True เข้ามาต่อว่า True ที่ไม่ซื่อสัตย์ในการบริหารงานเอาเปรียบ
ลูกค้าและปญัหาการค าณวนค่าใช้บริการผิดเป็นปัญหาแบบนี้มานาน ซึง่ True ไม่ด าเนินการแกไ้ข
ปัญหานี้สักท ีโดยส่วนใหญแ่สดงความคิดเห็นในรูปแบบที่ว่าตนเองก็เจอประสบการณ์ระบบการ
ค านวณค่าใช้บริการของ True ผิดพลาดโดนทรูโกงแบบเดียวกัน และผู้ใช้งานบนเฟซบุ๊กยังมี
พฤติกรรมการติด tag เพื่อนที่มีในเครือข่ายของตน เพื่อให้เข้ามาอ่านปัญหาดังกล่าวที่คุณฉัตรเขียน
เล่าขึ้น จึงส่งผลท าให้เรื่องที่คณุฉัตรเขียนขึ้นเพื่อร้องเรียนถูกกระจายเผยแพร่ออกไปบนสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างรวดเร็ว 

รปูภาพที่ 4-35 ข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก 
 
 

 
 
 
 
 

 
     ทีม่า: https://www.facebook.com/photo.php?fbid=858263837644151&set=a.15796 

8584340350.35687.100003816280071&type=3&theater  
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วันที่ 21 พฤศจิกายน 2559 

 ทรูรายงานผลการตรวจสอบทางโทรศัพท ์

หลังจากที่ทีม Call Center ของทรูได้ขอเวลาในการตรวจสอบระบบค่าใช้บริการ จึงได้ติดต่อ
ทางโทรศัพท์กลับไปยังคุณฉัตร เพื่อท าการรายงานผลการตรวจสอบค่าใช้บริการโทรศัพท์มือถือของ
คุณฉัตร โดยได้แจ้งผลการตรวจสอบว่าเบอร์โทรศัพท์นี้ได้ท าการซื้ออินเทอร์เน็ตเพ่ิมเติมเพียง 2 ครั้ง
เท่านั้นคือราคา 99 บาทครั้งนึงและราคา 300 บาทเป็นครั้งที่สองเป็นความจริงตามที่คุณฉัตรได้แจ้ง
ไว้ก่อนหน้า ทาง True จึงท าการปรับค่าใช้บริการจาก 1,766 บาท ลดลงให้เท่ากับจ านวนที่ใช้งาน
จริงเหลือ 803 บาท  

รูปภาพที่ 4-36 กระทู้ชี้แจงรายละเอียดการจัดการแก้ไขของ True โดยคุณฉัตร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: https://www.facebook.com/photo.php?fbid=858263837644151&set=a.15796 
       8584340350.35687.100003816280071&type=3&theater  

เมื่อคุณฉัตรได้รับแจ้งผลการตรวจสอบและการแก้ไขปัญหาจากทีม Call Center ของ True 
แล้ว คุณฉัตรจงึได้สอบถามเพ่ิมเติมถึงมาตรการแนวทางในการปรับปรุงระบบการค านวณค่าใช้บริการ
โทรศัพท์มือถือของ True เพื่อให้ตนเองสามารถมั่นใจได้วา่จะไม่เกิดเหตุการณ์เช่นนี้กับตนเองและ
ลูกค้าคนอื่นๆ อีก ทีม Call Center ให้ค าตอบว่าทาง True น ากรณีของคุณฉัตรมาเป็นกรณีตัวอย่าง 
โดยได้น าเรื่องส่งต่อให้กับผู้บริหารรับทราบ พร้อมทั้งท าการตรวจสอบระบบการค านวณค่าใช้บริการ
ของกรณีอื่นๆ ด้วย เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาใช้เป็นแนวทางในการแก้ไขระบบต่อไป คุณฉัตรจึงได้น า
รายละเอียดที่ได้รับแจ้งเรื่องการจัดการแก้ไขจาก True และค าถามที่ยังไม่ได้รับค าตอบเรื่องมาตรการ
ปรับปรุงแก้ไขเขียนรายละเอียดรายงานความคืบหน้าลงบนหน้าเฟซบุ๊กสว่นตัวอีกครั้ง เพื่อให้ผู้ที่ก าลัง
ติดตามเรื่องนี้ได้ช่วยกันทวงถามความคืบหน้าและติดตามข้อสรุปมาตรการแก้ไขจากทาง True ต่อไป 
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 สื่อมวลชนเริ่มน าเสนอข่าว 

สื่อมวลชนในหลายส านักเริ่มให้ความสนใจน าเสนอข่าวระบบการค านวณค่าใช้บริการ
โทรศัพท์ของ True ผิดพลาด โดยน าเสนอข่าวด้วยการน ารูปภาพและเนื้อหารายละเอียดจากเฟซบุ๊ก
ส่วนตัวของคุณฉัตรมาเขียนเป็นประเด็นข่าว โดยเว็บไซด์ข่าว Line Today เป็นหนึ่งในสื่อมวลชนที่ได้
น าเสนอข่าวดังกล่าว แต่ในวันเดียวกันข่าวนั้นก็ได้ถูกลบออกจากเว็บไซด์ เหลือเพียงเว็บไซด์ข่าวที่มี
ผู้ติดตามไม่มากที่ยังคงมีข่าวทรูโกงเงินลูกค้าอยู่บนหน้าเว็บไซด์ 

รูปภาพที่ 4-37 คุณฉัตรแชรล์ิงค์ข่าวจากเว็บไซด์ข่าว Line Today ที่ถูกลบข่าวแล้ว 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: https://www.facebook.com/casper.society?fref=ts 

รูปภาพที่ 4-38 เว็บไซด์ข่าว Line Today ลบข่าว True 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: https://today.line.me/TH/article/e4e494e87e1a7bb5a163353f7a37c291d7e 
       6461a6ce081051dbd42cfd7e14b7d?openExternalBrowser=1  

https://www.facebook.com/casper.society?fref=ts


 

 

131 

วันที่ 22 พฤศจิกายน 2559 

 True รายงานข้อสรุปมาตรการแก้ไข 

ทีม Call Center ของ True ได้ท าการรายงานผลการประชุมและมาตรการแนวทางการ
แก้ไขปัญหาระบบค าณวนค่าใช้บริการโทรศัพท์ผิด โดยมีรายละเอียดแจ้งว่าปัญหาการค านวณค่าใช้
บริการผิดมีสาเหตุเกิดมาจากความผิดพลาดของระบบและได้ข้อสรุปมาตรการแก้ไขปัญหาดังนี้ 

1) ส าหรับลูกค้าทีถู่กเรียกเก็บเงินไปแล้วจะน ากลับเข้ามาตรวจสอบใหม่อีกครั้งและ
หากมีปัญหาจะมีมาตรการเข้ามาแก้ไขรองรับ 

2) ทาง True จะเพ่ิมมาตรการตรวจสอบการค่าใช้บริการโทรศัพท์มือถือให้เข้มข้นขึ้น 
ก่อนท าการแจ้งค่าใช้จ่ายไปเรียกเก็บเงินกับลูกค้า เพื่อป้องกันไม่ให้เกิดเหตุการณ์
ผิดพลาดเช่นนี้ขึ้นอีก 

 

 ผู้เสียหายรายงานความคืบหน้ามาตรการแก้ไข 

เมื่อคุณฉัตรได้รับแจ้งเรื่องข้อสรุปมาตรการแก้ไขจากที่ประชุมของผู้บริหาร True ทาง
โทรศัพท์ จึงได้น าข้อมูลมาเขยีนรายละเอียดรายงานความคืบหน้าของการตรวจสอบและมาตรการ
แก้ไขปรับปรุงลงเฟซบุ๊กของตนเอง  

รูปภาพที่ 4-39 กระทู้รายงานข้อสรุปมาตรการแก้ไขจากทรู 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ที่มา: https://www.facebook.com/casper.society?fref=ts 
 

https://www.facebook.com/casper.society?fref=ts
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 สื่อมวลชนหลกัน าเสนอข่าวไม่มากเท่าที่ควร 

ส านักข่าวในเครือ Nation ในช่องทางโทรทัศน์ช่อง Nation TV และช่อง Now26 รวมทั้ง
ช่องทางสื่อออนไลน์ได้น าเสนอข่าวระบบค าณวนค่าใช้บริการโทรศัพท์มอืถือของ True ผิดพลาด โดย
มีเนื้อหาในการน าเสนอข่าวน าข้อมูลของเหตุการ์ตั้งแต่เริ่มแรกที่คุณฉัตรตั้งกระทู้ร้องเรียนจนถึง
ข้อสรุปมาตรการแก้ไขที่ได้จากทาง True แต่ก็มีเพียงสื่อมวลชนของส านักข่าวในเครือ Nation 
เท่านั้นที่น าเสนอข่าว True การค านวณค่าใช้บริการผิดน้ี  

รูปภาพที่ 4-40 ส านักข่าวเครือ Nation น าเสนอข่าว 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: http://www.nationtv.tv/main/content/social/378524582/  
 

 แม้กระทั่งเว็บไซด์ข่าว Mthai.com ที่ได้น าเสนอข่าวทรูโกงเงินลูกค้าน้ีขึ้นบนเว็บไซด์แล้ว แต่
ในวันเดียวกันก็ท าการลบข่าวออกจากเว็บไซด์เช่นเดียวกับเว็บไซด์ข่าว Line Today จึงเป็นข้อสังเกต
ที่คุณฉัตรให้ความสนใจ เพราะยังคงตั้งค าถามว่า True ได้แก้ไขตามที่ไดแ้จ้งมาตราการแก้ไขทาง
โทรศัพท์หรือไม่ และอยากให้สื่อมวลชนช่วยน าเสนอข่าวเพื่อเป็นการกดดันและติดตามการแก้ไข
ของทร ู

รูปภาพที่ 4-41 คุณฉัตรได้แชร์ลิงค์ข่าวจากเว็บไซด์ข่าว Mthai.com ที่ถูกลบข่าวแล้ว 

 
 
 
 
 
 

  ที่มา: http://news.mthai.com/?p=534012&utm_source=line&utm_medium 
                  =feed&utm_campaign=news  

http://www.nationtv.tv/main/content/social/378524582/
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 จากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นเป็นเหตุการณ์ที่ผู้คนบนสื่อสังคมออนไลน์ให้ความสนใจจนเกดิเป็น
กระแส แต่ด้วยความที่สื่อมวลชนไม่ให้ความสนใจน าเสนอข่าวให้สังคมเกิดการรับรู้เป็นวงกว้างมากขึ้น 
เพื่อกดดันให้ทาง True ออกมาแสดงความรับผิดชอบท าการปรับปรุงระบบการค าณวนค่าใช้บริการ
อย่างจริงจัง เพื่อช่วยให้เป็นประโยชน์กับผู้บริโภคที่ถูกเอาเปรียบ จึงท าให้การจุดกระแสเรื่องทรูโกง
เงินลูกค้าค่อยๆ เงียบหายไป โดยปัญหาการค านวณค่าใช้บริการผิดพลาดเป็นปัญหาที่ True เป็นมา
นานและไม่ท าการแก้ไขปัญหาเท่าที่ควร ยังเป็นปัญหาที่สรา้งความเดือดร้อนให้กับผู้บริโภคต่อไป
เช่นเดิม ซึ่งเมื่อสังเกตจากยอดไลค์ คอมเม้นท์ และแชร์ที่มีจ านวนรวมกันนับแสนความคิดเห็นแสดง
ว่ายังมีผู้ที่ได้รับความเสียหายอีกเป็นจ านวนมาก การน าสนอข่าวของสื่อมวลชนจึงเป็นส่วนส าคัญที่
สามารถบ่งชี้ถึงขนาดความรุนแรงของภาวะวิกฤตที่เกิดบนสื่อสังคมออนไลน์ได ้

 

แผนภาพที่ 4-3 แผนภาพสรปุล าดับเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์ 
กรณีศึกษา ระบบค านวณค่าใช้บริการโทรศัพท์มือถือของ True ผิดพลาด 
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การวิเคราะห์ตัวบทจากกรณรีะบบค านวณค่าใช้บริการโทรศัพท์มือถือของ True ผิดพลาด 

ประเดน็กระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 จุดเริ่มต้นภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนข์อง True เกิดขึ้นหลังจากที่มผีู้เสียหายเขียนกระทู้
ประกอบกับน ารูปภาพค่าใช้บริการโทรศัพท์มือถือที่ระบบค าณวนผิดพลาดเผยแพร่ขึน้บนช่องทาง   
เฟซบุ๊กส่วนตัว และกระทู้ดังกล่าวได้รับความสนใจจากผู้คนบนสื่อสังคมออนไลน์เข้ามาร่วมแสดง
ความคิดเห็นและท าการเผยแพร่ต่อไปเป็นจ านวนมหาศาล ท าให้กระทูถู้กพูดถึงอย่างรวดเร็วและเป็น
วงกว้าง จึงส่งผลให้กระทู้ร้องเรียนนี้กลายเป็นกระแสบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์กดดันให้ True 
ออกมารับผิดชอบและแก้ไขระบบการค าณวนค่าใช้บริการให้ถูกต้อง 

 True ได้จัดการกับปัญหาค่าใช้บริการค่าโทรศัพท์มือถือทีค่ านวณผิดพลาดให้กับผู้เสียหาย 
เริ่มต้นด้วยการที่ True รับทราบเรื่องร้องเรียนของผู้เสียหายไว้ก่อนทางโทรศัพท์ เพื่อท าให้ผู้เสียหาย
รู้สึกสบายใจขึ้น พร้อมก าหนดระยะเวลาในการตรวจสอบค้นหาความจริงไว้อย่างชัดเจนคือ 7 วัน 
จากนั้น True กลับไปท าการตรวจสอบข้อมูลและน าข้อมลูมารายงานผลการตรวจสอบ รวมทั้งแก้ไข
ตัวเลขจ านวนเงินค่าใช้บริการที่ผิดพลาดให้ถกูต้องตามความเป็นจริงให้ผู้เสียหาย และยังได้น าปัญหา
ที่เกิดขึ้นส่งใหผู้้บริหารเอาเข้าที่ประชุม เพื่อพิจารณาแนวทางการแก้ไขปัญหาระบบค าณวนค่าใช้
บริการผิด พร้อมทั้งยังน าผลการพิจารณาจากที่ประชุมมารายงานให้กับผู้เสียหายได้รับทราบตามที่
ผู้เสียหายได้ร้องขอไว้ โดยกระบวนการจัดการแก้ไขปัญหาต้ังแต่ต้นจนกระทั่งจบเรื่อง True ใช้การ
ติดต่อประสานงานกับผู้เสียหายด้วยการโทรศัพท์  

 “อันดับแรกคอืต้องเข้าไปรับรู้รับทราบ ถือเป็นประเด็นหลักเลยไม่ว่าจะเป็น Crisis หรือไม ่
Crisis ต้องมีการรับเรื่อง ท าให้ลูกค้าพอใจว่าเรารับรู้ปัญหาแล้วนะ เพื่อไม่ให้ลูกค้าเคว้ง เพราะจาก
ประสบการณ์ที่เห็น มันถือเป็นหลักเบื้องต้นอยู่แล้ว และถ้าลูกค้าจะไม่พอใจมากๆ จะเป็นเพราะว่าไม่
มีใครใส่ใจเขาเลย ซึ่งเป็นเรื่องที่ Basic มาก” (อัญชัน สันติไชยกูล, สัมภาษณ์, 5 เมษายน 2560) 

ประเดน็การเลือกช่องทางการสื่อสาร 
 True เลือกใช้วิธีการสื่อสารด้วยการติดต่อกับผู้เสียหายทีต่ั้งกระทู้ด้วยการให้ทีม Call 
Center โทรศพัท์ติดต่อไปยังผู้เสียหาย เนื่องจากในตอนแรกผู้เสียหายได้ท าการร้องเรียนเข้ามายังทีม 
Call Center ที่ดแูลทางโทรศัพท์ True จึงใช้การติดต่อประสานแจ้งผลการตรวจสอบและการจัดการ
แก้ไขปัญหาค่าใช้บริการโทรศัพท์มือถือของผู้เสียหายที่ค าณวนผิดผ่านช่องทางโทรศัพท์ให้กับ
ผู้เสียหาย  
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 ซึ่งบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ True ใช้วิธีนิ่งเงียบ ไม่ท าการตอบโต้ตอบกลับ หรือท าการ
ชี้แจงปัญหาที่ก าลังเป็นกระแส รวมทั้งไม่ชี้แจงมาตราการแนวทางการแก้ไขบนช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ใดๆ เลยทั้งสิ้น ในขณะที่กระแสผู้คนบนสื่อสังคมออนไลน์โจมตี True ในทิศทางด้านลบอย่าง
หนัก แต่สื่อมวลชนหลักและ Influencer ทีป่กติจะน าเรื่องราวที่ก าลังเป็นกระแสบนสื่อสังคมออนไลน์
มาน าเสนอเป็นข่าวให้กับสังคมเกิดการรับรู้ กลับไม่เลือกน าเสนอข่าวหรือถ้ามีการน าเสนอข่าวไปแลว้ 
ในวันเดียวกันก็ลบข่าวของ True ออก สามารถบ่งช้ีได้ถึงความสัมพันธ์ระหว่างฝ่ายประชาสัมพันธ์ของ 
True กับสื่อมวลชนที่มีความสัมพันธ์กันอย่างแนบแน่น 

 “สื่อมวลชนตอนนี้ก็จะขยับมาบนออนไลน์มากขึ้น อย่างเช่นไทยรัฐหรือหนังสือพิมพ์ใหญ่ ๆ 
จะมีอยู่บนออนไลน์หมดแล้ว พวกไหนที่เป็นสื่อหลักๆ งาน  PR จะครอบคลุมสร้างความสัมพันธ์อยู่
แล้ว ซึ่งจะมีอยู่แล้วอย่างต่อเนื่อง เช่น ปีใหม่หรือเทศกาลก็จะมีการไปเยี่ยมอยู่แล้ว หรอือาจจะมีอี
เว้นท์ หรือปาร์ตี้เพื่อขอบคุณสื่อ” (อญัชัน สันติไชยกูล, สัมภาษณ์, 5 เมษายน 2560) 

ประเดน็ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร 

 เรื่องร้องเรียนระบบการค าณวนค่าใช้บริการของ True ผิดพลาด ทาง True ได้ให้ทีมงาน 
Call Center เป็นผูด้ าเนินการติดต่อประสานงานแจ้งรายละเอียดการแก้ไข ตั้งแต่การรับทราบเรื่อง
ร้องเรียน การรายงานผลการตรวจสอบ การแก้ไขจ านวนเงินค่าใช้บริการให้ถูกต้องตามความเป็นจริง 
ตลอดจนการรายงานมาตรการแนวทางการแก้ไขจากที่ประชุมให้ผู้เสียหายรับทราบ จึงพิจารณาได้ว่า
การตัดสินใจเลือกให้ทีมงาน Call Center เป็นผู้สื่อสารกับผู้เสียหายเสมือนเป็นการสื่อสารแทน
ผู้บริหารของ True เป็นการเลือกที่มีความเหมาะสมกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น เนื่องด้วยผู้เสียหายได้ท า
การร้องเรียนปัญหาเข้ามายัง Call Center ทางโทรศัพท์ตั้งแต่ต้น การติดต่อกับผู้เสียหายด้วยทีมงาน 
Call Center จึงเหมาะสม  

 “อย่างประเด็นที่เกี่ยวกับปัญหาที่เกิดกับลูกค้า ส่วนใหญ่ก็จะเป็นทีม call center ที่จะโทร
กลับหาลูกค้า ในการดูแลเรื่องราวของลูกค้าและแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้า” (อัญชลิกา วชิรปกรณ์, 
สัมภาษณ์, 7 เมษายน 2560) 

ประเดน็ความรวดเร็วในการตอบสนองต่อภาวะวิกฤต 

 ข้อผิดพลาดที่ท าให้กระทู้ทีถ่กูตั้งโดยผู้เสียหายถูกเผยแพร่ออกไปเป็นวงกว้าง จนท าให้
กลายเป็นกระแสมีผู้คนสื่อสังคมออนไลน์พูดถึงกันเป็นจ านวนมากกว่าหนึ่งแสนความคดิเห็น เพราะ 
True ไม่ได้ท าการตอบสนองกลับผู้เสียหายบนช่องทางสื่อสังคมออนไลนใ์นช่องทางใดเลยทั้งสิ้น True 
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กลับใช้วิธีนิ่งเงียบปล่อยให้เรือ่งลุกลามกลายเป็นกระแสให้ผู้คนบนสื่อสงัคมออนไลน์โจมตีในทิศ
ทางด้านลบ ส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กร ในทางกลับกัน True เองได้ท าการรับ
เรื่องร้องเรียนของผู้เสียหายผ่านช่องทางโทรศัพท์ไว้แล้วและอยู่ระหว่างท าการตรวจสอบข้อเท็จจรงิ 
ซึ่งเป็นเรื่องเดียวกันกับที่ร้องเรียนบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ True จึงเลือกใช้วิธีนิ่งเงียบและอาศัย
ความสัมพันธ์กับสื่อมวลชนทีม่ีอย่างแนบแน่น เพื่อช่วยควบคุมทิศทางการน าเสนอข่าวให้ประเด็น
ปัญหาที่เกิดขึน้บนสื่อสังคมออนไลน์ไม่ใหลุ้กลามออกไปสู่สังคมวงกว้าง ท าให้ True สามารถควบคุม
สถานการณ์ใหเ้รื่องจบได้อย่างรวดเร็ว 

ความคิดเหน็ของผู้เสียหายที่มีต่อกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสือ่สังคมออนไลน์ของ True 

 ผู้วิจัยมีโอกาสได้ท าการสัมภาษณ์ผู้เสียหายเรื่องระบบการค าณวนค่าใช้บริการโทรศัพทม์ือถือ
ของ True ผิดพลาด ซึ่งเป็นผู้ตั้งกระทู้ร้องเรียนขึ้นบนช่องทางเฟซบุ๊ก ความคิดเห็นที่ผู้เสียหายมีต่อ
กระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของ True คือ ขาดความจริงใจในการเข้าแก้ไข
ปัญหาให้ลูกค้าอย่างจริงจัง เนื่องจาก True ได้รายงานผลการพิจารณาจากที่ประชุมใหผู้้เสียหาย
รับทราบ เรื่องจะปรับปรุงระบบการค าณวนค่าใช้บริการโทรศัพท์มือถือให้มีความถูกต้องตามความ
เป็นจริง แต่ปัจจุบันยังคงมีเหตุการณ์ในกรณีเดียวกันเกิดขึ้นกับลูกค้าคนอื่นๆ ผู้เสียหายจึงมีความ
เข้าใจว่า True ไม่ได้ท าการปรับปรุงระบบจริงตามที่ได้แจ้งไว้ก่อนหน้า 

 “ผมรู้สึกว่าทรูไม่จริงใจที่จะแก้ไขปัญหา เหมือนกับว่าแค่มาปรับให้ยอดของเราตรงตามความ
เป็นจริงเท่านั้น เพราะยังคงมีเหตุการณ์แบบนี้อย่างต่อเนื่องกับลูกค้า รายอื่นๆ มาจนกระทั่งปัจจุบันนี้ 
นั้นหมายความว่าที่แจ้งจะปรับปรุงแก้ไขทั้งระบบ ไม่น่าจะเป็นความจริง” (ฉัตรพัฒน์  แสงเงิน, 
สัมภาษณ์, 18 เมษายน 2560) 

 นอกจากนี้ยังมีประเด็นเรื่องที่สื่อมวลชนท าการลบข่าวที่น าเสนอกรณีของ True ออก ซึง่
ผู้เสียหายมีความคิดเห็นกับประเด็นน้ีในด้านที่เข้าใจถึงความเป็นธุรกิจ สือ่มวลชนก็ต้องอาศัยลูกค้า
อย่าง True ที่ให้การสนับสนนุ เพื่อให้องค์กรของสื่อมวลชนอยู่รอดต่อไปได้ 

 “การที่มีบางเว็ปได้ลบข่าวออกไป และในบางเว็ปยังคงเสนอข่าว คิดว่าน่าจะเป็นเรื่องของ
ทางธุรกิจ เนื่องจากทรูเป็นผู้สนับสนุนหลักให้กับธุรกิจหลายธุรกิจด้วยกัน แม้กระทั่งช่อง 3 ที่เมื่อมี
ข่าวแชร์กันไม่กี่พัน ก็เอามาออกข่าวเช้า แต่ส าหรับเรื่องนี้คนแชร์นับหมื่น กลับเงียบครับ” (ฉัตรพัฒน์  
แสงเงิน, สัมภาษณ์, 18 เมษายน 2560) 
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ความคิดเหน็ของสื่อมวลชนที่มีต่อกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของ True 

ในความคิดเห็นของสื่อมวลชนมองว่า True มักใช้วิธีการนิ่งเงียบ เพื่อให้กระแสข่าวที่เกิดขึ้น
บนสื่อสังคมออนไลน์เงียบหายไปเอง และผู้บริหารระดับสูงของ True เข้าถึงตัวได้ยากท าให้นักข่าวไม่
สามารถท าการสัมภาษณ์หรอืโทรศัพท์สอบถามประเด็นข่าวที่ต้องการได้ ผนวกกับ True เป็นองค์กร
ที่ยังมีรูปแบบการบริหารงานแบบเจ้าของลงมาบริหารงานด้วยตนเอง กระบวนการท างานของ
พนักงานจึงต้องเป็นไปตามความต้องการผู้บริหารระดับ ซึ่งอาจมีความคิดเห็นว่าประเด็นที่เกิดขึ้นบน
สื่อสังคมออนไลน์เป็นเพียงเรื่องเล็กๆ  

“เคสบิลช๊อคมนัเป็นเรื่องที่เกิดขึ้นบ่อยและเราก็ยังไม่เห็นทรูออกมาขยับ คือทรูนิ่งเงียบเลย 
สิ่งที่เป็นค าถามที่อยากให้เคา้ตอบก็ยังมี อีกอย่างผู้บริหารของทรูเป็นผู้บริหารที่หาตัวได้ยาก และด้วย
ความที่องค์กรของทรูยังบริหารแบบเถ้าแก่ ลูกน้องก็จะค่อนข้างเกรงใจไม่กล้าเข้านาย ทีนี่พอจะไป
บิ้วท์ว่านายต้องออกมาแถลงข่าว เค้าอาจจะมองมันเป็นแค่เรื่องเล็กๆ ใน social” (ชมพูนุช ภัทรขจ,ี 
สัมภาษณ์, 18 เมษายน 2560) 

นอกจากนี้การที่สื่อมวลไม่เลือกน าเสนอข่าวของ True เนื่องด้วยสื่อมวลชนกับ True มี
ความสัมพันธ์ที่แนบแน่นต่อกัน ท าให้การเลือกที่ไม่น าเสนอข่าวบริษัท True หรือเมื่อน าเสนอข่าวขึ้น
บนสื่อสังคมออนไลน์แล้วสามารถลบออกไปได้ True จึงสามารถอาศัยความสัมพันธ์ที่ดีที่มีต่อกันกับ
สื่อมวลชนช่วยในการจัดการควบคุมไม่ข่าวลุกลามออกไปสู่สังคมเป็นวงกว้างได้ 

 “True พิเศษหน่อยเค้าก็จะมีวิธีการที่ท าให้ข่าวหายไปหรือท าให้ไม่เป็นข่าว ด้วยเค้ามี 
connection ที่แนบแน่นกับสื่อ ซึ่งเค้าจะมวีิธีการขอด้วยอย่างใดอย่างหนึ่ง เพื่อท าการขอไม่ให้เอา
ข่าวน้ันถูกลงหรือเอาข่าวออก หรือให้ข่าวไมต่้องอยู่นาน นั่นแหละคือเหตผุล นักข่าวในสายน้ีที่อยู่มา
นานๆ เค้าก็จะตอบตรงกัน True จึงมักจะไม่ค่อยมีข่าวดราม่า ไม่ค่อยโดนซ้ าเยอะแยะมาก เค้ามี
วิธีการในการดูแลใหข้่าวมันหายไป” (อรรถพล เลิศล้ า, สัมภาษณ์, 22 เมษายน 2560) 

อีกทางหนึ่งความคิดเห็นในเรือ่งที่สื่อมวลชนมักไม่เลือกน าเสนอข่าวด้านลบของ True มีส่วน
มาจากการที่ True เป็นลูกค้าที่ท าการซื้อพื้นที่ประชาสัมพันธ์ในช่องทางการสื่อสารของส านักข่าว
ต่างๆ จึงส่งผลต่อการเลือกข่าวและต้องปรับเปลี่ยนวิธีการน าเสนอข่าวออกไป  

 “ถ้าเป็นลูกค้าที่ซื้อสื่อเยอะเนี่ย มันมีนะอยา่งสื่อเองก็อยากน าเสนอแต่ว่าสุดท้าย มันมอีะไร
บางอย่างที่ท าให้ข้อมูลเล่านั้นมันไม่ได้ถูกน าเสนอออกมา ยอมรับว่าเกิดขึ้นจริง แต่ว่าสื่อจะใช้วิธีแบบ
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นี้คือเลือกที่จะน าเสนอบางมุมที่เป็น fact เช่น น าเสนอข่าวที่ผู้บริหารออกมาแถลงชี้แจงแก้ มันจะ
เหมือนไปเป็นพยานให้เค้ากลายๆ ด้วยซ้ าในบางครั้ง” (มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล, สัมภาษณ์, 20 
เมษายน 2560) 

 ซึ่งประเด็นการที่สื่อมวลชนไมเ่ลือกน าเสนอข่าวออกไป ท าให้เรื่องราวที่เกิดขึ้นเงียบหายไป 
ปัญหาไม่ได้รับการแก้ไข ผู้บรโิภคจึงเสียเปรียบองค์กรผู้ประกอบการ โดยสื่อมวลชนถือเป็นส่วนส าคัญ
มีอิทธิพลที่สามารถช่วยทั้งในด้านท าการสื่อสารตีแผ่เรื่องราวของปัญหาที่เกิดขึ้นให้สังคมได้รับรู้และ
ช่วยกดดันให้องค์กรต้นเรื่องออกมาท าการรับผิดชอบแก้ไขปัญหาเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคในสังคม 
แต่ถ้าปัญหาไมไ่ด้ถูกน าเสนอข่าว 

 “บางทีข่าวถ้าไม่ได้ถูกน าเสนอโดยคนที่ควรน าเสนอ ข่าวมันก็จะหายไป อิทธิพลของสื่อมันก็
มีเหมือนกันมนัก็เป็นทั้ง 2 ส่วน ทั้งการแกป้ัญหาทั้งการสื่อสาร” (อรรถพล เลิศล้ า, สัมภาษณ์, 22 
เมษายน 2560) 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) 

 สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการสื่อสารถูกพัฒนาขึ้นมาไม่นานนักและองค์กรธุรกิจพ่ึงเริ่ม
น ามาใช้ประโยชน์ในด้านการสื่อสาร เพื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์องค์กรในช่วงระยะเวลาเมื่อไม่กี่ปี
ที่ผ่านมา ท าให้กระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์จึงยังไม่มีหลักการหรือ
แบบแผนที่ถูกนิยามขึ้นไว้อย่างชัดเจน ผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดการจัดการตามวงจรชีวิตของภาวะวิกฤต 
(Crisis Life Cycle) ของ Coombs W. Timothy (2010) ซึ่งเป็นแนวคิดการจัดการกับภาวะวิกฤตที่
เกิดขึ้นในรูปแบบปกติ (Traditional Crisis) น ามาเป็นหลกัการอ้างอิงถึงกระบวนการจัดการภาวะ
วิกฤตบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ช่วยในการก าหนดแนวทางการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview) โดยแนวคิดนี้ได้แบ่งการจัดการภาวะวิกฤตออกเป็น 3 ช่วงดังนี้ 

1.  ช่วงก่อนเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Pre-crisis) เป็นช่วงที่ภาวะวิกฤตยังไม่เกิดขึ้น 
องค์กรสามารถจัดท าแผนการเพื่อเตรียมพร้อมกับภาวะวิกฤต โดยการจัดการในช่วงนี้ยัง
สามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 

(1) การตรวจหาสัญญาณเตือน (Signal Detection)  
(2) สร้างการป้องกัน (Prevention)  

 การจัดการกับประเด็นปัญหา (Issue Management)  

 การจัดการความเสี่ยง (Risk Management)  

 การจัดการกับช่ือเสียง (Reputation Management)  
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(3) เตรียมพร้อมรับภาวะวิกฤต (Crisis Preparation)  
 

2. ช่วงเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Crisis Event) เป็นช่วงที่มีเหตุการณ์ที่เป็นสัญญาณบอกถึง
ภาวะวิกฤตที่ได้เกิดขึ้นแล้ว และจบลงเมื่อพิจารณาแล้วว่าภาวะวิกฤตได้รับการแก้ไขเรียบร้อยแล้ว 
สามารถออกเป็น 2 ส่วนได้ดังนี้  

(1) การรับรู้ถึงภาวะวิกฤต (Crisis Recognition)  
(2) การแก้ไขภาวะวิกฤต (Crisis Containment)  
 

3. ช่วงหลังเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Post crisis) เป็นช่วงที่แก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤตให้
องค์กรกลับเข้าสู่สภาวะปกติเรียบร้อยแล้ว องค์กรควรประเมินผลถึงสิ่งที่ได้เรียนรู้จากภาวะวิกฤตที่
เกิดขึ้นน าไปพิจารณาค้นหากระบวนการจัดการหรือก าหนดมาตรการ เพื่อพัฒนากระบวนการจัดการ
กับภาวะวิกฤตให้ดีขึ้นหรือหาแนวทางการป้องกันไม่ให้เหตุการณ์ภาวะวิกฤตเกิดขึ้นซ้ า 
 

ช่วงก่อนเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Pre-crisis) 

การปรับปรุงโครงสร้างภายในองค์กร (Digital Transformation)  

 สิ่งที่องค์กรควรท าเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นบนสื่อ
สังคมออนไลน ์คือ การปรับปรุงโครงสร้างขององค์กร (Digital Transformation) องค์กรควร
ปรับเปลี่ยนให้ดิจิทัลเข้าไปเป็นส่วนเดียวกันกับองค์กร เพื่อให้องค์กรมีความพร้อมรับมือกับพฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงมาอยู่บนดิจิทัลมากขึ้น โดยกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งในการปรับปรุงโครงสร้างขององค์กร ซึ่งข้อดีของการปรับปรุงเตรียมความพร้อม
ภายในองค์กรช่วยท าให้องค์กรสามารถเข้าใจลูกค้าขององค์กรได้มากขึ้น ลดโอกาสการเกิดภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์ และสามารถน าข้อมูลขององค์กรที่มีมาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับทั้งองค์กร
และลูกค้า  
 “องค์กรต้องมีการท า Digital Transformation ก่อน โดย crisis management เป็น part 
นึงของ Digital Transformation ถ้าองค์กรไม่มี Digital Transformation การจัดการ crisis ก็จะ
ไม่ดีขึ้น ก่อนทีจ่ะจัดการ crisis ต้องมี digital transformation ซึ่งในประเทศไทยมีองคก์รน้อยมากที่
ท า digital transformation ส่วนมากเป็นองค์กรขนาดกลางที่เริ่มท า” (ชิณสินธุ์ คลังทอง, สัมภาษณ์
, 18 มีนาคม 2560)   
 การปรับปรุงเตรียมองค์กรให้มีความพร้อมเข้าสู่ความเป็นองค์กรดิจิทัล เพ่ือรับมือกับความ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคต้องประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบดังนี้ 
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1. ความรู้และความเข้าใจของพนักงาน (Staff Knowledge) องค์ประกอบแรกพนักงาน
ภายในองค์กรต้องมีความรู้และความเข้าใจเรื่องเกี่ยวกับดิจิทัล พนักงานภายในองค์กรมีส่วนส าคัญใน
การผลักดันใหอ้งค์กรก้าวเข้าสู่ความเป็นดิจิทัล ซึ่งสามารถแบ่งพนักงานออกไปเป็น 3 กลุ่มคือ 

 กลุ่มที่ 1 พนักงานระดับผู้บริหาร (Management Level) เป็นกลุ่มพนักงานที่มี
หน้าที่เกี่ยวข้องในด้านนโยบายการบริหารขององค์กร ซึ่งมีผลต่อการรูปแบบ
การท างานของพนักงานภายในองค์กรทั้งสิ้น พนักงานกลุ่มผู้บริหารจึงควรต้องมี
ความรู้ความเข้าใจในภาพรวมของดิจิทัล เพื่อช่วยในการตัดสินใจเลือกรูปแบบ
การบริหารองค์กร ยิ่งในปัจจบุันต้องอาศัยรวดเร็วในการตัดสินใจและการ
ปฏิบัติงาน เพราะบนโลกออนไลน์มีโอกาสเกิดประเด็นปัญหาได้ตลอด กลุ่ม
ผู้บริหารจึงต้องมีความรู้ความเข้าใจเรื่องดิจิทัล จึงสามารถช่วยให้องค์กรรอดพ้น
จากภาวะวิกฤตได้  

 กลุ่มที่ 2 พนักงานที่ท างานเกี่ยวกับดิจิทัลโดยตรง (Direct Related Digital) 
เป็นกลุ่มพนักงานที่มีหน้าที่ดูแลเกี่ยวข้องกับดจิิทัลโดยตรงควรมีความรู้และ
ความเข้าใจในดิจิทัลอย่างท่องแท้ ต้องรู้ถึงหน้าที่ของตนเองและเข้าใจวิธีการ
จัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนไ์ด้อย่างเป็นมืออาชีพ ทั้งฝ่าย
การตลาด ฝ่ายประชาสัมพันธ์ ฝ่ายลูกค้าสมัพันธ์ รวมถึงฝ่ายกฎหมาย เป็นต้น 
เนื่องจากในกรณีที่เกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ขึ้น พนักงาน
กลุ่มนี้มีความส าคัญในการเข้าไปช่วยจัดการแก้ไขสถานการณ์ให้องค์กรสามารถ
กลับสู่ภาวะปกติไดเโดยเร็ว เพราะพนักงานกลุ่มนี้มีความเข้าใจธรรมชาติของ
ดิจิทัลและมีเขา้ใจวิธีการสื่อสารของผู้บริโภคบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ 

 กลุ่มที่ 3 พนักงานที่ไม่ได้ท างานเกี่ยวกับดิจิทัล (Non Direct Digital) พนักงาน
กลุ่มที่ไม่มีหน้าที่เกี่ยวข้องกับดิจิทัลควรจ าเป็นต้องมีความรู้และความเข้าใจใน
เรื่องของดิจิทัลด้วย เพราะภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนใ์นหลายเหตุการณ์มี
ต้นเหตุมาจากความรู้เท่าไม่ถงึการของพนักงานกลุ่มนี้ องค์กรจึงควรท าการ
ก าหนดเป็นนโยบายวิธีการปฏิบัติและฝึกอบรมให้พนักงานกลุ่มนี้มีความรู้ถึง
พฤติกรรมที่ควรหรือไม่ควรท าบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์  

2. ข้อมูลที่เพียงพอ (Information Support) องค์กรต้องมีการจัดเตรียมข้อมูลเกี่ยวกับตัว
องค์กรและสินค้าบริการขององค์กรไว้อย่างเพียงพอ โดยพนักงานต้องสามารถเข้าถึงข้อมูลนั้นได้ด้วย 
เพื่อเตรียมพร้อมส าหรับการให้ความช่วยเหลือหรือให้บริการกับลูกค้าตลอดเวลา โดยเฉพาะองค์กรที่
เป็นธุรกิจด้านการให้บริการ เนื่องจากลูกค้ามีความคาดหวังกับการให้บริการขององค์กร เมื่อลูกค้าเกิด
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ปัญหาต้องการความช่วยเหลือเข้าไปท าการค้นหาข้อมูลในพ้ืนที่สื่อขององค์กรเอง อย่างเช่นเว็บไซด์
ขององค์กรหรือสอบถามเข้ามายังฝ่ายลูกคา้สัมพันธ์แล้ว องค์กรไม่สามารถให้ค าตอบหรือให้ความ
ช่วยเหลือลูกค้าได้ ท าให้ลูกคา้เกิดความไม่พอใจและอาจเปน็ต้นเหตุที่น าไปสู่ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์กับองค์กรขึ้นได ้ซึ่งถ้าองค์กรมีความข้อมูลเพียงพอพร้อมให้บริการลูกค้าจึงเป็นการช่วยลด
โอกาสการเกิดภาวะวิกฤตขององค์กร 

3. การจัดการข้อมูลที่ดี (Data Management) ข้อมูลของลกูค้าที่เกิดขึ้นบนโลกออนไลน์มี
จ านวนมหาศาล หากองค์กรมีวิธีการจัดการที่ดีกับข้อมูลของลูกค้า ช่วยท าให้องค์กรสามารถรู้ถึงความ
ต้องการที่แท้จริงของลูกค้าได้ รวมทั้งรู้ถึงพฤติกรรมของลูกค้าช่วยในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างชัดเจน ช่วยในการเลือกรูปแบบและชอ่งทางการสื่อสารกับลูกค้า การจัดการข้อมูลที่ดีท าให้
องค์กรสามารถเห็นตัวเลขสถิติที่เกิดขึ้นจริงนอกจากช่วยให้เข้าใจลูกค้ามายิ่งขึ้นแล้ว องค์กรยัง
สามารถน าข้อมูลมาวิเคราะห์ประเมินช่วยท าให้โอกาสการเกิดภาวะวิกฤตกับองค์กรลดลงได้อีกด้วย 

4. ปรับเปลี่ยนกระบวนการท างาน (Change Business Process) องค์กรควรอาศัย
เทคโนโลยีด้านดิจิทัลน ามาใชใ้นการปรับปรุงกระบวนการท างานภายในองค์กร ให้แต่ละหน่วยงานเกิด
การสอดประสานการท างานระหว่างกัน ทั้งในด้านระบบการท างานและการสื่อสาร เพ่ือพัฒนา
กระบวนการท างานขององค์กรให้มีประสิทธิภาพคล่องตัวรวดเร็วและช่วยสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้าได้มากยิ่งขึ้น 

 “Digital Transformation ม ี4 ตัว 1. Staff knowledge: แบ่งเป็น 3 กลุ่ม กลุ่มแรกคือ 
ระดับผู้บริหารต้องรู้ภาพรวมของ digital knowledge กลุ่มที่ 2: direct related digital เขาต้องรู้
และเข้าใจว่า digital คืออะไร ต้องท าอย่างไร ซึ่งจ าเป็นมากในกรณีที่เกดิ crisis ขึ้น กลุ่มที่ 3: Non 
direct digital หลายครั้ง crisis เกิดจากพนักงานกลุ่มนี้ ต้องก าหนดเป็น policy ที่พนักงานต้องรู้ 2. 
มีข้อมูลที่เพียงพอและทุกอยา่งที่พร้อมที่จะ service ลูกค้า ต้อง service ในความคาดหวังของลูกค้า 
3. การจัดการ Data เป็นสิ่งส าคัญ เรา Study ลูกค้าได้แค่ไหนขึ้นอยู่กับ Data ที่มี ถ้า Data ไม่ดีจะ
ไม่รู้ว่าลูกค้าคือใคร เลือกใช้ภาษาแบบไหนลูกค้าถึงจะจบขึ้นอยู่กับ data ที่มี 4. Change business 
process ให้สอดรับ digital ท ายังไงให้มันเร็วขึ้น ท าใหลู้กค้าพึงพอใจมากขึ้น” (ชิณสินธุ์ คลังทอง, 
สัมภาษณ์, 18 มีนาคม 2560) 
การติดตามเฝ้าระวังข้อมูลที่เกี่ยวกับองค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์มีรูปแบบการเกิดที่กระทันหันทันทีใน
ช่วงเวลานั้น (Real Time) และมีลักษณะของการบอกต่อแบบปากต่อปากโดยผู้คนบนสื่อสังคม
ออนไลน์สามารถมีส่วนร่วมกบัเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นได้ ซึ่งสามารถเข้ามาแสดงความชื่นชอบ (Like) ร่วม
แสดงความคิดเห็น (Comment) และสามารถแบ่งปันข้อมูล (Share) ต่อไปยังเพื่อนที่อยู่ในเครือข่าย
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ของตนเองได้ หากผู้คนบนสือ่สังคมออนไลน์มีการพูดถึงองค์กรในทิศทางด้านลบท าให้การเผยแพร่
กระจายข้อมูลออกไปเป็นวงกว้างสามารถเกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ว  

 องค์กรจึงต้องมีวิธีการติดตามเฝ้าดูทิศทางของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับองค์กรที่เกิดขึ้นบนสื่อ
สังคมออนไลน ์โดยหันมาใช้เทคโนโลยีในการจัดกับข้อมูลที่เกิดขึ้นด้วยเครื่องมือที่เรียกว่า Social 
Listening Tools หน้าที่ของเครื่องมือนี้คือการเข้าไปฟังข้อมูลที่คนพูดคยุ (Conversations) กันบน
สื่อสังคมออนไลน์ว่ามีการพูดคุยถึงองค์กรของเรา สินค้าหรือบริการของเรา และการพูดคุยเกี่ยวกับ
คู่แข่งของเรา ซึ่งปัจจุบันเครื่องมือ Social Listening Tools มีหลากหลายรูปแบบ แตม่ีหน้าที่หลักที่
เหมือนกันในการดักจับข้อมูลการพูดคุยจากค าศัพท์หลัก (Keyword) ที่มีความเกี่ยวข้องกับตัวองค์กร 
สินค้าหรือบริการ รวมถึงคู่แขง่  

 โดยองค์กรสามารถท าการก าหนดค าศัพท์หลัก (Keyword) ขึ้นแล้วระบุลงในเครื่องมือ 
Social Listening Tools เครื่องมือท าการดึงข้อมูลตามค าศัพท์หลักที่องค์กรได้ระบุออกมา จากนั้น
ต้องอาศัยก าลังคนให้การจ าแนกข้อมูลที่พูดคุยถึงองค์กรเหล่านั้นออกเป็นทิศทางด้านบวก ทิศทาง
ด้านลบ หรือเป็นกลางปกติ เมื่อองค์กรจ าแนกทิศทางของข้อมูลที่เกี่ยวขอ้งกับองค์กรออกเป็นสาม
รูปแบบแล้ว จงึต้องหาแนวทางการจัดการกับข้อมูลที่มทีิศทางด้านลบต่อไปได้ เครื่องมือ Social 
Listening Tools จึงมีความส าคัญช่วยจัดการรวบรวมข้อมูลจากหลากหลายช่องทางบนสื่อสังคม
ออนไลน์มารวมให้กับองค์กร แต่องค์กรยังต้ององศัยก าลังคนในการจ าแนกประเภทของข้อมูลและ
วิเคราะห์สถานการณ์ที่เกิดขึ้น 

 “ปัจจุบันมีเครือ่งมือชื่อว่า social  listening Tools จะคอย Tag ไปตาม social media 
ต่างๆ ทั้ง Own media / Earn media ของแต่ละ platform นั้นๆ social  listening Tools จะ
คอยว่ิงไปตามค าศัพท์(Keyword) ที่จะเกิดขึ้นบน social media ต่างๆ ซึ่ง social  listening Tools 
มีหลายประเภทแล้วแต่ความเชี่ยวชาญในแต่ละ tools แต่ไม่มีเครื่องมือไหนได้ผล 100% จึง
จ าเป็นต้องใช้ Manual ซึ่งการฟังจะเป็นลักษณะของ Big Data ไม่จ าเป็นต้องฟังแค่ Brand เรา 
อาจจะต้องดูด้วยว่าคู่แข่งเกิดอะไรขึ้น เพื่อเอาไว้ leaning ของเราด้วย”  (ชิณสินธุ์ คลังทอง, 
สัมภาษณ์, 18 มีนาคม 2560) 

 ซึ่งการก าหนดค าศัพท์หลัก (Keyword) องค์กรต้องท าการวิเคราะห์องค์กรของตนเอง ใน
เรื่องของความเสี่ยงที่องค์กรมีความกังวลว่าเมื่อเกิดขึ้นกับองค์กรแล้วจะส่งผลกระทบสร้างความ
เสียหายให้กับองค์กรหรือเรื่องที่เป็นจุดอ่อนไหวได้ง่ายขององค์กรน ามาใช้ในการก าหนดค าศัพท์หลัก
ระบุลงไปในเครื่องมือ Social Listening Tools เพื่อให้ข้อมูลตามที่องค์กรต้องการ 
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 “ส่วนใหญ่การเฝ้าระวัง ก็จะใช้พวก social listening tools หรือ social management 
tools ทั้งหลาย มันจะเป็น strategy ในการตั้ง keyword มันก็จะเป็นการเลือก keyword ว่า 
keyword ไหนที่มันมี sensitivity ต่อ brand สูง ก็จะตั้งเอาไว”้ (ชาตรี โชคมงคลเสถยีร, สัมภาษณ์, 
19 มีนาคม 2560) 
 

นโยบายการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ส าหรบัพนักงานภายในองค์กร  

 เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์เป็นพื้นที่ที่ทุกคนสามารถแสดงออกทางความคิดและสามารถ
น าเสนอเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในลักษณะที่เปน็รูปแบบต่างๆ ทั้งรูปถา่ย ภาพถ่ายวิดีโอ น าขึ้นเผยแพร่บน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว จึงสามารถเป็นต้นเหตุเช่ือมโยงมาถึงองค์กรท าให้เกิดภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งในหลายๆ กรณีของการเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์มีพนักงาน
ภายในองค์กรเป็นสาเหตุหนึ่ง อาจเกิดจากความรู้ไม่เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ องค์กรจึงควรต้องมีการ
จัดการก าหนดให้นโยบายการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ขึ้นเพ่ือช่วยลดพฤติกรรมที่เป็นความเสี่ยงต่อ
องค์กรของพนักงานลง ด้วยการก าหนดแนวทางการปฏิบัติถึงสิ่งที่ควรหรือไม่ควรท าเกี่ยวกับสื่อสังคม
ออนไลน์ พร้อมทั้งระบุบทลงโทษก ากับไว้ด้วย และอาศัยหลักการของจริยธรรมสร้างจิตส านึกที่ดี
ให้กับพนักงานควบคู่กันไป 

 “อย่างน้อยอาจจะต้องมี Guideline ในภาพรวม ส่วนหนึง่ก็ขึ้นอยู่กับจิตส านึกของพนักงาน 
แต่องค์กรต้องมี Guideline  ไม่ใช่จิตส านึกล้วนๆ เพราะ จิตส านึกแต่ละคนไม่เหมือนกนั ถูกเลี้ยงดูมา
ต่างกัน ถ้าพึ่งจิตส านึกอย่างเดียว องค์กรก็ต้องยอมรับความเสี่ยง ความรักองค์กรไม่พอต้องมีไกด์ไลน์
ด้วย ซึ่งการฝึกอบรม การพูด บนโลกออนไลน์ จ าเป็นมาก องค์กรไม่ค่อยให้ความส าคัญกับการอบรม
บนโลกออนไลน์ ลักษณะขององค์กรแบบไทย จะมาให้ความส าคัญกับการอบรมหรือไกด์ไลน์ หลังจาก
ที่ได้รับผลกระทบ” (ประไพพิศ มุทิตาเจรญิ, สัมภาษณ์, 13 มีนาคม 2560) 
 องค์การด้านการสื่อสารโทรคมนาคมมีรูปแบบการจัดการเรื่องนโยบายการใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ส าหรับพนักงานภายในองค์กรด้วยการใช้ทั้งสองนโยบายควบคู่กัน ทั้งนโยบายก าหนดแนว
ทางการปฏิบัติถึงสิ่งที่ควรหรือไม่ควรท า รวมถึงสิ่งที่ควรระวังบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้วิธีการ
ยกตัวอย่างกรณีต่างๆ ที่เคยเกิดขึ้นน ามาเป็นอุทาหรณ์ช่วยให้พนักงานเห็นภาพได้อย่างชัดเจน 
 “เรามีสิ่งที่เรียกว่า social media policy เราไม่ถึงกับเป็นกฎระเบียบซะทีเดียว แต่เรา 
guide ให้เค้ารู้ว่าสื่อสังคมออนไลน์มันมีคุณและมีโทษ และเรื่องที่ควรระวัง online ซึ่งมันเป็น
กิจกรรมที่อยู่ภายใต้ค าว่ากฎระเบียบของบริษัทมีข้อปฏิบัติอยู่แล้ว เช่น เราไม่สามารถทีจ่ะเผยแพร่
ข้อมูลความลับ แต่สิ่งที่หลายๆ คนอาจจะไม่รู้คือพอเป็นออนไลน์แล้วบางอย่างเราลืมมันไป เพราะเรา
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คิดว่ามันเป็นเรื่องง่ายๆ เช่น ถ่ายรูปห้องประชุม มันไม่ถูกต้อง เราก็ต้องยกเคสพวกนี้ขึ้นมาให้เป็น
อุทาหรณ”์ (ณฐัพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, สัมภาษณ์, 14 เมษายน 2560)  
 และนโยบายการจัดการโดยอาศัยหลักของศีลธรรมและจรยิธรรม ด้วยวิธีการจัดเป็นคู่มือและ
จัดฝึกอบรมด้านจริยธรรมให้กับพนักงานทุกคน ซึ่งมีเรื่องเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ส่วนหนึ่ง พร้อมทัง้
ให้พนักงานท าการแบบทดสอบผ่านระบบออนไลน์ โดยพนักงานทุกคนต้องมีคะแนนการทดสอบผ่าน
เกณฑ์การประเมินตามที่องค์กรได้ตั้งเอาไว้    
 “มันเป็นเรื่อง code of conduct เป็นนโยบายด้านศีลธรรมและจริยธรรมของบริษัทที่เป็น
ภาพรวมของทั้งหมด social media เป็นเพียงส่วนหนึ่ง อย่างเรื่องที่พนักงานไม่ควรโพสต์ขึ้นบน 
social media เช่นความลับของบริษัท ความลับของลูกค้าก็จะอยู่ในคู่มือ code of conduct อยู่
แล้ว เราพึ่งจะจัดอบรมเรื่อง code of conduct คนที่ผ่านการอบรมจะต้องท าแบบทดสอบที่อยู่บน
ออนไลน์ ซึ่งคะแนนต้องเกิน 80% ขึ้นไปถึงจะถือว่าผ่าน” (อัญชลิกา วชิรปกรณ์, สัมภาษณ์, 7 
เมษายน 2560) 
 นอกจากนี้ยังต้องปลูกฝังจิตส านึกที่ดีให้กับพนักงานด้วยการท าเป็นโครงการรณรงค์ภายใน
องค์กร สร้างให้มีรูปแบบของวัฒนธรรมองค์กรให้พนักงานมีความผูกพนักับองค์กรและให้พนักงาน
ตระหนักว่าตนเองเป็นส่วนส าคัญในการช่วยองค์กรในการสอดส่องเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคม
ออนไลน์และต้องสามารถวิเคราะห์ในเบ้ืองต้นได้ถึงความเสี่ยงของเหตุการณ์นั้นที่อาจสรา้งความ
เสียหายให้กับองค์กร  
 ยกตัวอย่างบริษัท AIS ที่ก าหนดให้มีโครงการช่ือ FIND U เป็นโครงการสื่อสารภายในองค์กร
เพื่อปรับเปลี่ยนวัฒนธรรมให้มีความเข้าสู่ยคุดิจิทัลอย่างเต็มตัว โดยมีการน าเรื่องการสร้างจิตส านึก
การช่วยสอดส่องเหตุการณ์บนสื่อสังคมออนไลน์ในข้อสุดท้ายคืออักษรตัว U ย่อาจาก Sense of 
Urgency พนักงานต้องมีความรู้สึกได้ถึงความเสี่ยงที่มีต่อองค์กรได้  
 “เราสร้างให้มันเป็นวัฒนธรรมท าให้ทุกคนรูว้่าเรื่องพวกนี้ต้อง sense ได้ ต้องมี sense of 
urgency ในวัฒนธรรมองค์กรของ AIS เราเรียกว่า FIND U จะประกอบไปด้วย Fighting Spirit, 
Innovation, New Ability, Live Digital Life และส่วนตัวสุดท้ายก็คือ U Sense of Urgency คือ 
sense ได้ว่าเรื่องนี้มันต้องใหญ่แน่เลยต้องระมัดระวัง” (วราลี จิรชัยศรี, สัมภาษณ์, 11 เมษายน 
2560) 
 หรือบริษัท Dtac ใช้วิธีการสร้างจิตส านึกด้วยการจัดการฝึกอบรมในเรือ่งความส าคัญในการ
สื่อสารบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ให้กับพนักงาน ซึ่งท าการจัดอบรมอย่างสม่ าเสมอ พร้อมทั้งมี
หน่วยงานเข้ามาตรวจสอบคุณภาพการฝึกอบรมเรื่องสื่อสังคมออนไลนเ์ป็นประจ าปี เพื่อท าให้เป็น
วัฒนธรรมองค์กรที่พนักงานทุกคนต้องตระหนักรู้ว่าตนเองเป็นเสมือนกระบอกเสียงขององค์กร จึง
ต้องมีความระมัดระวังในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น 
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 “เรามีการฝึกอบรมเรื่องการใช้ social media ให้กับพนกังาน ทุกคนต้องตระหนักว่าตัวเอง
เป็น ambassador ของบริษัท และโดยเฉพาะผู้บริหารในระดับ C การโพสต์ของเค้ามันมีผลต่อ
บริษัท เพราะฉะนั้นทุกคนตอ้งระมัดระวังในการใช้ social media ของตัวเอง ทุกคนจะต้องเข้าอบรม
แล้วทุก 2 ปี กจ็ะเรียกมาอบรมซ้ าๆ ด้วย เราก็จะมีการสอนมีการอบรมอยู่ ก็จะมีหน่วยงานเข้า audit 
social media ทุกปีของ social media training” (สมพร อินทรสุวรรณ, สัมภาษณ,์ 1 เมษายน 
2560) 

 ทั้งนโยบายก าหนดแนวทางการปฏิบัติและการฝึกอบรมด้านจริยธรรม รวมทั้งการสร้าง
วัฒนธรรมองค์กรด้วยการสร้างจิตส านึกที่ดีให้กับพนักงานเป็นสิ่งที่ส าคัญ เพราะเมื่อถึงเวลาที่เกิด
เหตุการณ์ภาวะวิกฤตขึ้นกับองค์กร องค์กรสามารถท าการสื่อสารภายในองค์กรไปยังพนักงานควบคุม
ให้เกิดการรับรู้เป็นเรื่องเดียวกัน เพื่อให้พนักงานช่วยเป็นกระบอกเสียงให้กับองค์กรได้อีกทางนึง 

 “เมื่อเวลาเกิด crisis อยากให้พูดไปในเสียงเดียวกัน ยิ่งคนในยิ่งต้องพูดก่อนด้วยซ้ า แล้วคน
ในสมัยก่อนยังไม่มีช่องทางออนไลน์มันก็ไมม่ีช่องที่จะไปพูดได้ตลอดเวลา แต่ตอนนี้มันกพ็ลิกได้
ตลอดเวลาเพราะยิ่งสื่ออนไลน์ เรื่อง one team one voice ยิ่งท าได้ยากขึ้นเพราะทุกคนมี
กระบอกเสียงอยู่ในมือหมด เพราะฉะนั้นยิ่งต้องมีกฏเกณฑ์ในการสื่อสารมากขึ้นและบงัคับใช้ให้มัน
เกิดผล” (อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์, สัมภาษณ์, 16 มีนาคม 2560) 

การสร้างความสัมพันธ์กับสือ่มวลชนและ Influencer 

 สื่อมวลชนและ influencer มีหน้าที่ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารขององค์กรออกไปใหส้ังคม
เกิดการรับรู้เป็นวงกว้าง ซึ่งเมื่อมีเรื่องการร้องเรียนของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน ์
จึงอาจถูกน ามาเผยแพร่โดยสื่อมวลชนหรือ influencer ให้กลายเป็นประเด็นข่าวแพร่กระจายออกไป 
ทั้งในช่องทางสื่อแบบด้ังเดิมและบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลให้เรื่องร้องเรียนถูกสังคมติดตาม
ความคืบหน้าและหันมาจับจอ้งที่องค์กร ซึ่งกระทบต่อภาพลักษณ์ชื่อเสียงขององค์กรได้ องค์กรจึงควร
ต้องมีการจัดการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อสื่อมวลชนและ influencer เพื่อลดการถูกจับจ้องและ
ซ้ าเติมในกรณทีี่เกิดภาวะวิกฤตกับองค์กร โดยฝ่ายประชาสัมพันธ์ของแต่ละองค์กรมีหนา้ที่หลักในการ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อมวลชน และในยุคดิจิทัลฝ่ายประชาสัมพันธ์ยังมีหน้าที่สานสัมพันธ์กับ
เหล่า influencer บนสื่อสังคมออนไลน์เพิ่มขึ้น ซึ่งมีวิธีการสร้างความสัมพันธ์ของทั้ง 2 กลุ่มที่
แตกต่างกันดังนี้ 
 กลุ่มสื่อมวลชน หากพิจารณาถึงหน้าที่ของสื่อมวลชนคือการน าเสนอผ่านช่องทางการสื่อสาร
ต่างๆ ซึ่งเดิมน าเสนอข่าวช่องทางสื่อแบบด้ังเดิม (Traditional Media) เป็นหลัก แตใ่นปัจจุบันเป็น
ยุคของดิจิทัลผู้คนหันมารับข่าวสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น องค์กรสื่อมวลชนเองจึงต้อง
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เพิ่มช่องทางการน าเสนอข่าวบนช่องทางสื่อสังคมออนไลนข์ึ้น หลักการในน าเสนอข่าวยังคง
เหมือนเดิม เพียงเพิ่มช่องทางการน าเสนอบนสื่อสังคมออนไลน์เท่านั้น ดังนั้น การสร้างความสัมพันธ์
กับกลุ่มสื่อมวลชนจึงไม่แตกต่างไปจากเดิม ฝ่ายประชาสัมพันธ์ยังสามารถใช้วิธีการสร้างความสัมพันธ์
กับกลุ่มสื่อมวลชนได้เช่นเดิมขึ้นอยู่กับกลวิธีของฝ่ายประชาสัมพันธ์แต่ละองค์กร และเมือ่เกิด
เหตุการณ์ภาวะวิกฤตขึ้นองค์กรสามารถใช้วิธีการชี้แจงผ่านสื่อมวลชนเช่นเดิม 

 “เดี๋ยวนี้มีสื่อมวลชนบนออนไลน์ด้วย การท างานก็ไม่เปลี่ยน เพราะสื่อมวลชนยังท าหน้าที่
แบบเดิม เพียงแต่น าเสนอผ่าน Platform ออนไลน์ เช่น มติชนออนไลน์ ข่าวสด สนุก กระปุก เขาก็
คือสื่อมวลชนเหมือนเดิม เพราะฉะน้ันการ handle ก็ไม่มอีะไรแตกต่างจากเดิม ถ้าเกิด crisis เรา
สามารถชี้แจ้งไปกับสื่อมวลชนได้เลย เพราะเขาจะเอาไปลงทั้งออฟไลน์ออนไลน์ ถ้าเป็นสื่อหลักก็จะ
จัดการแบบนี”้ (อัจฉรา ปณัฑรานุวงศ์, สัมภาษณ์, 16 มีนาคม 2560) 
 “สื่อมวลชนตอนนี้ก็จะขยับมาบนออนไลน์มากขึ้น อย่างเช่นไทยรัฐหรือหนังสือพิมพ์ใหญ่ ๆ 
จะมีอยู่บนออนไลน์หมดแล้ว พวกไหนที่เป็นสื่อหลักๆ งาน PR จะครอบคลุมสร้างความสัมพันธ์อยู่
แล้ว ซึ่งจะมีอยู่แล้วอย่างต่อเนื่อง เช่น ปีใหม่หรือเทศกาลก็จะมีการไปเยี่ยมอยู่แล้ว หรอือาจจะมีอี
เว้นท์ หรือปาร์ตี้ เพ่ือขอบคุณสื่อ” (อญัชัน สันติไชยกูล, สัมภาษณ์, 5 เมษายน 2560) 
 กลุ่ม Influencer เป็นกลุ่มคนที่มีอิทธิพลบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากมีผู้ใช้งาน
บนสื่อสังคมออนไลน์ติดตามรับข้อมูลข่าวสารจากคนกลุ่มนี้เป็นจ านวนหลักแสนหรือบางแฟนเพจมี
ผู้ติดตามถึงจ านวนหลักล้าน กลุ่ม Influencer จึงมีความส าคัญบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เพราะสื่อ
สังคมออนไลนป์ระกอบไปด้วย 1) ผู้คนบนสือ่สังคมออนไลน์ (Node) 2) เสียงที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคม
ออนไลน์ (Voice) และ 3) การกระจายออกไปของเสียงบนสื่อสังคมออนไลน์ (Splash) ซึ่งภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์สามารถเกิดจากกลุ่ม Influencer ได้จากการที่ Influencer เป็นผู้จุดฉนวน
ปัญหาขึ้นมาด้วยตนเอง หรือ เกิดจากการที่ Influencer ท าการเผยแพร่การะจาย (Splash) ข้อมูล
ข่าวด้านลบขององค์กรต่อ ท าให้ผู้ติดตามเกิดการรับรู้เป็นวงกว้างและลุกลามได้อย่างรวดเร็ว  
 การน าเสนอข้อมูลข่าวสารของกลุ่ม Influencer มักท าการในฐานะตัวบุคคล ดังนั้นวิธีการที่
ฝ่ายประชาสัมพันธ์สร้างความสัมพันธ์กับกลุ่ม Influencer จึงควรเป็นในรูปแบบการสื่อสารระหว่าง
บุคคลกับบุคคลสานสัมพันธท์ี่ดีกับคนกลุ่ม Influencer เพราะเมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตฝ่าย
ประชาสัมพันธ์สามารถอาศัยความสัมพันธ์ระหว่างกันในการช้ีแจงข้อเท็จกับกลุ่ม Influencer ก่อนได้ 
เพื่อไม่ให้เกิดการกระจาย (Splash) ของข้อมูลออกไป  
 “การ connect กับ influencer จะมีเรื่องสานสัมพันธ์แบบ personal ฝ่าย PR มีหน้าที่สาน
สัมพันธเ์ริ่มจาก virtually แต่เป็นแบบ person to person ดังนั้น value ของ digital PR คือ 
Connection กับ influencer เพราะอย่างน้อยการจัดการในเชิง Proactive ไป ซึ่งคือการ social 
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innovation ไป block influencer ก่อน แบบมีอะไรเกิดขึ้นอย่าเพิ่งโพสต์นะ ให้ถาม Brand ก่อน 
influencer จงึส าคัญใน digital เพราะ Social media ประกอบด้วย node คือ คนบนออนไลน์, 
voice คือ เสียงที่เขาพูด และ splash คือ การกระจาย ซึ่งปัญหาจะเกิดขึ้นในส่วนของ node และ 
voice เพราะฉะนั้น influencer จึงเป็น factor กระจายข้อมูล ดังนั้นวิธีการจึงต้อง block 
influencer ให้เร็วที่สุด” (ชิณสินธุ์ คลังทอง, สัมภาษณ์, 18 เมษายน 2560) 
 วิธีการที่ฝ่ายประชาสัมพันธ์ขององค์กรด้านการสื่อสารใช้สร้างความสัมพันธ์กับกลุ่ม 
Influencer เริ่มต้นด้วยการจัดประเภทของ Influencer ออกเป็นกลุ่มย่อย อย่างเช่นการแบ่งกลุ่ม 
Influencer ตามความสนใจ หรือแบ่งตามลักษณะของ Influencer เป็นบุคคล, ผูม้ีชื่อเสียง และเป็น
กลุ่มชุมชน เปน็ต้น จากนั้นวิเคราะห์ถึงความต้องการของกลุ่ม Influencer ซึ่งธรรมชาติของคนกลุ่มนี้
มักต้องการรู้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ เป็นคนแรกๆ เพื่อท าการน าเสนอข้อมูลให้ผู้ติดตามได้รับรู้ก่อนคนอื่น 
ดังนั้นเมื่อมีข้อมูลข่าวสารใหม่ๆ องค์กรการสื่อสารจึงมักจดัส่งข้อมูลเหล่านั้นให้กับกลุ่ม Influencer 
นอกจากนั้นยังมีการซื้อพื้นทีส่ื่อประชาสัมพันธ์บนแฟนเพจของกลุ่ม Influencer และการให้สิทธิ
พิเศษต่างๆ ตามความต้องการของ Influencer อีกด้วย 
 “ส่วนใหญ่เราใช้วิธีนี้ เรารู้ว่าพวกเค้าเน่ีย พวก influencer หรือพวกที่เป็น blogger ดูว่าแต่
ละคนเป็น influencer ด้านไหน อย่างด้าน gadget เรารู้ละ่ถ้ามีอะไรใหม่เราก็จะส่งข้อมูลช่วยเค้า ซึ่ง
สว่นนึงเค้าศึกษาเอง พวกนี้เค้าชอบไง ถ้าเค้าได้รู้ก่อนมันคือ value และ benefit ของเค้า ให้เค้าเป็น
คนแรกๆ ที่โพสต์ก่อน ทางเราก็จะใช้วีธีนี้ นอกเหนือจากการซื้อพื้นที่สื่อ เราก็มีการให้ privilege ใน
เรื่องของ data ที่มันตรงกับความต้องการของเค้า ซึ่งเราก็มีการจัดกลุ่มของ influencer แล้วเราก็
จัดหาข้อมูลใหต้รงกับความต้องการของ influencer กลุ่มนั้น” (วิไล เคียงประดู่, สัมภาษณ์, 3 
เมษายน 2560) 
การจัดท าคู่มือแผนเตรียมความพร้อมส าหรับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์  
(Social Media Crisis Management Plan) 
 การเตรียมความพร้อมจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นสิ่งที่องค์กรควรให้
ส าคัญท าควบคู่ไปกับการเตรียมพร้อมจัดการภาวะวิกฤตในรูปแบบตามปกติ (Traditional Crisis) 
เนื่องจากเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถเกิดได้ทุกเวลา จึงท าให้การเกิดเหตุการณ์
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลเสียกระทบมาถึงองค์กรมีโอกาสการเกิดขึ้นได้มากกว่า ดังนั้น
การจัดท าคู่มือเตรียมพร้อมส าหรับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์จึงมีความส าคัญช่วยเป็นแนวทาง
ให้กับผู้ปฏิบัติงานที่เกี่ยวข้องสามารถท าการตัดสินใจลงมอืแก้ไขสถานการณ์ได้อย่างรวดเร็ว  

 กระบวนการจัดท าแผนเตรียมความพร้อมรบัมือภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ดี เริ่มต้น
ด้วยองค์กรต้องท าการวิเคราะห์ความเสี่ยงขององค์กรทั้งภายในและภายนอกที่มีโอกาสกลายเป็น
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ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลกระทบกับองค์กร ซึ่งแต่ละองค์กรในแต่ละอุตสาหกรรมมีความ
เสี่ยงที่แตกต่างกันถึงแม้องค์กรอยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกันแต่ก็มีความเสี่ยงที่ต่างกัน เนื่องจากแต่ละ
องค์กรมีเรื่องที่กังวลต่างกันขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ได้จากการเรียนรู้สภาพแวดล้อมที่เกิดขึ้นบน
ออนไลน์ (Digital Environment) องค์กรจงึควรต้องท าการวิเคราะห์สถานการณ์ที่เป็นความเสี่ยงของ
องค์กรเองเป็นส าคัญอันดับแรก 

 “แต่ละ Brand ในแตล่ะ industry จะมีความเสี่ยงต่างกัน ยกตัวอย่างเช่น Brand A กับ 
Brand B อยู่ใน industry เดียวกันแต่มีเรือ่ง concern ไม่เหมือนกัน ซึ่งแต่ละ Brand จะต้อง
วิเคราะห์ตัวเองว่ามีความเสี่ยงในเรื่องไหนควร concern เรื่องไหน การท า benchmark แต่ละ 
Brand concern ในเรื่องที่ไม่เหมือนกัน ลูกค้าของแต่ละ Brand ก็ไม่เหมือนกัน Brand ต้องรู้ว่าอะไร
เป็นความเสี่ยงของตัวเอง” (ชิณสินธุ์ คลังทอง, สัมภาษณ์, 18 เมษายน 2560) 
 เมื่อท าการวิเคราะห์ได้ความเสี่ยงขององค์กรตนเองมาแล้ว จึงน าความเสี่ยงเหล่านั้นมาจัด
หมวดหมู่แบ่งตามระดับความเสียหายที่ส่งผลกระบกับองค์กร ท าให้องค์กรสามารถแยกสถานการณท์ี่
เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ออกเป็นกลุ่ม ชว่ยให้องค์กรสามารถการจัดการกับแต่ละสถานการณ์ได้
อย่างเหมาะสม โดยสามารถแบ่งได้เป็น 3 ระดับ คือ  

1) ระดับการร้องเรียน (Complain) เป็นระดับที่ลูกค้าท าการร้องเรียนเกี่ยวกับตัว
องค์กร สินค้าและบริการขององค์กร ซึ่งเป็นระดับที่มีรายการค่อยข้างมาก 

2) ระดับประเด็น (Issue) เป็นระดับสังคมให้การจับจ้องเฝ้าติดตามองค์กรในบาง
เรื่อง ซึ่งเรื่องที่ยังไม่ส่งผลเสียกับองค์กร แต่องค์กรควรท าการเฝ้าระวังอยู่
ตลอดเวลา 

3) ระดับภาวะวิกฤต (Crisis) เป็นความเสี่ยงในระดับที่สามารถส่งผลกระทบสร้าง
เสียหายรุนแรงให้กับองค์กร เป็นความเสี่ยงที่องค์กรต้องท าการแก้ไข
สถานการณ์อย่างเร่งด่วน 

ซึ่งการแบ่งระดับความเสี่ยงและความเสียหายท าให้องค์กรสามารถรู้ไดถ้ึงค าศัพท์หลัก 
(Keyword) ที่เป็นความเสี่ยงต่อองค์กรสามารถน าเข้าสู่เครื่องมือ Social Listening Tools ใช้ใน
ขั้นตอนการเฝ้าระวัง จากนั้นองค์กรจึงน าข้อมูลที่ได้จากการเฝ้าระวังมาใช้ประเมินระดับค่าพ้ืนฐาน 
(Parameter base line) ของเสียงพูดคุยเกี่ยวกับองค์กรที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน ์พร้อมกันนั้น 
เมื่อองค์กรรู้ถึงความเสี่ยงมีโอกาสกลายเป็นภาวะวิกฤตต่อองค์กรแล้ว องค์กรควรน าความเสี่ยง
เหล่านั้นมาคิดแผนเตรียมความพร้อมรับมือกับสถานการณ์เป็นกระบวนท างานการจัดการแก้ไขกับแต่
ละสถานการณ ์โดยสามารถใช้หลักการ PPR ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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 P : (Preventive) เป็นการจัดเตรียมข้อมูลเพื่อช่วยให้องค์กรสามารถจัดการกับ
สถานการณ์ได้ในทันที อย่างเช่น การเตรียมค าถามพร้อมค าตอบ การเตรียม
ระบบการท างาน เป็นต้น 

 P : (Proactive) เป็นการเตรียมพร้อมจัดการในเชิงรุกเมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ในช่องทางอ่ืนที่องค์กรไม่สามารถควบคุมได้ องค์กรจึง
ต้องมีการเตรียมพร้อมเชิงรุกในเรื่องทีมงานและวิธีการจัดการไว้ล่วงหน้า 

 R : (Reactive) เป็นการจัดเตรียมพร้อมในเชิงรับเมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบน
สื่อสังคมออนไลน์ในช่องทางที่เป็นขององค์กรเองสามารถควบคุมได้ องค์กรต้อง
เตรียมแผนการวิธีการต้ังรับจัดการกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในจบภายในพื้นที่ของ
ตนเอง เพื่อไม่ให้ข้อมูลเกิดการรั่วไหลออกไปออกไปสู่พื้นที่อื่น การจัดเตรียมแผน
เชิงรับจึงเป็นสิ่งส าคัญ 

 “เมื่อเลือก keyword ได้แล้ว ก็มาใช้ PPR P: Preventive เมื่อ keyword เยอะขึ้น ก็จะ
เลือก preventive ขึ้นมาก่อน กลุ่ม FAQ ต้องท าอะไร SEM ต้องเตรียมอะไร P: Proactive เมื่อมัน
เกิดขึ้นแล้วต้องกระโดดไปท าอะไรบ้าง เช่น คนที่ไปคุยกับ  influencer เพื่อให้เขาเอาลง R: 
Reactive คือ การตั้งรับ เช่น คนเข้ามาบ่นใน own media แต่ถ้าเราไม่สามารถรับมือได้ตอบไม่ได้ 
คนก็จะไปบ่นใน earn media ดังนั้น reactive จึงเป็นจุดที่ส าคัญ ซึ่ง PPR ต้องเตรียมพร้อมทั้งหมด
ก่อนที่จะเกิด crisis” (ชิณสินธุ์ คลังทอง, สัมภาษณ์, 18 เมษายน 2560) 
 จากนั้นองค์กรจึงท าการน าข้อมูลแผนการเตรียมความพร้อมน ามารวบรวมจัดท าเป็นคู่มือการ
เตรียมความพร้อมจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ (Manual Book) พร้อมทั้งองค์กรควร
ย่อยข้อมูลเหล่านั้นให้ออกมาในรูปแบบรายการตรวจสอบ (Check List) เนื่องจากภาวะวิกฤตที่
เกิดขึ้นต้องใช้ความรวดเร็วในการเข้าแก้ไขสถานการณ์ได้ในทันท ีซึ่งการจัดท ารายการตรวจสอบ 
(Check List) ช่วยให้พนักงานที่มีท าหน้าเกีย่วข้องกับการจัดการสถานการณ์ผิดพลาดที่เกิดขึ้นบนสื่อ
สังคมออนไลนส์ามารถตัดสินแก้ไขสถานการณ์ได้อย่างรวดเร็ว 
 ขั้นตอนสุดท้ายองค์กรควรท าการทบทวน (Review) ประเมินจ านวนระดับค่าพื้นฐาน 
(Parameter base line) ของเสียงพูดคุยเกี่ยวกับองค์กรที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลนท์ุกๆ 3 เดือน 
เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์มีจ านวนผู้ใช้งานในอัตราการเติบโตที่เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว ดังนั้น องค์กรจึง
ควรต้องท าการทบทวนระดับค่าพื้นฐาน (Parameter base line) ของเสียงพูดคุยเกี่ยวกับองค์กร 
เพื่อปรับระดับค่าพื้นฐานให้ตรงกับจ านวนผู้ใช้งานที่เพ่ิมขึ้นและเป็นการเลี่ยงโอกาสเกิดความเข้าใจผิด
คิดว่าช่วงที่มีจ านวนระดับค่าของเสียงที่พูดคุยเกี่ยวกับองค์กรที่เพิ่มขึ้นนัน้เป็นเหตุการณ์ภาวะวิกฤตไป
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หมดทุกเหตุการณ์ โดยกระบวนการจัดท าคู่มือเตรียมความพร้อมนี้ควรต้องจัดท าขึ้นพร้อมกับการ
เตรียมความพร้อมภายในองค์กร (Digital Transformation)  
 “น าทั้งหมดมานั่งย่อยเป็น check list เพราะเราไม่มีเวลา พอเวลาเกิดเรื่องก็นั่ง check 
อยา่งเดียวเลย แล้วทุก 3 เดือน ต้องรีวิวและท า simulation training ซึ่งแล้วแต่ละองค์กรจะท าแบบ
ไหน อาจจะทุกๆ 3 เดือนแล้วแต่การจัดการของแต่ละองค์กร สิ่งส าคัญที่ต้องท าควบคู่กันไปกับการ
จัดการกับ crisis  คือ การท า digital transformation” (ชิณสินธุ์ คลังทอง, สัมภาษณ,์ 18 เมษายน 
2560) 
 ซึ่งในองค์กรด้านการสื่อสารโทรคมนาคมไดพ้ัฒนาให้คู่มือการเตรียมความพร้อมจัดการกับ
ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์น าเอาขึ้นไว้บนระบบออนไลน์ เพื่อเพิ่มความสะดวก
ให้พนักงานที่ปฏิบัติงาน 
 “เรามีจัดท าคูม่ือแนวทางระบุกระบวนการปฏิบัติและเวลา จัดระดับความเสี่ยงความเสียหาย 
ด้วยความที่ลักษณะของการตรวจบนออนไลน์เป็นหลัก เพราะฉะนั้นโปรแกรมหลักๆ จะอยู่บน
ออนไลน์ ถ้ามีเหตุการณ์วิกฤตแบบนี้ก็จะมีวิธีการแก้แบบนี้ ก็คือสามารถจัดการได้เลย” (อัญชลิกา 
วชิรปกรณ์, สัมภาษณ์, 7 เมษายน 2560) 
 สามารถสรุปกระบวนกระบวนการจัดท าคู่มือแผนเตรียมความพร้อมส าหรับภาวะวิกฤตบน
สื่อสังคมออนไลน์แบ่งออกเป็น 9 ขั้นตอน โดยมีรายละเอียดของแต่ขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

1) วิเคราะห์ความเสี่ยง องค์กรต้องท าการวิเคราะห์ความเสี่ยงขององค์กรทั้งภายใน
และภายนอกที่มีโอกาสกลายเป็นภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลกระทบ
กับองค์กรก่อนเป็นขั้นตอนแรก 

2) แบ่งระดับความรุนแรง จากนั้นน าความเสี่ยงที่ได้จากการวิเคราะห์มาแบ่งตาม
ระดับความเสียหายที่ส่งผลกระบกับองค์กรออกเป็น 3 ระดับ คือ ระดับการ
ร้องเรียน (Complain) เป็นระดับที่ลกูค้าท าการร้องเรียนเกี่ยวกับตัวองค์กร 
สินค้าและบริการขององค์กร ระดับประเด็น (Issue) เป็นระดับของประเด็นที่
สังคมให้การจบัจ้องเฝ้าติดตามองค์กรในบางเรื่อง ซึ่งเรื่องที่ยังไม่ส่งผลเสียกับ
องค์กร และ ระดับภาวะวิกฤต (Crisis) เป็นความเสี่ยงในระดับที่สามารถส่งผล
กระทบสร้างเสียหายรุนแรงให้กับองค์กร 

3) ก าหนดค าศัพท์หลัก แบ่งระดับความเสี่ยงและความเสียหายท าให้องค์กร
สามารถรู้ได้ถึงค าศัพท์หลัก (Keyword) ที่เป็นความเสี่ยงต่อองค์กร ช่วยให้
องค์กรสามารถก าหนดค าศัพท์หลัก (Keyword) ได้ตรงตามสถานการณ์ของ
องค์กร 
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4) น าค าศัพท์เข้าระบบ จากนั้นน าค าศัพท์หลัก (Keyword) เข้าสู่เครื่องมือ Social 
Listening Tools ท าการประมวลผลข้อมูลเสียงพูดคุยเกี่ยวกับองค์กรที่เกิดขึ้น
บนสื่อสังคมออนไลน ์

5) ตั้งระดับค่าพื้นฐาน จึงท าให้องค์กรสามารถทราบข้อมูลระดับค่าพื้นฐาน 
(Parameter base line) ของเสียงพูดคุยเกี่ยวกับองค์กรที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคม
ออนไลน์ ช่วยบ่งบอกได้ถึงระดับเสียงที่เป็นสถานการณป์กติขององค์กร 

6) เตรียมกระบวนการจัดการ องค์กรน าความเสี่ยงมาคิดแผนการเตรียมความ
พร้อมรับมือกับสถานการณ์เป็นกระบวนท างานการจัดการแก้ไขกับแต่ละ
สถานการณ์ โดยใช้หลักการ P : (Preventive) เป็นการจัดเตรียมข้อมูลเพื่อช่วย
ให้องค์กรสามารถจัดการกับสถานการณ์ได้ในทันท ีP : (Proactive) เป็นการ
เตรียมพร้อมจัดการในเชิงรุกเมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์
ในช่องทางอ่ืนที่องค์กรไม่สามารถควบคุมได้ และ R : (Reactive) เป็นการจัด
เตรียมพร้อมในเชิงรับเมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนใ์น
ช่องทางที่เป็นขององค์กรเองสามารถควบคมุได้ 

7) จัดท า Manual Book จากนั้นจึงรวบรวมข้อมูลแผนการเตรียมความพร้อม
จัดท าเป็นคู่มือการเตรียมความพร้อมจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 
(Manual Book) ขององค์กรขึ้นมา 

8) ย่อยเป็น Check List องค์กรควรย่อยข้อมูลเหล่านั้นให้ออกมาในรูปแบบ
รายการตรวจสอบ (Check List) เพื่อช่วยให้การปฏิบัติงานของพนักงานใน
สถานการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ตัดสินแก้ไขสถานการณ์ได้
อย่างรวดเร็ว 

9) Review ทุก 3 เดือน องค์กรควรท าการทบทวน (Review) ประเมินจ านวน
ระดับค่าพื้นฐาน (Parameter base line) ของเสียงพูดคุยเกี่ยวกับองค์กรที่
เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ทุกๆ 3 เดือน เพื่อปรับระดับค่าพื้นฐานให้ตรงกับ
จ านวนผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่เพิ่มขึ้นอยู่ตลอดเวลา 

 ข้อมูลที่ได้จากผลการวิจัยถึงขั้นตอนกระบวนการจัดท าคู่มือแผนเตรียมความพร้อมส าหรับ
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ในข้างต้น สามารถน ามาจัดแสดงในรูปแบบของแผนภูมิรูปภาพได้
ตามแผนภาพที่ 4-4 ด้านล่าง 
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แผนภาพที่ 4-4 แผนภาพสรปุกระบวนการจัดท าคู่มือแผนเตรียมความพร้อมส าหรับภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลน ์(Process of Social Media Crisis Management Plan) 

 

 

 

ช่วงเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Crisis Event) 

สัญญาณเตือนถึงการเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

สัญญาณที่สามารถเป็นตัวบ่งชี้ได้ว่าเหตุการณ์นั้นเป็นภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์ต้อง
สามารถอาศัยข้อมูลทางสถิตทิี่องค์กรได้จากการน าค าศัพท์หลัก (Keyword) เกี่ยวข้องความเสี่ยงของ
องค์กรเข้าเครื่องมือ Social Listening Tools แล้วเครื่อมือได้ท าการประมวลผลข้อมูลออก ท าให้
องค์กรสามารถอาศัยตัวเลขทางสถิตินี้จัดระดับผลกระทบที่มีต่อองค์กรได้เป็น 3 ระดับคือ 1) ระดับ
การร้องเรียน (Complain) ใช้สีเขียว, 2) ระดับประเด็น (Issue) ใช้สีเหลือง และ 3) ระดับภาวะวิกฤต 
(Crisis) ใช้สีแดง หากตัวเลขทางสถิติมีระดับค่าของเสียงที่พูดคุยเกี่ยวกับองค์กรในระดับที่สูงขึ้นกว่า
ค่าพื้นฐานตามปกติ (Parameter base line) ให้องค์กรใช้หลักเกณฑ์การวิเคราะห์สถานการณ์โดย
อาศัยหลักการวิเคราะห์ 2 แกนหลักพิจารณาควบคู่กัน คือ 

 แกนที่ 1 พิจารณาจากจ านวนที่เพ่ิมขึ้นมากอย่างผิดปกติ (Quantity) หากมี
จ านวนของค าศัพท์หลัก (Keyword) เพิ่มขึ้นในจ านวนที่มากกว่าระดับค่า
พื้นฐานอย่างผิดสังเกต ยกตัวอย่างเช่น ระดับค่าพื้นฐานของเสียงเก่ียวกับ
องค์กรจากเดิมมีจ านวนอยู่ที่ 5 การพูดคุย (Conversations) แต่ถ้ามคี่าของ
เสียงเก่ียวกับองค์กรเพิ่มขึ้นเป็นระดับ 1,000 การพูดคุย (Conversations) 
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องค์กรจึงควรท าการติดตามาสถานการณ์นั้นเพราะมีโอกาสกลายเป็นภาวะ
วิกฤตขึ้นได ้เป็นต้น 

 แกนที่ 2 พิจารณาจากระยะเวลาของการเพิ่มขึ้นจ านวน (Velocity) ความเร็ว
ของจ านวนค าศัพท์หลัก (Keyword) ที่มีจ านวนเพิ่มขึ้นมากในระยะเวลาอันสั้น
สามารถเป็นการบ่งชี้ได้ถึงการเกิดภาวะวิกฤตขององค์กรได้ ยกตัวอย่างเช่น 
วันนี้องค์กรท าการตรวจสอบจ านวนค่าของเสียงเกี่ยวกับองค์กรที่มีการพูดคุย
บนสื่อสังคมออนไลน์มีจ านวน 5 การพูดคุย (Conversations) พรุ่งนี้เพิ่มขึ้น
เป็น 6 หรือ 7 การพูดคุย (Conversations) ถือว่ายังไม่มีความผิดปกติ แต่หาก
ตอนนี้ตรวจสอบแล้วมี 5 การพูดคุย (Conversations) อีกหนึ่งชั่วโมงถัดไป
เพิ่มขึ้นเป็น 2,000 การพูดคุย (Conversations) องค์กรต้องรีบติดตาม
สถานการณ์ในทันที เพราะมีโอกาสลุกลามเป็นภาวะวิกฤตได ้

 “ไม่มีกฏตายตัวเพราะความเสี่ยงของแต่บริษัทมันไม่เหมือนกัน  ค าบางค าที่เค้าก าหนดว่า
เมื่อเจอค านั้นเป็น crisis หลังจากที่เรารู้ว่าค าแบบไหนที่อาจมีโอกาสกลายเป็น crisis แล้ว หลักๆ มัน
จะแบ่งออกเป็น 2 แกนที่เราจะต้องดู เรื่องแรกคือ จ านวน มันก็ขึ้นอยู่กบัความเสี่ยงของแต่บริษัท แต่
ถ้าเกิน 1000 ขึ้นไป เราคิดว่าควรจะ watch out เฝ้าระวัง อันที่ 2 คือ velocity คือระยะเวลาใน
การเพ่ิมจ านวนของมัน สมมติวันนี้ถ้าเราเช็คจ านวน 5 conversations พรุ่งนี้เป็น 6 เป็น 7 พวกก็ไม่
ถือว่าเป็น crisis หรอก แต่ถ้าเมื่อไหร่เช็คว่าชั่วโมงนี้มี 5 ชั่วโมงถัดไปมี 2,000 conversations ล่ะก็ 
อันนี้ crisis แล้วค่ะ หลักคือดู 2 แกน คือ จ านวน กับ velocity” (ขวญัมาดา ทองตัน, สัมภาษณ์, 30 
มีนาคม 2560) 
 หลักการวิเคราะห์สถานการณ์จากแกนจ านวนที่เพ่ิมขึ้นมากอย่างผิดปกติ (Quantity) 
พิจารณาควบคู่กับแกนระยะเวลาของการเพิ่มขึ้นจ านวน (Velocity) จึงสามารถช่วยองค์กรประเมิน
เหตุการณ์ที่มีโอกาสการกลายเป็นภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรได้ โดยหลักการ
วิเคราะห์สถานการณ์ขึ้นอยู่กับความเสี่ยงของแต่ละองค์กร ซึ่งการจัดการกับแต่ละระดับความเสี่ยงมี
วิธีการที่แตกต่างกันเนื่องจากความรุนแรงทีส่่งผลกระทบกบัองค์กรมีความรุนแรงไม่เท่ากัน 
 “ถ้าเมื่อไหร่ที่เห็นว่าจ านวนมันขึ้นเร็วมากในระยะเวลาที่ผิดสังเกตอันนั้นคือ crisis แล้ว 
หลักการตายตัวมันไม่มีขึ้นอยูก่ับแต่ละองค์กรจะตั้งค่าความเสี่ยงเอาไว้ ปกติมันจะแบ่งเป็น เขียว 
เหลือง แดง พอแต่ละ conversations ตกไปอยู่ในแต่ละสี วิธีการจัดการมันก็จะไม่เหมือนกัน” (ขวญั
มาดา ทองตัน, สัมภาษณ์, 30 มีนาคม 2560) 

 นอกจากการอาศัยตัวเลขทางสถิติที่ได้จากเครื่องมือ Social Listening Tools แล้ว ยังมีอีก
หนึ่งตัวที่สามารถช่วยบ่งช้ีได้ว่าเหตุการณ์นั้นเป็นภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ คือ การถูก
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จับตาจากบุคคลที่ 3 ได้แก่หน่วยงานหรือองค์กรของภาครัฐ การน าเสนอข่าวของสื่อมวลชน และการ
ให้ความสนใจของกลุ่ม Influencer ซึ่งเมื่อกลุ่มบุคคลที่ 3 เริ่มท าการจับตาคอยติดตามกระบวน
ท างานหรือเฝ้าจับจ้องเหตุการณ์บนสื่อสังคมออนไลน์ที่เกีย่วข้องกับองค์กรและน าเสนอข้อมูลข่าวสาร
ด้านลบขององค์กรออกไป ท าให้ผู้คนในสังคมเกิดการรับรู้ข้อมูลเหตุการณ์ได้เป็นวงกว้างส่งผลกระทบ
กับภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรได้ในระยะเวลาอันรวดเร็ว การถูกจัดตาจากบุคคลที่ 3 จึง
สามารถเปน็สญัญาณเตือนถงึเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่อาจเกิดขึ้นได้ขององค์กร องค์กรจึงให้
ความส าคัญในการติดตามข้อมูลข่าวสารที่เผยแพร่โดยบุคคลที่ 3 เพื่อด าเนินการแก้ไขช้ีแจงข้อเท็จจริง
กับกลุ่มบุคคลที่ 3 ก่อนเหตุการณ์ลุกลามจนองค์กรถูกขุดคุ้ยข้อมูลขึ้นเผยแพร่เพิ่มเติม 

 “การพูดของบุคคลที่ 3 ซึ่งอาจจะเป็นหน่วยงานภาครัฐ หรือ องค์กรภาครัฐก็ดี หรือจะเป็น
สื่อมวลชน อีกอย่างคือถ้ามันเป็นที่เผยแพร่ไปสู่สื่อมวลชนกระแสหลักเมือ่ไหร่ก็เรียกได้ว่าเป็น crisis 
และ นี่ก็เป็นอกีหนึ่ง indicator เดี๋ยวนี้ต้องเพิ่ม indicator  ของ publisher  ที่เขาเรียกว่า 
influencer ทีเ่ป็นเสียงที่สตรองมากๆในสมยันี้ ได้ขึ้นจ่าก็ดี อีเจี๊ยบก็ดี ที่เป็น create influencer 
ทั้งหลาย พวกสนุก กระปุกอะไรพวกนี้ ก็ถือว่า เป็น Major news organization ไปแล้ว 
เพราะฉะนั้นอะไรที่เป็นวงกว้างแล้วมี indicator แบบนี้ก็จะถือว่าเป็น crisis” (อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์, 
สัมภาษณ์, 16 มีนาคม 2560) 

กระบวนการตอบสนองกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 การเลือกกลยทุธ์หรือวิธีการจัดการแก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์องค์กร
ส่วนใหญ่มักเริม่ต้นด้วยการใช้วิธีเรียนรู้จากเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นกับองค์กร เรียนรู้ด้วยการลง
มือแก้ไขเหตุการณ์จริง รวบรวมสั่งสมประสบการณ์ (Learning by Doing) คือ ในช่วงแรกของการ
เริ่มต้นเมื่อมีการร้องเรียนเข้าในช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ อย่างเช่น ปัญหาการใช้งานสินค้าหรือ
บริการ ปัญหาการหาซื้อสินคา้ไม่ได้ เป็นต้น เรื่องร้องเรียนต่างๆ ที่เกิดขึ้นท าให้องค์กรต้องท าการ
ค้นหาค าตอบจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องภายในองค์กร เช่น ปัญหาการใช้งานสินค้าค้นหาค าตอบกับ
ฝ่ายสินค้า ปัญหาการหาซื้อสนิค้าไม่ได้ค้นหาค าตอบจากฝ่ายการจัดส่งสินค้า เป็นต้น จากนั้นจึงน า
ค าตอบที่ได้จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องไปตอบเรื่องร้องเรียนต่างๆ ของผู้บริโภค แล้วเกบ็ข้อมูลค าตอบ
หรือกลยุทธ์วิธีการแก้ไขในเรื่องร้องเรียนนั้นไว้ด้วย  

 เมื่อองค์กรท าตามกระบวนการเดิมผ่านไปช่วงระยะเวลาหนึ่ง องค์กรมีข้อมูลค าถามร้องเรียน
และแนวทางการแก้ไขสถานการณ์ในเรื่องต่างๆ เพิ่มมากขึ้น จึงสามารถน าข้อมูลเหล่านัน้มาท าการจัด
หมวดหมู่แยกเป็นประเภทตามความเก่ียวข้องกัน จากน้ันองค์กรน าข้อมูลมาวิเคราะห์เพื่อท าให้เห็นถงึ
ปัญหาในด้านต่างๆ ที่ยังเป็นจุดอ่อนขององค์กร ซึ่งองค์กรยังสามารถน าข้อมูลจากการวิเคราะห์มาใช้
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ในการพัฒนาเป็นกลยุทธ์ช่วยทั้งด้านการแก้ไขสถานการณ์และกลยุทธ์ด้านการลดจ านวนเรื่องร้องบน
สื่อสังคมออนไลน์ให้น้อยลง พร้อมทั้งสามารถรวบรวมจัดท าเป็นคู่มือขึ้นได้ 

 “ก็จะ learning by doing แรกๆไม่รู้หรอกว่าโครงสร้างที่ถูกต้องคือยังไง รู้แต่ว่าปัญหาเข้า
มา แล้วก็คิดวา่ค าถามประเภทนี้ต้องไปเอาค าตอบจากใคร คือ consumer เข้ามาในเพจ social เนี่ย 
เค้าสามารถ complain ได้ทุกเรื่อง ที่นี้พอมันท าไปได้ซักระยะนึง ก็จะเริ่ม grouping ได้ว่าประเภท
ของค าถามมันเกี่ยวข้องกับอะไร มันจะมีข้อมูลที่มันมากพอที่เค้าสามารถ develop ขึ้นมาเป็น 
strategy ได”้ (ชาตรี โชคมงคลเสถียร, สัมภาษณ์, 19 มีนาคม 2560)  

 อีกทางหนึ่ง หากองค์กรมีการวิเคราะห์ความเสี่ยงและความเสียหายตั้งแต่ในช่วงเริ่มต้น 
รวบรวมแนวทางของเรื่องร้องเรียนค าถามค าตอบแบ่งประเภทของเรื่องร้องเรียนเป็นสีเขียว สีเหลือง 
หรือสีแดง วางแนวทางการแก้ไขสถานกาณใ์นรูปแบต่างๆ วางแนวทางการสื่อสารวิธีการตอบโต้ 
รวมทั้งก าหนดหน้าที่และอ านาจการตัดสินใจให้กับคนท างานวางไว้เป็นแนวทางการปฏิบัติล่วงหน้า 
เมื่อเกิดเรื่องร้องเรียนหรือภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ องค์กรสามารถน าคู่มือการเตรียมความ
พร้อมนี้มาใช้เป็นแนวทางในการแก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤตได้อย่างรวดเร็ว และหากมีค าถามที่
องค์กรไม่เคยถูกถามหรือเกิดภาวะวิกฤตในรูปแบบที่องค์กรไม่ได้คาดการณ์ไว้ องค์กรยังคงมีหลักการ
เป็นแนวทางการปฏิบัติที่สามารถน ามาใช้แก้ไขสถานการณ์ได้ ซึ่งสิ่งส าคญัคือองค์กรต้องมีการทบทวน
ปรับปรุบข้อมูลความเสี่ยงต่อองค์กรและเรื่องร้องเรียนของผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ 

 “ทุกอย่างต้องตัดสินร่วมกันด้วยการประชุมของคณะท างานต้องช่วยกันเคาะออกมาว่าจะเอา
ยังไง 1 2 3 ก็ต้องย้อนกลับไปที่คู่มือ ซึ่งจะมาพร้อมอ านาจการจัดการว่าใครมีอ านาจบริหาร
เหมือนกับองค์กรใหญ่ๆ ที่ท ากัน ว่า อันนี้ สเีขียว อันนี้สีเหลือง อันน้ีสีแดง ว่า crisis จะอยู่ที่ระดับไหน
ใครจะต้องจัดการใครจะต้องดีลกับใครที่ระดับไหน ซึ่งก็เป็นหลักการในการจัดการ” (ประไพพิศ 
มุทิตาเจริญ, สัมภาษณ์, 13 มีนาคม 2560) 

 โดยองค์กรในอุตสาหกรรมการสื่อสารโทรคมนาคมเป็นองค์กรที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับการ
ให้บริการกับผูบ้ริโภค หลักการหรือกลยุทธ์วิธีการแก้ไขสถานการณ์ปัญหาเรื่องร้องเรียนที่ดี จึงควร
ยึดถือความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก ทีมงานที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลน ์จึงต้องมีแนวความคิดที่ยึดหลักในการให้ความช่วยเหลือผู้บริโภคให้เกิดความพอใจให้
ได้มากที่สุดเทา่ที่สามารถท าได้ภายใต้เง่ือนไขขององค์กร เนื่องจากผู้บริโภคหรือลูกค้าที่มาร้องเรียน
เรื่องต่างๆ กับองค์กรเป็นเพราะลูกค้าเหล่านั้นมีปัญหาและต้องการความช่วยเหลือจากองค์กร การ
จัดการแก้ไขภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นการจัดการกับความต้องการและความรู้สึกของคน 
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องค์กรจึงควรยึดหลักแนวความคิดในการแก้ไขปัญหาโดยมีความต้องการของลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 
(Customer Centric) ในการจัดการกับภาวะวิกฤต  

 “สิ่งที่ crisis management ทุกคนต้องมีคือ Mindset คนที่ท างานตรงนี้ต้องมี customer 
centric มาก ต้องเข้าใจว่าจะจัดการกับคนแบบนี้ยังไง หลักการของเราก็คือ เราต้องการที่จะบริการ
ลูกค้าให้ได้ดีทีสุ่ด หลักการในการจัดการกับ customer crisis เราต้องการให้ลูกค้าทุกคนมี
ประสบการณ์ที่ดีที่สุด ถ้าเราคิดอย่างเราจะได้ค าตอบเองว่าเราจะตอบลูกค้าว่ายังไง เราต้องเข้าใจว่า
ลูกค้าคือเค้าเข้ามาหาเราพราะเค้ามีปัญหาบางอย่างเราอยากแก้ปัญหาใหเ้ค้าได้มากที่สุดเท่าที่จะท า
ได”้ (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, สัมภาษณ์, 14 เมษายน 2560) 

 ซึ่งการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นการจัดการที่มีความเกี่ยวข้อง
กับเรื่องร้องเรียนที่เกิดจากความต้องการของลูกค้า ดังนั้น การจัดต้ังคณะท างานการจัดการกับภาวะ
วิกฤตควรน าหน่วยงานภายในองค์กรที่มีความรู้ความถนัดและมีหน้าที่ความรับผิดชอบในทุกด้านเข้า
รวมกันเป็นคณะท างาน เพื่อช่วยท าให้การแก้ไขครอบคลุมทุกด้านและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับเรื่อง
ร้องเรียนโดยตรงสามารถตอบค าถามได้อย่างถูกต้องตรงประเด็นที่สุด เพราะเมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะ
วิกฤตแต่ละหน่วยงานสามารถปฏิบัติงานตามหน้าที่ของตนเองช่วยกันแก้ไขสถานการณ์ไปในทิศทาง
เดียวกันได้ในทันที อย่างเช่น ฝ่าย Call Center มีหน้าที่จัดการกับลูกค้าให้ความช่วยเหลือตอบ
ค าถามลูกค้า, ฝ่ายประชาสัมพันธ์ประสานงานกับสื่อมวลชนและ influencer, ฝ่ายบุคคลท าการ
สื่อสารกับพนักงานภายในองค์กร, ฝ่ายดูแลหน่วนงานภาครัฐประสานกบัหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง
กับองค์กร, ฝ่ายกฎหมายดูแลแนวทางการตอบค าถามหากเป็นกรณีที่เป็นคดีมีผลต่อกฎหมาย เป็นต้น  

 “คนที่เกี่ยวข้องแต่ละ touch point ที่อยู่ในทีมให้ครบถ้วน หลักๆ ก็อยา่งเช่น pr ก็จะ
จัดการกับนักข่าวสื่อมวลชน, call center จัดการกับลูกค้า ถ้าในระดับที่ส่งผลเป็นวงกว้างต้องมีทีมที่
ดูแลนักลงทุน, มีทีม HR ที่จัดการแจ้งพนักงาน เพราะพนักงานก็เป็นเหมือน ambassador, มีทีมที่
ดูแลหน่วยงานภาครัฐ และก็มีทีมกฎหมายเข้ามาดูแลในเรือ่งของกฎหมายด้วย ก็ต้องให้ทีมเข้าช่วยกัน
ท างานให้เนื้อหามันเป็นเรื่องราวเดียวกัน แล้วเวลาออกช้ีแจงมันก็จะเป็น single message” (วราลี 
จิรชัยศรี, สัมภาษณ์, 11 เมษายน 2560)  

 โดยอ านาจการตัดสินใจเข้าแก้ไขกับเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ องค์กร
สามารถน าหลกัการจากการแบ่งระดับความเสี่ยงที่มีต่อองค์กร 3 ระดับได้แก่ ระดับการร้องเรียน 
(Complain) ใช้สีเขียว,ระดับประเด็น (Issue) ใช้สีเหลือง และระดับภาวะวิกฤต (Crisis) ใช้สีแดง มา
ช่วยในการจัดสรรอ านาจการตัดสินใจพร้อมระบุหน้าที่ให้เป็นแนวทางการปฏิบัติการแก้ไขภาวะวิกฤต 
ซึ่งขึ้นอยู่ความอ่อนไหว (sensitivity) ของแต่ละองค์กร อย่างเช่น ระดับสีเขียวสามารถให้พนักงานที่
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ดูแลหน่วยงาน Call Center ตัดสินใจแก้ไขสถานการณ์ได้ เพราะเป็นเหตุการณ์ที่มีการเตรียมต าตอบ
และแนวทางการแก้ไขไว้ก่อนแล้ว ระดับสีเหลืองหากเป็นเรื่องที่มีความเสี่ยงส่งผลอาจกลายเป็นภาวะ
วิกฤตต่อองค์กรบางองค์กรจึงมอบหมายอ านาจการตัดสินใจให้กับผู้บริหารเช่น ผู้บริหารต าแหน่ง 
Marketing Director เป็นผู้ดูแลจัดการแก้ไขสถานการณ์ และระดับสีแดงเป็นภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น
สร้างเสียหายกระทบกับองค์กรอย่างรุนแรงหรือเป็นขั้นนโยบายบริหารจัดการองค์กร จึงต้องอาศัย
อ านาจการตัดสินใจจากคณะผู้บริหารระดับสูงอย่างคณะกรรมการบริหารระดับ CEO เป็นผู้ท าการ
ตัดสินใจ การกระจายอ านาจการตัดสินใจแก้ไขสถานการณ์ตามระดับความเสี่ยงและความเสียหาย
ช่วยท าให้กระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ต้องท างานแข่งกับเวลาสามารถ
ด าเนินการแก้ไขได้อย่างรวดเร็ว 

 “การที่ได้มาว่า conversation ไหนอยูใ่นเขยีว เหลือง แดง แล้วมันก็จะ guide ว่า 
keyword ประมาณน้ีตีความออกมาแล้วว่าอันไหนอยู่เขียว เหลือง แดง พอได้ตรงนี้แล้วก็จะมีกลุ่ม
คนท างานเข้ามาจัดการกับเขียว เหลือง แดง ที่ไม่เหมือนกัน อย่างเขียว บางบริษัทเค้าก็จะให้เอเจนซี่
จัดการกับเขียวไปเลย หรือให้ call center จัดการเพราะว่าเขียวก็คือมีการเตรียมกันมาก่อนแล้วว่า
ถ้ามี conversation แบบนี้จะตอบยังไงได้ ส่วน เหลือง แดง มันก็ขึ้นอยู่กับ sensitivity ของแต่ละ
องค์กร บางองค์กรที่ sensitive มาก ผู้บริหารลงมาต้ังเหลือง แต่ส่วนมากถ้าเหลืองจะจบที่ 
Marketing Director ถ้าแดงก็เป็นพวก Board ผู้บริหาร พวก CEO ลงมาจัดการ แตก่็ขึ้นอยู่กับแต่
ละองค์กร” (ขวัญมาดา ทองตัน, สัมภาษณ,์ 30 มีนาคม 2560)  

 เนื่องด้วยภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถแพร่กระจายออกไปได้อย่างรวดเร็ว 
หลักการจัดการข้อส าคัญที่องค์กรด้านการสื่อสารโทรคมนาคมน ามาใช้จัดการกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น
บนช่องทางสื่อสังคมออนไลนค์ือ ความเร็ว องค์กรจึงท าการเฝ้าติดตามเสียงที่เกิดขึ้นบนโลกออนไลน์
ตลอด 24 ชั่วโมงด้วยการใช้ทั้งเครื่องมือ Social Listening Tools และก าลังคน เมื่อตรวจพบเรื่อง
ร้องเรียนเกิดขึ้น องค์กรตอบสนองเข้าไปรับทราบเรื่องร้องเรียนและหาทางก าจัดเรื่องร้องเรียนออก
ภายในระยะเวลาไม่เกิน 1 ชั่วโมง ด้วยวิธีการต่างๆ เช่น การติดต่อส่งข้อความพูดคุยกับผู้ตั้งกระทู้หลัง
ไมค์ การโทรศพัท์เข้าไปสอบถามหาทางแก้ไข หรือการแจง้เจ้าของเว็บไซด์ให้ลบกระทู้นัน้ออก เป็นต้น 
หากเป็นเรื่องที่ต้องใช้ระยะเวลาในการค้นหาวิธีการแก้ไข องค์กรด้านการสื่อสารใช้วิธีการเข้าไป
รับทราบเรื่องร้องเรียนพร้อมแจ้งระยะเวลาในการตอบกลับอย่างชัดเจน เพื่อให้ผู้เสียหายหรือผู้ที่ตั้ง
กระทู้เกิดความสบายใจขึ้นกอ่น จากนั้นจึงกลับมาค้นหาวีธีแก้ไขแล้วรายงานความคืบหน้ากับ
ผู้เสียหายเป็นประจ าเพื่อแสดงให้เห็นถึงความใส่ใจ แต่ถ้าองค์กรไม่รีบเข้าไปรับทราบเรื่องร้องเรียน
หรือจัดการแก้ไขปัญหารอเวลาให้ผ่านไปถึง 3 ชั่วโมง เรื่องร้องเรียนมักถูกกระจายออกไปท าให้มีผู้คน
บนสื่อสังคมออนไลน์ได้เห็นได้อ่านเข้ามาติดตามเพ่ิมมากขึ้นและการควบคุมสถานการณ์จึงสามารถท า
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ได้ยากยิ่งขึ้น องค์กรจึงก าหนดนโยบาย Service Level Agreement (SLA) ขึ้นเพื่อควบคุม
ระยะเวลาการด าเนินงานแก้ไขสถานการณ์และใช้ในการประเมินผลการท างานของทีมงานที่เกี่ยวข้อง 

 “ต้อง monitor ตลอดเวลาหลังจากรู้แล้วท ายังไงก็ได้ให้ลงเร็วที่สุด แล้วก็เรา operation 
ตามหลัง ปกติถ้าเกิดภาวะวิกฤตขึ้นมาต้องไม่เกิดช่ัวโมงนึงนะ คุณต้องตอบสนองตอบกลับเค้าได้แล้ว
นะ หมายถึงว่าคุณต้องโทรหาเค้าจัดการกับเค้า ถ้าไม่ได้คุณต้องแจ้งลบ เพราะมันรอไม่ได้พอข้อมูลขึ้น
ไปเน่ียภายในช่ัวโมงนึงคนยังเห็นน้อยมาก ถ้า 3 ชั่วโมงจะเริ่มมีคนเห็นกลุ่มนึงแล้วจะเริ่มมีคนตาม 
เพราะว่าเรามี SLA Service Level Agreement คืออะไรก็ตามไม่ค้างไว้นาน ในลักษณะนี้เราต้องรับ
เรื่องไว้นะคะ แล้วจะรีบติดตามแล้วก็คอยตอบ หรือ บางที เราก็ไปคุยกบัลูกค้าหลังไมค์ เป็นการรับ
เรื่องในเบื้องต้นเพื่อให้ลูกค้าสบายใจขึ้น” (วิไล เคียงประดู่, สัมภาษณ์, 3 เมษายน 2560) 

 และองค์กรด้านการสื่อสารยังได้อาศัยข้อได้เปรียบในฐานะเป็นองค์กรที่ธุรกิจเกี่ยวข้องกับ
เทคโนโลยีและการสื่อสารช่วยในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากการใช้
เครื่องมือ Social Listening Tools ที่ช่วยในการเฝ้าระวังข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรแล้ว องค์กรยังได้ใช้
เครื่องมือทางการสื่อสารด้วยการจัดตั้งกลุ่มคนท างานที่มีความเกี่ยวข้องในรูปแบบของ Group Line 
เพื่อช่วยในการท างานได้รวดเร็วขึ้น และหากเป็นเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่ส่งผลกระทบกับลูกค้าเป็น
จ านวนมากมักใช้การส่งข้อความ (SMS) เพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสารชี้แจงสถานการณ์ของภาวะวิกฤต 

 “องค์กรเราอยู่ตรงนี้มันก็จะมีความรู้มีเครื่องมือในการตรวจจับ เรื่องบางเรื่องที่มันซีเรีย
สมากๆ แล้วมีคนถามเยอะๆ เนี่ย เราจะขออนุญาตช้ีแจงรายละเอียดทาง sms ด้วยซ้ า หรือทันทีที่
เห็นลูกค้าร้องเรียนเข้ามาไม่ว่าใครเห็นก่อนก็ตามจะส่งเข้ามาในกองกลาง เรามีกรุ๊ป Line กองกลางที่
ช่วยกันท างาน พอส่งเข้ามาทุกคนจะกระตือรือร้นโดยใครที่เป็นเจ้าของเรื่องจะท าหน้าที่ตอบเพ่ือทีม 
call center น าเอาค าตอบไปตอบลูกค้าต่อ ซึ่งช่วยให้แก้ไขปัญหาได้เร็ว” (วิไล เคียงประดู่, 
สัมภาษณ์, 3 เมษายน 2560) 

การเลือกช่องทางการสื่อสาร 

 การเลือกช่องทางการสื่อสารในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ องค์กรต้องท า
การประเมินระดับความรุนแรงของสถานการณ์ที่ส่งผลกระทบกับองค์กรในระดับสีเขียว, สีเหลือง 
หรือสีแดง เมื่อประเมินสถานการณ์ความรุนแรงแล้ว องค์กรมาวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน 
ก าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสารให้ตรงประเด็นปัญหา เลือกช่องทางการสื่อสารใหต้รง
กลุ่มเป้าหมาย และก าหนดรปูแบบการใช้สารให้มีความเหมาะสมตรงกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
อย่างเช่น หากเป็นการร้องเรียนถึงปัญหาการใช้งานสินค้าหรือบริการกระทบกับตัวบุคคล องค์กรควร
ติดต่อสื่อสารโดยตรงไปยังผู้ร้องเรียนโดยตรง (one on one communication) เพื่อป้องกันการ
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กระจายอออกของข้อมูลและท าการจัดการเรื่องร้องเรียนให้จบลงภายในพื้นที่สื่อที่เป็นช่องทางต้น
เรื่องได้อย่างรวดเร็ว หรือหากเป็นภาวะวิกฤตที่กระทบกบัลูกค้าผู้ใช้งานเป็นวงกว้าง องค์กรต้องขยาย
พื้นที่การสื่อสารชี้แจงข้อมูลออกไปให้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายให้ทั่วถึง หรือเป็นกรณีที่สื่อมวลชนและ 
Influencer ให้ความสนใจน าเรื่องร้องเรียนไปน าเสนอเป็นข่าวเผยแพร่ผ่านช่องทางสื่อต่างๆ องค์กร
จึงต้องท าการชี้แจงข้อเท็จจริงกับสื่อมวลชนอาจใช้วิธีการส่งหนังสือชี้แจงหรือการจัดแถลงข่าวช้ีแจง 
เป็นต้น 
 “ก็แล้วแต่ว่าเราจะไปเจอเรื่อง เขียว เหลือง แดง เราก็จัดการตามเคสที่เกิดขึ้น หลักการก็คือ
ดูตามความรุนแรงของเรื่องและผลกระทบที่เกิดขึ้น เริ่มจากท าแบบ one on one communication 
คือไปหาคนที่เป็นจุดเริ่มบ่นเราจริง หรืออาจต้องจัดแถลงข่าวแล้วก็ต้องจัดแคมเปญเพือ่สร้างความ
เข้าใจที่ถูกต้องด้วย อย่างที่บอกว่ามันอยู่ที่ความรุนแรงและผลกระทบที่เกิดขึ้น” (ขวญัมาดา ทองตัน, 
สัมภาษณ์, 30 มีนาคม 2560)  
 “เคสภาวะวิกฤตไม่มีใครอยากท าให้เรื่องมันกระจาย เรื่องมันสามารถจบในกระทู้ได้ไหม 
เรื่องที่มันกระทบกับคนนึงแล้วมีคนเห็นไมม่าก แทนที่เราจะไปพูดทุกที่ให้คนรู้เยอะขึ้น เราเอาตรงนี้
ให้จบคุยกันคู่กรณีจบให้ได้อย่างรวดเร็ว ยกเว้นกรณีที่กระทบกับคนส่วนใหญ่ต้องท าการสื่อสารใน
กลุ่มใหญ่ทันท ีชี้แจงสถานการณ์ที่เกิดขึ้น และกรณีที่ออกไปถึงสื่อ เรื่องนี้อาจต้องช้ีแจงทีม pr ท า
หน้าที่ทันทีเพือ่ชี้แจงกับสื่อ” (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, สัมภาษณ์, 14 เมษายน 2560) 

ในฐานะที่สื่อมวลชนเป็นตัวกลางท าหน้าที่สื่อสารข้อมูลข่าวสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึง
เหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้น องค์กรจึงสามารถอาศัยช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อมวลชนท าการสื่อสารไป
ยังผู้เสียหายได้อย่างทั่วถึง ซึ่งสิ่งที่สื่อมวลชนต้องการจากองค์กรในช่วงเวลาที่เกิดภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลน ์จึงอยากให้องค์กรออกมาช้ีแจงข้อเท็จจรงิของเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น พร้อมทั้ง
แนวทางการแก้ไขปัญหาและแนวทางการป้องกันเหตุการณ์ในอนาคตทีต่รงประเด็นชัดเจน เพื่อ
แสดงออกถึงความรับผิดชอบที่องค์กรมีต่อลูกค้าผู้บริโภค โดยองค์กรต้องท าการชี้แจงตอบสนองกลับ
โดยใช้ระยะเวลาอันสั้น เพื่อให้ทันกับความต้องการรับรู้ข่าวสารของผู้คนบนสื่อสังคมออนไลน์ 

 “ต้องการ feedback ทันที ต้องการช้ีแจงความจริง เพราะเดี่ยวนี้เช็คแล้วมันต้องออนไลน์
ทันทีเหมือนกนั บางทีต้องเอาข่าวขึ้นบนออนไลน์เลย ความต้องการรับข่าวสารบนสื่ออนไลน์มันก็
เยอะเหมือนกัน เพราะฉะนั้นจึงต้องการความชัดเจนทีเ่ร็วที่สุด” (อรรถพล เลิศล้ า, สัมภาษณ์, 22 
เมษายน 2560)  

 “ออกมาชี้แจงให้รู้ว่ามันเกิดอะไรขึ้น จะแก้ไขยังไง และอนาคตต่อไปจะท ายังไง มีคน
รับผิดชอบไหมส าหรับเรื่องนี้ แล้วจะชดใช้ความเสียหายที่เกิดขึ้นยังไง เรียกได้ว่ามันเป็นความ
รับผิดชอบต่อสังคมมากกว่า” (ชมพนูุช ภทัรขจี, สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2560) 
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กระบวนการท างานร่วมกับบริษัทตัวแทน (Agency) 

 กระบวนการท างานระหว่างองค์กรกับบริษัทตัวแทน (Agency) เป็นรูปแบบการท างานควบคู่
กัน โดยองค์กรจัดการกับภาวะวิกฤตในระยะยาวดูแลเรื่องที่เกี่ยวกับองค์กร สินค้าหรือบริการของ
องค์กร และบริษัทตัวแทน (Agency) เข้ามาจัดกับภาวะวิกฤตเฉพาะในช่วงที่องค์กรมีโครงการหรือ
กิจกรรมรณรงค์ต่างๆ (Campaign) โดยบริษัทตัวแทน (Agency) ดูแลเรือ่งร้องเรียนที่เกี่ยวข้องกับ
โครงการเท่านั้น เนื่องจากการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนต์้องจัดการด้วยความรวดเร็ว
และต้องอาศัยอ านาจการตัดสินใจจากผู้บรหิารขององค์กร หากมอบหมายให้บริษัทตัวแทน (Agency) 
ดูแลเรื่องร้องเรียนทั้งหมดอาจท าให้กระบวนท างานมีความล่าช้าไม่ทันต่อเหตุการณ์ องค์กรจึงควรมี
หน่วยงานที่มีหน้าที่รับผิดชอบโดยตรงเพื่อให้สามารถจดัการกับภาวะวิกฤตได้ในทันที    

 “agency จะเข้ามา manage social แค่ part campaign ซึ่ง voice ที่มันเกี่ยวกับ 
product หรือ service นโยบายองค์กรลูกค้าก็จะมีทีมของเค้าเขา้มา manage ฉะนั้นบน social 
channel เดียวกันมันก็จะเหมือนมีทีมที่ manage parallel  อยู่สองทีม agency ก็จะเข้ามาช่วง
เฉพาะที่เป็น campaign เพราะสุดท้ายถ้าเกิดเรื่องเราไม่ได้ sit in อยู่ในบริษัทลูกค้าด้วย working 
process มันจะช้าเกินไป ฉะนั้นเรื่องบางเรื่อง need การตัดสินใจระดับผู้บริหารในการตอบด้วย
ครับ” (ชาตรี โชคมงคลเสถียร, สัมภาษณ์, 19 มีนาคม 2560) 

 โดยเฉพาะองค์กรในอุตสาหกรรมด้านการสื่อสารโทรคมนาคมที่มักมีเรื่องร้องเรียนอยู่
ตลอดเวลา ผนวกกับองค์กรมีข้อมูลที่เป็นความลับ จึงท าใหอ้งค์กรควรเป็นผู้จัดการจัดการกับภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์เอง ซึ่งสามารถอาศัยเทคโนโลยีเครื่องมือที่มีความทันสมัยของบริษัท
ตัวแทน (Agency) เข้ามาสนับสนุนกระบวนการท างานให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

 “หลัก ๆ เราจะต้องท าเองเพราะมันเป็นข้อมูลขององค์กรเป็นความลับ และมันเกิดอยู่
ตลอดเวลากับ Industry น้ี การที่จะใช้ Agency มันอาจจะไม่คล่องตัว เพราะว่า Agency ไม่ได้มาน่ัง
อยู่กับเรา แต่ Agency อาจจะมาในแง่อื่น ในแง่ Tools ในแง่ที่มันไม่ต้อง Real time มากๆ อันนั้น
อาจได้ แต่ถ้าเรื่องไหนที่มันต้องการความรวดเร็วต้องเป็นคนในไม่เช่นน้ันจะไม่ทันการ” (อัญชัน สันติ
ไชยกูล, สัมภาษณ์, 5 เมษายน 2560) 

 

ช่วงหลังเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Post crisis) 

การปรับปรุงกระบวนการท างาน 

 กระบวนหลังจากเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ได้รับการแก้ไขสถานการณ์ให้
องค์กรเข้าสู้ความเป็นปกติแล้ว องค์กรจึงควรท าการปรับปรุงกระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตด้วย
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การน าข้อมูลของเหตุการณ์ภาวะวิกฤต และวิธีการจัดการกับภาวะวิกฤตมาประเมินผล จากน้ันน า
ข้อมูลเก็บรวบรวมเพิ่มลงไปในคู่มือการเตรียมความพร้อมรับมือกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ที่
ได้จัดท าไว้ก่อนหน้า เพื่อช่วยให้เป็นแบบแผนการปฏิบัติงานส าหรับพนักงานหากเกิดเหตุการณ์
เช่นเดิมขึ้น ในองค์กรด้านการสื่อสารโทรคมนาคมมีการจดัท าเป็นรูปแบบรายงานเหตุการณ์ปัญหาที่
เกิดขึ้น ขั้นตอนวิธีการจัดการแก้ไข รวมทั้งประเมินผลการแก้ไขปัญหา โดยจัดท ารายงานขึ้นทุก
สัปดาห์เป็นประจ าน ารายงานต่อผู้บริหาร เพื่อน ามาใช้ปรับปรุงกระบวนจัดการแก้ไขปัญหาที่เกิดบน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ใหด้ีขึ้นอยู่ตลอดเวลา   
  “เราก็จะมี report ให้กับผู้บริหารสัปดาห์ละครั้ง ใน report จะระบุประเด็นของปัญหาที่จะ
เกิดขึ้น วิธีการก้ไขปัญหาที่เกดิขึ้น ขั้นตอนในการแก้ไขปัญหาว่ามันดีแล้วหรือยัง หรือว่ามันควร
จะต้องปรับปรุงขั้นตอนยังไง มันก็จะมีการปรับปรุงวิธีการอยู่ตลอดเวลาเพื่อให้เราสามารถจะจัดกับ
ภาวะวิกฤตได้ดีที่สุด มันก็จะเป็น routine มันก็จะมีการปรับปรุงอยู่ตลอดเวลา” (อัญชลิกา วชิร
ปกรณ์, สัมภาษณ์, 7 เมษายน 2560)  
 นอกจากนี้ หากมีเรื่องร้องเรียนในเรื่องเดียวกันเป็นจ านวนมาก องค์กรจึงควรน าเรื่อง
ร้องเรียนนั้นมาท าการวิเคราะห์ตรวจสอบกระบวนการท างานภายในขององค์กรที่อาจก าลังมีปัญหา 
ซึ่งสามารถน ามาสู่การพัฒนาแนวทางการท างานเพ่ือลดจ านวนเรื่องร้องเรียนให้น้อยลง เนื่องจากเรื่อง
ร้องเรียนหรือเหตุการณ์ภาวะวิกฤตต่างๆ ที่เกิดขึ้นสามารถช่วยสะท้อนกระบวนท างานขององค์กรได้
เช่นเดียวกัน  
  “ดูว่าเรื่องที่เกิดขึ้นเนี่ยมันเป็นเรื่องที่เกิดขึ้นซ้ าซาก ถ้าเกิดขึ้นซ้ าซากก็ต้องมาดูว่ามีปัญหา
อะไรรึป่าวท าไมถึงแก้ไม่ได้ crisis หรือปัญหามันสะท้อนใหเ้ห็นปัญหาการท างานของเรา crisis error 
feedback มันคือ reflection ของสิ่งที่เราท า เราจะยอมรับ feedback นี้มาพันฒนาตัวเองรึป่าว ถ้า
มันเกิดขึ้นบ่อยๆ เราก็ต้องถามตัวเองว่ามันคงเกิดปัญหาอะไรสักอย่างแล้ว” (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญ
ทอง, สัมภาษณ์, 14 เมษายน 2560) 
 

ปัญหาและอุปสรรคในการจดัการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 องค์กรธุรกิจในประเทศไทยพึ่งเริ่มหันมานิยมใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์เมื่อไม่นานมานี้ จึงท าให้ปัญหาและอุปสรรคหลักๆ ในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนท์ี่เกิดขึ้นเป็นปัญหาที่เกิดจากภายในองค์กร โดยสามารถแบ่งเป็นข้อได้ดังนี้ 

 บุคลากรขาดความรู้แลความเข้าใจในสื่อสังคมออนไลน์ การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนต์้องอาศัยเครื่องมือ Social Listening Tools ในการช่วยตรวจจับเสียงที่เกี่ยวข้องกับ
องค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์โดยใช้บุคคลเป็นผู้ก าหนดค าศัพท์หลัก (Keyword) ลงในระบบ และต้อง
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อาศัยประสบการณ์ของบุคคลในการวิเคราะห์ประเมินสถานการณ์ได้ว่าเรื่องร้องเรียนที่เกิดขึ้นเป็น
ปัญหาที่ส่งผลกระทบกับองค์กรในระดับไหน รวมทั้งต้องตัดสินใจถึงวิธีการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น 
ดังนั้น เมื่อบุคลากรขาดความรู้ความเข้าใจในสื่อสังคมออนไลน์ การจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ให้ส าเร็จด้วยดีจึงสามารถท าได้ยาก  
 “เรื่องของคนเลย อย่างเช่น การใช้งาน tools ไม่ฉลาดพอ, ไม่สามารถ pick up ได้ว่า
เหตุการณ์ไหนเป็นเหตุการณ์ที่มีโอกาสกลายเป็นภาวะวิกฤต หรือวิธีการเข้าไปจัดการกับภาวะววิกฤต
ที่เกิดขึ้น ถ้าเขา้ไปแก้ไขไม่ถูกต้องก็เป็นปัญหาเหมือนกัน หลักๆ มันก็คือการใช้ tools ไม่เป็นกับการ
อ่านสถานการณ์ผิด ท าใหก้ารจัดการออกมาแบบผิดๆ” (ขวัญมาดา ทองตัน, สัมภาษณ์, 30 มีนาคม 
2560) 

 องค์กรขาดการเตรียมความพร้อมจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ แผนเตรียม
ความพร้อมถือเป็นหัวใจในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์เนื่องจากคู่มือแผนเตรียม
ความพร้อมเริ่มต้นจากองค์กรต้องวิเคราะห์ความเสี่ยงและความเสียหาย ซึ่งช่วยท าให้องค์กรสามารถ
คาดการณ์เหตุการณ์ที่อาจเป็นภาวะวิกฤตกับองค์กรได้ องค์กรจึงสามารถเตรียมงานในด้านต่างๆ ให้
พร้อมรับมือไว้ล่วงหน้าได้  
 “ไม่มีการท าทมีหรือว่ามีการท า crisis communications plan เอาไว้ ก็คือรวมทั้ง offline 
และมี online เพิ่มเติมมาด้วย มันจะอยู่ภายใต้ส่วนของ communication policy ว่าถ้ามันเกิดเหตุ
แบบนี้เราจะแก้ไขยังไงบ้าง การสื่อสารเราจะใช้อะไร ใครท าหน้าที่อะไร” (วราลี จิรชยัศรี, สัมภาษณ์, 
11 เมษายน 2560) 

 กระบวนท างานภายในองค์กร เมื่อองค์กรขาดแผนการเตรียมความพร้อมรับมือกับภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ปัญหาที่ตามมาคือ หากเกิดสถานการณ์ภาวะวิกฤตขึ้นหน่วยงานภายใน
องค์กรไม่รู้ถึงหน้าที่ของตนเองว่าควรท าอะไรบ้าง รวมทั้งอ านาจการตัดสินใจและแนวทางการแก้ไข
ปัญหาไม่สามารถหาคนท างานได้ จึงท าให้การจัดการแก้ไขภาวะวิกฤตเกิดความล่าช้า เรื่องร้องเรียน
อาจลุกลามจนองค์กรควบคุมไม่ได้ส่งผลความเสียหายต่อองค์กรอย่างรุนแรงได้ 

 “อุปสรรคใหญ่ๆคือ internal crisis บางอันเป็น compliant มาก่อนแต่จัดการไม่ได้ จน
กลายมาเป็น crisis บน online ส่วนมากมาจากเรื่องเล็กๆก่อนแล้วค่อยมากลายเป็น crisis เช่น การ
ดูแล Facebook ควรจะถูกโอนจาก digital marketing ไปที่ service จะดีกว่าถ้าให้ service ถึง
ลูกค้าเลยจะได้ไม่ช้า process จะได้รวดเร็วมากขึ้น เป็น Shorten process” (ชิณสินธุ ์คลังทอง, 
สัมภาษณ์, 18 มีนาคม 2560)   
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 ข้อมูลยังคงอยู่บนโลกออนไลน์เสมอ ลักษณะการสื่อสารที่เกิดขึ้นบนโลกออนไลน์เมื่อ
น าเสนอข้อมูลข่าวสารขึ้นบนสื่อออนไลน์แล้ว ระยะเวลาผ่านไปนานขนาดไหนข้อมูลข่าวสารที่เคยถูก
เผยแพร่แล้วก็ยังคงอยู่เช่นเดิม ยังสามารถท างานสืบค้นหาข้อมูลข่าวสารตามที่ต้องการได้ จาก
ลักษณะของสือ่ออนไลน์ดังกล่าวจึงท าให้เป็นปัญหากับองค์กรในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลน ์องค์กรจึงควรต้องใช้วิธีแก้ไขสถานการณ์ให้เรื่องจบลงด้วยดี เพราะหากถ้าองค์กรจบ
เรื่องแบบไม่ชัดเจนยังมีประเด็นค าถามที่สังคมยังรอค าตอบสิ่งเหล่าอาจย้อนกลับมาเป็นภาวะวิกฤต
กับองค์กรขึ้นอีกครั้งได้เช่นกัน 

 “ก็ต้องโทษ เทคโนโลยีเหมือนกัน ข้อมูลมันรวดเร็วจนเกินการควบคุมและไม่มีวันที่หายไป 
ยังสามารถย้อนกลับมาอีก บางข่าวลือจบไปแล้ว วันดีคืนดีก็ย้อนกลับมาแชร์กันอีก อันนี้ก็เป็น
อุปสรรคจากเทคโนโลยีที่ข้อมูลมันไม่ยอมหายไปจากโลก” (อัจฉรา ปณัฑรานุวงศ์, สัมภาษณ์, 16 
มีนาคม 2560) 
 

ความแตกต่างระหว่างการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์กับภาวะวิกฤตตามปกติ 
 ในด้านกลยุทธ์การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนก์ับภาวะวิกฤตตามปกติ 
(Traditional Crisis) ใช้หลักการเดียวกันในการจัดการ เพราะเรื่องร้องเรียนหรือภาวะวิกฤตเพียงถูก
น าขยายพื้นที่เพ่ิมช่องทางการสื่อสารมาสูส่ื่อสังคมออนไลน์อีกหนึ่งช่องทาง ซึ่งภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ส่วนใหญ่มักเกิดขึ้นในสถานการณช์ีวิตจริง อย่างเช่น ลูกค้าเกิดความไม่พอใจจากการใช้สินค้า
หรือบริการขององค์กร, ไม่พอใจในการบรหิารงาน หรือไม่พอใจบุคลากรขององค์กร เป็นต้น จากนั้น
จึงใช้พ้ืนที่บนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือจุดกระแสเผยแพร่กระจายเรื่องร้องเรียนของตนเอง ดังนั้น 
ด้านกลยุทธ์การจัดการแก้ไขจึงไม่มีความแตกต่างกัน 
 “ในแง่ของ strategy หรือกลยุทธ์เหมือนๆ กัน เพราะมันเป็นเรื่องของ topic ที่คนไปบ่นด่า
บน online หรือ offline มันก็เป็น topic เดียวกัน ฉะนั้นวิธีการจัดการมันเหมือนกัน แต่ความ
รวดเร็วในการเข้าไปโต้ตอบ social ต้องเร็วกว่าเพราะว่า voice ที่เกิดขึ้นถ้าช้ามันก็คือ splash 
ออกไปได้เร็ว พอมันไปได้เร็วกว่าเราจะ control มันยากละ บางทีปัญหา solve แล้วนะ แต่ว่าคนก็
ยัง share สิ่งที่มันแย่ๆอยู่ เพราะว่าคนชอบเสพแต่เรื่องไม่ดีไง” (ชาตรี โชคมงคลเสถียร, สัมภาษณ์, 
19 มีนาคม 2560) 
 แต่องค์กรต้องมีความเข้าใจในธรรมชาติของสื่อสังคมออนไลน์นั้นเป็นช่องทางการสื่อสารใน
รูปแบบของการบอกต่อปากต่อปากขยายไปยังเครือข่ายของผู้ใช้งานได้ในระยะอันรวดเร็ว ท าให้เกิด
พฤติกรรมการแสดงความคิดเห็น (Comment) และแบ่งปนั (Share) ข้อมูลข่าวสารระหว่างกัน
โดยเฉพาะเรื่องข่าวสารด้านลบ องค์กรจึงต้องมีความเตรียมพร้อมอยู่ตลอดเวลาและต้องการจัดการ
กับภาวะวิกฤตด้วยความรวดเร็ว เพื่อช่วยท าให้การสื่อสารแบบบอกต่อปากต่อปากเกิดขึ้นน้อยที่สุด 
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 “ในหลักการมันไม่ต่างกันหรอก แต่บนออนไลน์มันจะมีเรือ่งของความด่วนเข้ามาเกี่ยวข้อง 
เพราะออนไลน์มันมีความง่ายต่อการที่จะแพร่ เราก็ต้องมี action ที่เร็วหน่อย ทีมงานที่ตรงนี้ก็ต้องไว
และต้อง alert พอสมควร แต่หลักการเราไม่ต่างหรอก ก็คือเราลูกค้าเป็นที่ต้ังนั่นแหละ” (ณัฐพัชญ์ 
วงษ์เหรียญทอง, สัมภาษณ์, 14 เมษายน 2560) 

 ข้อมูลที่ได้จากผลการวิจัยถึงกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในข้างต้น สามารถน ามาจัดแสดงในรูปแบบของแผนภูมิรูปภาพ
ได้ตามแผนภาพที่ 4-5 ด้านล่าง 

 

 โดยสามารถอธิบายแผนภูมกิระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Process of Crisis Management On Social Media) เริ่มต้น
กระบวนจัดการก่อนการเกิดภาวะวิกฤต (Pre-crisis) ด้วยการปรับปรุงโครงสร้างภายในองค์กร 
(Digital Transformation) ให้มีความพร้อมรับมือกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคในยุค
ดิจิทัล แล้วจึงจัดท าคู่มือแผนเตรียมความพร้อมรับมือกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media Crisis Management Plan) จากนั้นน าข้อมูลจากคู่มือที่ได้ท าการวางแผนเอาไว้แล้ว
มาใช้ในการก าหนดนโยบายการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับพนักงานภายในองค์กร (Internal 
Policy) เพื่อควบคุมความเสี่ยงการเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนท์ี่อาจเกิดขึ้นจากภายใน
องค์กร, ก าหนดนโยบายและกลยุทธ์ในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อมวลชนและกลุ่ม Influencer 
(Media & Influencer Relationship) เพื่อช่วยในการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ขององค์กรและ
อาศัยความสัมพันธ์อันดีนี้ช่วยควบคุมการเผยแพร่ข้อมลูข่าวสารด้านลบขององค์กรให้กระจายออกไป
ได้น้อยที่สุด 
 และก าหนดนโยบายและกลยุทธ์ในการเฝ้าระวังติดตามข้อมูลของที่เกิดขึน้บนช่องทางสื่อ
สังคมออนไลนด์้วยการอาศัยเครื่องมือ Social Listening Tools ช่วยในการฟังข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ
ตัวองค์กร สินค้าหรือบริการขององค์กร หรือคู่แข่งขันที่มีจ านวนมหาศาลบนสื่อสังคมออนไลน์ ช่วยให้
ทราบถึงสัญญาณเตือนที่สามารถบ่งชี้ได้ถึงการเกิดขึ้นของภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media Crisis Alert) และยังช่วยในการประเมินระดับความรุนแรงของสถานการณ์ภาวะวิกฤตช่วยใน
การก าหนดกลยุทธ์การตอบสนองและการเลือกช่องทางการสื่อสาร น ามาสู่การจัดการในช่วงที่เกิด
ภาวะวิกฤต (Crisis Event) ซึ่งสามารถน ากลยุทธ์การตอบสนองแก้ไขสถานการณ์และการเลือก
ช่องทางวิธีการสื่อสาร (Set Strategies & Channel) ที่ได้มีการเตรียมขอ้มูลไว้แล้วจากคู่มือแผน
เตรียมความพร้อมรับมือภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนม์าใช้ในการตอบสนองแก้ไขสถานการณ์
(Response) ได้อย่างเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายในแต่ละสถานการณ ์
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แผนภาพที่ 4-5 แผนภาพสรปุกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัท 
ผู้ให้บริการเครอืข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่(Process of Crisis Management On Social Media) 

 

 
     

 จากนั้นท าการประเมินผล (Evaluation) การตอบสนองแก้ไข้สถานการณ์ภาวะวิกฤตของ
องค์กร หากกลยุทธ์การตอบสนองแก้ไขสถานการณ์และการเลือกช่องทางวิธีการสื่อสารยังไม่สามารถ
แก้ไขสถานการณ์ให้องค์กรกลับสู่ภาวะปกติได้ (Failure) จึงควรกลับไปเริ่มต้นกระบวนการด้วยการ
ฟังทิศทางของเสียงที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน ์เพื่อประเมินระดับความรุนแรงของสถานการณ์ แล้ว
จึงมาพิจารณาก าหนดกลยุทธ์การตอบสนองและการเลือกช่องทางการสื่อสาร เลือกน าไปท าการแก้ไข
ให้เหมะสมกับสถานการณ์จนกว่าภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ประสบความส าเร็จจบลงด้วยดี 
แล้วจึงน าข้อมูลกระบวนการจัดการกับเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ต้ังแต่ต้นจนจบ
กระบวนการที่ได้ท าการแก้ไขแล้วมานั้นมาจดัท ารายงานสรุปประเมินผลการจัดการภาวะวิกฤต เพื่อ
น ามาใช้ในการพัฒนากระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น แล้วจึงน าข้อมูลรวบรวมเพิ่มเติมลงไปในคู่มือแผนการเตรียมความพร้อมรับมือกับภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์ต่อไป 
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ปัจจัยที่เกี่ยวขอ้งกับความส าเร็จในการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 

 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตัวบท (Textual Analysis) ในกรณีศึกษาเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่
เกิดขึ้นจริงบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ผนวกกับผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
depth Interview) กับบุคคลที่เป็นแหล่งข้อมูลส าคญั (Key Informants) ท าให้ผู้วิจัยสามารถ
สังเคราะห์ข้อมูลได้ออกมาเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ให้
ประสบความส าเร็จได้ดังนี้ 

 องค์กรเห็นความส าคัญของการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์การจัดการภาวะ
วิกฤตที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ให้ประสบความส าเร็จต้องมีจุดเริ่มต้นมาจากองค์กรต้องมี
วิสัยทัศน์และการก าหนดวัตถุประสงค์การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ให้มีความชัดเจน เมื่อองค์กรมี
วิสัยทัศน์ที่ชัดเจนเห็นความส าคัญของภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ทีส่ามารถสร้างความเสียหาย
ให้กับองค์กรแล้ว จึงส่งผลต่อการปรับเปลี่ยนการบริหารจัดการภายในองค์กรที่มีวิสัยทัศน์เดียวกันให้
มีความพร้อมเข้าสู่การเป็นองค์กรในยุคดิจิทลั และน ามาสูก่ระบวนการวางแผนเตรียมความพร้อม
รับมือกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ตามมาอย่างเป็นขั้นตอน การมีวิสัยทัศน์ที่ชัดเจนจึงช่วยให้
องค์กรที่ในปัจจุบันต้องอาศัยสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการสื่อสารสามารถบริหารงานได้อย่าง
ราบรื่นและประสบความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 “องค์กรมีวิสัยทัศน์อย่างชัดเจนว่า social media มันมีความส าคัญหรือมีหน้าที่ช่วยเรื่องการ
จัดการปัญหา crisis ขององค์กร ถ้าเค้า aware ตั้งแต่ต้นว่า social media มันเป็น channel ที่เรา
ต้อง keep an eye on มันก็จะเป็น top drown ลงมา ในแง่ของ structure ในการท างาน น ามาซึ่ง
การ develop เป็น bible พอ develop bible เสร็จ working process เราท ายังไงดี ฉะนั้นพอมัน
เริ่มต้นจากภาพที่เราเห็นตรงกัน เรื่องอื่นๆ มันจะตามมา กลยุทธ์ตามมา วิธีการจัดการมันจะตามมา 
การท างานที่มัน smooth มันจะตามมา” (ชาตรี โชคมงคลเสถียร, สัมภาษณ์, 19 มีนาคม 2560) 

 การท างานร่วมกันเป็นทีม การจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์น้ันเป็นการ
จัดการปัญหาที่เกี่ยวกับความคิดความรู้สึกของมนุษย์และกระบวนการแก้ไขปัญหาต้องอาศัยความ
ร่วมมือจากหลายๆ หน่วยงานภายในองค์กร ดังนั้น การจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์
จ าเป็นต้องอาศัยก าลังคนในการด าเนินงาน ทีมงานที่ท าหน้าที่จัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ทุกคนควรต้องมีแนวความคิด (Mindset) เรื่องการให้ความช่วยเหลือผู้ร้องเรียนโดยค านึงถึง
ปัญหาและเข้าใจความต้องการของผู้ร้องเรียนเป็นหลัก จึงสามารถแก้ไขปัญหาให้จบเรือ่งได้ด้วยดี 
เนื่องจากเรื่องร้องเรียนและภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์มักเกิดจากการที่ลูกค้ามีปญัหาและ
ต้องการความช่วยเหลือจากองค์กร และสิ่งส าคัญที่ขาดไม่ได้คือการท างานร่วมกันเป็นทีม 
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(Teamwork) ทีมงานทุกหนว่ยงานตระหนักถึงปัญหาร่วมกันและช่วยกันจัดการกับปัญหา รวมทั้งรู้ถึง
หน้าที่และไมล่ะทิ้งหน้าที่ของตนเองจึงสามารถแก้ไขเหตุการณ์ภาวะวิกฤตให้ผ่านไปได้ด้วยด ี
  “ผมเชื่อว่าถ้าเรามี good team แล้วเรื่องอะไรมันก็ง่าย เพราะทุกคนจะเห็นเป็นภาพ
เดียวกันว่าสถานการณ์นี้มันมคีวามเสี่ยงแค่ไหน แล้วจะต้องจัดการกับมันยังไง แต่ถ้าคุณไม่มี good 
team ต่อให้คุณมี process ที่ดี คุณมีเครื่องมือที่ดีกวาดข้อมูลมาได้มากแค่ไหนก็ตาม แต่ถ้าคนที่อ่าน
แล้วบอกว่าเรื่องนี้ไม่ใช่ปัญหามันก็เท่านั้นแหละ มันเป็นเรือ่งของคนไม่ใช่เรื่องเครื่องมือ” (ณัฐพัชญ์ 
วงษ์เหรียญทอง, สัมภาษณ์, 14 เมษายน 2560) 

 ความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อมวลชนและ Influencer เนื่องจากสื่อมวลชนและ Influencer 
เป็นตัวกลางที่สามารถท าการสื่อสารข้อมูลข่าวสารต่างๆ ที่เกิดขึ้นให้กระจายออกไปสู่สังคมได้เป็นวง
กว้างและรวดเร็ว จึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่สามารถบ่งช้ีได้ถึงภาวะวิกฤตขององค์กร ดังนั้น องค์กรจึงควรมี
นโยบายในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับสื่อมวลชนและ Influencer เพราะเมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะ
วิกฤตที่กระทบกับสังคมเป็นวงกว้างขึ้น องค์กรสามารถอาศัยความสัมพันธ์ที่ดีท าการช้ีแจงโดยตรง
และอาศัยการสื่อสารผ่านช่องทางของสื่อมวลชนและ Influencer ให้เผยแพร่ข้อเท็จจริงไปยังสังคมได้
ทั่วถึง และการมีความสัมพันธ์สามารถช่วยลดโอกาสการเกิดภาวะวิกฤตกับองค์กรได้อีกด้วย เพราะ
สื่อมวลชนมักลดระดับความรุนแรงในการน าเสนอข่าวด้านลบขององค์กร ไม่ท าการโจมตีซ้ าเติมหรอื
ขุดคุ้ยปัญหาขององค์กร 

 ความรวดเร็วและความชัดเจนถูกต้อง ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนส์ามารถเกิดขึ้นได้
ตลอดเวลาและสามารถเผยแพร่กระจายออกไปเป็นวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว ดังนั้น เมื่อมีเรื่องร้องเรียน
เกิดขึ้นบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์องค์กรต้องด าเนินการตอบสนองกลับด้วยความรวดเร็วภายใน
ระยะเวลา 1 ชั่วโมง เพื่อลดการแพร่กระจายเรื่องร้องเรียนออกไปท าให้ผู้คนบนสื่อสังคมออนไลน์เกิด
การรับรู้เรื่องน้อยที่สุด และรปูแบบการสื่อสารต้องอยู่บนพื้นฐานของข้อมูลข้อเท็จจริงทีม่ีความถูกต้อง 
ตรงประเด็น ไม่มีความคลมุเครือ เพราะถ้าหากองค์กรตอบกลับแบบไมช่ัดเจนมีความคลุมเครืออาจท า
ให้เกิดประเด็นข้อสงสัยเพิ่มเติมน ามาซึ่งการถูกขุดคุ้ยและส่งผลต่อความน่าเช่ือถือขององค์กร 
เพราะฉะนัน้องค์กรต้องตอบกลับด้วยความรวดเร็วและชัดเจนตรงประเด็น จึงสามารถท าให้ภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถจบลงได้อย่างรวดเร็ว 
 “หลักๆ ก็คือความรวดเร็วในการจัดการ ยิ่งเราตอบเร็วมากเท่าไหร่ โอกาสเคสมันก็จะ
แพร่กระจายออกไปมันก็น้อยลง และเรื่องของข้อมูลที่ถูกตอ้งถ้าเกิดความคลุมเครือไม่ชดัเจนก็จะท า
ให้การบริหารจัดการท าได้ล าบากก็จะขาดความเช่ือถือ เพระฉะนั้นถ้าคุณตอบเร็วตอบได้ชัดเจนไม่
คลุมเครือ เคสมันก็จะจบเร็ว” (อัญชลิกา วชิรปกรณ์, สัมภาษณ์, 7 เมษายน 2560) 
 



 

 

บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 เมื่อบริษัทผู้ใหบ้ริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่หันมาใช้การสื่อสารผ่านบนสื่อสังคม
ออนไลน์มากขึ้น ความเสี่ยงและโอกาสในการเกิดประเด็นปัญหาจนลุกลามกลายเป็นภาวะวิกฤตบน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรก็ยิ่งมีมากขึ้น องค์กรควรตระหนักถึงภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ที่สามารถเกิดขึ้นได้ทุกเวลา จึงจ าเป็นต้องให้ความส าคัญในการก าหนดแผนงานกระบวนการ
จัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนเ์อาไว้ล่วงหน้า เพื่อช่วยให้องค์กรตัดสินใจแก้ไขสถานการณ์
ได้ในทันทีและสามารถควบคมุภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นให้เกิดผลกระทบสร้างความเสียหายต่อองค์กรให้
น้อยที่สุด 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงจัดท างานวิจัยเรื่อง “การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่” ขึ้นเพื่อมุ่งศึกษาถึงการเตรียมความพร้อมด้านกระบวนการ
จัดการกับภาวะวิกฤติที่อาจเกิดขึ้นบนสื่อสงัคมออนไลน์ รวมทั้งศึกษาถงึปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการ
จัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ให้ประสบความส าเร็จ ซึ่งศึกษาในองค์กรด้านการสื่อสาร
โทรคมนาคมบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) รวบรวมข้อมูลวิจยัจากการศึกษาเอกสาร (Documentary Research) ที่ 
เกี่ยวข้องกับกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบกับวิธีการวิเคราะห์ตัวบท 
(Textual Analysis) กรณีศึกษาภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ที่เกิดขึ้นจริงภายในปี พ.ศ. 2559 
ของทั้ง 3 บริษัท ได้แก ่

 บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) หรือ AIS ศึกษาในกรณีข้อมูล
การใช้งานโทรศัพท์ส่วนตัวของลูกค้ารั่วไหลออกไปสู่บุคคลภายนอก  

 บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) หรือ DTAC ศึกษาในกรณี
ผู้บริหารคุณบญุชัย เบญจรงคกุล ให้สัมภาษณ์เชิญชวนลูกศิษย์วัดธรรมกายผ่านสื่อ 

 บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จ ากัด (มหาชน) หรือ TRUE ศึกษาในกรณีระบบการ
ค านวณค่าใช้บริการโทรศัพทม์ือถือของ True ผิดพลาด 

 จากนั้นจึงน าข้อมูลที่ได้มาสร้างเป็นแนวทางค าถามส าหรับใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
depth Interview) กับบุคคลที่เป็นแหล่งข้อมูลส าคญั (Key Informants) จ านวนทั้งหมด 19 ท่าน 
เพื่อให้ได้มาซึ่งค าตอบที่ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ 2 ข้อคือ 1) เพื่อศึกษากระบวนการจัดการภาวะ
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วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บรกิารเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ และ 2) เพื่อศึกษาปัจจัย
ที่เกี่ยวข้องกบัความส าเร็จในการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนข์องบริษัทผู้ใหบ้ริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยสามารถสรปุและอภิปรายผลการวิจัย รวมถึงข้อเสนอแนะตาม
วัตถุประสงค์ได้ดังนี้ 
  
สรุปผลการวิจยั 
 

กระบวนการจดัการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์
ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพทเ์คลื่อนที ่
 

ช่วงก่อนการเกิดภาวะวิกฤต (Pre-crisis) 

 การปรับปรุงโครงสร้างภายในองค์กร (Digital Transformation)  

 องค์กรควรปรับเปลี่ยนให้ดิจทิัลเข้าไปเป็นสว่นเดียวกันกับองค์กร เพื่อให้พร้อมรับมือกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มาอยู่บนดิจิทัลมากขึ้น โดยกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งในการปรับปรุงโครงสร้างขององค์กร ซึ่งการปรับปรุงเตรียมความพร้อมภายใน
องค์กรสามารถช่วยลดโอกาสการเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ให้น้อยลง ต้องประกอบไปด้วย 
4 องค์ประกอบดังนี้ 

1. ความรู้และความเข้าใจของพนักงาน (Staff Knowledge) พนักงานภายในองค์กรเป็น
ส่วนส าคัญในการผลักดันให้องค์กรก้าวเข้าสู่ความเป็นดิจิทัล ทุกคนทุกหน่วยงานต้องมีความรู้และ
ความเข้าใจในเรื่องดิจิทัล ซึ่งสามารถแบ่งพนักงานได้เป็น 3 กลุ่มคือ  

1) กลุ่มพนักงานระดับผู้บริหาร (Management Level) พนักงานกลุ่มผู้บริหาร
ต้องมีความรู้ความเข้าใจในภาพรวมของดิจิทัล เพื่อช่วยในการตัดสินใจแก้ไข
สถานการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนไ์ด้ในระยะเวลาอันรวดเร็ว 
เนือ่งจากพนักงานกลุ่มนี้มีหน้าที่ดูแลด้านนโยบายการบริหารองค์กร 

2) กลุ่มพนักงานที่ท างานเกี่ยวกับดิจิทัลโดยตรง (Direct Related Digital) เป็น
พนักงานที่มีหน้าที่ปฏิบัติงานเกี่ยวข้องกับดิจิทัลโดยตรง จึงต้องรู้ถึงหน้าที่ของ
ตนเองและเข้าใจวิธีการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างเป็น
มืออาชีพ เมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ขึ้นพนักงานกลุ่มนี้
สามารถเข้ามาช่วยจัดการแก้ไขสถานการณใ์ห้องค์กรสามารถกลับสู่ภาวะปกติ
ได้เโดยเร็ว จึงเป็นกลุ่มพนักงานที่มีความส าคัญต่อองค์กร 
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3) พนักงานที่ไม่ได้ท างานเกี่ยวกับดิจิทัล (Non Direct Digital) เหตุการณภ์าวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรในหลายกรณีมีต้นเหตุมาจากความ
รู้เท่าไม่ถึงการของพนักงานกลุ่มนี้ ดังนั้น องค์กรจึงควรก าหนดนโยบายวิธีการ
ปฏิบัติและฝึกอบรมให้พนักงานกลุ่มนี้มีความรู้ความเข้าถึงพฤติกรรมที่ควร
หรือไม่ควรกระท าบนชอ่งทางสื่อสังคมออนไลน์ 

2. ข้อมูลที่เพียงพอ (Information Support) องค์กรต้องมีการจัดเตรียมข้อมูลเกี่ยวกับ
องค์กรไว้อย่างเพียงพอ เพื่อเตรียมพร้อมให้บริการหรือช่วยเหลือลูกค้าได้ตลอดเวลา เนื่องจากเมื่อ
ลูกค้าเกิดปัญหาต้องการความช่วยเหลือเข้าไปท าการค้นหาข้อมูลในพื้นทีส่ื่อขององค์กรแล้ว แต่
องค์กรไม่สามารถให้ความช่วยเหลือได ้ลูกค้าอาจใช้พื้นที่บนสื่อสังคมออนไลน์จุดกระแสกดดันท าให้
เป็นต้นเหตุของเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์กับองค์กรขึ้นได้  

3. การจัดการข้อมูลที่ดี (Data Management) การจัดการข้อมูลที่ดีท าให้องค์กรสามารถ
เห็นตัวเลขสถิติที่เกิดขึ้นจริง องค์กรจึงสามารถข้อมูลมาท าการวิเคราะห์ประเมินสถานการณ์ได้ ท าให้
องค์กรสามารถเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าน าไปใช้ในการวางแผนการด าเนินกิจการ และยังสามารถ
น ามาใช้ในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสารสังคมออนไลน์ที่ข้อมูลเปน็จ านวนมหาศาลได้ 

4. ปรับเปลี่ยนกระบวนการท างาน (Change Business Process) องค์กรควรน าเทคโนโลยี
ดิจิทัลมาใช้พฒันากระบวนการท างานให้แต่ละหน่วยงานขององค์กรสามารถท างานได้มีประสิทธิภาพ
สอดประสานกันอย่างคล่องตัวรวดเร็วและช่วยสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้มากย่ิงขึ้น 

 

 การติดตามเฝ้าระวังข้อมูลที่เกี่ยวกับองค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์ 

 เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์มีลักษณะของการบอกต่อแบบปากต่อปาก
ผู้คนบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถแสดงความชื่นชอบ (Like) ร่วมแสดงความคิดเห็น (Comment) 
และสามารถแบ่งปันข้อมูล (Share) ได้ จึงสามารถท าให้ข้อมูลด้านลบเกิดการเผยแพร่กระจาย
ออกเป็นวงกว้างเกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ว องค์กรจึงต้องใช้เครื่องมือที่เรียกว่า Social Listening Tools 
โดยเครื่องมือ Social Listening Tools มีหน้าที่ดักจับข้อมูลการพูดคุยจากค าศัพท์หลัก (Keyword) 
ที่มีความเกี่ยวข้องกับตัวองค์กร สินค้าหรือบริการ รวมถึงคู่แข่ง ซึ่งการก าหนดค าศัพท์หลัก 
(Keyword) องค์กรต้องท าการวิเคราะห์ความเสี่ยงของตนเองน ามาใช้ในการก าหนดค าศัพท์หลักระบุ
ลงไปในเครื่องมือ Social Listening Tools จึงดึงข้อมูลตามค าศัพท์หลักที่องค์กรได้ระบุออกมา 
จากนั้นใช้ก าลังคนจ าแนกข้อมูลออกเป็นทิศทางด้านบวก ทิศทางด้านลบ หรือเป็นกลางปกติ แล้วจึง
การจัดการกับข้อมูลที่มทีิศทางด้านลบต่อไป 
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 นโยบายการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับพนักงานภายในองค์กร  

 ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ในหลายกรณีมีสาเหตุเกิดจากจากความรู้ไม่เท่าทันของ
พนักงานภายในองค์กรสามารถเป็นต้นเหตุเชื่อมโยงมาถึงองค์กรท าให้เกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ องค์กรจึงควรก าหนดนโยบายการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในรปูแบบแนวทางการปฏิบัติถึง
สิ่งที่ควรหรือไม่ควรท าและสิ่งที่ควรระวังบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยยกตัวอย่างกรณีต่างๆ ที่เคยเกิดขึน้
จริงน ามาเป็นอุทาหรณ์ช่วยให้พนักงานได้เห็นภาพได้อย่างชัดเจน และด าเนินการควบคู่กับการใช้หลัก
ของศีลธรรมและจริยธรรมดว้ยการจัดท าเป็นคู่มือและจดัฝึกอบรมด้านจริยธรรมให้กับพนักงานทุกคน 
พร้อมทั้งพนักงานต้องมีคะแนนการทดสอบผ่านเกณฑ์การประเมินตามที่องค์กรได้ต้ังเอาไว้ รวมถึง
การสร้างวัฒนธรรมองค์กรปลูกฝังจิตส านึกที่ดีให้กับพนักงานด้วยการท าเป็นโครงการรณรงค์สื่อสาร
ภายในองค์กร เพ่ือช่วยลดพฤติกรรมของพนักงานที่เป็นความเสี่ยงอาจกลายเป็นเหตุการณ์ภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์ต่อองค์กรให้น้อยลง และเมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตขึ้นพนักงานสามารถเป็น
กระบอกเสียงให้กับองค์กรได้ 
 

 การสร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชนและ Influencer 

 องค์กรจึงควรต้องมีการจัดการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อสื่อมวลชนและ influencer เพื่อลด
การถูกจับจ้องและซ้ าเติมในกรณีที่เกิดภาวะวิกฤตกับองค์กร เนื่องจากสื่อมวลชนและ influencer 
สามารถเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารขององค์กรออกไปให้สังคมเกิดการรับรู้เป็นวงกว้าง ซึ่งมีวิธีการสร้าง
ความสัมพันธ์ของทั้ง 2 กลุ่มที่แตกต่างกันคือ  

1) กลุ่มสื่อมวลชน ได้หันมาเพิ่มช่องทางการน าเสนอข่าวบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์
มากขึ้น หลักการในน าเสนอข่าวยังคงเหมือนช่องทางสื่อแบบดั้งเดิม (Traditional 
Media) การสร้างความสัมพันธ์จึงไม่แตกต่างไปจากเดิมสามารถใช้วิธีการเช่นเดิมที่
เคยปฏิบัติได้ขึ้นอยู่กับกลวิธีของแต่ละองค์กร  

2) กลุ่ม Influencer เป็นกลุ่มที่สามารถก่อภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนก์ับองค์กร
ขึ้นได้โดย Influencer เป็นผู้จุดฉนวนด้วยตนเองหรือเป็นผู้เผยแพร่การะจาย 
(Splash) ข้อมูลข่าวด้านลบขององค์กรต่อ องค์กรควรสร้างความสัมพันธ์ที่ดีใน
ลักษณะระหว่างบุคคลกับบุคคล เริ่มต้นด้วยการจัดประเภทของ Influencer 
ออกเป็นกลุ่มย่อย แล้ววิเคราะห์ความต้องการของแต่ละกลุ่ม Influencer ซึ่ง
ธรรมชาติของคนกลุ่มนี้มักตอ้งการน าเสนอข้อมูลให้ผู้ติดตามได้รับรู้ก่อนคนอื่น 
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องค์กรจึงควรสนับสนุนด้านข้อมูลใหม่ๆ ให้กับกลุ่นคนเหล่านี ้รวมกับการซื้อพื้นที่
สื่อและให้สิทธพิิเศษต่างๆ ตามความต้องการของ Influencer 

 

 การจัดท าคู่มือแผนเตรียมความพร้อมส าหรบัภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์  
     (Social Media Crisis Management Plan) 

 เหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนส์ามารถเกิดขึ้นได้ทุกเวลา จึงท าให้โอกาสในการ
สร้างความเสียหายกระทบต่อภาพลักษณ์และช่ือเสียงขององค์กรมีมากยิ่งขึ้น องค์กรจึงควรเตรียม
ความพร้อมด้วยการจัดท าคู่มือเตรียมพร้อมส าหรับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อใช้เป็น
แนวทางให้กับผู้ปฏิบัติงานที่เกี่ยวข้องสามารถท าการตัดสินใจลงมือแก้ไขสถานการณ์ได้อย่างรวดเร็ว  
 โดยเริ่มต้นด้วยการวิเคราะห์ความเสี่ยงที่อาจกลายเป็นภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนส์่ง
ผลกระทบกับองค์กรทั้งภายในและภายนอก ซึ่งแต่ละองค์กรมีความเสีย่งที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ที่เรียนรู้จากสภาพแวดล้อมที่เกิดขึ้นบนออนไลน์ (Digital Environment) แล้วจึงน า
ความเสี่ยงเหล่านั้นมาแบ่งตามระดับความเสียหาย เพื่อช่วยให้องค์กรจัดการกับแต่ละสถานการณ์ได้
อย่างเหมาะสม แบ่งออกเป็น 3 ระดับดังนี้ 

1) ระดับการร้องเรียน (Complain) เป็นระดับที่ลูกค้าท าการร้องเรียนเกี่ยวกับตัว
องค์กร สินค้าและบริการขององค์กร ซึ่งเป็นระดับที่มีรายการค่อนข้างมาก 

2) ระดับประเด็น (Issue) เป็นระดับสังคมให้การจับจ้องเฝ้าติดตามองค์กรในบางเรื่อง 
ซึ่งเป็นเรื่องที่ยังไม่ส่งผลเสียกบัองค์กร แต่องค์กรควรท าการเฝ้าระวังอยู่ตลอดเวลา 

3) ระดับภาวะวิกฤต (Crisis) เป็นความเสี่ยงในระดับที่สามารถส่งผลกระทบสร้าง
เสียหายรุนแรงให้กับองค์กร เป็นความเสี่ยงที่องค์กรต้องท าการแก้ไขสถานการณ์
อยา่งเร่งด่วน 

 จากนั้นจึงน าค าศัพท์หลัก (Keyword) ที่เป็นความเสี่ยงต่อองค์กรน าเข้าสู่เครื่องมือ Social 
Listening Tools ใช้ในขั้นตอนการเฝ้าระวัง จากนั้นน าข้อมูลที่ได้จากการเฝ้าระวังมาใช้ประเมิน
ระดับค่าพื้นฐาน (Parameter base line) ของเสียงพูดคุยที่เกิดขึ้นบนสือ่สังคมออนไลน์ ใน
ขณะเดียวกันองค์กรน าความเสี่ยงที่ได้ท าการวิเคราะห์มาใช้วางแผนเตรียมความพร้อมกระบวนการ
จัดการกับสถานการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้หลักการ PPR ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 P : (Preventive) เป็นการจัดเตรียมข้อมูลเพื่อช่วยให้องค์กรสามารถจัดการกับ
สถานการณ์ได้ในทันที  
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 P : (Proactive) เป็นการเตรียมกระบวนการจัดการในเชิงรุกเมื่อเกิดเหตุการณ์
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ในช่องทางที่องค์กรไม่สามารถควบคุมได้  

 R : (Reactive) เป็นการจัดเตรียมกระบวนจัดการให้จบภายในพื้นที่ขององค์กร
เองเมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ในช่องทางที่เป็นขององค์กร
เองสามารถควบคุมได้  

จากนั้นจึงรวบรวมข้อมูลจัดท าเป็นคู่มือการเตรียมความพร้อมจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลน ์(Manual Book) และย่อยขอ้มูลเป็นรายการตรวจสอบ (Check List) ช่วยในการ
จัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนท์ี่เกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ว และสุดท้ายองค์กรท าการทบทวน 
(Review) ระดับค่าพื้นฐาน (Parameter base line) ของเสียงพูดคุยเกี่ยวกับองค์กรที่เกิดขึ้นบนสื่อ
สังคมออนไลนท์ุกๆ 3 เดือน เพื่อปรับระดับค่าให้ตรงกับจ านวนผู้ใช้งานที่เพิ่มขึ้นอยู่ตลอดเวลา ซึ่ง
องค์กรด้านการสื่อสารได้พัฒนาให้คู่มือการเตรียมความพร้อมจัดการกับภาวะวิกฤตขึ้นบนระบบ
ออนไลน์ช่วยเพิ่มความสะดวกให้พนักงานที่ปฏิบัติงานได้อย่างรวดเร็ว 

 

ช่วงเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Crisis Event) 
 

 สัญญาณเตือนถึงการเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 ข้อมูลทางสถิตทิี่ได้จากการน าค าศัพท์หลัก (Keyword) ที่เกี่ยวข้องกับความเสี่ยงเข้าระบบ
เครื่องมือ Social Listening Tools ประมวลผลข้อมูลออกมาแล้วแบ่งระดับความรุนแรงออกเป็น
ระดับการร้องเรียน (Complain) ใช้สีเขียว, ระดับประเด็น (Issue) ใช้สีเหลือง และระดับภาวะวิกฤต 
(Crisis) ใช้สีแดง จากนั้นวิเคราะห์ด้วยหลักการวิเคราะห์สถานการณ์จากแกนจ านวนที่เพ่ิมขึ้นมาก
อย่างผิดปกติ (Quantity) ควบคู่กับแกนระยะเวลาของการเพิ่มขึ้นจ านวน (Velocity) สามารถช่วย
เป็นสัญญาณเตือนประเมินสถานการณ์ที่มีโอกาสการกลายเป็นภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของ
องค์กรได้ ซึ่งขึ้นอยู่กับความเสี่ยงของแต่ละองค์กร หากพบระดับเสียงสูงขึ้นกว่าค่าพ้ืนฐานตามปกติ 
ให้พิจารณาจากหลักการ 2 แกนควบคู่กันคือ 

1) แกนที่ 1 จ านวนที่เพิ่มขึ้นมากอย่างผิดปกติ (Quantity) พิจารณาจากจ านวนของ
ค าศัพท์หลัก (Keyword) เพิ่มขึ้นในจ านวนที่มากกว่าระดับค่าพื้นฐานอย่างผิด
สังเกต 

2) แกนที่ 2 ระยะเวลาของการเพิ่มขึ้นจ านวน (Velocity) พิจารณาจากความเร็วของ
จ านวนค าศัพท์หลัก (Keyword) ที่มีจ านวนเพิ่มขึ้นมากในระยะเวลาอันสั้น 
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 นอกจากนี้ องค์กรยังสามารถอาศัยการถูกจับตาจากบุคคลที่ 3 ทั้งจากหน่วยงาน กลุ่ม
สื่อมวลชน หรอืกลุ่ม Influencer เป็นสัญญาณเตือนได้ถึงเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์
ขององค์กรได้ เนื่องจากเมื่อกลุ่มบุคคลที่ 3 เริ่มติดตามการท างานหรือจับจ้องเหตุการณ์ด้านลบ
เกี่ยวข้องกับองค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์ พร้อมทั้งน าเสนอข่าวสารให้ผู้คนในสังคมเกดิการรับรู้ข้อมูล
เหตุการณ์ได้เป็นวงกว้างสามารถส่งผลกระทบกับภาพลักษณ์และชื่อเสยีงขององค์กรได้ในระยะเวลา
อันรวดเร็ว ดังนั้น องค์กรจึงควรติดตามข้อมูลข่าวสารที่เผยแพร่โดยบุคคลที่ 3 เพื่อช่วยในการแก้ไข
สถานการณ์ได้อย่างเหมาะสมรวดเร็ว 
 

 กระบวนการตอบสนองกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 

 องค์กรสามารถอาศัยประสบการณ์ที่ได้จากการลงมือแก้ไขเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ที่เกิดขึ้นกับองค์กรเป็นการเรียนรู้ไปพร้อมกับการลงมือท าจริง (Learning by Doing) 
น ามาใช้ก าหนดแนวทางการจัดการภับภาวะวิกฤตและแนวทางการปฏิบัติงานแก้ไขของพนักงานที่
เกี่ยวข้องได้ แต่การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์วิธีนี้ องค์กรต้องใช้ระยะเวลานานในการ
รวบรวมประสบการณ์ จึงสามารถน าข้อมูลเหล่านั้นพัฒนากระบวนการจัดการให้มีประสิทธิภายขึ้นได้ 
 อีกวิธีการหนึ่ง องค์กรใช้วิธีการวิเคราะห์ความเสี่ยงและความเสียหายตั้งแต่ในช่วงเริ่มต้นการ
ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ แบ่งระดับความรุนแรงเป็นสีเขียว สีเหลือง หรอืสีแดง พร้อมทั้งวางแนว
ทางการแก้ไขสถานกาณ์ การสื่อสารตอบโต้ และก าหนดหน้าที่อ านาจการตัดสินใจให้กบัคนท างานไว้
ล่วงหน้า เมื่อภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์เกิดขึ้นองค์กรสามารถด าเนินการจัดการแก้ไข
สถานการณ์ภาวะวิกฤตได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งค าถามที่องค์กรไม่เคยถูกถามหรือภาวะวิกฤตที่ไม่เคยเกิด
ขึ้นมาก่อน องค์กรยังสามารถอาศัยหลักการที่เตรียมไว้มาใช้เป็นแนวทางการปฏิบัติแก้ไขสถานการณ์
ได้และองค์กรต้องทบทวนข้อมูลความเสี่ยงที่มีต่อองค์กรอย่างสม่ าเสมอ 
 โดยองค์กรควรมีแนวความคิดที่ยึดหลักในการให้ความช่วยเหลือผู้บริโภคให้เกิดความพอใจให้
ได้มากที่สุดเทา่ที่สามารถท าได้ภายใต้เง่ือนไขขององค์กรเป็นหลัก ลูกค้าที่ร้องเรียนเรื่องต่างๆ เป็น
เพราะลูกค้ามีปัญหาและต้องการความช่วยเหลือจากองค์กร การจัดการแก้ไขภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ดีเป็นการจัดการกับความต้องการและความรู้สกึของมนุษย์ องค์กรจึงควรยึดหลักการแก้ไข
ปัญหาโดยมีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer Centric) ซึง่การจัดตั้งคณะท างานที่มาจัดการกับภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ควรน าหน่วยงานภายในองค์กรที่มีหน้าที่ความรับผิดชอบในทุกด้านเข้า
รวมกันเป็นคณะท างาน เพื่อช่วยการแก้ไขให้ครอบคลมุสามารถค้นหาค าตอบได้อย่างรวดเร็วและ
ถูกต้องตรงประเด็นจากหน่วยงานที่มีรู้เรื่องโดยตรง ที่ส าคญัองค์กรควรให้อ านาจในการตัดสินใจแก้ไข
กับเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์กับพนกังาน ด้วยอาศัยหลักการจากการแบ่งระดับความ
รุนแรงที่มีต่อองค์กร 3 ระดับมาช่วยจัดสรรอ านาจการตัดสินใจพร้อมระบุหน้าที่การปฏิบัติงานแก้ไข
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ภาวะวิกฤตให้ชัดเจน การจัดสรรอ านาจการตัดสินใจจึงขึน้อยู่กับความอ่อนไหว (sensitivity) หรือ
ความเสี่ยงของแต่ละองค์กรนั่นเอง 
 และเนื่องจากภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถเกดิขึ้นได้ตลอดเวลาและแพร่กระจาย
ออกไปได้อย่างรวดเร็ว ความเร็วในการเขา้จัดการกับภาวะวิกฤตจึงเป็นสิ่งส าคัญ นอกจากการใช้
เครื่องมือ Social Listening Tools และก าลังคนเฝ้าติดตามเสียงที่เกิดขึ้นบนโลกออนไลน์ตลอด 24 
ชั่วโมงแล้ว เมื่อตรวจพบเรื่องร้องเรียนองค์กรต้องวิธีการจัดการเข้าไปรับทราบเรื่องร้องเรียนและ
หาทางก าจัดเรื่องร้องเรียนออกให้ได้ภายในระยะเวลาไม่เกิน 1 ชั่วโมง หากเป็นเรื่องที่ต้องใช้
ระยะเวลาในการค้นหาค าตอบองค์กรต้องเข้าไปรับทราบเรื่องร้องเรียนพร้อมแจ้งระยะเวลาในการ
ตอบกลับให้ลูกค้าทราบอย่างชัดเจน เพื่อบริหารจัดการด้านอารมณ์ให้ลูกค้าสบายใจ แล้วจึงกลับมา
ค้นหาวีธีแก้ไขน าผลการตรวจสอบแจ้งกับลกูค้าตามเวลาที่ได้นัดไว้ แต่ถ้าองค์กรไม่จัดการแก้ไขปัญหา
ปล่อยเวลาไปถึง 3 ชั่วโมง เรื่องร้องเรียนมักเริ่มมีผู้คนบนสื่อสังคมออนไลน์เข้ามาติดตามเพ่ิมขึ้นท าให้
ควบคุมสถานการณ์ได้ยากขึ้น องค์กรจึงควรก าหนดนโยบาย Service Level Agreement (SLA) ขึ้น
เพื่อควบคุมระยะเวลาการแก้ไขสถานการณแ์ละใช้ประเมนิผลการท างานของทีมงานที่เกี่ยวข้อง 
 ซึ่งองค์กรด้านการสื่อสารได้อาศัยความได้เปรียบทางด้านการสื่อสารช่วยในการจัดการกับ
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ด้วยการจัดตั้ง Group Line เพื่อรวมกลุ่มคนท างานที่เกี่ยวข้องช่วยใน
การท างานได้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้น และใช้การส่งข้อความ (SMS) แจ้งข้อมูลชี้แจงไปยัง
ผู้เสียหายโดยตรงในสถานการณ์ที่ภาวะวิกฤตส่งผลกระทบกับสังคมเป็นวงกว้าง  
 

 การเลือกช่องทางการสื่อสาร 

 องค์กรต้องประเมินระดับความรุนแรงของสถานการณ์ที่เกิดขึ้นว่าส่งผลกระทบกับองค์กรใน
ระดับสีเขียว สีเหลือง หรือสีแดง จากนั้นจึงท าการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายให้ชดัเจน ก าหนด
วัตถุประสงค์การสื่อสาร เลือกช่องทางการสื่อสาร และก าหนดรูปแบบการใช้สารให้มีความเหมาะสม
กับกลุ่มเป้าหมาย หากเป็นเรื่องร้องเรียนที่กระทบเฉพาะตัวบุคคลควรท าการสื่อสารโดยตรงไปยังผู้
ร้องเรียนโดยตรง (one on one communication) หรือหากเป็นภาวะวิกฤตที่กระทบกับลูกค้า
ผู้ใช้งานเป็นวงกว้างควรขยายพื้นที่การสื่อสารให้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายให้ทั่วถึง ซึ่งถ้าเป็นกรณีที่
สื่อมวลชนและ Influencer ให้ความสนใจน าเสนอเป็นข่าวเผยแพร่ผ่านชอ่งทางสื่อต่างๆ องค์กรควร
ใช้วิธีการส่งหนังสือชี้แจงหรือการจัดแถลงขา่วชี้แจง และสิ่งที่สื่อมวลชนต้องการจากองค์กรใน
ช่วงเวลาที่เกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ จึงอยากให้องค์กรออกมาชี้แจงข้อเท็จจริง ชี้แจง
แนวทางการแก้ไขปัญหาและแนวทางการป้องกันอย่างรวดเร็ว เพื่อให้ผู้คนบนสื่อสังคมออนไลน์รับรู้ 
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 กระบวนการท างานร่วมกับบริษัทตัวแทน (Agency) 

 องค์กรกับบริษัทตัวแทน (Agency) ควรมีกระบวนท างานควบคู่กัน โดยองค์กรดูแลจัดการกับ
ภาวะวิกฤตที่เกี่ยวกับองค์กร สินค้าหรือบรกิารขององค์กร และบริษทัตวัแทน (Agency) ดูแลภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์เฉพาะช่วงที่องค์กรมีโครงการหรือกิจกรรมรณรงค์ต่างๆ (Campaign) 
เท่านัน้ เนื่องจากการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ต้องจัดการด้วยความรวดเร็วและต้อง
อาศัยอ านาจการตัดสินใจจากผู้บริหารภายในองค์กร องค์กรจึงควรมีหน่วยงานที่ดูแลจัดการภาวะ
วิกฤตภายในองค์กรเพื่อช่วยให้จัดการกับภาวะวิกฤตได้ในทันที โดยองค์กรอาศัยเครื่องมือที่มีความ
ทันสมัยของบรษิัทตัวแทน (Agency) มาช่วยการท างานให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นเท่านั้น 
 
ช่วงหลังเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Post crisis) 
 

 การปรับปรุงกระบวนการท างาน 

 องค์กรน าข้อมูลของเหตุการณ์ภาวะวิกฤตและวิธีการจัดการกับภาวะวิกฤตมาประเมินผลถึง
สิ่งที่ดีและสิ่งทีไ่ม่ดีในการแก้ไขสถานการณภ์าวะวิกฤตนั้น หลังจากประเมินผลเรียบร้อยแล้ว จึงน า
ข้อมูลมาเก็บรวบรวมเพิ่มลงไปในคู่มือการเตรียมความพร้อมรับมือกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ที่องค์กรได้จัดท าไว้ก่อนหน้า เพื่อปรับปรุงกระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพและสามารถน าข้อมูลมาใช้ก าหนดแนวทางการปฏิบัติงานพัฒนาให้มีแบบ
แผนที่ชัดเจนรดักุมมากยิ่งขึ้น นอกจากน้ี เรือ่งร้องเรียนหรือเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นสามารถ
เป็นสิ่งที่ช่วยสะท้อนถึงกระบวนท างานที่ก าลังมีปัญหาอยูข่ององค์กร หากมีเรื่องร้องเรียนในเรื่อง
เดียวกันเป็นจ านวนมาก องค์กรควรน าข้อมูลทางสถิติมาใช้ประโยช์ท าการวิเคราะห์กระบวนการ
ท างานภายในองค์กรเพิ่มเติมด้วย เพราะข้อมูลสามารถน ามาใช้ก าหนดแนวทางแก้ไขหรือใช้พัฒนา
กระบวนการท างานขององค์กรให้ดีขึ้นได้ ซึง่ช่วยท าให้จ านวนเรื่องร้องเรียนให้ลดน้อยลงในอีกทางนึง
ด้วย 
 

 ปัญหาและอุปสรรคในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 ปัญหาและอุปสรรคหลักๆ ที่เกิดขึ้นกับองค์กรที่ส่งผลท าให้การจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนย์ังมีประสิทธิภาพไม่ดีพอเป็นปัญหาที่เกิดจากภายในองค์กรมีดังนี ้

1) บุคลากรขาดความรู้และความเข้าใจในสื่อสงัคมออนไลน์ การจัดการภาวะวิกฤตบน
สื่อสังคมออนไลน์ต้องใช้ก าลังคนท าหน้าที่ต้ังแต่การก าหนดค าศัพท์หลัก 
(Keyword) ลงในเครื่องมือ Social Listening Tools, ท าการวิเคราะห์ประเมิน
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สถานการณ ์รวมทั้งต้องตัดสินใจถึงวิธีการแก้ไขปัญหาที่เกดิขึ้น ความรู้ความเข้าใจ
ในสื่อสังคมออนไลนข์องบุคลากรภายในองค์กรจึงมีความส าคัญเป็นอย่างมาก 

2) องค์กรขาดการเตรียมความพร้อมจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ การ
วางแผนเตรียมความพร้อมจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ไว้ล่วงหน้าเป็น
หัวใจหลักในการจัดการกับภาวะวิกฤตที่ดี หากองค์กรขาดการเตรียมพร้อมล่วงหน้า
โอกาสในการแก้ไขสถานการณ์ให้เรื่องจบอย่างรวดเร็วจึงสามารถท าได้ยาก 

3) กระบวนท างานภายในองค์กรไม่เอื้ออ านวย เมื่อเกิดสถานการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนก์ับองคก์รขึ้น หากองค์กรขาดการเตรียมกระบวนท างานภายใน
องค์กรให้ทุกคนสามารถปฏิบัติงานแก้ไขปัญหาได้ในทันที จึงท าให้หน่วยงานภายใน
องค์กรไม่รู้ถึงหน้าที่ของตนเองว่าใครควรท าอะไรบ้าง ท าให้การแก้ไขภาวะวิกฤต
เกิดความล่าช้ายิ่งลุกลามสร้างความเสียหายต่อองค์กรมากขึ้น 

4) ข้อมูลยังคงอยู่บนโลกออนไลน์เสมอ ข้อมูลข่าวสารทที่ได้น าเสนอขึ้นบนสื่อออนไลน์
แล้วนั้นข้อมูลข่าวสารก็จะยังคงอยู่เช่นเดิม สามารถสืบค้นหาข้อมูลข่าวสารตามที่
ต้องการได้เหมือนเดิม จึงท าให้เป็นปัญหาในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ องค์กรควรต้องใช้วิธีแก้ไขสถานการณ์ให้เรื่องจบลงด้วยดี เพื่อป้องกันการ
ถูกขุดคุ้ยข้อมลูขึ้นมาเป็นภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนอ์ีกครั้ง 

 

 ความแตกต่างระหว่างการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์กับภาวะวิกฤตตามปกติ 

 ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์มักเกิดขึ้นในสถานการณช์ีวิตจริง อย่างเช่น ลูกค้าเกิดความ
ไม่พอใจจากการใช้สินค้าหรอืบริการขององค์กร แล้วใช้พืน้ที่บนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์จุดกระแส
เผยแพร่กระจายเรื่องร้องเรียนของตนเองกดดันให้องค์กรรับผิดชอบ สื่อสังคมออนไลนจ์ึงเป็นช่อง
ทางการสื่อสารอีกช่องทางหนึ่งที่ถูกใช้เป็นพื้นที่ขยายเรื่องร้องเรียนหรือภาวะวิกฤตให้สังคมเกิดการ
รับรู้ได้กว้างมากขึ้น ดังนั้น การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนจ์ึงไม่มีความแตกต่างกันกับการ
จัดการกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นตามปกติ (Traditional Crisis) แต่องค์กรต้องเข้าใจธรรมชาติของสื่อ
สังคมออนไลนเ์ป็นการสื่อสารแบบบอกต่อปากต่อปากในรูปแบบการเชื่อมโยงกันเป็นเครือข่าย 
ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์สามารถแสดงความคิดเห็น (Comment) และแบ่งปัน (Share) ข้อมูล
ข่าวสารระหว่างกันได้อย่างรวดเร็ว องค์กรต้องมีกระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ที่เร็วกว่าการจัดการภาวะวิกฤตแบบปกติ เพื่อลดโอกาสของการบอกต่อปากต่อปากลง 
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การจัดการภาวะวิกฤตบนสือ่สังคมออนไลน์ของ AIS  
จากกรณีศึกษาขอ้มูลการใช้งานโทรศัพท์ส่วนตัวของลูกค้า AIS รั่วไหล   

 ประเด็นกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 

 กระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของ AIS น้ันเป็นไปตามหลักการจดัการ
ภาวะวิกฤตที่ดีมีการจัดการที่เป็นระบบเป็นขั้นตอนที่รัดกุม เริ่มต้น AIS อาศัยหลักการจัดการเมื่อเกิด
เหตุการณ์ขึ้นที่ไหนให้พยายามเข้าไปแก้ไขให้จบภายในที่นั้น จึงพยายามจัดการเรื่องให้จบบนเว็บ
บอร์ด Pantip.com ด้วยการเข้าไปตอบรับทราบเรื่องร้องเรียนโดยแจ้งเวลาตอบกลับผลการ
ตรวจสอบอย่างชัดเจน และกลับเข้ามาช้ีแจ้งผลการตรวจสอบตามที่รับปากพร้อมกับรายงานผลการ
ด าเนินการลงโทษพนักงานที่กระท าผิดพ้นจากการเป็นพนักงานของบริษัท AIS เป็นการตัดต้นตอของ
ปัญหาออกไป พร้อมกันนั้น AIS ได้รายงานเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นไปยัง กสทช. ที่มีหน้าที่ควบคุมตนเอง
อีกทางนึงด้วย เพื่อแสดงความจริงใจว่าองค์กรไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 
คณะกรรมการของ กสทช. จงึเข้ามาท าการตรวจสอบระบบการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลที่
ส านักงานของ AIS แล้วจึงออกมารายงานผลการตรวจสอบว่าทาง AIS ไม่มีความเกี่ยวข้องกับ
เหตุการณ์ข้อมูลรั่วไหลที่เกิดขึ้น ส่วนการจดัการกับผู้เสียหาย AIS ได้จัดท าข้อตกลงลงนามสัญญา
ร่วมกันระหว่างผู้เสียหายและ AIS ไมใ่ห้ผู้เสียหายเผยแพร่ข้อมูลเรื่องดังกล่าวได้อีก จึงท าให้ภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์เงียบหายไปเอง 

 

 ประเด็นการเลือกช่องทางการสื่อสาร 
  การสื่อสารในกรณีศึกษานี้ AIS มีความคลมุเครือไม่ชัดเจนในการออกมาช้ีแจงสื่อสาร
ตอบสนองกลับในเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น ท าให้มีค าถามถึงการจัดการกับข้อมูลที่หลุดออกมาแล้ว และ
การไม่เปิดเผยช่ือ ต าแหน่งของพนักงานผู้กระท าผิด จึงท าให้สื่อมวลชนและ influencer ยิ่งให้ความ
สนใจท าการน าเสนอข่าวสังคมจึงรับรู้เรื่องร้องเรียนมากยิ่งขึ้น AIS จึงต้องใช้ความสัมพันธ์อันดีกับ
สื่อมวลชนท าการสื่อสารช้ีแจงกับสื่อมวลชนโดยตรง ทั้งการตอบค าถามทางโทรศัพท์และการส่งข่าว
ประชาสัมพันธ์ไปยังสื่อมวลชน และเลือกใช้พื้นที่สื่อสารของตนเองในช่องทางเว็บไซด์ AIS เพื่อชี้แจง
รายละเอียดและรายงานความคืบหน้าของภาวะวิกฤต  

 ประเด็นความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร 
 ในกรณีศึกษานี้ AIS ควรใหผู้้บริหารในระดับ CEO ออกมาชี้แจงให้รายละเอียดถึงเหตุการณ์ที่
เกิดขึ้น แนวทางการแก้ไขปัญหา รวมทั้งแนวทางการปรับปรุงระบบรักษาความปลอดภัยของข้อมูล
ส่วนตัวลูกค้า เพื่อแสดงออกถึงความจริงใจและแสดงออกถึงความรับผิดชอบที่ AIS มีต่อลูกค้า ช่วยให้
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ลูกค้ามีความมัน่ใจขึ้น เนื่องจากเป็นภาวะวิกฤตที่กระทบกับลูกค้าของ AIS เป็นวงกว้างและสังคมให้
ความสนใจเปน็อย่างมาก แต่ AIS เลือกใหผู้้บริหารที่ดูแลส่วนงานประชาสัมพันธ์เป็นผู้ชี้แจงจึงท าให้
ความน่าเชื่อถือขององค์กรมีระดับลดลง 

 ประเด็นความรวดเร็วในการตอบสนองต่อภาวะวิกฤต 

 ระยะเวลาที่ AIS ใช้ในการเขา้ไปตอบสนองกลับผู้ตั้งกระทู้เพียง 11 นาที และรูปแบบการ
ตอบกลับที่สามารถระบเุวลาในการแจ้งผลการตรวจสอบได้อย่างชัดเจน สามารถบ่งช้ีได้ถึง AIS มี
กระบวนการเตรียมความพร้อมรับมือกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์และให้ความส าคัญตระหนกั
รู้ถึงความเสี่ยงของโอกาสในการเกิดภาวะวิกฤตที่สามารถขึน้ได้ตลอดเวลา 
 

 ความคิดเห็นของสื่อมวลชนที่มีต่อกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนข์อง AIS 
 สื่อมวลชนมีความคิดเห็นตรงกันถึงความเป็นมืออาชีพของ AIS ที่มีกระบวนการจัดการกับ
ภาวะวิกฤตได้อย่างเป็นระบบมีการท างานเป็นขั้นเป็นตอน และผู้บริหารของ AIS สามารถเข้าถึงตัวได้
ง่ายและให้ความร่วมมือในการตอบค าถาม จึงที่ท าให้การตอบสนองกับสื่อมวลชนท าได้อย่างรวดเร็ว 
สื่อมวลชนมีความพอใจในกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตของ AIS แต่ในส่วนของการจัดการแก้ไข
ปัญหาให้กับผู้เสียหายยังมีความช้าและไม่ตรงประเด็น จึงท าให้ผู้เสียหายรู้สึกผิดหวังและไม่พอใจกับ
กระบวนการจัดการที่ล่าช้า ซึ่งน ามาสู่การขยายความกดดัน AIS ทั้งการย่ืนหนังสือร้องเรียนกับ 
กสทช. และ สคบ. ท าให้เหตกุารณ์ภาวะวิกฤตยิ่งลุกลามใหญ่มากขึ้นไปอีก และสื่อมวลชนเองก็
ต้องการให้ AIS ออกมาให้ค ามั่นสัญญาเพื่อสร้างความมั่นใจให้กับสังคม และต้องการให้หน่วยงานที่
เกี่ยวข้องท าการตรวจสอบขยายผลเพิ่มเติม 

 

การจัดการภาวะวิกฤตบนสือ่สังคมออนไลน์ของ DTAC 
จากกรณีศึกษาผู้บริหารคุณบุญชัย เบญจรงคกุล เชิญชวนลูกศิษย์วัดธรรมกายผ่านสื่อ 
 

 ประเด็นกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 

 ในกรณีศึกษาผู้บริหารคุณบุญชัย เบญจรงคกุล เชิญชวนลกูศิษย์วัดธรรมกายผ่านสื่อนี้ ในช่วง
แรกของเหตุการณ์มีการเช่ือมโยงถึง Dtac เล็กนอ้ย Dtac จึงใช้วิธีนิ่งเงียบเพื่อให้เรื่องเงียบหายไปเอง 
เพราะเป็นเรื่องที่ไม่เกี่ยวกับ Dtac เลย หลังจากนั้น Dtac ใช้วิธีชี้แจงกับผู้ที่มาสอบถามเรื่องคุณบุญ
ชัยภายในพื้นที่เฟซบุ๊กแฟนเพจของตนเอง ซึ่งเป็นการเลือกใช้วิธีการที่เหมาะสม แต่ Dtac พลาดที่
จัดการส่งหนงัสือช้ีแจงไปยังสื่อมวลชนส านักข่าวต่างๆ ให้ช่วยน าเสนอข่าวค าชี้แจงของตนผ่าน
ช่องทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของสื่อมวลชน รวมทั้งการเข้าไปตอบ
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ชี้แจงลงช่องแสดงความคิดเห็นในพื้นที่ของ Influencer กลับท าให้ประเด็นวัดธรรมกายที่ถูกเชื่อมโยง
เหตกุารณ์เข้ากับ Dtac กลายเป็นประเด็นที่ท าให้เกิดกระแสบนสื่อสังคมออนไลน์ลุกลามมาโจมตี 
Dtac มากขึ้น จนถึงขั้นที่กลุม่สันติอโศกออกมารวมตัวกัน เพื่อย้ายเครือข่ายออกจาก Dtac ไปยัง
เครือข่ายอื่น ท าให้ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของ Dtac ถูกกระทบอย่างรุนแรง สุดท้าย Dtac จึงให้
ผู้บริหารระดับ CEO เป็นผู้ออกมาแถลงข่าวช้ีแจงกับสื่อมวลชนเป็นรอบที่สอง จึงช่วยท าให้ภาวะ
วิกฤตเงียบลงไปได ้

 ประเด็นการเลือกช่องทางการสื่อสาร 

 ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ในกรณีศึกษานี้เป็นปัญหาที่ต้องอาศัยการสื่อสารสร้างเข้าใจ
ในการแก้ไขปญัหาเป็นหลัก เพราะเป็นเรื่องที่ต้องเข้าไปท าความเข้าใจกับกลุ่มคนที่ก าลังเข้าใจ Dtac 
ผิด ซึ่งข้อผิดพลาดส าคัญทีส่่งผลท าให้ปัญหายิ่งลุกลามใหญ่ขึ้น คือ  Dtac เลือกช่องทางการสื่อสาร
ด้วยการส่งหนังสือช้ีแจงไปยังสื่อมวลชนและเข้าไปตอบช้ีแจงในพื้นที่ของแฟนเพจ Drama-addict ซึ่ง
จริงๆ แล้ว Dtac ไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับประเด็นปัญหาเรื่องวัดธรรมกายเลย ทาง Dtac ควร
เลือกใช้การสื่อสารตอบค าถามกับคนเข้าสอบถามเรื่องดังกล่าวในพื้นที่สื่อของ Dtac เท่านั้น ไม่ควร
เลือกช่องสื่อมวลชนหรือ Influencer ที่ท าให้ขอบเขตการรับรู้ของสังคมขยายออกไปเป็นวงกว้างมาก
ขึ้น จนในสุดทา้ย Dtac จึงจ าเป็นต้องเลือกใช้การสื่อสารผา่นการแถลงข่าวกับสื่อมวลชน โดย CEO 
เป็นผู้ออกมาชี้แจงเพื่ออาศัยช่องทางการสื่อสารของสื่อมวลชนให้กระจายการชี้แจงรอบสองออกไปสู่
สังคมเป็นวงกว้างเช่นเดิมจึงท าให้เรื่องจบลงได้ 

 ประเด็นความน่าเช่ือถือของผู้ส่งสาร 

 Dtac สามารถเลือกใช้ผู้ส่งสารได้เหมาะสมกบัสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ตั้งแต่การใช้ทีมงาน 
Call Center ที่ดูแลบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ท าการชี้แจงตอบค าถามบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของตนเอง ต่อมาส่งหนังสือชี้แจงไปยังสื่อมวลชนในนามผู้บริหารฝ่ายประชาสัมพันธ์ และสุดท้าย
เลือกใช้ผู้บริหารในระดับสูงสุดขององค์กรอย่างต าแหน่ง CEO ออกท าการช้ีแจง การเลือกใช้ผู้ส่งสาร
จึงมีความเหมาะสมในแต่ละระดับของผลกระทบที่เกิดขึ้นและเหมาะสมกับวิธีการที่ Dtac เลือกใช้ใน
การจัดการกับภาวะวิกฤต 

 ประเด็นความรวดเร็วในการตอบสนองต่อภาวะวิกฤต 

 ข้อผิดพลาดอีกหน่ึงข้อของ Dtac คือการใช้ระยะเวลานานถึง 8 ชั่วโมงในเข้ามาตอบกับผู้
ที่มาสอบถามเรื่องการให้สัมภาษณ์ของคุณบุญชัยบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของตนเอง ซึ่งระยะเวลา
ที่นานเกินไปจึงท าให้ลูกค้าที่ติดตามแฟนเพจของ Dtac เข้ามาแสดงความคิดเห็นเป็นจ านวนมาก จน
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ท าให้สื่อมวลชนสามารถจับภาพข้อความค าถามนั้นแล้วเอาไปน าเสนอเป็นข่าวได้ จึงเป็นจุดเริ่มต้นที่
สังคมเกิดการรับรู้ข่าวในประเด็นที่ Dtac ถูกเชื่อมโยงเข้ากับปัญหาวัดธรรมกาย 

 ความคิดเห็นของสื่อมวลชนที่มีต่อกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนข์อง Dtac 
 สื่อมวลชนมีความคิดเห็นต่อกระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์
ที่ยังคงใช้วิธีการเช่นเดียวกันกับการจัดการกับภาวะวิกฤตรูปแบบปกติ (Traditional Crisis) เช่นการ
ส่งเอกสารชี้แจงเป็นทางการ (Statement) หรือการส่งเอกสารเป็นข่าวประชาสัมพันธ์ (Press 
Release) ผนวกกับกระบวนการท างานผ่านของ Dtac ต้องได้รับการตัดสินใจจากบรษิัทแม่ที่อยู่
ต่างประเทศจึงการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถด าเนินการได้อย่างล่าช้า และ
เนื่องด้วยผู้บริหารระดับสูงอย่างต าแหน่ง CEO เข้าถึงตัวได้ยาก การติดต่อสอบถามข่าวในประเด็น
ต่างๆ ท าได้ยาก Dtac จึงไม่สามารถอาศัยความสัมพันธ์ที่มีกับสื่อมวลชนท าการช้ีแจงในประเด็น
ปัญหาก่อนที่สือ่มวลชนน าประเด็นปัญหาไปน าเสนอข่าวได้ 

 

การจัดการภาวะวิกฤตบนสือ่สังคมออนไลน์ของ TRUE 
จากกรณีศึกษาระบบค านวณค่าใช้บริการโทรศัพท์มือถือของ True ผิดพลาด 
 

 ประเด็นกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 

 กระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของ True ในกรณีศึกษานี้ True ใช้
วิธีการติดต่อไปยังผู้ตั้งกระทู้แบบตัวต่อตัว โดยเริ่มจัดการแก้ไขปัญหาตั้งแต่การรับทราบเรื่องร้องเรียน
ทางโทรศัพท์ พร้อมก าหนดระยะเวลาแจ้งผลการตรวจสอบอย่างชัดเจนภายใน 7 วัน เมื่อท าการ
ตรวจสอบข้อเท็จจริงเรียบร้อยก็กลับมารายงานผลการตรวจสอบและแนวทางการแก้ไขปัญหาให้กับผู้
ร้องเรียนภายในระยะเวลาที่แจ้งเอาไว้ก่อนหน้า โดยกระบวนการจัดการแก้ไขสถานการณ์ตั้งเริ่มต้น
จบจัดการผ่านการโทรศัพท์จากทีมงาน Call Center เท่านั้น เนื่องจาก True ได้อาศัยความสัมพันธ์
กับสื่อมวลชนที่อย่างแนบแน่น สามารถช่วยควบคุมทิศทางของการน าเสนอข่าวในประเด็นปัญหา
ดังกล่าวและยังสามารถช่วยให้สื่อมวลชนทีน่ าเสนอข่าวออกไปแล้วลบข่าวลบได้ จึงท าให้เรื่อง
ร้องเรียนที่เป็นกระแสบนสื่อสงัคมออนไลน์มีผู้คนติดตามเป็นเรื่องราวที่เกิดร่วมหนึ่งแสนความคิดเห็น
ไม่ถูกน าเสนอเป็นข่าว สังคมไม่มีรับรู้เป็นวงกว้างจึงไม่มีก าลังเสียงของผู้เสียหายที่มากพอมากดดัน 
True ให้ออกมาแสดงความรับผิดชอบต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 

 ประเด็นการเลือกช่องทางการสื่อสาร 

 ตลอดระยะเวลาในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ในกรณีศึกษานี้ True 
เลือกช่องทางการสื่อสารติดต่อกับผู้ร้องเรียนแบบตัวต่อตัวด้วยการโทรศัพท์ ตั้งแต่การรับเรื่อง
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ร้องเรียนตลอดจนกระบวนการจัดการแก้ไขปัญหาให้ผู้ร้องเรียนจบเสร็จสิน้ แต่บนช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ True ใช้วิธีนิ่งเงียบ ไม่ตอบโต้กลับผู้เสียหายหรือชี้แจงปัญหาที่ก าลังเป็นกระแสด้านลบ
กระทบกับภาพลักษณ์และชื่อเสียงของ True อย่างรุนแรง ถือเป็นข้อผิดพลาดของ True ที่ไม่เข้ามา
ท าการช้ีแจงตอบกลับผู้ร้องเรียนบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ จึงท าให้เรื่องร้องเรียนแพร่กระจาย
ออกไปเป็นวงกว้างบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ จุดสังเกตส าคัญคือ True เลือกท าการสื่อสารกับไป
ยังสื่อมวลชนและกลุ่ม Influencer เพื่อควบคุมทิศทางการน าเสนอข่าวเรื่องร้องเรียนดังกล่าว ซึ่งเป็น
วิธีการที่ได้ผลเป็นอย่างดี แทบไม่มีสื่อมวลชนส านักข่าวใหญ่ๆ น าเสนอขา่วเรื่องร้องเรียนนี้เลย 

 ประเด็นความน่าเช่ือถือของผู้ส่งสาร 

 True เลือกใหท้ีมงาน Call Center เป็นผูด้ าเนินการติดต่อประสานงานจัดการแก้ไขปัญหา
ให้กับผู้ร้องเรียน ตั้งแต่การรับทราบเรื่องร้องเรียน การรายงานผลการตรวจสอบ การแก้ไขจ านวนเงิน
ค่าใช้บริการให้ถูกต้องตามความเป็นจริง ตลอดจนการรายงานมาตรการแนวทางการแก้ไขจากที่
ประชุมให้ผู้เสยีหายรับทราบ การเลือกให้ทีมงาน Call Center ท าการสือ่สารกับผู้ร้องเรียนเป็นการ
เลือกที่มีความเหมาะสมกับวิธีการจัดการกับภาวะวิกฤตในกรณีศึกษานี ้

 ประเด็นความรวดเร็วในการตอบสนองต่อภาวะวิกฤต 

 True ไม่ได้ท าการตอบสนองกลับผู้ร้องเรียนบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ในทันทีปล่อยให้
เรื่องร้องเรียนลุกลามโดยไม่ได้สนใจถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นกับองค์กร True ใช้วิธีนิ่งเงียบบนช่องทาง
สื่อสังคมออนไลน์ แต่ True ใช้การติดต่อประสานงานกับผู้ร้องเรียนทางโทรศัพท์อย่างรวดเร็วตรง
ตามที่รับปากผู้ร้องเรียนไว้ ซึ่ง True อาจมองว่าได้ท าการรับเรื่องร้องเรียนเดียวกันกับผู้ร้องเรียนทาง
โทรศัพท์แล้วและได้วางแผนการจัดการกับกรณีนี้โดยยึดการติดต่อทางโทรศัพท์เป็นหลัก ผนวกกับ
ความสัมพันธ์ที่แนบแน่นกับสื่อมวลชนจึงสามารถจัดการกับภาวะวิกฤตให้จบด้วยดีอย่างรวดเร็ว
ภายในเวลา 3 วัน 

 ความคิดเห็นของผู้เสียหายที่มีต่อกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนข์อง True 

 ผู้เสียหายมีความคิดเห็นต่อกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของ True 
ว่า True ขาดความจริงใจในการเข้าแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าอย่างจริงจัง เนื่องจาก True ไม่ออกมาช้ีแจง
แสดงความรับผิดชอบต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นและยังคงมีกรณีปัญหาเรื่องระบบค านวณค่าใช้บริการ
ผิดพลาดเกิดขึ้นอยู่แสดงให้ว่า True ไม่ได้ปรับปรุงระบบอย่างที่ได้รับปากตนไว้ นอกจากนี้ผู้เสียหาย
ยังมีความคิดเห็นกับเรื่องที่สื่อมวลชนไม่น าเสนอข่าวหรือลบข่าวของ True ลง ซึ่งผู้เสียหายเข้าใจถึง
ความเป็นธุรกิจสื่อมวลชน การด าเนินธุรกิจให้อยู่รอดได้ต้องอาศัยการสนับสนุนจากบริษัทอย่าง True 
ที่เป็นผู้สนับสนุนรายใหญ ่
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 ความคิดเห็นของสื่อมวลชนที่มีต่อกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนข์อง True 
 สื่อมวลชนมีความคิดเหน็กับกระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของ 
True ที่มักใช้วิธีการนิ่งเงียบเพื่อให้กระแสขา่วที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์เงียบหายไปเอง และ
ผู้บริหารไม่ค่อยออกมาท าการช้ีแจงแถลงขา่วหรือให้สัมภาษณ์ เนื่องจากผู้บริหารระดับสูงของ True 
เข้าถึงตัวได้ยาก สื่อมวลชนไม่สามารถท าการสัมภาษณ์หรือสอบถามประเด็นข่าวที่ต้องการได้ 

 นอกจากนี้ เรื่องการที่สื่อมวลชนมักไม่เลือกน าเสนอข่าวของ True สื่อมวลชนมีความคิดเห็น
ว่าด้วยความสัมพันธ์ระหว่าง True กับสื่อมวลชนที่อย่างแนบแน่นสามารถช่วยควบคุมไม่ข่าวลุกลาม
ออกไปสู่สังคมเป็นวงกว้างได้จริง โดยอาจมีผลมาจากการที่ True เป็นลูกค้าที่ซื้อพื้นทีป่ระชาสัมพันธ์
ในช่องทางการสื่อสารของส านักข่าวต่างๆ จึงส่งผลต่อการเลือกข่าวหรือต้องปรับเปลี่ยนวิธีการ
น าเสนอข่าว ซึ่งเมื่อสื่อมวลชนไม่เลือกน าเสนอข่าวของ True จึงมีผลท าใหเ้รื่องราวที่เกิดขึ้นเงียบ
หายไป ปัญหาไม่ได้รับการแก้ไข แสดงให้เหน็ถึงอิทธิพลของสื่อมวลชนที่สามารถช่วยตีแผ่ปัญหาที่
เกิดขึ้นให้สังคมได้รับรู้และชว่ยกดดันให้องค์กรต้นเรื่องออกมาท าการรับผิดชอบแก้ไขปัญหาได้ แต่ถ้า
หากสื่อมวลชนไม่ท าหน้าที่ปัญหาก็ยังคงเป็นปัญหาอยู่เช่นเกิด ผู้บริโภคจึงเสียเปรียบองค์กร
ผู้ประกอบการต่อไป 

ปัจจัยที่เกี่ยวขอ้งกับความส าเร็จในการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 สามารถสังเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตัวบท (Textual Analysis) ใน
กรณีศึกษาเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนจริงของท้ัง 3 บริษัท ร่วมกับข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
depth Interview) กับบุคคลที่เป็นแหล่งข้อมูลส าคญั (Key Informants) ออกมาเป็นปัจจัยที่
เกี่ยวข้องในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนใ์ห้ส าเร็จได้ดังนี้ 

1) องค์กรเห็นความส าคัญของการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์วิสัยทัศน์
และการก าหนดวัตถุประสงค์การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่ชัดเจน รวมทั้งการ
ตระหนักถึงความเสี่ยงของโอกาสในการเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ที่
สามารถเกิดขึ้นได้ตลอดเวลาขององค์กร สามารถช่วยให้องค์กรบริหารงานได้อย่าง
ราบรื่นและการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนไ์ด้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2) การท างานร่วมกันเป็นทีม ทมีงานมีความรู้และเข้าใจในหลักการจัดการภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์ ทีมงานทุกคนควรต้องมีแนวความคิด (Mindset) การให้ความ
ช่วยเหลือผู้ร้องเรียนโดยค านึงถึงปัญหาและเข้าใจความต้องการของผู้ร้องเรียนเปน็
หลัก และที่ส าคัญการท างานร่วมกันเป็นทีม (Teamwork) ทุกหน่วยงานตระหนักถึง
ปัญหาร่วมกันและช่วยกันจัดการกับปัญหา รวมทั้งรู้หน้าที่ของตนเอง ท าให้การ
แก้ไขปัญหาสามารถจบเรื่องได้ด้วยดี 
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3) ความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อมวลชนและ Influencer องค์กรสามารถอาศัยความสัมพันธ์
อันดีที่มีกับสื่อมวลชนและกลุม่ Influencer ช่วยในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนท์ั้งการช้ีแจงโดยตรงและอาศัยช่องทางของสื่อมวลชนและ 
Influencer ให้เผยแพร่ข้อเท็จจริง อีกทั้ง สามารถช่วยลดโอกาสการเกิดภาวะวิกฤต
กับองค์กรได้ เนื่องจากเมื่อสื่อมวลชนและ Influencer สนใจน าเสนอขอ้มูลด้านลบ
ขององค์กรสู่สังคมเป็นวงกว้างสามารถบ่งชี้ได้ถึงภาวะวิกฤตขององค์กรได้เช่นกัน 

4) ความรวดเร็วและความชัดเจนถูกต้อง องค์กรควรตอบสนองกลับเรื่องร้องเรียนด้วย
ความรวดเร็วภายในเวลา 1 ชั่วโมง เพื่อลดการรับรู้ของผู้คนบนสื่อสังคมออนไลน์ให้
รู้เรื่องน้อยที่สุด พร้อมกันนั้นรูปแบการสื่อสารต้องมีความถูกต้อง ตรงประเด็น ไม่มี
ความคลุมเครอื สามารถช่วยท าให้ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์จบลงด้ววดีได้
อย่างรวดเร็ว 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

 งานวิจัยเรื่อง การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนข์องบริษัทผู้ใหบ้ริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ จัดท าขึ้นเพื่อศึกษากระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ และเพื่อศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการ
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครอืข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งเลอืกศึกษาใน
อุตสาหกรรมการสื่อสารโทรคมนาคม ด้วยระเบียบวิธีวิจัยแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
รวบรวมข้อมูลจากการศึกษาเอกสาร (Documentary Research) และการวิเคราะห์ตัวบท (Textual 
Analysis) ในกรณีศึกษาเหตุกาณ์ภาวะวิกฤตท่ีเกิดข้ึนจริง รวมทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) กบับุคคลที่เป็นแหล่งข้อมูลส าคัญ (Key Informants) โดยผลการวิจัยค้นพบกระบวนการ
จัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ และปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจดัการภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน ์จึงสามารถน ามาอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 

กระบวนการจดัการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์
 กระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนข์องบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ทั้ง 3 บริษัท ผลวิจัยค้นพบว่ามีหลักการจัดการที่สอดคล้องกันกับแนวคิดการจัดการ
ตามวงจรชีวิตของภาวะวิกฤต (Crisis Life Cycle) ของ Coombs W. Timothy (2010) ซึ่งเป็น
กระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นในรูปแบบตามปกติ โดยได้แบ่งกระบวนการจัดการกับ
ภาวะวิกฤตออกเป็น 3 ช่วงคือ 1) การจัดการช่วงก่อนการเกิดภาวะวิกฤต (Pre-crisis) เป็นช่วงที่ภาวะ
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วิกฤตยังไม่เกิดขึ้น องค์กรสามารถจัดท าแผนการเพ่ือเตรียมพร้อมกับภาวะวิกฤต 2) การจัดการช่วง
เกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Crisis Event) เป็นช่วงที่มีเหตุการณ์ที่เป็นสัญญาณบอกถึงภาวะวิกฤตที่ได้
เกิดขึ้นแล้ว และจบลงเมื่อพิจารณาแล้วว่าภาวะวิกฤตได้รับการแก้ไขเรยีบร้อยแล้ว และ 3) การ
จัดการช่วงหลังเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Post crisis) ) เป็นช่วงที่แก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤตให้องค์กร
กลับเข้าสู่สภาวะปกติเรียบร้อยแล้ว 
 แตเ่นื่องด้วยธรรมชาติของภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์สามารถเกดิขึ้น
ไดต้ลอดเวลาและสามารถเผยแพรก่ารสื่อสารในรูปแบบปากต่อปากกระจายข้อมูลออกไปไดง้่ายมาก
ขึ้น (Lovelock & Wirtz, 2010) จึงท าใหม้ีความแตกต่างกับภาวะวิกฤตในรูปแบบตามปกต ิ
(Traditional Crisis) ในเรื่องความเร็วของกระบวนการจัดการที่ต้องท าการจัดการด้วยความรวดเร็ว 
และด้วยจ านวนของข้อมูลที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลนน้ั์นมีจ านวนมากมหาศาล บริษทัผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ จงึพัฒนากระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ให้มี
ประสิทธิภาพสามารถจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว โดยมีรายละเอียด
ความแตกต่างของกระบวนการจัดการแต่ละช่วงในประเด็นต่างๆ ดังต่อไปนี ้
 

การจัดการช่วงก่อนการเกิดภาวะวิกฤต (Pre-crisis) 
 ผลการวิจัยพบว่ากระบวนการจัดการในช่วงก่อนเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนทีม่ีการเตรียมความพร้อมรับมือกับ
สถานการณ์ด้วยการจัดท าคู่มือแผนเตรียมความพร้อมส าหรับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์มีการ
วางแผนเตรียมกระบวนการท างานภายใน เตรียมการสนองตอบต่อสถานการณ์ และก าหนดกลยุทธ์
จัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนไ์ว้ล่วงหน้า ท าให้สามารถตัดสินใจแก้ไขสถานการณ์ภาวะ
วิกฤตบสื่อสังคมออนไลน์ไดอ้ย่างรวดเร็ว อีกทั้งมีการก าหนดนโยบายการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
ส าหรับพนักงานภายในองค์กรด้วยการก าหนดแนวทางการปฏิบัติถึงสิ่งที่ควรหรือไม่ควรท าเกี่ยวกับสื่อ
สังคมออนไลนใ์ห้พนักงานเห็นภาพได้อย่างชัดเจน, จัดท าคู่มือฝึกอบรมด้านจริยธรรมให้กับพนักงาน
ทุกคน และท าการสื่อสารภายในองค์กรด้วยการจัดท าเป็นโครงการรณรงค์ปลูกฝังจิตส านึกที่ดีให้กับ
พนักงานสร้างให้เป็นวัฒนธรรมองค์กรให้พนกังานมีความผูกพันกับองค์กรและตระหนักถึงให้
ความส าคัญกบัข้อควรระวังในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของตนเอง 
 และผลการวิจัยได้ค้นพบการเตรียมความพร้อมในด้านการสร้างความสัมพันธท์ี่ดีกับกลุ่มผู้น า
ทางความคิด (Opinion Leader) เพื่อลดการถูกจับจ้องและซ้ าเติมเมื่อเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ขึ้น และยังค้นพบกระบวนการติดตามเฝ้าระวังข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรบนสื่อสังคมออนไลน ์ซึ่ง
บนช่องทางสื่อสังคมออนไลนผ์ู้ใช้งานสามารถสร้างเนื้อหาน าเสนอเรื่องราวขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ได้
ด้วยตนเองและสามารถมีส่วนร่วมกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นได้ (Coombs, 2015) เมื่อผู้ใช้งานบนสื่อ
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สังคมออนไลนม์ีการพูดถึงองค์กรในทิศทางด้านลบจึงท าให้การเผยแพรก่ระจายข้อมูลสามารถท าได้
อย่างรวดเร็วและมีข้อมูลเป็นจ านวนมากมหาศาลที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน ์(Gregoire et al., 
2015)  
 ซึ่งกระบวนการจัดการในช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤตที่ผลการวิจัยค้นพบนี้มีความสอดคล้องกับ
แนวคิดการจัดการตามวงจรชีวิตของภาวะวิกฤต (Crisis Life Cycle) ของ Coombs W. Timothy 
(2010) ที่ได้เสนอไว้ว่าการจัดการช่วงก่อนการเกิดภาวะวิกฤต (Pre-crisis) องค์กรควรมกีารจัดท า
แผนการเพื่อเตรียมพร้อมกับภาวะวิกฤตในกรณีไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ โดยการจัดการในช่วงนี้
สามารถแบ่งไดอ้อกเป็น 3 ขอ้ย่อยคือ 1. การตรวจหาสัญญาณเตือน (Signal Detection) องค์กรควร
มีการติดตามค้นหาสัญญาณเตือนในการเกิดภาวะวิกฤต ซึ่งสัญญาณเตือนมักปรากฎขึ้นก่อนภาวะ
วิกฤตจะเกิดขึ้นเป็นส่วนใหญ่ เมื่อค้นพบสัญญาณเตือนแลว้องค์กรต้องด าเนินการจัดการหาทางแก้ไข
เพื่อหลักเลี่ยงการเกิดภาวะวิกฤต 2. สร้างการป้องกัน (Prevention) ด้วยการจัดการความเสี่ยง (Risk 
Management) เพื่อควบคุมและลดความเสี่ยงภายในองค์กรที่อาจส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานของ
องค์กร และการจัดการกับชื่อเสียง (Reputation Management) สร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร
กับผู้มีส่วนได้สว่นเสียให้ดีต่อกัน เพื่อลดผลกระทบในการถูกจับตาและการเผยแพร่ข้อมูลด้านลบของ
องค์กร และ 3. เตรียมพร้อมรับภาวะวิกฤต (Crisis Preparation) เป็นขั้นที่องค์กรต้องมีการจัด
เตรียมการรองรับกับภาวะวิกฤตที่อาจเกิดขึ้นต้ังแต่การจัดท าแผนการจัดการภาวะวิกฤต จัดต้ัง
หน่วยงานที่จัดการภาวะวิกฤตพร้อมระบุหน้าที่ความรับผิด ก าหนดผู้ที่เป็นโฆษก และวางโครงสร้าง
การสื่อสารในสถานการณ์ภาวะวิกฤต เพื่อสามารถช่วยในการตัดสินใจใชใ้นการแก้ไขสถานการณ์ได้
ในทันท ี  
 แต่ผลการวิจัยยังได้ค้นพบความแตกต่างเพ่ิมเติมของกระบวนการจัดการในช่วงก่อนเกิด
เหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนท์ี่บริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่พัฒนา
เพิ่มเติมขึ้น เพื่อให้มีความเหมาะสมกับสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์
ได้แก่ กระบวนการปรับปรุงโครงสร้างภายในองค์กร (Digital Transformation) โดยปรับปรุง 4 
องค์ประกอบคือ (1) พัฒนาความรู้และความเข้าใจของพนักงาน (Staff Knowledge) (2) พัฒนาให้มี
ข้อมูลที่เพียงพอ (Information Support) (3) การจัดการข้อมูลที่ดี (Data Management) และ (4) 
ปรับเปลี่ยนกระบวนการท างาน (Change Business Process) เพื่อให้ดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์
พัฒนาเป็นส่วนเดียวกันกับองค์กรท าให้เข้าใจพฤติกรรมของลูกค้า รวมทั้งท าใหม้ีความพร้อมรับมือกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงมาอยู่บนดิจิทัลมากขึ้น และลดโอกาสการเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนล์ง  
 และยังได้ค้นพบว่ามีการอาศัยเครื่องมือ Social Listening Tools เข้ามาใช้ในการ
ประมวลผลข้อมูลเสียงพูดคุย (Conversations) ที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีจ านวนมหาศาล 
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ช่วยในการติดตามเฝ้าระวังข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยก าหนดค าศัพท์หลัก 
(Keyword) ขึ้นจากการวิเคราะห์องค์กรของตนเองระบุลงในเครื่องมือ Social Listening Tools 
เครื่องมือจะช่วยดึงข้อมูลออกมาตามค าศัพท์หลักทีไ่ด้ระบุลงไป จากนั้นจึงอาศัยก าลังคนที่จัดเวรเฝ้า
ไว้ตลอด 24 ชั่วโมง จ าแนกข้อมูลออกเป็นทิศทางด้านบวก ทิศทางด้านลบ หรือเป็นกลางปกติ แล้วจึง
หาแนวทางการจัดการกับข้อมูลที่มีทิศทางด้านลบที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์โดยเร็ว เครื่องมือ 
Social Listening Tools จึงช่วยรวบรวมข้อมูลที่มีจากหลากหลายช่องทางบนสื่อสังคมออนไลน์มาไว้
ให้กับองค์กรท าให้แก้ไขสถานการณ์ได้อย่างรวดเร็ว 
 รวมทั้ง กระบวนการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกบักลุ่มผู้น าทางความคิด (Opinion Leader) ผล
วิจัยยังได้ค้นพบเพิ่มเติมอีกว่านอกจากการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับสื่อมวลชนที่ไดข้ยายช่องทางการ
สื่อสารน าเสนอข่าวสารเพิ่มขึ้นบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน ์ซึ่งยังคงสามารถใช้รูปแบบการสร้าง
ความสัมพันธ์ในแบบดั้งเดิมกับกลุ่มสื่อมวลชนไดแ้ล้วน้ัน ยังได้มีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มผู้มี
อิทธิพลบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์หรือกลุ่ม Influencer เพิ่มเติมอีกด้วย เนื่องจากกลุ่ม 
Influencer มีผู้ติดตามรับรู้ข้อมูลข่าวสารเป็นจ านวนมาก ท าให้ข้อมลูข่าวสารด้านลบสามารถ
เผยแพร่กระจาย (Splash) ออกไปยังผู้ติดตามที่มีการรวมตัวกันเป็นกลุ่มชุมชนบนสื่อสังคมออนไลน์
ได้อย่างรวดเร็ว จึงถือได้ว่ากลุ่ม Influencer เป็นกลุ่มผู้น าทางความคิด (Opinion Leader) บน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน ์(Dijk, 2012) บริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนทีจ่ึงมีกระบวนการ
จัดการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่ม Influencer ในรูปแบบการสื่อสารแบบระหว่างบุคคลกับบุคคล 
พร้อมทั้งจ าแนกแบ่ง Influencer ออกเป็นกลุ่มย่อย จากน้ันวิเคราะห์ความต้องการของ Influencer 
แต่ละกลุ่มย่อย แล้วจึงส่งข้อมลูข่าวสารใหม่ๆ  ให้กับกลุ่ม Influencer ได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารเป็นคน
แรกๆ เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์องค์กรและช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่ม Influencer 
 

การจัดการช่วงเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Crisis Event) 
 กระบวนการจัดการในช่วงที่เกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่มีรายละเอียดของแต่ละขั้นตอนแตกต่างออกไปดังนี้ 

 สัญญาณเตือนถึงการเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 ผลการวิจัยค้นพบว่ากระบวนการจัดการในขั้นตอนการรู้ถึงสัญญาณเตือนถึงการเกิดขึ้นภาวะ
วิกฤตบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่มีการติดตาม
ข้อมูลข่าวสารความเคลื่อนไหวที่เผยแพร่จากกลุ่มบุคคลที่ 3 ทั้งจากหน่วยงานรัฐบาล กลุ่มสื่อมวลชน 
และกลุ่ม Influencer เมื่อกลุม่บุคคลที่ 3 ให้ความสนใจตดิตามการท างานหรือจับจ้องเหตุการณ์ด้าน
ลบที่เกี่ยวข้องกับองค์กรที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ พร้อมทั้งน าเสนอเป็นข่าวออกไปให้ผู้คนใน
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สังคมเกิดการรับรู้ข้อมูลเหตุการณ์ได้เป็นวงกว้าง สามารถส่งผลกระทบกบัภาพลักษณ์และชื่อเสียงของ
องค์กรได้ในระยะเวลาอันรวดเร็ว การถูกจับตามองจากบุคคลที่ 3 จึงเป็นสัญญาณเตือนได้ถึง
เหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Robert B. Irvine 
(1997) ได้กล่าวถึงสัญญาณเตือนถึงการเกิดภาวะวิกฤตสามารถบ่งชี้ได้จากการรับรู้ของสังคมทีท่ าให้
เกิดเป็นภาวะวิกฤต (Perceptual Crisis) เมื่อสื่อมวลชนเผยแพร่ข้อมลูออกไปถึงประชาชนให้มีการ
รับรู้ถึงปัญหาจนเกิดการตื่นตระหนกแตกตื่นท าให้ปัญหาเพียงเล็กน้อยและไม่ได้มีความส าคัญมากนัก
กลายเป็นภาวะวิกฤตขององค์กรที่ต้องรีบเข้ามาแก้ไข  
 นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้ค้นพบผลการวิจัยเพิ่มเตมิที่มีความแตกต่างในเรื่องของสัญญาณเตือน
ถึงการเกิดขึ้นของภาวะวิกฤตบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่บริษัทผู้ใหบ้ริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ไดอ้าศัยการอ่านข้อมูลทางสถิติที่ได้จากการน าค าศัพท์หลัก (Keyword) ที่เกี่ยวข้อง
กับความเสี่ยงขององค์กรลงไปในเครื่องมือ Social Listening Tools แล้วประมวลผลขอ้มูลออกเป็น
ตัวเลขทางสถิติ หากตัวเลขทางสถิติมีระดับค่าของเสียงที่พูดคุยในระดับที่สูงขึ้นกว่าระดับค่าพื้นฐาน
ตามปกติ (Parameter base line) จึงใช้หลักการวิเคราะห์ควบคู่กัน 2 แกน คือ (1) แกนปริมาณ 
(Quantity) พิจารณาจากจ านวนของค าศัพท์หลัก (Keyword) ที่เพิ่มขึ้นในจ านวนที่มากกว่าระดับค่า
พื้นฐานอย่างผิดสังเกต และ (2) แกนความรวดเร็ว (Velocity) พิจารณาจากความเร็วของจ านวน
ค าศัพท์หลัก (Keyword) ที่มีจ านวนเพิ่มขึ้นมากในระยะเวลาอันสั้น การพิจารณาจากทั้ง 2 แกน
สามารถเป็นสญัญาณบ่งชี้ได้ว่าเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นบนช่องทางสื่อสังคมออนไลนน์ั้นมีโอกาสกลายเป็น
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ต่อองค์กรขึ้นได ้
 

 กระบวนการตอบสนองและการสื่อสารกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 ผลการวิจัยพบว่าในช่วงแรกของการเริ่มต้นใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่มีรปูแบบการตอบสนองหรือการจัดการแก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลน ์โดยเลือกวิธีการตอบสนองและการสื่อสารจากสิ่งที่ได้เรียนรูใ้นเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่
เกิดขึ้น และไดล้งมือแก้ไขเหตุการณ์จริงเป็นการสั่งสมประสบการณ์ (Learning by Doing) ซึ่ง
กระบวนการตอบสนองสามารถท าได้อย่างล่าช้า เนื่องจากต้องท าการค้นหาค าตอบจากหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องภายในองค์กร จากนั้นน าค าตอบที่ได้ไปตอบเรื่องร้องเรียนต่างๆ ที่เกิดขึ้น แล้วเก็บข้อมูล
ค าตอบหรือกระบวนการแก้ไขในเรื่องร้องเรียนนั้นรวบรวมไว้ เมื่อท าตามกระบวนการเดิมผ่านไปสัก
ระยะหน่ึงข้อมูลค าถามค าตอบของเรื่องร้องเรียนและแนวทางการแก้ไขสถานการณ์ในเรื่องต่างๆ เพิ่ม
มากขึ้น จึงสามารถตัดสินใจเลือกกระบวนการตอบสนองกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากขึ้นตามไปด้วย 
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 ต่อมาบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้น าข้อมูลที่สั่งสมมาพัฒนากระบวนการ
จัดการในช่วงก่อนการเกิดภาวะวิกฤต (Pre-crisis) ในการวางแผนเตรียมความพร้อมกระบวนการ
จัดการภาวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์เอาไว้ล่วงหน้า จึงสามารถช่วยให้กระบวนการตอบสนองและการ
สื่อสารสามารถลงมือปฏิบัติแก้ไขสถานการณ์ที่เกิดขึ้นไดต้ามแผนงานที่เตรียมความพร้อมไวน้ าเอามา
ใช้งานจริงได้อย่างเป็นระบบ ช่วยควบคุมความเสียหายที่อาจเกิดผลกระทบกับองค์กรได้อย่างรวดเร็ว 
ซึ่งในกระบวนการตอบสนองและการสื่อสารในแต่ละสถานการณ์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่มีระดับและความแตกต่างกันออกไป เพื่อให้การแก้ไขเหมาะสมกับแต่ละสถานการณ์ 
ดั่งในกรณีศึกษาข้อมูลการใช้งานโทรศัพท์ส่วนตัวของลูกค้า AIS รั่วไหล ทาง AIS เลือกใช้กลยทุธ์
พิสูจน์ตัวเองว่า AIS ไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น ด้วยวิธีการรายงานเหตุการณ์ไปยัง
หน่วยงานรัฐบาลที่มีหน้าที่ควบคุมดูแลตนเอง เพื่อแสดงออกถึงความจริงใจพร้อมทั้งให้คณะกรรมการ
ของหน่วยงานรัฐบาลเข้ามาตรวจสอบระบบการรักษาความปลอดภัยของข้อมูล ซึ่งหนว่ยงานรัฐบาล
ได้รายงานผลการตรวจสอบว่า AIS ไม่ได้มีสว่นเก่ียวข้องกับเหตุการณืข้อมูลรั่วไหลที่เกดิขึ้น ทาง AIS 
จึงลบล้างความผิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์จึงกลับเข้าสู่สภาวะปกติ  
 ในกรณีศึกษาผู้บริหารคุณบุญชัย เบญจรงคกุล เชิญชวนลกูศิษย์วัดธรรมกายผ่านสื่อที่เกิด
ขึ้นกับ Dtac ทาง Dtac ได้เลือกวิธีการตอบสนองและการสื่อสารด้วยการออกมาชี้แจงข้อเท็จจริงไป
ยังสื่อมวลชนและกลุ่ม Influencer โดยบอกว่าตนเองไม่ได้มีส่วนเก่ียวกับการให้เงินสนับสนุน
วัดธรรมกาย และการที่ผู้บริหารของ Dtac นับถือและสนบัสนุนวัดธรรมกายน้ันก็เป็นเรื่องส่วนบุคคล
ไม่เกี่ยวข้องกับองค์กร โดยทาง Dtac ใช้วิธีการช้ีแจงเน้นย้ าในประเด็นนี้ตั้งแต่เริ่มต้นจนจบเหตุการณ์
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์นี้ลง และในกรณีศึกษาระบบค านวณค่าใช้บริการโทรศัพท์มือถือของ 
True เกิดการผิดพลาด ทาง True เลือกใช้วิธีการตอบสนองและการสื่อสารกับสถานการณ์ภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ครัง้ด้วยการนิ่งเงียบ ไม่ท าการเคลื่อนไหวหรือตอบกลับใดๆ กับกระแสด้าน
ลบที่เกิดขึ้นสื่อสังคมออนไลน ์ผนวกกับการอาศัยความสัมพันธ์ที่มีอย่างแนบแน่นกับสื่อมวลชนจึงท า
ให้สามารถจัดการกับเหตุการณ์ภาวะวิกฤตในครั้งนี้จบลงได้อย่างรวดเร็ว 

 ซึ่งกระบวนการตอบสนองและการสื่อสารในช่วงที่เกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตของบริษัทผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทั้ง 3 บริษัทมีความสอดคล้องกับแนวความคิดของ Coombs W. 
Timothy (2012) ที่ได้เสนอแนวทางการตอบสนองและการสื่อสาร เพื่อจัดการกับภาวะวิกฤตที่
เกิดขึ้นบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ไว้ 3 กลยุทธ์ดังนี ้ 

(1) กลยุทธ์การลบล้าง (Refute) เป็นกลยุทธ์ที่ใช้วิธีการน าเอกสารหลักฐานและ
ผู้เชี่ยวชาญออกมาท าการชี้แจงข้อเท็จจริงให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดการรับรู้ข้อมูลที่เป็นจริงจากองค์กร 
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สามารถใช้กลยุทธ์นี้เมื่อองค์กรสามารถพิสจูน์ได้ว่าองค์กรไม่เป็นผู้ผิดโดยการน าเสนอข้อเท็จเพื่อ
ยืนยันว่าตนถูกต้องพร้อมทั้งปฏิเสธค ากล่าวหาที่เกิดขึ้นทั้งหมด 

(2) กลยุทธ์การแกไ้ขปรับปรุง (Reform) เป็นกลยุทธ์ที่น าเอาข้อมูลข่าวสารด้านลบของ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่แพร่กระจายบนสื่อสังคมออนไลน์มาใช้แก้ไขปรับปรุงกระบวนการท างานของ
องค์กร ซึ่งหากกระบวนแก้ไขปรับปรุงอยู่ในสายตาของสาธารณชนถือเป็นโอกาสให้องค์กรสามารถ
เรียกความน่าเช่ือถือกลับมาได้อีกด้วย  

(3) กลยุทธ์การนิ่งเฉย (Refuse) ในบางกรณีการเข้าไปตอบสนองกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียที่มีพื้นฐานความคิดเห็นที่มีอคติกับองค์กรอาจไม่ส่งผลดีให้กับองค์กรมาเท่าใดนัก หากแต่เป็นการ
เข้าไปท าการสื่อสารจนอาจก่อให้เกิดเป็นประเด็นปัญหาใหม่กับองค์กรขึ้นได้ ดังนั้น การนิ่งเฉยกับใน
บางกรณีสามารถช่วยให้สาธารณชนลดความสนใจลงไปได้  

 อีกทั้งกระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ยังยึดถือความรวดเร็วในการตอบสนองและการสื่อสารเป็นหวัใจหลักใน
การจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ ด้วยการรีบด าเนินการเข้าไปรับทราบเรื่องร้องเรียน
ประสานงานติดต่อกับผู้เสียหายด้วยความรวดเร็ว เพ่ือท าให้ผู้เสียหายเกดิความสบายใจ ซึ่งสอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ Gruber, Smerek, Thomas-Hunt and James (2015) ที่ค้นพบว่าการ
ตอบสนองและสื่อสารด้วยความรวดเร็ว รวมถึงการสามารถแก้ไขสถานการณ์ได้ในทันทเีป็นหัวใจ
ส าคัญในการจดัการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ การสื่อสารข้อมลูข่าวสารและรายงานความ
คืบหน้าของสถานการณภ์าวะวิกฤตให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้รับรู้ข้อมูลในทนัที และการให้ข้อมูล
ข่าวสารได้อย่างต่อเนื่องช่วยให้การจัดการกับภาวะวิกฤตบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์สามารถจบลง
ด้วยดีได้อย่างรวดเร็ว 
 

การจัดการช่วงหลังเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Post crisis) 
 ผลการวิจัยค้นพบว่ากระบวนการจัดการหลังจากเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์
ของบริษัทผู้ใหบ้ริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่มีการจัดการน าข้อมูลของเหตุการณ์ภาวะวิกฤตและ
วิธีการจัดการกับภาวะวิกฤตมาประเมินผลการจัดการแก้ไขสถานการณ ์แล้วน าข้อมูลทีไ่ด้จากการ
ประเมินผลเกบ็รวบรวมเพิ่มไปในคู่มือการเตรียมความพร้อมรับมือกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์
ที่ได้จัดท าเอาไว้ก่อนหน้า เพ่ือช่วยในการปรับปรุงกระบวนการท างานภายในองค์กรและพัฒนา
กระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตให้ดีขึ้นอยู่ตลอดเวลา ซึ่งมีความสอดคล้องกับกรอบแนวคิดการ
จัดการตามวงจรชีวิตของภาวะวิกฤต (Crisis Life Cycle) ของ Coombs W. Timothy (2010) ที่ได้
เสนอแนวทางการจัดการภาวะวิกฤตในช่วงหลังการเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Post crisis) ที่ได้กลา่ว
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ไว้ว่าองค์กรควรประเมินผลถึงสิ่งที่ได้เรียนรู้จากภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นน าไปพิจารณาค้นหากระบวนการ
จัดการหรือก าหนดมาตรการรองรับความเปลี่ยนแปลงหลังสิ้นสุดภาวะวิกฤต (1) เพื่อช่วยให้องค์กร
สามารถมีการเตรียมพร้อมได้ดีย่ิงขึ้นส าหรับรองรับกับภาวะวิกฤตที่อาจเกิดขึ้นอีกในอนาคต (2) เพื่อ
ช่วยให้องค์กรมั่นใจได้ว่าความพยายามในการจัดการกับภาวะวิกฤตได้สร้างความรู้สึกเชิงบวกสร้าง
ความประทับใจกับผู้มีส่วนไดส้่วนเสีย และ (3) เพื่อช่วยให้องค์กรแน่ใจไดว้่าเหตุการณ์ภาวะวิกฤตได้
ผ่านพ้นไปเรียบร้อยแล้ว ซึ่งเป็นช่วงที่หากองค์กรมีการจัดการแก้ไขสถานการณ์ได้เป็นอย่างดีจะ
สามารถใช้เป็นโอกาสในการกอบกู้ช่ือเสียงที่ดีคืนและสร้างความเช่ือมั่นที่มีต่อองค์กรให้มากขึ้นได้ 
 นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังได้ค้นพบข้อแตกต่างเพิ่มเติมในกระบวนการจัดการหลังจาก
เหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนข์องบริษัทผู้ใหบ้ริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่ที่มีการ
จัดท ารายงานสรุปผลการประเมินเหตุการณ์ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนท์ี่ได้ท าการแก้ไข
สถานการณ์จนเข้าสู่ภาวะปกติแล้วเป็นประจ าทุกๆ สัปดาห ์ซึ่งมีความถี่จัดท าบ่อยกว่าการจัดการ
ภาวะวิกฤตตามปกติ (Traditional Crisis) เนื่องจากจ านวนของผู้ใช้งานบนสื่อสังคมออนไลน์มีเพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเนื่องและเหตุการณ์ที่เกินบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา จึงท าให้
การจัดท ารายงานสถานการณ์ของบริษัทผู้ใหบ้ริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่มีความถี่จดัท าบ่อยครั้ง
มากขึ้น และการน าข้อมูลที่ได้จากการประเมินผลเก็บรวบรวมเพิ่มไปในคูม่ือการเตรียมความพร้อม
รับมือกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนน์ัน้ บริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้ใช้
เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการจัดการด้วยการน าข้อมูลเก็บรวบรวบขึ้นช่องทางออนไลน์ เพื่อความ
คล่องตัวในการท างานของพนักงานที่เกี่ยวข้องสะดวกในการเลือกข้อมูลน ามาใช้งานช่วยให้การจัดการ
กับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถจัดการได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 

ปัจจัยที่เกี่ยวขอ้งกับความส าเร็จในการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 ผลการวิจัยได้ค้นพบว่าปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวกิฤตบน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลนท์ีส่ามารถช่วยลดโอกาสการเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์กระทบกบั
ภาพลักษณ์ชื่อเสียงขององค์กรให้ลดน้อยลง และช่วยให้กระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนส์ามารถท าการจัดการได้อย่างมีประสิทธิภาพมีดังนี้  

1. การท างานร่วมกันเป็นทีม การจัดการแก้ไขภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ต้องอาศัย
ความร่วมมือและประสานงานกับทุกหน่วยงานที่เกี่ยวข้องภายในองค์กร ทีมงานทุกคนตระหนักถึง
ปัญหาร่วมกันและช่วยกันจัดการแก้ไขปัญหา รวมทั้งทุกคนรู้ถึงหน้าที่และไม่ละทิ้งหน้าที่ของตนเอง
ทีมงานทุกคนจึงมีความส าคัญต่อการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ในทุกกระบวนการ 
การท างานร่วมกันเป็นทีมช่วยในการประเมินสถานการณ์ได้อย่างรอบคอบส่งผลให้การแก้ไข
ตอบสนองกับสถานการณภ์าวะวิกฤตท าได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ การท างานร่วมกันเป็นทีม 
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(Teamwork) จึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้การจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนป์ระสบ
ความส าเร็จ 

2. การมีความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อมวลชนและ Influencer การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
สื่อมวลชนและกลุ่ม Influencer มีความส าคัญ เนื่องจากเมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตขึ้น สามารถ
อาศัยความสัมพันธ์ที่ดีท าการชี้แจงโดยตรงผ่านช่องทางของสื่อมวลชนและ Influencer ให้เผยแพร่
ข้อเท็จจริงไปยังสังคมได้ทั่วถึง รวมทั้งสามารถช่วยควบคุมทิศทางการน าเสนอประเด็นข่าวที่เกี่ยวข้อง
กับองค์กร เพราะสื่อมวลชนมักลดระดับความรุนแรงในการน าเสนอข่าวด้านลบขององค์กร ไม่ท าการ
โจมตีซ้ าเติมหรือขุดคุ้ยปัญหาขององค์กรขึ้นมา การมีความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อมวลชนและกลุ่ม 
Influencer จงึสามารถช่วยลดโอกาสการเกิดภาวะวิกฤตกับองค์กรได ้และช่วยให้การจัดการกับภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ประสบความส าเร็จได้ง่ายขึ้น 

3. ความรวดเร็วและความชัดเจนถูกต้อง การจัดการกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นบนช่องทางสื่อ
สังคมออนไลนจ์ าเป็นต้องจัดการแก้ไขด้วยความรวดเร็ว เนื่องจากเรื่องร้องเรียนเกิดขึ้นบนช่องทางสื่อ
สังคมออนไลนส์ามารถเกิดขึ้นได้ตลอดเวลา และสามารถเผยแพร่กระจายออกไปเป็นวงกว้างได้อย่าง
รวดเร็ว โดยการสื่อสารต้องตั้งอยู่บนพื้นฐานของข้อมูลข้อเท็จจริงที่มีความถูกต้อง ตรงประเด็น ไม่มี
ความคลุมเครอื จึงสามารถจดัการแก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤตให้จบลงได้อย่างรวดเร็ว และลดโอกาส
การเกิดประเด็นข้อสงสัยเพ่ิมเติมที่น ามาสู่การถูกขุดคุ้ยส่งผลต่อความน่าเช่ือถือขององค์กร ความ
รวดเร็วและถูกต้องตรงประเด็นจึงเป็นปัจจัยทีช่่วยให้การจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์
ประสบความส าเร็จส่งผลกระทบกับองค์กรให้น้อยที่สุดได้ 

 โดยปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ทั้ง 3 ข้อข้างต้นมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Pearson และ Clair (1998) ที่ได้กล่าวถึง
ปัจจัยที่สามารถน าไปใช้วางแผนในการสนองตอบต่อภาวะวิกฤตซึ่งปัจจัยนี้สามารถส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพในการจัดการกับภาวะวิกฤตประสบความส าเร็จ คือ 1. ท างานเป็นหมู่คณะย่อมดีกว่า
ท างานคนเดียว (Team versus individual response) เมื่อเกิดเหตุขึ้นการท างานกันเป็นหมู่คณะ
สามารถช่วยท าให้ประสิทธิภาพในการแก้ไขภาวะวิกฤตให้ประสบความส าเร็จได้ดีกว่าการท างานแก้ไข
สถานการณ์เพียงคนเดียว เนื่องจากการท างานเป็นคณะสามารถแบ่งงานกันช่วยแก้ไขสถานการณ์ได้
เร็วขึ้น ช่วยกันในกระบวนการตัดสิน ช่วยในการประเมินสถานการณ์ได้อย่างรอบคอบ และทุกคนช่วย
แก้ไขสถานการณ์ได้ด้วยการใช้ความสามารถที่มีของแต่คน 2. องค์กรถูกจับตามองจากสื่อมวลชน 
(Organization and industry visibility) สื่อมวลชนสามารถช่วยองค์กรในการอธิบายช้ีแจงถึงที่
ปัญหาการเกิดภาวะวิกฤต และช่วยถ่ายทอดข้อมูลการแกไ้ขสถานการณใ์ห้ไปถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
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และสาธารณชนได้ ในทางกลับกันสื่อมวลชนสามารถเข้ามาจับผิดหรือจับตามององค์กรแล้วท าการ
สื่อสารมุมมองที่แตกต่างจากองค์กรไปสู่สาธารณชนได้ด้วยเช่นเดียวกัน ดังนั้น การสร้างความสัมพันธ์
อันดีกับสื่อมวลชนในช่องทางต่างๆ จึงเป็นปัจจัยที่องค์กรควรให้ความส าคัญ เพราะสือ่มวลชน
สามารถช่วยองค์กรเมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้นได้ และ 3. การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร (Information 
dissemination องค์กรควรรวบรวมข้อมูลทีถู่กต้องครบถ้วน พร้อมทั้งท าการเผยแพรไ่ปสูผู่้มีส่วนได้
ส่วนเสียรับทราบข้อมูลให้เร็วที่สุด ก่อนที่ข่าวลือหรือข้อมูลที่เป็นเท็จจะส่งไปถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
หากองค์กรสามารถรวบรวมข้อมูลและจัดการเผยแพร่ข้อมูลออกไปได้ดีสามารถช่วยอธิบายช้ีแจงได้ถึง
สถานการณ์การเกิดภาวะวิกฤตและให้แนวทางการแก้ไขสถานการณ์ภาะวิกฤตกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
โดยตรง 
 นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังค้นพบปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวิกฤตบน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลนท์ี่ได้จากผลการวิจัยเพ่ิมเติมเป็นข้อที่ 4 คือ องค์กรควรเห็นถงึความส าคัญ
ของการจัดการกับภาวะวิกฤตบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เมื่อองค์กรมีความตระหนักถึงความเสี่ยง
จากการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นความเสี่ยงที่มีโอกาสสามารถก่อตวักลายภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนส์่งผลกระทบกบัองค์กรได้ตลอดเวลา การมีวิสัยทัศน์และการก าหนดวัตถุประสงคใ์น
การใช้งานสื่อสังคมออนไลนข์ององค์กรให้มีความชัดเจนจึงมีความส าคัญ ช่วยท าให้สามารถ
ปรับเปลี่ยนการบริหารจัดการและกระบวนท างานของทุกหน่วยงานภายในองค์กรภายใต้วิสัยทัศน์อัน
เดียวกันให้มีความพร้อมรับมือกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ เมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตขึ้น
บนช่องทางสื่อสังคมออนไลนจ์ึงสามารถจัดการแก้ไขตอบสนองกับภาวะวิกฤตได้ในทันที การมี
วิสัยทัศน์และวัตถุประสงคใ์นการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ชัดเจนจึงช่วยให้การบริหารงานขององค์กร
เป็นไปได้อย่างราบรื่น และชว่ยใหป้ระสบความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

ข้อจ ากัดของการวิจัย 

 การวิจัยเรื่องที่เกี่ยวกับการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์นี้ เป็นการศึกษาถึง
กระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กร โดยอาศัยเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) จากเหตุการณ์ที่
เกิดขึ้นจริงบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์และเป็นเหตุการณ์ที่ได้ผ่านพ้นไปแล้ว จึงเป็น
ข้อจ ากัดในการสืบค้นหาข้อมูลที่มจี านวนมหาศาลบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ อยา่งไรก็
ตาม ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือวิจัยด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ท าการ
สัมภาษณ์กลุ่มบุคคลที่เป็นแหล่งข้อมูลส าคัญ (Key Informants) ในหลากหลายกลุ่ม เพื่อน า
ข้อมูลมาใช้ในการล าดับเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นได ้
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 ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นบนสื่อสงัคมออนไลน์สามารถเป็นเสียงที่สะท้อนได้ถึงปัญหาการท างาน
ขององค์กรที่เกิดขึ้นจริง กระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์จึงเป็น
ความลับภายในองค์กรไม่ควรเปิดเผยให้บุคคลภายนอกเกิดการรับรู้ถึงปัญหาขององค์กร 
เพราะหากข้อมูลเหล่านี้หลุดไปถึงคู่แข่งขันอาจเป็นความเสี่ยงต่อองค์กรได้ ดังนั้น การให้
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ของผู้ให้สมัภาษณ์ในกลุ่มเจ้าหน้าที่ฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์จึง
เป็นข้อจ ากัดของการท าวิจัยนี้ การเปิดเผยข้อมูลหมดทุกเรื่องขององค์กรจึงเป็นไปได้ยาก 
ผู้วิจัยจึงท าการสัมภาษณก์ลุ่มเจ้าหน้าที่ฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์จ านวนบริษัทละ 2 
ท่าน เพื่อช่วยในการตรวจสอบข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ทั้งภายในกลุ่มผู้ใหข้้อมูลหลกั
กันเอง และระหว่างกลุ่มผู้ใหข้้อมูลหลัก (within and inter group) ร่วมกับการสังเกต
พฤติกรรมในระหว่างท าการสัมภาษณ ์จึงช่วยแก้ไขปัญหาในจุดนี้ได้ 

 

ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปประยุกต์ใช้ 

 องค์กรควรตระหนักรู้ถึงความเสี่ยงของภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนท์ี่อาจเกิดขึ้น ซึ่งอาจ
ส่งผลกระทบทีส่ร้างความเสียหายรุนแรงต่อความน่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงที่สั่ง
สมมมารวมถึงส่งผลกระทบตอ่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีความเกี่ยวข้องกับองค์กรได้ องค์กรจึง
ควรให้ความส าคัญกับการเตรียมพร้อมวางแผนรับมือภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนเ์อาไว้
ล่วงหน้า เมื่อองค์กรประสบกับภาวะวิกฤตบนช่องทางสื่อสังคมออนไลนท์ี่เกิดขึ้นอย่าง
กระทันหัน องค์กรสามารถจดัการแก้ไขสถานการณภ์าวะวิกฤตอย่างเป็นระบบและมี
ประสิทธิภาพได้ในทันท ี

 องค์กรควรก าหนดวิสัยทัศนแ์ละก าหนดวัตถุประสงค์การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ให้มีความ
ชัดเจน เพื่อช่วยในการปรับเปลี่ยนการบริหารจัดการและกระบวนท างานของทุกหน่วยงาน
ภายในองค์กรภายใต้วิสัยทัศน์อันเดียวกันใหม้ีความพร้อมรับมือกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลง
ไปของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ซึ่งการมีวิสัยทศัน์และวัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่
ชัดเจนสามารถช่วยให้องค์กรสามารถบริหารงานได้อย่างราบรื่น และประสบความส าเร็จใน
การจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 องค์กรธุรกิจสามารถน ากระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ และปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนใ์ห้ประสบความส าเร็จไปเป็น
แนวทางประยุกต์ปรับใช้ในสถานการณภ์าวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนท์ี่เกิดขึ้นจริงกับ
องค์กร เพื่อช่วยให้ทราบถึงขอ้ดหีรือข้อบกพร่องของกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อ
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สังคมในส่วนทีต่้องปรับปรุงแก้ไข ซึ่งสามารถช่วยในการพัฒนากระบวนการจัดการภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนข์ององค์กรให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 

 การท าวิจัยในอนาคตควรขยายขอบเขตของการศึกษาวิจัยเพิ่มในกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอื่นๆ 

อย่างเช่น กลุ่มผู้บริโภค, กลุ่มนักลงทุน หรือกลุ่มตัวแทนการจัดจ าหน่าย เป็นต้น เพื่อช่วยให้

ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมในด้านอารมณ์ความรู้สึกและความต้องการของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

อื่นๆ ในขณะที่เกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ขึ้น 

 งานวิจัยน้ีมุ่งศึกษากระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลนเ์ฉพาะกลุ่ม

อุตสาหกรรมการสื่อสารโทรคมนาคม จึงควรศึกษาวิจัยในอุตสาหกรรมประเภทอื่นๆ เพิ่มเติม 

เพื่อเพิ่มความหลากหลายของผลการวิจัย



 

 

รายการอ้างองิ 
 

Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action. Cincinnati, Ohio: South-
Western College Publishing. 

Barton, L. (1993). Crisis in organizations: managing and communication in the heat of 
chaos. Cincinnati, Ohio: SOUTH-WESTREN Publishing. 

Boyd, D. M., & Ellison, N. B. (2007). Social network sites: Definiting, history and 
scholarship. Journal Of Computer-mediated Communication, 13(1), 210-230.  

Brandageonline. (2559). Google เปิดเผยข้อมูลเชิงลึกพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศไทย.  

Retrieved October 19, 2016, from http://www.brandage.com/google-
consumer-barometer 

Brown, N. A., & Billing, A. C. (2013). Sport fans as crisis communicators on social media 
websites. Public Relations Review, 39(1), 74-81.  

Capozzi, L., & Rucci, S. R. (2013). Crisis management in the age of social media. NY: 
Business Expert Press. 

Caywood, L. C. (1997). The Handbook of Strategic Public Relation & Integrated 
Communications (1st ed.). Boston: McGraw-Hill. 

Chesebro, J. W., & Bonsall, D. G. (1989). Computer-mediated communication: Human 
relationships in a computerized world. Tuscaloosa, AL: University of Alabama 
Press. 

Clarkson, M. E. (1995). A Stakeholder Framework for Analyzing and Evaluating 
Corporate Social Performance. Academy of Management Review, 20(1), 92-
117.  

Coomb, W. T. (2007). Protecting Organization Reputations During a Crisis: The 
Development and Application of Situation Crisis Communication Theory. 
Corporate Reputation Review, 10(3), 163-176.  

Coombs, W. T. (2007). Ongoing crisis communication: Planning, Managing and 
Responding (2nd ed.). London: Sage Publications. 

 

http://www.brandage.com/google-consumer-barometer
http://www.brandage.com/google-consumer-barometer


 

 

197 

Coombs, W. T. (2010). Sustainability: A new and complex "challenge" for crisis 
managers. International Journal of Sustainable Strategic Management, 2, 4-
16.  

Coombs, W. T. (2012). Ongoing crisis communication: Planning, Managing and 
Responding (3rd Ed.). Thousand Oaks, CA: Sage Publications. 

Coombs, W. T. (2015). Ongoing crisis communication: Planning, Managing and 
Responding (4th ed.). Thousand Oaks, CA: Sage Publications. 

Coombs, W. T., & Holladay, J. S. (2010). The Handbook of Crisis Communication (1st 
ed.). Oxford: Wiley-Blackwell Publishing. 

Cutlip, S. M., Center, H. A., & Broom, M. G. (2000). Effective Public Relations (8th ed.). 
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

Cutlip, S. M., Center, H. A., & Broom, M. G. (2006). Effective Public Relations (9th ed.). 
Upper Saddle River, NJ: Pearson Education International. 

Dellarocas, C. (2003). The Digitization of World of Mouth: Promise and Challenges of 
Online Feedback Mechanisms. Management Science, 49(10), 1407-1424.  

Dewdney, A., & Ride, P. (2006). The new media handbook. New York: Routledge. 
Dijk, J. A. G. M. V. (2012). The network society (3rd ed.). London: Sage Publications. 
Distaso, M. W., Vafeiadis, M., & Amaral, C. (2015). Managing a health crisis on 

Facebook: How the response strategies of apology sympathy and information 
influence public relations. Public Relations Review, 41(2), 222-231.  

Doorley, J., & Garcia, H. F. (2007). Reputation Management: The key to successful 
Public Relation and Corporate Communication. New York: Routledge. 

Fink, S. (1986). Crisis management: Planning for the inevitable. New York: American 
Management Association. 

Gonzalez-Herrero, A., & Smith, S. (2008). Crisis comunications management on the 
web: How Internet-based technologies are changing the way public relations 
professionals handle business crises. Journal of Contingencies And Crisis 
Management, 16(3), 143-153.  

Gregoire, Y., Salle, A., & Tripp, T. M. (2015). Managing social media crises with your 
customers: The good, the bad and the ugly. Business Horizons, 58(2), 173-182.  



 

 

198 

Gruber, D. A., Smerek, R. E., Thomas-Hunt, M. C., & James, E. H. (2015). The real-time 
power of Twitter: Crisis management and leadership in an age of social media. 
Business Horizons, 58(2), 163-172.  

Heath, L. R. (2005). Encyclopedia of Public Relation. Thousand Oaks, CA: Sage 
Publication. 

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). Electronic word-
of-mouth via consumer-opinion platforms: What motivates consumers to 
articulate themselves on the Internet? Journal Of Interactive Marketing, 18(1), 
38-52.  

Henslowe, P. (1999). Public relations: A practical guide to the basic. London, UK: 
Kogan Page. 

Hermann, C. F. (1963). Some Consequences of Crisis which limit the Viability of 
Organization. Administrative Science Quarterly, 8.  

Herring, S. C. (1999). Interactional coherence in CMC. Journal Of Computer-mediated 
Communication, 4(4).  

Hiltz, S. R., & Turoff, M. (1993). The network nation. Cambridge, MA: MIT Press. 
Hoffman, D. L., & Novak, T. P. (1996). Marketing in hypermedia computer-midiated 

environments: Conceptual foundation. Journal Of Marketing, 66(3), 50-68.  
Hsu, L., & Lawrence, B. (2015). The role fo social media and brand equity during a 

product recall crisis: A shareholder value perspective. International Journal of 
Research in Marketing.  

Irvine, R. B. (1997). What's a crisis, anyway? Communication World, 14(7), 36-40.  
Jansen, B., Zhang, M., Sobel, K., & Chowdury, A. (2009). Twitter power: Tweets as 

electronic word of mouth. Journal Of The American Society For Information 
Science & Technology, 60(11), 2169-2188.  

Jethwaney, J. N., Varma, A. K., & Sarkar, N. N. (1994). Public relations: Concepts, 
strategies & tools. New Delhi, India: Sterling Publishers. 

Jin, Y., Liu, F. B., & Austin, L. L. (2011). Examining the role of social media in effective 
crisis management: The effects of crisis origin, information form and source on 
publics'crisis responses. Communication Research, 41(1), 74-94. 
doi:10.1177/0093650211423918 



 

 

199 

Johnson, B. J., & Reingen, P. H. (1987). Social Ties and Word-of-Mouth Referral 
Behavior. Journal Of Consumer Research, 14(3), 350-362.  

Jones, B., Temperley, J., & Lima, A. (2009). Corporate reputation in the era of web 2.0: 
The case of Primark. Journal of Marketing Management, 25(9/10), 927-939.  

Kawamoto, K. (1997). 10 things you should know about New media: A user-friendly 
primer: Released at the Seminar for Technology Educators. San Francisco: 
The Freedom Forum Pacific Coast Center. 

Ki, E. J., & Nekmat, E. (2014). Situational crisis communication and interactivity: Usage 
and effectiveness of Facebook for crisis management by Fortune 500 
companies. Computers in Human Behavior, 35, 140-147.  

Lister, M., Dovey, J., Giddings, S., Grant, I., & Kelly, K. (2003). New Media: A critical 
introduction (2nd ed.). London: Routledge. 

Lovelock, C., & Wirtz, J. (2010). Service Markeing: People, Technology and Strategy 
(7th ed.). Boston: Pearson Prentice Hall. 

Manovich, L. (2002). The language of new media. Messachusetts: The MIT Press. 
MarketingOops. (2559). เมื่อ 80% ของผู้บริโภคติดต่อแบรนด์ผ่านช่องทางดิจิทัล แบรนด์ต้องตอบสนองให้

เร็วที่สุด.  Retrieved October 26, 2016, from 
https://www.marketingoops.com/reports/research/consumers-use-digital-
contact-customer-service/ 

McQuail, D. (2005). Mcquail's Mass Communication Theory (5th ed.). London: Sage 
Publications. 

Micheal, M. (1998). A guide to the dynamics international public relation: How to 
manage your Global Reputation. Wilshire, London. 

Millar, D. P., & Heath, L. R. (2004). Responding to Crisis: A Rhetorical Approach to 
Crisis Communication. Mahwah, NJ: Erlbaum. 

Milner, I. R. (1995). The world 's best-know marketing secret: Building your business 
with word-of-mouth marketing (3rd ed.). Austin, TX: Bard & Stephen. 

Modeus, G., Paulsson, R., & Olsson, H. (2012). Crisis management in social media. 
(Degree of Master of Science in Business and Economics Marketing), Linnaeus 
University.    

https://www.marketingoops.com/reports/research/consumers-use-digital-contact-customer-service/
https://www.marketingoops.com/reports/research/consumers-use-digital-contact-customer-service/


 

 

200 

Morreale, S. P., Spitzberg, B. H., & Barge, J. K. (2007). Human Communication: 
Motivation, Knowledge and Skills (2nd ed.). Australia: Thomson Wadsworht. 

Morris, E. (1996). The book lover's guide to the internet. New York: The ballantine 
publishing group. 

Newsom, D., Vanslyketurk, J., & Scott, A. (1992). This is PR The Rialities of Public 
Relations. United State of America: Wadsworth Publishing Company. 

Pearson, C. M., & Clair, J. A. (1998). Reframing crisis management. Academy of 
Management Review, 23(1), 59-76.  

Pearson, C. M., & Mitroff, I. I. (1993). From crisis prone to crisis prepared: A framework 
for crisis management. Academy of Management Executive, 7(1), 48-59.  

Rafaeli, S. (1984). The Electronic Bulletin Board: A computer-driven mass media. 
Computers And The Social Sciences, 2(3).  

Riegner, C. (2007). Word of mouth on the Web: The impact of Web 2.0 consumer 
purchase decision. Journal Of Advertising Research, 47(4), 436-447.  

Rosen, E. (2000). The Anatomy of Buzz: Creating word of mouth marketing. London: 
Harper Collins. 

Roshan, M., Warren, M., & Carr, R. (2016). Understanding the use of social media by 
organisations for crisis communication. Computer in Human Behavior, 63, 350-
361.  

Scott, M. D., & Powers, W. G. (1978). Interpersonal Communication: A question of 
needs. Boston Houghton: Miffin. 

Seitel, F. P. (1998). The practice of public relations (7th ed.). Upper Saddle River, NJ: 
Prentice Hall. 

Siapera, E. (2012). Understanding new media. London: Sage Plublications. 
Steuer, J. (1992). Defining Virtual Reality: Dimensions determing telepressence. 

Journal of Communication, 42(4), 73-93.  
Stocker, K. P. (1997). A Strategic Approach in Crisis Management: The Handbook of 

Strategic Public Relation and Integrated Communications. New York: McGraw-
Hill. 

Telecomjournalthailand.com. (2559). เทรนด์อุตสาหกรรมโทรคมฯ หลัง 4G.  Retrieved October 
1, 2016, from http://www.telecomjournalthailand.com/เทรนด์-อุตสาหกรรมโทรคมฯ 

http://www.telecomjournalthailand.com/เทรนด์-อุตสาหกรรมโทรคมฯ


 

 

201 

Thurlow, C., Lengel, L., & Tomic, A. (2004). Computer mediated communication: 
Social interaction and the internet. Thousand Oaks. CA: Sage Publications. 

Trusov, M., Bucklin, R. E., & Pauwels, K. (2009). Effects of World-of-Mouth Versus 
Traditional Marketing: Findings from an Internet Social Networking Site. 
Journal Of Marketing, 73(5), 90-102.  

Ulmer, R. R., Sellnow, T. L., & Seeger, M. W. (2011). Effective crisis communication 
moving form crisis to opportunity (2nd ed.). Thousand Oaks, CA: Sage 
Publications, Inc. 

Wertime, T., & Fenwick, I. (2008). DigiMarketing: The essential guide to new media & 
digital marketing. Singapore: John Wiley. 

Whiting, A., & Williams, D. (2013). Why people use social media: A uses and 
gratifications approach. Qualitative Market Research, 16(4), 362-369.  

Wilcox, D. L., Ault, P. H., Agee, W. K., & Camerom, G. T. (2000). Public relation: 
Strategies and tactics (6th Ed.). New York: Longman. 

กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร. (2559). แผนพัฒนาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม. 

กรุงเทพมหานคร: กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร. 
กสทช. (2556). รายงานผลการปฏิบัติงาน กสทช. ประจ าปี 2556. กรุงเทพมหานคร: ส านักงานคณะกรรมการ

กิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ. 
กสทช. (2558). รายงานผลการปฏิบัติงาน กสทช. ประจ าปี 2558. กรุงเทพมหานคร: ส านักงานคณะกรรมการ

กิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ. 
คันธิรา ฉายาวงศ์. (2555). การสื่อสารที่ไม่สร้างสรรค์ในสื่อสังคมออนไลน์. จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.    
ไทยรัฐออนไลน์. (2558a). ไขทุกข้อคาใจ! เปิดต้นตอหลุด SCB ล็อกสเปกพนง.แค่ 14 สถาบัน.  Retrieved 

November 1, 2016, from http://www.thairath.co.th/content/508726 
ไทยรัฐออนไลน์. (2558b). หยุดข่าวลือที่ลามเป็นไฟ! เปิดใจหัวเรือใหญ่ 'โอโตยะ' ไม่ใช่พยาธิแน่นอน.  Retrieved 

November 1, 2016, from http://www.thairath.co.th/content/519664 
เพ็ญพรรณ รวิโชติกุล. (2544). การวิเคราะห์วาทกรรมบนอินเทอร์เน็ต Bulletin Board ของเว็บไซต์พันธ์ทิพย์. 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทาลัย.    
วรทัย ราวินิจ. (2556). แบบจ าลององค์ประกอบเชิงอารมณ์ของการสื่อสารในภาวะวิกฤต. จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย.    
สพธอ. (2556). รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2556. กรุงเทพมหานคร: 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. 

http://www.thairath.co.th/content/508726
http://www.thairath.co.th/content/519664


 

 

202 

สพธอ. (2557). รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2557. กรุงเทพมหานคร: 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. 
สพธอ. (2558). รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2558. กรุงเทพมหานคร: 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. 
สพธอ. (2559). รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2559. กรุงเทพมหานคร: 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. 
สมาคมโฆษณาดิจิทัล. (2559). Thailand Digital Advertising Spend Mid-Year 2016. 

กรุงเทพมหานคร: TNS (Thailand). 
สวทช. (2559). ผลการส ารวจมลูค่าตลาดสื่อสารของประเทศไทยประจ าปี 2558 และประมาณการปี 2559. 

กรุงเทพมหานคร: ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ. 
ส านักงานสถิติแห่งชาติ. (2558). สรุปผลที่ส าคัญส ารวจการมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารใน

ครัวเรือน พ.ศ. 2558. กรุงเทพมหานคร: กระทรวงเทคโนโลยีสานสนเทศและการสื่อสาร. 
เอกภพ จึงกุล. (2558). การสื่อสารและการจัดการภาวะวิกฤตที่ธนาคารพาณิชย์ประสบบนสื่อสังคมออนไลน์. 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.    

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

  



 

 

204 

แนวค าถามทีใ่ช้สัมภาษณ์เชงิลึก 

1. ชุดค าถามส าหรับผู้ให้สมัภาษณ์ในกลุม่ผู้เชี่ยวชาญทั้งด้านวิชาการและด้านวิชาชีพในเรื่องการ
จัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ แบ่งประเด็นค าถามได้ดังนี้  

 ประเด็นข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ ์

 ประเด็นกระบวนการเตรียมความพร้อมก่อนการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 ประเด็นกระบวนการตอบสนองและการสื่อสารเมือ่เกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 ประเด็นกระบวนการปรับปรุงแก้ไขภายหลังจากเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 ประเด็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ประเดน็ แนวทางค าถาม 

ข้อมูลทั่วไป แนะน าตนเอง 

การเตรียมความพร้อมรับมือก่อน
เกิดภาวะวิกฤต 

วิธีการเฝ้าระวังติดตามข้อมูลที่เกี่ยวกับองค์กรบนสื่อ
สังคมออนไลนท์ าได้อย่างไรบ้าง 
กระบวนการเตรียมความพร้อมก่อนการภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์ควรเป็นอย่างไร 

การตอบสนองและการสื่อสาร
เมื่อเกิดภาวะวิกฤต 

อะไรที่เป็นเหมือนสัญญาณเตอืนถึงการเกิดภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์ 
กระบวนการตอบสนองแก้ไขสถานการณ์ภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์อย่างไร 
การเลือกช่องทางการสื่อสารเพื่อแก้ไขสถานการณ์
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างไร 
กระบวนการท างานร่วมกันระหว่างองค์กรกับบริษัท
ตัวแทนโฆษณา (Agency) ในการจัดการภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างไร 

การปรับปรุงแก้ไขและฟื้นฟูความ
เชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤต 

การปรับปรุงแก้ไขกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบน
สื่อสังคมออนไลน์หลังเกิดภาวะวิกฤตท าอย่างไร 

ปัญหาและอุปสรรคในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนม์ีอะไรบ้าง 

ปัจจัยที่ส่งผลตอ่ความส าเร็จ 
ปัจจัยใดบ้างที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการ
กับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์
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2. ชุดค าถามส าหรับกลุ่มเจ้าหนา้ที่ฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของบริษัทผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่ซึ่งแบ่งเป็นประเด็นของค าถามดังนี้ 

 ประเด็นข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์และองค์กร 

 ประเด็นกระบวนการเตรียมความพร้อมก่อนการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 ประเด็นกระบวนการตอบสนองและการสื่อสารเมื่อเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 ประเด็นกระบวนการปรับปรุงแก้ไขภายหลังจากเกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 ประเด็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ประเดน็ แนวทางค าถาม 

ข้อมูลทั่วไป 

แนะน าตนเองถึงหน้าที่และความรับผิดชอบในส่วน
งานของคุณเป็นอย่างไร 
รูปแบบการใช้งานสื่อสังคมออนไลนขององค์กรเป็น
อย่างไร 

การเตรียมความพร้อมรับมือก่อน
เกิดภาวะวิกฤต 

องค์กรมีการเฝ้าระวังคอยติดตามข้อมูลที่เกี่ยวกับ
องค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์หรือไม ่อย่างไร 
นโยบายและแผนเตรียมการรบัมือก่อนเกิดภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างไร 

การตอบสนองและการสื่อสาร
เมื่อเกิดภาวะวิกฤต 

อะไรที่เป็นเหมือนสัญญาณเตอืนถึงการเกิดภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กร 
องค์กรมีกลยุทธ์การตอบสนองแก้ไขสถานการณ์ภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างไร 
องค์กรมีการกระจายอ านาจการตัดสินใจหรือไม่ 
อย่างไร 
การเลือกช่องทางการสื่อสารเพื่อแก้ไขสถานการณ์
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างไร 
กระบวนการท างานร่วมกันระหว่างองค์กรกับบริษัท
ตัวแทนโฆษณา (Agency) ในการจัดการภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างไร 
กระบวนการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์มีวิธีการจัดการต่างจากภาวะวิกฤตแบบปกติ
หรือไม่ อย่างไร 
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การปรับปรุงแก้ไขและฟื้นฟูความ
เชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤต 

การปรับปรุงแก้ไขกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบน
สื่อสังคมออนไลน์หลังเกิดภาวะวิกฤตเป็นอย่างไร 
ปัญหาและอุปสรรคในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อ
สังคมออนไลนข์ององค์กรมีอะไรบ้าง 

ปัจจัยที่ส่งผลตอ่ความส าเร็จ 
ปัจจัยใดบ้างที่เกี่ยวข้องให้องค์กรสามารถจดัการกับ
ภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ได้ส าเร็จ 

 
3. ชุดค าถามส าหรับกลุ่มผู้เสียหายที่เป็นบุคคลต้นเรื่องจุดกระแสบนสื่อสังคมออนไลน์ สามารถ

แบ่งประเด็นของค าถามได้ดังนี้ 

 ประเด็นข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ ์

 ประเด็นความคิดเห็นที่มีต่อกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของ
บริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่

 ประเด็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ประเดน็ แนวทางค าถาม 

ข้อมูลทั่วไป 
แนะน าตนเอง 

รูปแบบการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของคุณเป็น
อย่างไร ใช้ช่องทางอะไรบ้าง ใช้งานบ่อยขนาดไหน 

ความคิดเห็นต่อการจัดการภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

รบกวนคุณเล่าย้อนถึงเหตุการณ์ของปัญหาที่เกิด
ขึ้นกับคุณ 
บริษัทมีกระบวนการจัดการเข้ามาช่วยแก้ไขกับปัญหา
ของคุณอย่างไร 
คุณคิดเห็นอย่างไรกับกระบวนการจัดการแก้ไขปัญหา
ของบริษัท AIS/TRUE/DTAC  
เพราะเหตุใดคุณจึงเลือกช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เป็น
ช่องทางในการร้องเรียนปัญหาจากบริษัท 
ในฐานะที่เป็นผู้เสียหาย สิ่งทีคุ่ณต้องการจากบริษัท
ในช่วงตอนที่เกิดปัญหากับคุณคืออะไร 
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คุณคิดว่าอะไรที่เป็นปัญหาหรืออุปสรรคของ
กระบวนการจัดการแก้ไขปัญหาของบริษัท 
AIS/TRUE/DTAC ในมุมมองของผู้เสียหาย 

ปัจจัยที่ส่งผลตอ่ความส าเร็จ 
ปัจจัยใดบ้างที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการ
กับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

 
4. ชุดค าถามส าหรับกลุ่มสื่อมวลชนที่มีช่องทางการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน ์โดยสามารถ

แบ่งประเด็นของค าถามได้ดังนี้ 

 ประเด็นข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ ์

 ประเด็นความคิดเห็นที่มีต่อกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ของ
อุตสาหกรรมการสื่อสารโทรคมนาคมและบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่

 ประเด็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการกับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ประเดน็ แนวทางค าถาม 

ข้อมูลทั่วไป 
แนะน าตนเองถึงหน้าที่และองค์กร  

ลักษณะรูปแบบการน าเสนอข่าวบนสื่อสังคมออนไลน์
เป็นอย่างไร 

ความคิดเห็นต่อการจัดการภาวะ
วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์

คิดเห็นอย่างไรกับการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของอุตสาหกรรมการสื่อสารโทรคมนาคมใน
ภาพรวม 
คิดเห็นอย่างไรกับการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ทั้ง 3 บริษัท (AIS/TRUE/DTAC) 
สิ่งที่สื่อมวลชนหรือนักข่าวต้องการจากองค์กรในช่วงที่
เกิดภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์คืออะไร 
คิดว่าปัญหาและอุปสรรคในการจัดการกับภาวะวิกฤต
บนสื่อสังคมออนไลน์มีอะไรบ้าง 

ปัจจัยที่ส่งผลตอ่ความส าเร็จ 
ปัจจัยใดบ้างที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการจัดการ
กับภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน ์
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