
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 และพฤติกรรมการมี

ส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคาร
กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

 

นายธาม เหลืองสุขโสภณ  

สารนิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชานิเทศศาสตร์ ไม่สังกัดภาควิชา/เทียบเท่า 

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ปีการศึกษา 2564 

ลิขสิทธ์ิของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

KASIKORNBANK EMPLOYEES’ USAGE OF SOCIAL MEDIA WITNIN AN ORGANIZATION, 

ABSORPTIVE CAPACITY AND SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT BEHAVIOR DURING COVID-19 
PANDEMIC 

 

Mr. Tham Luangsuksophon 
 

An  Independent Study Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of Master of Arts (Communication Arts) in Communication Arts 

Common Course 
FACULTY OF COMMUNICATION ARTS 

Chulalongkorn University 
Academic Year 2021 

Copyright of Chulalongkorn University 
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บทค ัด ย ่อ ภาษาไทย  ธาม เหลืองสุขโสภณ : การใช้งานสื่อสังคมออนไลนภ์ายในองค์กร การดูดซบัความรูใ้นเรือ่งโค

วิด-19 และพฤติกรรมการมสี่วนร่วมผ่านสือ่สังคมออนไลนใ์นช่วงการแพรร่ะบาดของเชือ้โควดิ-
19 ของพนักงานบริษทั ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน). ( KASIKORNBANK 
EMPLOYEES’ USAGE OF SOCIAL MEDIA WITNIN AN ORGANIZATION, ABSORPTIVE 
CAPACITY AND SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT BEHAVIOR DURING COVID-19 
PANDEMIC) อ.ที่ปรึกษาหลัก : ศ. ดร.ปาริชาต สถาปิตานนท์ 

  
งานวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา  1.) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรของ

พนักงานบริษัท  ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด  (มหาชน)  2.) การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 ของพนักงาน
บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 3.) พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ในช่วงการ
แพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด  (มหาชน ) 4.) ศึกษา
ความสัมพันธ ์ระหว่างการใช้งานสือ่สังคมออนไลนภ์ายในองค์กร  กับการดูดซับความรู้ และพฤติกรรมการ
มีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลนใ์นช่วงการแพร่ระบาดของเชือ้โควิด-19 โดยการศกึษาดังกล่าวใชร้ะเบยีบ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ท าการ
เก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน ์จ านวน 210 ชุด จากกลุ่มตัวอย่างพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกร
ไทย จ ากัด (มหาชน) ที่เป็นพนักงานประจ า โดยมีหน้าที่รบัผดิชอบเกี่ยวกับการใหบ้รกิารลูกค้า ปฏิบัตงิาน 
ณ พื้นที่สาขาของธนาคารมาแล้วระยะเวลาไมน่้อยกว่า 1 ปี ซึ่งผลการวิจัย พบว่า 1.) กลุ่มตัวอย่างมีการ
ใช้งานสื่อสังคมออนไลนภ์ายในองค์กรโดยรวมในระดับเป็นประจ า 2.) กลุ่มตัวอย่างมคีวามสามารถในการ
เรียนรู้ในเรือ่งโควิด-19 โดยรวมในระดับสูงมาก 3.) พฤติกรรมการมสีว่นรว่มผ่านสือ่สังคมออนไลนใ์นชว่ง
การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 โดยรวมในระดับท าอยู่บ่อย ๆ และ 4.) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
ภายในองค์กร มีความสัมพันธก์ับการดูดซับความรู้ในเรือ่งโควิด-19 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดย
ตัวแปรทั้งสองมคีวามสมัพันธใ์นทศิทางเดียวกันในระดับสูง ส่วนการใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ภายในองคก์ร 
มีความสัมพันธก์ับพฤติกรรมการมีสว่นรว่มผ่านสื่อสังคมออนไลนใ์นช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธใ์นทศิทางเดียวกันในระดับต่ า และการ
ดูดซับความรู้ในเรือ่งโควิด-19 มีความสัมพันธก์ับพฤติกรรมการมสีว่นรว่มผา่นสื่อสงัคมออนไลนใ์นช่วงการ
แพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ที่ระดับนยัส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใ์นทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ า 
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บทค ัด ย ่อ ภาษาอ ังก ฤษ # # 6380026928 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: INTERNAL SOCIAL MEDIA, INTERNAL COMMUNICATION, ABSORPTIVE  CAPACITY, 

SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT BEHAVIOR, COVID-19 
 Tham Luangsuksophon : KASIKORNBANK EMPLOYEES’ USAGE OF SOCIAL MEDIA WITNIN 

AN ORGANIZATION, ABSORPTIVE CAPACITY AND SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT BEHAVIOR 
DURING COVID-19 PANDEMIC. Advisor: Prof. PARICHART STHAPITANONDA, Ph.D. 

  
The objectives of this research were to study 1) social media usage within the 

organization of employees working at Kasikorn Bank Public Company Limited, 2) the absorption 
of knowledge about COVID-19 among employees of Kasikorn Bank Public Company Limited, 3) 
social media engagement behavior of the employees working at Kasikorn Bank Public Company 
Limited during COVID-19 pandemic, 4) the correlation between social media usage within the 
organization and the absorption of knowledge as well as social media engagement behavior 
during the COVID-19 pandemic.  In this study, quantitative research was conducted using the 
survey research through an online questionnaire with 210 participants from the sample group of 
Kasikorn Bank full time staff who are responsible for customer service and have been working at 
the Bank's branch for at least 1 year.  The research results were: 1) overall, the sample group 
regularly used the social media within the organization; 2) overall, the sample group was able 
to learn about COVID-19 at a very high level; 3) the overall social media engagement behavior 
during the COVID-19 pandemic was done at a frequent level; and 4) there was a correlation 
between the social media usage within the organization and the absorption of knowledge about 
COVID-19 at a statistically significant level of 0.05., and the two variables had a high degree of 
correlation.  In addition, the social media usage within the organization correlated with the social 
media engagement behavior during the COVID-19 pandemic at a statistically significant level of 
0.05.  Both variables had a low degree of correlation.  Furthermore, the absorption of knowledge 
about COVID-19 correlated with the social media engagement behavior during the COVID-19 
pandemic at a statistically significant level of 0.05.  The two variables had a low level of the 
same direction correlation. 
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ก ิต ต ิก ร ร มประ กา ศ  

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ ์ฉบบันี้ ผู้วิจัยตั้งใจมอบไว้ใหผู้้ศึกษารุ่นหลังเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาต่อ  เกี่ยวกับการ
ใช้สื่อสังคมออนไลนภ์ายในองค์กรในชว่งโควดิ-19 เนื่องจาก ในประเทศไทยและต่างประเทศยังมผีูศ้ึกษาในเรือ่ง
ดังกล่าวอยู่จ านวนน้อย ผู้วิจัยจึงมุ่งหวังให้เกิดประโยชนต์่อผู้ศึกษาไมม่ากก็น้อยในการท าไปสานต่อในอนาคต 
ก่อนอื่นต้องขอขอบคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ศาสตราจารย์ ดร.ปาริชาต สถาปิตานนท์ ส าหรับโอกาสที่มอบใหผ้ม
ตั้งแต่วันแรกทีไ่ด้พูดคุยกัน จนเกดิเป็นกรอบแนวคิดงานวจัิยที่เหน็พรอ้มต้องกนัวา่ เราจะไปในทิศทางนี้ ผมรูส้กึ
โชคดีที่อาจารย์ให้ความเมตตา ให้ก าลังใจในวนัที่ผมเจอกับอปุสรรค ตลอดจนคอยแนะน าศิษย์ที่ว่ายน้ าไมแ่ขง็ 
จนวันนี้ได้ว่ายน้ าถึงฝัง่อยา่งส าเรจ็ด้วยความภาคภูมใิจ 

ขอขอบคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.พนม คลี่ฉายา ประธานกรรมการสอบ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร.ธ ีรดา จงกลรัตนาภรณ์ กรรมการสอบ ส าหรับค าแนะน าในงานวิจัยฉบับนี้ ที่ท าให้เป็นงานวิจัยที่สมบูรณ์
ที่สุดในแบบฉบับของผม อีกทั้งขอขอบคุณคณาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ทุกท่าน ที่
ประสิทธ ิ์ประสาทความรู้ในทุกรายวิชาตลอดการเรียนปริญญาโท  ซึ่งท าให้ผมได้น าความรู้ที่ได้รับมาปรบัใชใ้น
การเขียนงานสารนพินธใ์ห้มปีระสิทธภิาพ 

ขอขอบคุณ มิตรสหายชาวนเิทศศาสตร ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ส าหรับค าปรกึษาและก าลังใจดี ๆ  
ตลอดช่วงการท าสารนิพนธ ์ บางครั้งแทบไม่ต้องพูดในสิ่งที่ต้องการ เรียกได้ว่าแค่มองตาก็รู้ใจ ยิ้มได้ทุกครัง้ใน
ทุกที่ ที่พบเจอกัน นอกจากนี้ สิ่งที่ขาดไม่ได้ ต้องขอขอบคุณพี่ ๆ  เพื่อน  ๆ  กสิกรไทยทุกคน ที่มสี่วนรว่มในการ
ท าแบบสอบถามให้ออกมาได้อยา่งเสร็จสมบรูณ ์

และอีกหนึ่งก าลังใจส าคัญที่ขาดไมไ่ด้ นั่นคือ ครอบครัว คุณป้า และคุณแม่ศตรศัม ีแพรสงูเนนิ ทีอ่ยู่
เคียงข้างกันมาตลอด พร้อมคอยสนับสนุนในทุกการตัดสินใจที่ผมเลือกลงมือท า และเชื่อม ั่นในความสามารถ
ของลูกคนนี้ว่าในระยะเวลา 2 ปี จะต้องท าให้ส าเร็จ 

สุดท้ายนี้ ขอขอบคุณในความอดทนและกัดฟันสู้ของตัวเอง เพราะเนื้อหาต่าง ๆ  ในแต่ละบททีเ่รยีบ
เรียงขึ้นมานั้น ผมเขียนดว้ยใจและประสบการณ์ที่เกดิขึ้นจริง ซึ่งทุกช่วงเวลาล้วนมเีรือ่งราวและความทรงจ าดี  ๆ  
ที่เตือนสติผมอยู่เสมอว่า ไม่ม ีอะไรที่คนธรรมดาอย่างเราท าไม่ได้ ถ้าใจเราพร้อมที่จะลงมือท า “จงตั้งเป้าไวท้ี่
ดวงจันทร์ เพราะถ้าพลาดเราก็จะอยู่ท่ามกลางดวงดาว” และดวงดาวเหล่านั้นก็คือ บุคคลทั้งหมดที่ผมได้กลา่ว
ขอบคุณไปเมือ่ขา้งต้น ขอเปน็ก าลังใจให้กบัผู้ศกึษางานวิจัยทุกทา่นครบั  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ท่ีมาและความส าคัญ 
 การศึกษาเรื่อง “การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด -
19 และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของ
พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)” เกิดจากการต่ืนตัวขององค์กรและธุรกิจที่ไ ด้รับ
ผลกระทบจาก “ดิจิทัล ดิสรัปชัน” ส านักงานราชบัณฑิตยสภา (2562) โดยคณะกรรมการจัดท า
พจนานุกรมศัพท์คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสารสนเทศ ได้บัญญัติความหมายของ “ดิจิทัล ดิสรัป
ชัน” ไว้ว่า คือการเปลี่ยนฉับพลันทางดิจิทัล ซ่ึงท าให้เกิดการปรับเปลี่ยนรูปแบบการท างานที่มีการใช้
เทคโนโลยีที่ก้าวล้ าน าสมัยมาเป็นแรงขับเคลื่อน จนท าให้แรงงานมนุษย์ในองค์กรและธุรกิจไม่มี ความ
จ าเป็นส าหรับการจ้างงานอีกต่อไป ซ่ึงปรากฎการณ์ดังกล่าว เป็นสิ่งที่ท้าทายส าหรับธุรกิจและองค์กร
ทั่วโลก โดยการอ้างถึงในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยจะท าการใช้ชื่อเรียกว่า “ดิจิทัล ดิสรัปชัน”  
 Kim (2020) ผู้บริหารด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและอาจารย์ประจ า University of Rhode 
Island Libraries ช ี้ให้เห็นว่า ในปัจจุบันเทคโนโลยีดิจิทัลมีความก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว องค์กรและ
ธุรกิจจึงต้องปรับตัวให้สอดรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ซ่ึงท่ามกลางการปรับตัวนั้น 
นักวิชาการ ได้อธิบายเพ่ิมเติมไว้ว่า  การเรียนรู้หรือความสามารถในการดูดซับความรู้ (Absorptive 
Capacity) ที่ถูกฝังอยู่ในโครงสร้างความรู้ของมนุษย์ทุกคน ก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความจ าเป็นส าหรับ
ความส าเร็จทางธุรกิจ เนื่องจากองค์กรต้องอาศัยความรู้ใหม่ ๆ จากทั้งแหล่งความรู้ภายในองค์กรและ
แหล่งความรู้ภายนอกองค์กร ในการน ามาปรับใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดทางธุรกิจ รวมไปถึงการพัฒนา
ขีดความสามารถของพนักงานในองค์กรอีกด้วย (Lane et al., 2006)  

จากที่กล่าวมา จะเห็นได้ว่าประเทศไทยเป็นหนึ่งในประเทศที่ได้รับผลกระทบ ไม่เพียงแต่การ
ถูกก่อกวนจาก ดิจิทัล ดิสรัปชัน เท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่-
2019 (โควิด-19) ดังนั้น จึงเป็นความท้าทายในการศึกษางานวิจัย ที่ได้หยิบยกมาเป็นพ้ืนฐานในการ
ประยุกต์ใช้ศึกษาองค์กรในประเทศไทย โดยได้เลือกบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) มาเป็น
ต้นแบบในการศึกษาการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร การดูดซับความรู้ และพฤติกรรมการ
มีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของพนักงานในองค์กร 
เนื่องจากธนาคารกสิกรไทยเป็นหนึ่งในองค์กรที่ได้รับผลกระทบจากสถานการณ์ดังกล่าวเช่นเดีย วกับ
องค์กรภาคเอกชนอ่ืน ๆ  แต่มีศักยภาพในการจัดการและวางแผนกลยุทธ์ในการรับมือความเสี่ยงอย่าง
เป็นระบบ รวมทั้งเป็นองค์กรชั้นน าที่ให้ความส าคัญในการบริหารการสื่อสารภายในองค์กร ไม่เพียงแต่
การสื่อสารจากผู้น าองค์กรสู่พนักงานเท่านั้น (Top-Down Communication) แต่ยังรวมไปถึงการ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 2 

ส่งเสริมให้พนักงานมีส่วนร่วมในการสื่อสารภายในองค์กร เพราะเชื่อว่าพนักงานคือส่วนส าคัญในการ
ขับเคลื่อนองค์กรไปสู่การพัฒนาที่ยั่งยืน ดังนั้น ฝ่ายบริหารประสบการณ์พนักงานและสื่อความภายใน
องค์กรในฐานะหน่วยงานที่รับผิดชอบในการพัฒนาการสื่อสารภายในองค์กรของธนาคาร จึงไม่ได้
มุ่งเน้นแค่การพัฒนาช่องทางการสื่อสารภายในองค์กรให้เพ่ือให้ตอบโจทย์ความต้องการของพนักงาน
ในแต่ละกลุ่มเท่านั้น แต่ยังให้ความส าคัญไปถึงการออกแบบและพัฒนาช่องทางสื่อสังคมออน ไลน์
ภายในองค์กรเพ่ือสนับสนุนการท างานในช่วงโควิด -19 เพ่ือให้ตอบโจทย์ในรูปแบบการท างานที่
เปลี่ยนแปลงไป  
 การเปลี่ยนแปลงของการท างานในช่วงโควิด-19 ถือเป็นเรื่องที่ท้าทายส าหรับพนักงานทุก
กลุ่มในธนาคาร เพราะพนักงานต้องมีการปฏิบัติตามข้อก าหนดและมาตรการท างานเพ่ือป้องกันการ
แพร่ระบาดโควิด-19 เช่น การเว้นระยะห่างภายในอาคารส านักงาน การประชุมออนไลน์ที่ เข้า มา
แทนที่การประชุมในรูปแบบเดิม รวมไปถึงการติดต่อสื่อสารระหว่างพนักงานประจ าสาขากับลูก ค้าที่
เข้ามาท าธุรกรรมต่าง ๆ ภายในธนาคารที่มีรูปแบบเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากมีการปรับเวลาในการ
เปิดและปิดธนาคารและมีการจ ากัดลูกค้าในการเข้าใช้งานภายในธนาคาร โดยน าระบบเทคโนโลยีมา
ใช้เพ่ือการส ารองวันและเวลาในการเข้ารับบริการ ดังนั้น การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรจึง
เปรียบเสมือนเครื่องมือที่จะช่วยขยายกลไกในการติดต่อสื่อสารเพ่ือให้การท างานเกิดประสิทธิภ าพ
และท าให้ธุรกิจสามารถด าเนินต่อได้อย่างไม่สะดุด นอกจากนี้ยังเป็นเครื่องมือในการเรียนรู้ส า หรับ
พนักงานภายในองค์กรเพ่ือเพ่ิมพูนทักษะควบคู่ไปกับการติดต่อสื่อสาร ทั้งในด้านความรู้พ้ืนฐานในการ
ป้องกันการติดเชื้อโควิด-19 และความรู้ที่เก่ียวกับนโยบายการบริหารองค์กรในช่วงโควิด-19 อีกด้วย 
 จากที่กล่าวมา จะเห็นได้ว่าธนาคารกสิกรไทยมุ่งม่ันให้ความส าคัญในการพัฒน าด้านการ
สื่อสารภายในองค์กรเพ่ือให้ครอบคลุมพนักงานทุกกลุ่มเป้าหมาย โดยกลุ่มเป้าหมายที่ส าคัญกลุ่ มหนึ่ง
ของธนาคาร ได้แก่ กลุ่มพนักงานที่มีหน้าที่รับผิดชอบเก่ียวกับการให้บริการลูกค้าในพ้ืนที่สาขาของ
ธนาคาร ซ่ึงมีจ านวนทั้งสิ้น 11,049 คน จากพนักงานทั้งหมด 19,316 คน ครอบคลุม 857 สาขาทั่ว
ประเทศ (ฐานข้อมูลระบบพนักงานกสิกรไทย, 2565) เพราะนอกจากจะมีสัดส่วนของพนักงานมาก
ที่สุดแล้ว ยังถือเป็นกลุ่มพนักงานด่านหน้าของธนาคารที่มีความใกล้ชิดกับลูกค้า ในขณะเดียว กัน
พนักงานกลุ่มดังกล่าวจะเปรียบ เส มือนท าหน้าที่ เป็ นสื่อกลางของธนา คารใ นฐานะผู้ ส่ งส า ร 
(Messenger) เพ่ือให้ข้อมูลที่ถูกต้องและรวดเร็วทันเหตุการณ์กับลูกค้า อีกทั้งยังท าหน้าที่เป็นผู้แทน
ของธนาคาร (Brand Ambassador) ในการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ ดี
ให้ลูกค้าเกิดความประทับใจในการบริการ ส่งผลให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ าและเกิดการบอกต่อไป
ยังผู้อ่ืน  

ดังนั้น งานวิจัยชิ้นนี้จึงต้องการศึกษากลุ่มพนักงานที่มีหน้าที่รับผิดชอบเก่ียวกับการให้บริการ
ลูกค้าในพ้ืนที่สาขาของธนาคาร เพ่ือหาค าตอบในประเด็นที่ว่าพนักงานกลุ่มนี้ มีการใช้งานสื่อสั งคม
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ออนไลน์ภายในองค์กรอย่างไร ซ่ึงจากงานวิจัยของ Schlagwein (2016) ได้กล่าวสรุปไว้ว่า การใช้งาน
สื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ประกอบด้วย 5 ประเภท โดยแต่ละประเภทจะสนับสนุนลักษณะใน
การใช้งานขององค์กรที่แตกต่างกัน ได้แก่ การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือออกอากาศ (Broadcast), 
การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการสนทนา (Dialogue), การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการท างาน
ร่วมกัน (Collaboration), การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เ พ่ือการจั ดการควา มรู้  ( Knowledge 
Management) และการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการเข้าสังคม (Sociability) 

แต่สิ่งที่น่าสนใจนอกเหนือจากนี้ คือ การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรและนอก
องค์กรมีข้อจ ากัดอยู่ในบางประการ เช่น เนื้อหาที่ท าการสื่อสารอาจไม่เป็นปัจจุบัน บางเนื้อหาเป็น
ข่าวปลอม หรือแม้แต่บางเนื้อหาไม่ได้ตรงกับความต้องการของทุกกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้น จึงมีความ
จ าเป็นที่พนักงานต้องดูดซับความรู้ (เรียนรู้) ให้ถูกต้องตามจังหวะและเวลา เพ่ือที่จะสามารถปรับชุด
ความรู้ ต่าง ๆ สู่การตัดสินใจใช้ความรู้ให้เกิดประโยชน์ได้ โดยการดูดซับความรู้  ( Absorptive 
Capability) เดิมเป็นทฤษฎีระดับองค์กร แต่ผู้วิจัยมองเห็นถึงความท้าทายในการปรับแปลงมา เป็น
ทฤษฎีระดับบุคคลในการศึกษาพนักงาน เนื่องจากการดูดซับความรู้ในเรื่องที่ เก่ียวข้องกับโควิด -19 
ถือเป็นความรู้ในการใช้ชีวิตแบบวิถีใหม่ (New Normal) ที่พนักงานทุกคนจะต้องตระหนักและต่ืน ตัว
ในการเรียนรู้อยู่ เสมอ งานวิจัยชิ้นนี้ จึงมุ่งหวังที่จะศึกษาเพ่ือต้องก ารค้นพบว่า ในท่ามกลางการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นจากสถานการณ์โควิด-19 ที่สร้างความท้าทายให้ต้องเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ ซ่ึงบาง
เรื่องอาจเป็นสิ่งที่ผู้บริหารและพนักงานไม่สามารถรู้ เท่าทันได้ จึงต้องมีการค้นหาข้อมูล เลือกเก็บ
ความรู้ เพ่ือน าความรู้ที่ได้ไปใช้ต่อยอดในการท างานหรือแม้แต่การน าไปบอกต่อ โดยรูปแบบของการ
ดูดซับความรู้แบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ การเรียนรู้ เชิงส ารวจตรวจสอบ (Exploratory 
Learning), การเรียนรู้เชิงการเปลี่ยนแปลง (Transformative Learning) และการเรียนรู้ เชิงแสวง
ผลประโยชน์ (Exploitative Learning) (Zahra & George, 2002; Lane et al., 2006) 

นอกจากนี้ จากข้อค้นพบที่ได้ศึกษาในการเปลี่ยนแปลงของ ดิจิทัล ดิสรัปชัน สามารถอธิบาย
ได้ว่า การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ท าให้ผู้คนหันมาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตนเองกันมากมาย ซ่ึง
เกิดประโยชน์ คือ เกิดการกระจายข้อมูลข่าวสารที่ เข้าถึงง่ายและรวดเร็ว ท าให้พนักงานเกิดองค์
ความรู้ในเรื่องการป้องกันโควิด-19 ได้ง่ายขึ้น รวมไปถึงการติดต่อประสานงานและแก้ปัญหาในเรื่ อง
โควิด-19 อาจไม่จ าเป็นต้องพ่ึงพาองค์กรอย่างเดียวเสมอไป เพราะสถานการณ์โควิด-19 อาจเป็นสิ่ง
กระตุ้นที่ท าให้ทุกคนต้องก้าวผ่านการเปลี่ยนแปลงและจ าเป็นต้องช่วยเหลือเก้ือกูลกันในช่ว งแพร่
ระบาดของเชื้อ ซ่ึงบางครั้งการรวมกลุ่มกันเองของพนักงานเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ในการจัดการ
ปัญหาเรื่องโควิด-19 อาจเป็นทางเลือกที่พนักงานเห็นว่าจะสามารถตอบโจทย์การใช้ชีวิตได้อย่าง
สะดวกสบายขึ้น โดยเฉพาะพนักงานที่ท างานประจ าสาขา ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของการวิจัยครั้งนี้ 
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  ดังนั้น งานวิจัยชิ้นนี้จึงต้องการที่จะศึกษาพฤติกรรมการมีส่วนร่วมบนสื่อสังคมออนไลน์ของ
พนักงานในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 เพ่ือส ารวจว่า พนักงานกสิกรไทยมีพฤติกรรมการมี
ส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 อย่างไร เช่น การที่พนักงาน
กระตือรือร้น (Active) ในการเป็นผู้น าแลกเปลี่ยนความรู้เรื่องโควิด-19 และช่วยเหลือซ่ึงกันและกัน
ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ใช่ช่องทางส่วนกลางขององค์กร ในทางกลับกัน พนักงานอาจบาง
กลุ่มอาจจะไม่กระตือรือร้น (Passive) และเลือกเปิดรับและมีส่วนร่วมเฉพาะกิจกรรมจากองค์กร
ส่วนกลางอย่างเดียวก็เป็นได้ ซ่ึงจากความสนใจดังกล่าว สอดคล้องกับการศึกษาโครงสร้างพฤติกรรม
การมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Engagement Behavior) ที่มีองค์ประกอบอยู่  
6 ประเภท คือ การสร้างเนื้อหา (Creating) การมีส่วนร่วมในเนื้อหาที่มีอยู่  (Contributing) การ
บริ โ ภค (Consuming) กา รนิ่ ง เฉย  ( Dormancy) กา รแยก ตัว  ( Detaching) และกา รท าลาย 
(Destructing) (Dolan, 2015)  

ด้วยเหตุนี้ จึงน าไปสู่การพิสูจน์เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
ภายในองค์กร การดูดซับความรู้ เรื่องโควิด-19 และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออน ไลน์
ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ที่ผู้วิจัยเชื่อว่าผลลัพธ์ของงานวิจัยจะสามารถน าไปต่อยอด
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานให้กับธนาคารได้ (Schlagwein, 2016) และนอกจากนี้จ ะเป็น
ประโยชน์กับฝ่ายบริหารประสบการณ์พนักงานและสื่อความภายในองค์กร ในการพัฒนาเครื่องมือสื่อ
สังคมออนไลน์ภายในองค์กรให้ดียิ่งขึ้น รวมทั้งน าทิศทางในการดูดซับความรู้ของพนักงานมา วาง
แนวทางในการพัฒนาศักยภาพของพนักงานให้สามารถเรียนรู้ทักษะในอนาคตไปพร้อมกับการเติบโต
ของธนาคาร พร้อมทั้งน าผลลัพธ์จากการศึกษาพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ท่ามกลา งการ
แพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของพนักงานภายในธนาคาร เพ่ือน าไปต่อยอดในการสร้างความผูก พัน
องค์กรในต่อไป ท้ายนี้ งานวิจัยชิ้นนี้ จึงมุ่งหวังที่จะสามารถเป็นต้นแบบให้กับองค์กรขนาดใหญ่ใน
ประเทศไทยเพ่ือศึกษาพัฒนาต่อยอดและน าแนวทางที่สนใจไปปรับใช้ให้เกิดประโยชน์กับองค์กรใน
อนาคต สามารถศึกษาช่องทางเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรของธนาคารกสิกรไทย ได้ดัง
แผนภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 แสดงช่องทางการสื่อสารภายในองค์กรของธนาคารกสิกรไทย 

ข้อมูลจาก: ฝ่ายบริหารประสบการณ์พนักงานและสื่อความภายในองค์กร บมจ .กสิกรไทย 
 

ปัญหาน าวิจัย 
1. การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 

(มหาชน) เป็นอย่างไร 
2. การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

เป็นอย่างไร 
3. พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) มีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 อย่างไร 
4. การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มีความสัมพันธ์กับการการดูดซับความรู้ และ

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 
หรือไม่ อย่างไร 

 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย 
จ ากัด (มหาชน) 

2. เพ่ือศึกษาการดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19  ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) 
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3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-
19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร กับการการดูดซับ
ความรู้ และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโค
วิด-19 
 

สมมติฐานการวิจัย   
1. การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มีความสัมพันธ์กับการดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-

19  
2. การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 
3. การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 
 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 งานวิจัยชิ้นนี้ มุ่งศึกษาระเบียบวิจัย เชิงปริมา ณ โดยท าการวิจัยเชิงส ารวจ ( Survey 
Research) และเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย 
จ ากัด (มหาชน) ที่มีหน้าที่รับผิดชอบเก่ียวกับการให้บริการลูกค้าในพ้ืนที่สาขาของธนาคารมาแล้ว
ระยะเวลาไม่น้อยกว่า 1 ปี ซ่ึงพนักงานที่ถูกเก็บข้อมูลจะต้องไม่ได้มีหน้าที่เป็นผู้รับผิดชอบส่วนกลาง
ในการผลิตและอธิบายเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับโควิด-19 ส าหรับการสื่อสารภายในองค์กร (ส่วนของ
พนักงาน) และการสื่อสารภายนอกองค์กร (ส่วนของลูกค้า คู่ค้า และผู้ถือหุ้น) โดยจะท าการเก็บข้อมูล
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 210 ชุด ซ่ึงมาจากพนักงานที่ปฏิบัติงานในพ้ืนที่สาขาของธนาคารกสิกรไทยทั่ว
ประเทศ เพ่ือตอบปัญหาน าวิจัยและทดสอบสมมติฐาน โดยผู้วิจัยได้การเก็บข้อมูลในช่วงเดือน
มิถุนายน พ.ศ. 2565 และท าการวิเคราะห์ประมวลผลรวมทั้งน าเสนอข้อมูลในเชิงสถิติพรรณนา 
(Description Statistics) และสถิติอ้างอิง (Inferential Statistics) 
 
นิยามศัพท์ 

การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ภายในองค์กร หมายถึง ลักษณะในการเข้าถึงสื่อดิจิทัลที่ เป็น
เครื่องมือในการปฏิบัติการทางสังคมของพนักงานในองค์กร ซ่ึงแบ่งการใช้งานออกเป็น 5 ด้าน  ได้แก่ 
1) การใช้เพ่ือออกอากาศ (Broadcast) เป็นการใช้งานเพ่ือเผยแพร่ข้อมูลทางเดียวจากองค์กร 
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ประกอบด้วย ไลน์ออฟฟิเชียล (Line Official) 2) การใช้เพ่ือบทสนทนา (Dialogue) เป็นการสื่อสาร
แบบหลายทิศทาง สามารถเปิดโอกาสให้พนักงานได้ติชมและมีส่วนร่วมในการสื่อสารแบบปลายเปิด 
ประกอบด้วย ไมโครซอฟท์ทีม (MICROSOFT TEAMS) เฟซบุ๊กแฟนเพจ (FACEBOOK : KBANK 
SMILES) และเฟซบุ๊กกลุ่ม (FACEBOOK GROUP : K-BAC KBank Club)  3) การใช้เพ่ือท างาน
ร่วมกัน (Collaboration) เป็นการอ านวยความสะดวกพนักงานในการท างาน ส่งเสริมให้สา มารถ
จัดการปัญหาและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นความร่วมกัน ประกอบด้วย ไลน์กลุ่ม สาขา /สายงาน /ฝ่าย
งาน (Line Group) และไมโครซอฟท์ทีม (MICROSOFT TEAMS) 4) การใช้งานเพ่ือจัดการควา มรู้  
(Knowledge Management) เป็นการใช้งานเพ่ือจัดเก็บ บ ารุงรักษา และดึงความรู้เพ่ือให้พนั กงาน
ใช้ค้นหาและสามารถเข้าถึงได้ ประกอบด้วยกสิกรพอร์ทอล ( KASIKORN PORTAL) และยูทูบ 
(YOUTUBE : KASIKORN Internal Communication) 5) การใช้งานเพ่ือเข้าสังคม (Sociability) 
เป็นการใช้งานเพ่ือสร้างมิตรภาพ เสริมความจงรักภักดี และสร้างคว ามสัมพันธ์ระหว่างกันของ
พนักงานในองค์กร  ประกอบด้วย ไมโครซอฟท์ทีม (MICROSOFT TEAMS) เฟซบุ๊กแฟน เพจ 
(FACEBOOK : KBANK SMILES) และเฟซบุ๊กกลุ่ ม (FACEBOOK GROUP : K-BAC KBank Club) 
และไลน์กลุ่ม สาขา /สายงาน /ฝ่ายงาน (Line Group)   

 
ความสามารถในการดูดซับความรู้ เรื่องโควิด-19 หมายถึง การที่พนักงานได้เรียนรู้และท า

ความเข้าใจในข้อมูลที่เป็นความรู้ใหม่ภายในองค์กรในเรื่องที่ เก่ียวข้องกับโควิด-19 (ซ่ึงอยู่ในช่วง
ระยะเวลาการแพร่ระบาดของโรค ต้ังแต่เดือน มกราคม  พ.ศ. 2563 เป็นต้นมา จนถึงปัจจุบัน) โดย
สามารถน าความรู้ที่ได้มาสร้างสรรค์ บริหารจัดการ รวมทั้งน าไปปรับใช้ให้เกิดประโยชน์ภายในองค์กร 
เพ่ือให้ก้าวทันการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโควิด-19 ซ่ึงงานวิจัยชิ้นนี้มุ่งเน้นแนวคิดการดูดซับความรู้ผ่าน 3 กระบวนการ ได้แก่ 1) 
การเรียนรู้เชิงส ารวจ (Exploratory Learning) หมายถึง การค้นหา รับรู้ เข้าใจ และการได้มาซ่ึง
ความรู้ของพนักงานและองค์กร 2) การเรียนรู้เชิงการเปลี่ยนแปลง (Transformative Learning) 
หมายถึง การจัดเก็บ บ ารุงรักษา เรียกค้น รวมทั้งเปิดใช้งานความรู้องค์กร ซ่ึงเป็นการกระตุ้นความรู้
ใหม่เพ่ือสร้างหน่วยความจ าขององค์กร ให้พนักงานสามารถน าความรู้ไปใช้อย่างมีประสิทธิภาพ ส่งผล
ให้เกิดพ้ืนที่ในการเข้าถึง แลกเปลี่ยน และสร้างความรู้สึกร่วมกัน และ 3) การเรียนรู้ เชิงแสวง
ผลประโยชน์ (Exploitative Learning) หมายถึง การประยุกต์และการใช้ประโยชน์จากความรู้ให ม่ที่
ได้รับมาเพ่ือต่อยอดทักษะ พัฒนากระบวนการท างาน รวมทั้งให้ได้มาซ่ึงผลิตภัณฑ์ใหม่ ส่งผลในการ
เพ่ิมศักยภาพให้กับองค์กรได้ก้าวหน้าและทัดเทียมคู่แข่ง 
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 พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง อุปนิสัยในการเข้าร่วมกลุ่ มหรือ
กิจกรรมผ่านสื่อดิจิทัล โดยแบ่งออกเป็น 6 ประเภทการใช้งาน ได้แก่ 1) การสร้างเนื้อหา (Creating) 
หมายถึง การที่ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มีส่วนร่วมกับองค์กรและผู้ใช้รายอ่ืนด้วยการสร้างเนื้อหา ที่มี
คุณค่าทางบวกบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่เหมือนใครและกระตือรือร้น 2) การมีส่วนร่วมใน
เนื้อหาที่มีอยู่ (Contributing) หมายถึง การที่ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ส่งต่อหรือมีส่วนร่วมในเนื้อหา
ที่มีอยู่ โดยผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้สร้างเนื้อหาเพ่ิมเติมใหม่แต่อย่างใดในรูปแบบของการเขียน
ความคิดเห็นหรือโพสต์ 3) การบริโภค (Consuming) หมายถึง การที่ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์แสดง
ระดับของการมีส่วนร่วม แต่ไม่ได้มีส่วนร่วมอย่างแข็งขันหรือสร้างเนื้อหาผ่านภายในแพลตฟอร์ม สื่อ
สังคมออนไลน์ 4) การนิ่งเฉย (Dormancy) หมายถึง ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ได้มีส่วนร่ วมกับ
ชุมชนออนไลน์ และจะไม่มีส่วนร่วมกับแบรนด์หรือองค์กรใด ๆ โดยไม่มีการโต้ตอบแบบเชิงรุ กผ่าน
การได้รับเนื้อหา 5) การแยกตัว (Detaching) หมายถึง ตัวแทนของพฤติกรรมการมีส่วนรวมใน สื่อ
สังคมออนไลน์ในแง่ลบ ซ่ึงเก่ียวข้องกับผู้ใช้ที่กระตือรือร้น แต่ได้น าตัวเองออกจากหน้าแบรนด์ สื่อ
สังคมออนไลน์ โดยการเลือกซ่อนเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับแบรนด์ และ 6) การท าลาย (Destructing) 
หมายถึง การที่ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์สร้างความเสียหายในเชิงลบและท าลายคุณค่าของแบรน ด์ 
โดยผู้วิจัยได้น าโครงสร้างดังกล่าวมาปรับใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการมีส่วนร่วมบน สื่อ
สังคมออนไลน์ของพนักงานกสิกรไทยในประเด็นการศึกษา “พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสั งคม
ออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19” 
 
 บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) หมายถึง บริษัทธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทย  
ที่ด าเนินธุรกิจการมาแล้วกว่า 70 ปี โดยบริษัทฯ มุ่งม่ันพัฒนาองค์กรและผลิตภัณฑ์ทางการเงินใหม่
อย่างสม่ าเสมอเพ่ือให้บริการที่เป็นเลิศ ภายใต้ค าขวัญ “บริการทุกระดับประทับใจ” โดยงานวิจัยชิ้นนี้
ท าการส ารวจพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)  จ านวน 210  คน ที่ มีหน้าที่
รับผิดชอบเก่ียวกับการให้บริการลูกค้าในพ้ืนที่สาขาของธนาคารมาแล้วระยะเวลาไม่น้อยกว่า 1 ปี 
และไม่มีหน้าที่เป็นผู้รับผิดชอบส่วนกลางในการผลิตและอธิบายเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับโควิด-19 ส าหรับ
การสื่อสารภายในองค์กร (ส่วนของพนักงาน) และการสื่อสารภายนอกองค์กร (ส่วนของลูกค้า คู่ค้า 
และผู้ถือหุ้น)  
 
ประโยชนท์ีค่าดวา่จะไดร้บั 

1. เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาเครื่องมือการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรให้ตอบ
โจทย์การท างานของพนักงานในรูปแบบการท างานที่เปลี่ยนแปลงไป 
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2. เพ่ือเป็นการน าผลลัพธ์ท่ีได้จากการดูดซับความรู้ของพนักงานภายในองค์กร มาเป็นแนวทาง
ในการจัดการความรู้ในองค์กรให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น รวมทั้งสามารถน าไปต่อยอดในการ
พัฒนาศักยภาพของพนักงาน เพ่ือเติมเต็มการเรียนรู้ส าหรับทักษะในอนาคต  

3. เพ่ือเป็นแนวทางต่อยอดในการเพ่ิมศักยภาพของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์กับความผูก พัน
ของพนักงาน ทั้งช่องทางส่วนกลางของธนาคารและช่องทางใหม่ ๆ ที่พนักงานสร้างขึ้น 

4. เพ่ือเป็นต้นแบบให้กับองค์กรขนาดใหญ่ในประเทศไทยเพ่ือศึกษาต่อยอดและน าแนวทางการ
ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร การดูดซับความรู้ และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19 ไปปรับใช้ให้เกิดประโยชน์กับ
องค์กรในอนาคต



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวิจยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
การวิจัยเรื่อง “การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 

และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของ
พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)” ผู้วิจัยได้ท าการค้นคว้าศึกษาจากเอกสารต่า งๆ 
ซ่ึงได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง  โดยจ าแนกออกเป็นหัวข้อต่างๆ 6 เรื่อง 
ประกอบด้วย 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมองค์กร 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารภายในองค์กร 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับบทบาทของพนักงานในการเป็นสื่อกลางขององค์กร 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความสามารถในการดูดซับความรู้ 
6. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมองค์กร (Organizational Behavior Theory) 
 
ความหมายของพฤติกรรมองค์กร 
 อุบล วุฒิพรโสภณ (2558) กล่าวถึงความหมายของการศึกษาพฤติกรรมองค์ ไว้ว่า เป็น
การศึกษาที่เก่ียวกับพฤติกรรมของมนุษย์ ประกอบด้วย ทัศนคติ ค่านิยม ความสามารถในการรั บรู้  
การเรียนรู้ของพนักงาน รวมไปถึงผลการประเมินการปฏิบัติงานของพนักงานในองค์กร โดยใช้ทฤษฎี
วิธีการและหลักการของศาสตร์ในสาขาวิชาต่าง ๆ เช่น สังคมวิทยา มานุษยวิทยา และจิตวิทยา เพ่ือให้
องค์กรสามารถบริหารจัดกการ และด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 Baron & Greenberg (1989) ได้อธิบายไว้ว่า การศึกษาพฤติกรรมองค์กร คือการศึกษา
กระบวนการพฤติกรรมของพนักงานในองค์กร ต้ังแต่ระดับบุคคลในองค์กรและระดับกลุ่มในอง ค์กร 
เพ่ือพัฒนาองค์กรให้บริหารจัดการได้อย่างเป็นระบบ น าไปสู่การน ากระบวนการความรู้ต่าง ๆ ที่ได้รับ 
ไปปรับใช้เพ่ือเพ่ิมประสิทธิผลของพนักงานให้เกิดความสงบสุขภายในองค์กร 
 อนุสรณ์ ลิ่มมณี (2542)  มีมุมมองเก่ียวกับการอธิบายทฤษฎีพฤติกรรมอง ค์กร ที่ ใ ห้
ความส าคัญในระดับปัจเจกบุคคล ว่าถือเป็นจุดเริ่มต้นในการศึกษาพฤติกรรมของพนักงานในอง ค์กร 
เนื่องจากเป็นปรากฎการณ์ที่จะท าให้เห็นถึงภาพระดับตัวบุคคลได้ชัดเจน ทั้งในแง่ของความรู้สึ กนึก
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นึกคิดภายใน (Subjective) และในแง่ที่ปรากฎให้เห็นภายนอก (Objective) ก่อนที่จะไปศึกษาระดับ
ที่กว้างขึ้นในระดับโครงสร้างองค์กรและสถาบัน ดังนั้น การที่จะเข้าใจองค์กรได้ดีจะเป็นที่จ ะต้อง
เข้าใจเรื่องของปัจเจกบุคคลหรือการเข้าใจพนักงานในปัจจัยต่าง ๆ ที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรม ได้แก่ 
ค่านิยม ทัศนคติ บุคลิกภาพ การเรียนรู้ รวมไปถึงประเภทของพนักงานในองค์กร 
 
การวิเคราะห์พฤติกรรมองค์กร  
 อุบล วุฒิพรโสภณ (2558)  กล่าวว่า เนื่องจากพฤติกรรมองค์กรมีความเก่ียวพันกับบุคลากร
ภายในองค์กรหลากหลายหน่วยงาน จึงต้องมีการศึกษาพฤติกรรมองค์กรให้ครอบคลุมในทุกร ะดับ 
เพราะจะท าให้องค์กรได้เรียนรู้ เข้าใจ และน าไปสู่การวิเคราะห์พฤติกรรมองค์กรได้อย่างถูกต้อง โดย
การศึกษาพฤติกรรมองค์กรสามารถแบ่งขอบเขตการศึกษาได้ออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้ 

1. ระดับบุคคล (Individual Level) เช่น นิสัย เพศ อายุ บุคลิกภาพ ค่านิยม ทัศนคติ 
2. ระดับกลุ่ม (Group Level) เช่น การติดต่อสื่อสารระหว่างฝ่ายงาน การตัดสินใจของกลุ่ม 

ภาวะผู้น า 
3. ระดับองค์กร  (Organization System Level) เช่น วัฒนธรรมองค์กร นโยบายการ

บริหารจัดการด้านทรัพยากรมนุษย์ 
 จากการศึกษาพบว่า ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมองค์กรมีหลายระดับ ต้ังแต่ระดับบุคคล ระดับ
กลุ่ม จนไปถึงระดับโครงสร้างองค์กร โดยงานวิจัยชิ้นนี้ได้ก าหนดขอบเขตของการวิเคราะห์พฤติกรรม
องค์กรในระดับบุคคล  เนื่องจากต้องการศึกษาพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในอง ค์กร 
การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่
ระบาดของเชื้อโควิด-19 ซ่ึงพนักงานแต่ละบุคคลมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างวัตถุประสงค์
กันออกไป รวมไปถึงมีการเรียนรู้ ปรับตัว และมีส่วนร่วมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงโควิด -
19 ที่ไม่เหมือนกัน ดังนั้น การศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมองค์กรในระดับบุคคล จึงท าให้ผู้วิจัยทราบถึง
ความรู้สึกนึกคิดและสะท้อนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงของพนักงานกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงล้วนแล้วแต่มี
ผลกระทบต่อความสามารถในการท างานภายในองค์กร  สามารถศึกษาปัจจัยในการวิเคราะห์
พฤติกรรมระดับบุคคล ได้ดังแผนภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 แสดงปัจจัยในการวิเคราะห์พฤติกรรมระดับบุคคล 

อุบล วุฒิพรโสภณ (2558)  
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารภายในองค์กร (Organizational Communication 
Theory) 
 การสื่อสารเป็นสิ่งส าคัญในชีวิตมนุษย์ที่จะท าให้การด าเนินชีวิตเป็นไปได้ง่ายขึ้น เพราะทุกคน
ต้องใช้การสื่อสารเพ่ือการพูดคุย ติดต่อ หรือแม้แต่แลกเปลี่ยนความคิดเห็นร่วมกัน ทั้งในครอบครัว 
ท าธุรกรรมประจ าวัน หรือแม้แต่สื่อสารกับเพ่ือนร่วมงานในองค์กร 
 ปัจจุบัน หลายองค์กรมีการจัดต้ังหน่วยงานสื่อสารภายในองค์กร ทั้งในบริษัทเอกชนและ
หน่วยงานรัฐบาล ซ่ึงมอบบทบาทหน้าที่ให้กับหน่วยงานสื่อสารภายในองค์กรในการเป็นสื่อกลา งเ พ่ือ
ติดต่อสื่อสารกับพนักงานให้ได้รับข่าวสาร และความเคลื่อนไหวในเรื่องต่าง ๆ เช่น ยุทธศาสตร์องค์กร  
วัฒนธรรมองค์กร นโยบายที่เก่ียวกับโควิด-19 รวมไปถึงข่าวสารกิจกรรมองค์กร โดยมีเป้าหมายให้
พนักงานเกิดการรับรู้ เข้าใจ เกิดการเรียนรู้ และปฏิบัติตาม อันจะส่งผลให้แนวทางปฏิบัติในอง ค์กร
เป็นไปในทิศทางเดียวกันและสามารถส่งเสริมให้การท างานขององค์กรสามารถบรรลุเป้าหมา ยและ
ประสบผลส าเร็จไปด้วยดี 
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ความหมายของการส่ือสารภายในองค์กร 
 การสื่อสารภายในองค์กร จึงถือเป็นเรื่องส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจ เพราะหากไม่มีการ
ติดต่อสื่อสารที่ ดีระหว่างบุคลากรภายในองค์กรแล้ว ย่อมไม่สามารถด าเนินการตามแผนงาน เพ่ือ
ผลักดันองค์กรไปสู่ผลลัพธ์ตามที่ต้ังเป้าหมายไว้  ซ่ึงนักวิชาการได้อธิบายความหมายของการสื่ อสาร
ภายในองค์กรไว้หลากหลายนิยาม ดังนี้ 
 Dolphin (2005) กล่าวว่า การสื่อสารภายในองค์กร หมายถึง การออกแบบข้อมูลข่าวสารใน
เรื่องต่าง ๆ จากองค์กร เพ่ือส่งต่อไปยังพนักงานให้ได้รับทราบข่าวสาร เพ่ือส่งต่อถึงคุณค่าและ
เป้าหมายขององค์กร  
 Kataria et al. (2013) กล่าวว่า การสื่อสารภายในองค์กรถูกก าหนดให้เป็นความพยายาม
ร่วมกันของกลุ่มองค์กรที่มีแหล่งข้อมูลข่าวสารแตกต่างกันในแต่ละองค์กร แต่มีเป้าหมายเดียวกัน คือ
การสื่อสารข้อมูลข่าวสารเหล่านี้ ไปยังพนักงานให้เกิดความรู้ความเข้าใจ เพ่ือน าพาองค์กรบรรลุ
เป้าหมายที่ต้ังไว้ โดยองค์กรสามารถใช้วิธีต่าง ๆ ในการสื่อสารกับพนักงาน อาจเป็นแบบตัว ต่อ ตัว 
การเขียน หรือการสื่อสารแบบออนไลน์ ซ่ึงควรมีการก าหนดช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมกับกลยุทธ์
และเป้าหมายทางธุรกิจ 
  Kitchen and Daly (2002) ระบุว่า  การสื่อสารภายในองค์กรถือเป็นกุญแจสู่ความเป็นเลิศ 
และผลส าเร็จขององค์กร รวมทั้งยังเป็นปัจจัยส าคัญในการด าเนินงานของบริษัทอีกด้วย ซ่ึงมี
ความส าคัญต่อองค์กรที่บุคลากรทุกคนต้องได้รับการสื่อสารอย่างทั่วถึง โดยปัจจุบันองค์กรต่าง ๆ ได้
ให้ความส าคัญกับการสื่อสารภายในองค์กรมากขึ้น 

Welch  (2013) อธิบายว่า การสื่อสารภายในองค์กรช่วยให้เกิดการสื่อสารที่สร้างการมีส่วน
ร่วมของพนักงานในองค์กร ซ่ึงเป็นส่วนส าคัญที่จะท าให้องค์กรมีประสิทธิภาพมากขึ้นจากการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารซ่ึงกันและกันระหว่างพนักงานในองค์กร  

Redding (1973) กล่าวว่า การสื่อสารภายในองค์กร มีความซับซ้อน เพราะมีกระบวนการ
หลายขั้นตอนต้ังแต่การรับสาร การส่งสารผ่านช่องทางต่าง ๆ ภายในองค์กร นอกจากนี้ยังมีการ
ติดต่อสื่อสารจากผู้บริหารสู่พนักงาน การสื่อสารระหว่างพนักงานในระดับเดียวกัน หรือการ
ติดต่อสื่อสารไปยังหน่วยงานอ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่หน่วยงานของตนเอง ซ่ึงมีมิติของการมุ่งเน้นในการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลากรภายในองค์กร 

กล่าวโดยสรุปได้ว่า การสื่อสารภายในองค์กร คือ กระบวนการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร
ระหว่างบุคลากรภายในองค์กรทุกระดับ อาจกล่าวได้ว่าเป็นการสื่อสารจากหน่วยงานที่ท าหน้าที่ เป็น
ส่วนกลางในการสื่อสารไปยังพนักงานหรือการสื่อสารจากพนักงานสู่พนักงานด้วยกันเอง โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ และการน าไปปฏิบัติให้ถูกต้อง รวมทั้งมุ่งเน้นในการสร้าง
ความสัมพันธ์ซ่ึงกันและกันในองค์กร ภายใต้สภาพแวดล้อมและบรรยากาศที่แตกต่างกันออกไป โดย
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สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามสถานการณ์ที่เกิดขึ้น เช่น การสื่อสารภายในองค์กรในช่วงโควิด-19 แต่
ผลลัพธ์ท่ีได้คือการน าพาองค์กรบรรลุเป้าหมายในแผนการด าเนินงานที่ต้ังไว้ (กริช สืบสนธิ์, 2526) 
 
ความส าคัญของการส่ือสารภายในองค์กร 

สืบเนื่องจากปัจจุบัน ด้วยสภาพแวดล้อมการท างานที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและธุรกิจ ก็มี
ความซับซ้อนมากขึ้นเรื่อย ๆ ท าให้โลกมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง จากเดิมที่ไม่เคยสื่อสารกับพนักงาน 
หรือมีการสื่อสารด้วยช่องทางเดิม ๆ อาจต้องปรับเปลี่ยนเพ่ือสร้างบรรยากาศและสภาพแวดล้ อมที่ ดี
ภายในองค์กรด้วยวิธีใหม่ ๆ และเป็นการสร้างความเข้าถึงไปยังพนักงานทุกกลุ่ ม ยิ่งองค์กรมีขนาด
ใหญ่ก็ยิ่งต้องมีสื่อสารให้ครอบคลุมและตอบโจทย์พนักงานมากยิ่งขึ้น ซ่ึงการสื่อสารภายในองค์กรจะ
สามารถเป็นเครื่องมือที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการสร้างความสัมพันธ์ แก้ปัญหา และเป็นตัวช่วย
พนักงานในการเพ่ิมพูนทักษะได้ (Holtz, 2004)  

ทั้งนี้ การสื่อสารภายในองค์กรจึงมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อผู้น าและผู้ปฏิบัติงานภายในอง ค์กร 
โดยสรุปได้เป็น 4 ประการ ดังนี้  

1. ความส าคัญในเชิงบริหารงาน  เนื่องจากผู้บริหารมีหน้าที่ก าหนดนโยบายและทิศ
ทางการด าเนินธุรกิจ ดังนั้น การสื่อสารจากผู้บริหารไปยังพนักงานจึงสามารถสร้างความ
เข้าใจที่ตรงกัน รวมทั้งผู้บริหารในฐานะผู้น าองค์กรสามารถเป็นต้นแบบในการขับเคลื่อน
พนักงานองค์กรให้ไปสู่ทิศทางที่องค์กรคาดหวังได้ 

2. ความส าคัญในเชิงการมีส่วนร่วมของพนักงาน การสื่อสารภายในองค์กรเป้นการเปิด
โอกาสให้พนักงานเกิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเรื่องราวต่าง ๆ ในองค์กร รวมทั้งมี
การซักถามไปยังผู้บริหารเพ่ือคลายข้อสงสัย นอกจากนี้ ยังเป็นการรับฟังเสียงของ
พนักงานเพ่ือน าข้อเสนอแนะมาพัฒนาปรับปรุงการท างานและการบริหารองค์กรให้ดีขึ้น 

3. ความส าคัญในเชิงการท างาน การติดต่อสื่อสารภายในองค์กรไม่ว่าจะเป็นหน่วย งาน
เดียวกัน ข้ามหน่วยงานหรือแม้แต่การติดต่อกับผู้บริหาร ล้วนแต่เป็นการหลอมร วมให้
การท างานมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลในการบรรลุวัตถุประสงค์ในการท า งาน
ภายในองค์กร 

4. ความส าคัญในเชิงการสานสัมพันธ์ในองค์กร นอกเหนือจากการท างานแล้ว การสร้าง
ความสัมพันธ์ภายในองค์กรเป็นอีกหนึ่งส่วนส าคัญที่จะท าให้พนักงานท างานได้อย่าง
ราบรื่น เกิดความถ้อยทีถ้อยอาศัย ซึมซับในวัฒนธรรมองค์กรร่วมกัน ส่งผลให้เกิดความ
รักสามัคคีและเกิดความผูกพันในองค์กร 

กล่าวโดยสรุปได้ว่า การสื่อสารภายในองค์กรมีความส าคัญต่อทุกภาคส่วนในองค์กร ต้ังแต่
ผู้บริหารระดับสูง จนถึงพนักงานในระดับปฏิบัติการ เพ่ือให้บุคลากรภายในองค์กรทุกระดับสา มารถ
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ติดต่อสื่อสารและเชื่อมโยงถึงกันได้ ท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ รวมทั้ง
เป็นการลดช่องว่างซ่ึงกันและกัน นอกจากนี้ยังเป็นการสร้างความความผูกพันภายในองค์กรให้
พนักงานทุกคนรู้สึกเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน มีความภาคภูมิใจในผลงานและองค์กร ซ่ึงจะส่งผลให้การ
ท างานเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
  
ลักษณะของการส่ือสารภายในองค์กร 

พงษ์ วิเศษสังข์ (2548) ระบุว่า การสื่อสารภายในองค์กร เป็นการสื่อสารจากหน่วยงาน
ส่วนกลางไปยังพนักงานทุกคนในองค์กร โดยทั่วไปแล้วมักสื่อสารในเรื่องที่เก่ียวข้องกับกฎระเบียบใน
การท างาน รวมทั้งข่าวสารต่างๆ ที่เป็นนโยบายภายในองค์กร ประกาศต่างๆ จากฝ่ายทรัพยากร
มนุษย์หรือการสื่อสารจากผู้น าองค์กรไปยังพนักงาน ซ่ึงสามารถแบ่งลักษณะของการสื่อสารองค์กร
ออกเป็น 4 ลักษณะ ดังนี้ (ภวินท์ ศรีเกษมสุข, 2562) 

1. ข่าวสารในลักษณะท่ีเก่ียวกับงาน (Task Messages)  
ข่าวสารลักษณะนี้จะเป็นข่าวสารที่เก่ียวข้องกับการท างานโดยเฉพาะ เช่น  การเปิดตัว
ผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ขององค์กร ข่าวสารวัฒนธรรมองค์กร การแชร์ความรู้ใน
องค์กร การประกาศเพ่ือเชิญชวนร่วมกิจกรรมจากฝ่ายงานต่าง ๆ รวมไปถึงข่าวสาร
เก่ียวกับการฝึกอบรมเพ่ือเติมเต็มความรู้  

2. ข่าวสารในลักษณะท่ีเก่ียวกับกฎระเบียบ (Regulation / Policy Messages)  
ข่าวสารด้านกฎระเบียบในองค์กร ถือเป็นนโยบายที่ต้องปฏิบัติให้ถูกต้องตามแนว
ทางการด าเนินงานขององค์กร ซ่ึงแต่ละองค์กรจะมีกฎระเบียบข้อบังคับที่แตกต่า งกัน 
เช่น การเข้า-ออกงาน การแต่งกาย การรักษาความลับขององค์กร  

3. ข่าวสารในลักษณะท่ีเก่ียวกับนวัตกรรม (Innovative Messages)  
เม่ือโลกมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร ็ว ท าให้ธุรกิจต้องเดินหน้าแข่งขันเพ่ือเอาตัวรอด 
ในขณะเดียวกันก็ถือเป็นการสร้างโอกาสใหม่ ๆ ให้กับธุรกิจเพ่ือปรับตัวโดยเฉพาะ
สถานการณ์โควิด-19 องค์กรจึงต้องเติมเต็มความรู้สิ่งใหม่ๆ ให้กับพนักงานเพ่ือให้ เกิด
การพัฒนาเรียนรู้และน าไปประยุกต์ใช้กับงานให้เกิดผลลัพธ์ใหม่ ๆ เช่น การส่งเสริมการ
ประกวดนวัตกรรมภายในองค์กร การเติมเต็มทักษะในอนาคตให้กับพนักงาน 

4. ข่าวสารในลักษณะท่ีเก่ียวกับมนุษยสัมพันธ์ (Human Relationship Messages) 
เป็นข่าวสารลักษณะนี้ ถือเป็นการส่งเสริมความสัมพันธ์ และเป็นการสร้างความผูกพัน
ระหว่างองค์กรและพนักงานได้เป็นอย่างดี เช่น การจัดประกาศผลรางวัลพนักงานดีเด่น 
การปรับต าแหน่งและเงินเดือน การจัดกิจกรรมส่งเสริมความสุขในองค์กร 
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         นอกเหนือจากนี้ นักวิชาการได้ชี้ให้เห็นว่าองค์กรที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารภายในอง ค์กร
สูง จะให้ความส าคัญในการสื่อสารข้อมูลกับพนักงาน 8 ประการ ดังนี้ (Yates, 2006) 

1. ให้ความรู้พนักงานเก่ียวกับวัฒนธรรมองค์กรและค่านิยม  
2. เป็นตัวกลางเชื่อมโยงพนักงานกับธุรกิจ 
3. ด าเนินการพัฒนาพนักงานให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า  
4. ให้ข้อมูลทางการเงินและวัตถุประสงค์ 
5. อธิบายและส่งเสริมโครงการและนโยบายใหม่อยู่เสมอ 
6. รวมพนักงานใหม่รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งกับองค์กร 
7. แบ่งปันข้อมูลเก่ียวกับมูลค่าของโปรแกรมรางวัลทั้งหมด เพ่ือให้พนักงานมีสิทธิ์ได้เท่า

เทียม 
8. แสดงให้เห็นว่าองค์กรมีความเป็นผู้น าในช่วงที่มีการเปลี่ยนแปลง 

จากการรวบรวมข้อมูลข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ลักษณะของการสื่อสารภายในองค์กร
โดยทั่วไปแล้วจะสื่อสารในเรื่องที่เก่ียวข้องกับการท างาน เพ่ือให้ตอบโจทย์การสร้างผลลัพธ์ในการ
ท างานที่เกิดประสิทธิผลต่อองค์กร ซ่ึงองค์กรต้องสนับสนุนให้มีการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way 
Communication) เพ่ือให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารเกิดการโต้ตอบแลกเปลี่ยนซ่ึงกันและกัน ดังนั้น การ
สื่อสารเนื้อหาที่ตอบโจทย์พนักงานต้องมาควบคู่กับการพัฒนาช่องทางการสื่อสารภายในอง ค์กรที่
เหมาะสมอีกด้วย 

 
รูปแบบของการส่ือสารภายในองค์กร 

การติดต่อสื่อสารภายในองค์กร สามารถจ าแนกรูปแบบได้หลากหลาย ขึ้นอยู่กับบริบทและ
ประโยชน์ในการลือกใช้งานเพ่ือสื่อสาร ดังนั้น การที่องค์กรจะบริหารงานด้านสื่อสารภายในองค์กรให้
ประสบผลส าเร็จนั้น ผู้มีหน้าที่รับผิดชอบต้องเข้าใจในขอบเขตของรูปแบบในแต่ละประเภท เพ่ือน ามา
ปรับใช้ให้เหมาะสมกับการวางแผนกิจกรรมการสื่อสารในแต่ละครั้ง โดยผู้วิจัยจึงได้หยิบยกรูปแบบ
ของการสื่อสารภายในองค์กร 3 รูปแบบ ที่เก่ียวข้อง เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความความสัมพันธ์ระหว่าง
รูปแบบของการสื่อสารภายในองค์กร กับช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ที่ผู้วิ จัยได้
ท าการศึกษา ดังนี้ 

 
1. การติดต่อส่ือสารท่ีแบ่งลักษณะของการใช้งานการส่ือสาร แบ่งเป็น 2 วิธี ได้แก่ 

1.1 การสื่อสารแบบเป็นทางการ (Formal Communication) เป็นการสื่อสารที่มี
ระเบียบแบบแผนชัดเจน โดยมีการก าหนดลายลักษณ์อักษรในรูปแบบต่างๆ เช่น นโยบาย บันทึก
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ภายใน วาระการประชุม ซ่ึงมีการตัดสินใจ ลงนาม หรือการสั่งด้วยวาจาผ่านตามสายงานบังคับบัญชา 
เพ่ือให้ผู้ใต้บังคับบัญชาในฐานะผู้รับสาร ด าเนินการตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ (ณัฏฐวุฒิ นิทธยุ , 2540) 

 1.2 การสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ (Informal Communication) เป็นการสื่อสาร
ทีไ่ม่ได้มีแบบแผนที่วางไว้ และไม่จ าเป็นต้องมีการติดต่ออย่างเป็นระบบที่ต้องค านึงถึงต าแหน่งหน้าที่
ในองค์กร โดยเน้นความง่าย สะดวกรวดเร็ว และไม่มีพิธีตรอง ซ่ึงอาจจะเป็นการสื่อสารแบบส่วน ตัว 
การบอกต่อ หรือแม้แต่การส่งครั้งเดียวพร้อมกันแล้วให้กระจายไปยังสมาชิกคนอ่ืน ก็เป็นได้ (วิเชียร 
วิทยอุดม, 2550) 

2. การติดต่อส่ือสารตามลักษณะทิศทางการติดต่อ (Direction)  
 2.1 กา รสื่ อสา ร จ า กบนลงล่ า ง  ( Downward Communication)  เป็ น กา ร

ติดต่อสื่อสารจากระดับผู้บังคับบัญชาไปยังผู้ใต้บังคับบัญชา โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการส่ ง ต่อ
ข้อมูล ควบคุม และดูแลพนักงานที่อยู่ภายใต้ความรับผิดชอบให้ปฏิบัติตามแนวทาง ค าส่ง หรือ
นโยบาย ให้บรรลุเป้าหมายการท างานขององค์กร ซ่ึงประโยชน์ของการติดต่อกสื่อสารในลักษณะนี้ คือ 
พนักงานจะได้รับข้อมูลที่สะท้อนการท างานเพ่ือพัฒนาและปรุงให้ดียิ่งขึ้น รวมถึงเกิดความรู้สึกใกล้ชิด
กับผู้บังคับบัญชา ส่งผลให้เกิดแรงจูงใจในการท างานจนเกิดความผูกพันภายในองค์กรในที่สุด ส าหรับ
ตัวอย่างที่ เห็นได้ทั่วไปของการติดต่อสื่อสารจากบนลงล่าง คือ สาส์นจากผู้บริหารและกิจกรรม
ผู้บริหารพบพนักงานในเพ่ือแถลงนโยบายส าคัญ (Town Hall) 

 2.2 การสื่อสารจากล่างขึ้นบน (Upward Communication) เป็นการติดต่อสื่อสาร
จากระดับผู้ใต้บังคับบัญชาไปยังผู้บังคับบัญชา โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการรับฟังคิดเห็นจาก
พนักงานทุกระดับ เพ่ือน ามุมมองของพนักงานมาพัฒนาปรับปรุงการบริหารงานในแต่ละส่วนให้ ดีขึ้น 
นอกจากในส่วนที่พนักงานได้เสนอมุมมองเพ่ือมีส่วนร่วมในการพัฒนาองค์กรแล้ว การสื่อสารจากล่าง
ขึ้นบนยังรวมไปถึงการที่พนักงานสามารถพูดคุยรายงานผลการปฏิบัติงานหรืองานที่ได้รับมอบหมาย
จากผู้บังคับบัญชาได้อีกด้วย รวมไปถึงพนักงานยังสามารถร้องเรียนเรื่องต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้บังคับบัญชา
ระดับสูงรับทราบเพ่ือหาทางออกในปัญหาที่เกิดขึ้น ส าหรับตัวอย่างที่เห็นกันได้บ่อยในการสื่อสารจาก
ล่างขึ้นบน คือ กล่องรับความคิดเห็นจากพนักงานและการนัดประชุมพิเศษ ซ่ึงในปัจจุบันหลังจากการ
แพร่ระบาดโควิด-19 องค์กรได้ปรับเปลี่ยนมาเป็นในรูปแบบออนไลน์ (วันชัย มีชาติ อ้างถึงใน อุรชา 
กาญจนวิทย์, 2546) 

2.3 การสื่อสารในระดับเดียวกัน (Horizontal Communication) เป็นการติดต่อสื่อสารที่
เกิดขึ้นระหว่างบุคคลที่มีต าแหน่งหน้าที่ในระดับเดียวกัน อาจเป็นการสื่อสารระหว่างผู้บริหาร ด้วย
กันเองหรือพนักงานด้วยกันเองก็เป็นได้ ซ่ึงการสื่อสารรูปแบบนี้มักถูกน ามาใช้ในองค์กรเพ่ือเป็นการ
พูดคุย กระชับความสัมพันธ์ หรือหาทางออกในปัญหาให้การประสานงานของหน่วยงานราบรื่น 
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2.4 ก า ร สื่ อ ส า ร แ บบ ไ ขว้  ข้ า ม ส า ย งา น  ห รื อ แ น ว ท แย ง มุ ม  ( Cross-Channel 
Communication) เป็นการติดต่อสื่อสารข้ามหน่วยงาน อาจเป็นในระดับเดียวกัน หรือต่างระดับกันก็
เป็นได้ โดยผ่านการเห็นชอบจากผู้บังคับบัญชา ซ่ึงปัจจุบันการสื่อสารรูปแบบนี้ได้ถูกน ามาใช้ในองค์กร
เป็นที่แพร่หลาย เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างาน สามารถให้งานด าเนินได้อย่างรวดเร็ว มีการ
ระดมความคิดซ่ึงกันและกันจากแต่ละหน่วยงานที่มีความสามารถเฉพาะด้าน ท าให้ได้ผลลัพธ์ใหม่ ๆ 
เพ่ือการต่อยอดในการท างาน (สุปัญญดา หุ่นแก้ว, 2548) 

3. การติดต่อส่ือสารแบบใช้ช่องทางเป็นหลัก (Channel) 
3.1 การสื่อสารแบบทางเดียว (One-way Communication) เป็นการสื่อสารจาก
ตัวแทนองค์กร 

ซ่ึงได้แก่ หน่วยงานที่ท าหน้าที่รับผิดชอบเก่ียวกับการดูแลงานสื่อสารภายในองค์กรหรือหน่วยงานอ่ืน 
ๆ ที่สามารถส่งข้อมูลกลางไปยังพนักงานทั้งองค์กรได้ในเรื่องที่ ต้องการสื่อสาร ซ่ึงเป็นการสื่อสารแบบ
เส้นตรงทางเดียวเท่านั้น โดยปราศจากปฏิกิริยาตอบกลับ ( Feedback) โดยส่วนมากจะเป็นการ
สื่อสารแบบเป็นทางการ เช่น การประกาศนโยบายผ่านระบบอีเมล รายการวิทยุเสียงตามสายภายใน
องค์กร ซ่ึงข้อจ ากัดของการสื่อสารแบบทางเดียว คือ พนักงานอาจไม่ได้เปิดรับข่าวสาร ไม่สามารถ
สอบถามเพ่ิมเติมได้ทันท่วงที และที่ส าคัญการสื่อสารแบบทางเดียวต้องมีความระมัดระวังอย่างมาก 
เนื่องจากระบบการท างานแบบเดิมส่วนใหญ่ท าให้ไม่สามารถแก้ไขเนื้อหาได้หากมีการสื่อสารที่
ผิดพลาด 
  3.2 การสื่อสารแบบสองทิศทาง (Two-way Communication) เป็นการสื่อสารที่
พนักงานผู้รับสามารถตอบโต้ได้ เช่น การพิมพ์ การโทรศัพท์สอบถาม หรือการประชุมมีส่วนร่ วมใน
การหารืองานต่าง ๆ โดยส่วนรวมแล้วการสื่อสารแบบสองทิศทางจะมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมการ
แลกเปลี่ยนซ่ึงกันและกัน เพ่ือให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองกลับ (Feedback) ซ่ึงนอกจากจะท าให้งาน
ได้ผลลัพธ์ตามเป้าหมายที่ตกลงร่วมกันแล้ว การสื่อสารแบบสองทิศทางยังเป็นการเพ่ิมความสัมพันธ์ที่
ดีระหว่างกันอีกด้วย ปัจจุบันมีการนิยมใช้งานเครื่องมือที่สามารถสนับสนุนการใช้งานแบบโ ต้ตอบ
มากมาย เช่น ไลน์กลุ่ม (Line Group) ส าหรับการสนทนาในหน่วยงานและโปรแกรมส าหรับปร ะชุม
แบบออนไลน์ไมโครซอฟท์ทีม (MICROSOFT TEAMS) หรือซูม (Zoom) 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลข้างต้น สามารถสรุปรูปแบบการสื่อสารภายในองค์กร ของบริษัท 
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ได้ดังแผนภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 รูปแบบการสื่อสารภายในองค์กร ของธนาคารกสิกรไทย 

ข้อมูลจาก : ฝ่ายบริหารประสบการณ์พนักงานและสื่อความภายในองค์กร บมจ .กสิกรไทย 

แบบเปนทางการ

ผู  บรู  หาร

HR

สู  ู อสารนโยบายตางๆ  
ผานตู  วกลาง HR

สู  ู อสารนโยบายตางๆ  
ดวยตู  วเอง

อู  เมลกลาง

บรู  ษู  ทฯ

Employee

Line Official

Internal 

Website

Facebook

Fanpage
KIC Youtube

Digital Signage

(เฉพาะ  4 อาคาร

หลู  ก) 

เสู  ยงตามสาย 

(เฉพาะ  4 อาคาร

หลู  ก) 

รายการกสู  กรทู  วู  

(4 อาคารหลู  ก และ

สาขา)

Ms Teams (Town Hall,

VDO Live Streaming)

พนู  กงาน All Users

พนู  กงานรายคน 

แบบสวนตู  ว

พนู  กงาน

(แบบบู  คคล)

สู  ู อสารเรู  ู องงาน ขาวสาร 

และเรู  ู องอู  ู นๆ  ทู  ู ไมเกู  ู ยวกู  บงาน 

ดวยตู  วเอง

พนู  กงานรายคน 

แบบสวนตู  ว
Ms Teams (Chat,

Online Private
Meeting)

Line Group 

  ส<วนตู  ว/กล  ู<มงาน 
อู  เมล Outlook ส<งเรู  ู อง

งานแบบส<วนตู  ว 

Yammer

แบบไมเปนทางการ

แบบไมเปนทางการ

Facebook

Group
(เฉพาะสาขา) 

พนักงานตาม Categories 
แยกกลุ่ม (สายงาน) 

กลุ่มพน ักงาน  
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อุปสรรคของการส่ือสารภายในองค์กร 
Patako and Yazdanifard (2014) อธิบายว่า มีอุปสรรคมากมายที่องค์กรต้องเผชิญกับการ

พัฒนาการสื่อสารให้มีประสิทธิภาพ ความท้าทายเหล่านี้ คือ อุปสรรคที่เก่ียวกับปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม 
เนื่องจากการสื่อสารเป็นกระบวนการซับซ้อนจึงสามารถท าให้เกิดปัญหาในการการสื่อสารภา ยใน
องค์กรได้ ซ่ึงสามารถสรุปได้ ดังนี้ (Rani, 2016) 

1. อุปสรรคที่เกิดการจากบินเบือนของการสื่อสาร สามารถเกิดขึ้นได้ทั้งผู้บังคับบัญชาและ
พนักงานที่เกิดจากการบิดเบือนความหมายที่แท้จริง ทั้งการบิดเบือนแบบต้ังใจและไม่ได้
ต้ังใจ เช่น การที่ผู้บังคับบัญชาไม่ยอมให้สิ่งย้อนกลับแก่ผู้ปฏิบัติงาน การสื่อสารข้อความ
หลายครั้งจนเนื้อหาสาระมีการถูกดัดแปลง รวมไปถึงการที่พนักงานมีอคติต่อเรื่องที่ท า
การสื่อสาร 

2. อุปสรรคที่เกิดจากการติดต่อสื่อสาร คือ การที่มีองค์กรมีการสื่อสารด้วยปริมา ณของ
ข้อมูล เนื้อหา และข่าวสารมากเกินไป ซ่ึงอาจเกิดขึ้นเม่ือพนักงานในองค์กรได้รับข้อ มูล
จ านวนมากในเวลาเดียวกัน ส่งผลให้พนักงานเกิดการเพิกเฉยและขาดความคิดเห็ นใน
ที่สุด 

3. อุปสรรคทางกายภาพ ซ่ึงส่วนใหญ่แล้วเกิดจากความไม่ต้ังใจในธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม
รอบตัว เช่น ปัจจัยทางด้านเสียงที่องค์กรไม่สามารถควบคุมได้ รวมไปถึงการสื่อสารที่
ขาดการตอบกลับและเสียงตอบรับจากพนักงาน 

กล่าวโดยสรุปได้ว่า อุปสรรคในการสื่อสารเป็นปัจจัยที่ขัดขวางความส าเร็จในการส่งต่อข่าว 
สารในองค์กร ส่งผลให้ปลายทางที่เป็นผู้รับสารเกิดความเข้าใจที่ไม่ถูกต้อง ซ่ึงท าให้ผลลัพธ์ของการ
สื่อสารภายในองค์ไม่เกิดประสิทธิภาพ จากการศึกษาวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยได้น าอุปสรรคของการสื่ อสาร
ภายในองค์กรที่พบเจอในการท างาน มาศึกษาในบริบทของการสื่อสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์
ภายในองค์กรในช่วงโควิด-19 และค้นพบว่าเป็นสิ่งท้าทายที่จะน าอุปสรรคที่พบเจอในการท างา นมา
ศึกษาเพ่ือหาค าตอบ เพ่ือน าผลลัพธ์ท่ีได้ไปพัฒนาการท างานได้ดียิ่งขึ้นต่อไป ซ่ึงอุปสรรคดังกล่าวก็คือ 
การจัดการสื่อสารภายในองค์กรในช่วงโควิด-19 ที่พนักงานมีการกระจัดกระจายและยากที่จะเข้าถึง  
หากเปรียบเทียบกับสถานการณ์ก่อนการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 21 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการท าหน้าท่ีของพนักงานในฐานะผู้แทนองค์กร  
(Employee Ambassadorship) 
 
 พนักงานในฐานะผู้แทนองค์กร เป็นค าที่ใช้แสดงถึงการสนับสนุนองค์กร การมีส่วนร่วมอย่าง
ทั่วถึง ที่มุ่งม่ันเชื่อมโยงพนักงานเข้าด้วยกัน ซ่ึงพนักงานในฐานะผู้แทนองค์กร หรือทูตองค์กร คือ  
บุคคลที่ทราบดีถึงค่านิยมองค์กรว่าเป็นอย่างไรและน าค่านิยมที่ตรงกับตนเองมาสะท้อนแสดงให้
พนักงานด้วยกันและบุคคลภายนอกได้เห็น (Harry Devasagayam, 2017) ในปัจจุบันองค์กร ต้อง
อาศัยพนักงานที่เปรียบเสมือนทูตองค์กรในการสะท้อนบุคลิกภาพของแบรนด์องค์กร รวมไปถึงการ
กระจายข่าวสารและข้อมูลผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจ อีกทั้งยังเป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงกระแพร่ระบาดโควิด-19 ที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
เปลี่ยนไป องค์กรจึงจ าเป็นต้องอาศัยพนักงานในฐานะตัวแทนองค์กรกลุ่มนี้ เพ่ือสร้างให้องค์กรมีความ
เชื่อม่ัน น าไปสู่การเดินหน้าขับเคลื่อนธุรกิจให้ด าเนินต่อไปได้อย่างมีศักยภาพ 
 
ความหมายของพนักงานในฐานะผู้แทนองค์กร 

Devasagayam (2017) กล่าวถึง ความหมายของพนักงานในฐานะผู้แทนองค์กรว่า คือ 
ตัวแทนของพนักงานที่มีความเต็มใจ พร้อมที่จะแสดงตน เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและเป็นหน้าเป็นตา
ให้กับองค์กร โดยพนักงานในฐานะตัวแทนองค์กรมีความเก่ียวข้องโดยตรงกับแนวคิดของการ
สนับสนุนลูกค้า (ทั้งภายในและภายนอก) ในแง่ของการแสดงออกถึงความมุ่งม่ันอย่างแข็งขันในนาม
องค์กร ซ่ึงพนักงานเหล่านี้มีความยึดม่ันต่อบริษัทสูง เนื่องจากพวกเขามองว่าลูกค้าถือเป็นคนส า คัญที่
ต้องดูแลและให้บริการ โดย Michael Lowenstein (2013) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า ความมุ่งม่ันของ
พนักงานที่มีต่อค า ม่ันสัญญาในการสร้างคุณค่าให้ผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัท  เป็นการเพ่ิม
ประสิทธิภาพให้กับบริษัท ตัวพนักงานเอง และเป็นการเพ่ิมประสบการณ์ที่ดีในการส่งมอบให้กับลูกค้า 
ที่ส าคัญ คือ สามารถสร้างความผูกพันกับลูกค้าผ่านการปฏิสัมพันธ์ของพนักงานอีกด้วย โดยสามารถ
ศึกษาการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานในฐานะผู้แทนองค์กรกับความยึดม่ันต่อองค์กรและ
ลูกค้า รวมไปถึงการสร้างคุณค่า ได้ดังแผนภาพที่ 4 
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ภาพที่ 4 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานในฐานะผู้แทนองค์กร  

กับความยึดม่ันต่อองค์กรและลูกค้า รวมไปถึงการสร้างคุณค่า 
(Harry Devasagayam, 2017) 

 
การวิเคราะห์ปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อการพัฒนาพนักงานสู่การเป็นผู้แทนองค์กร 

มีค าถามเกิดขึ้นมากมายว่า พฤติกรรมที่เรียกว่าผู้แทนองค์กรนั้นสามารถคาดเดาได้  มี
เสถียรภาพและมีการเปลี่ยนแปลงหรือไม่ จากตัวอย่างงานวิจัยค้นพบว่า ความผูกพันในการท างาน
ระยะยาวหรือความม่ันคงในการจ้างงาน ไม่ได้เป็นคุณลักษณะที่สะท้อนในการน าไปสู่การเป็น ผู้แทน
องค์กรของพนักงานได้เสมอไป ดังนั้น จึงสามารถสรุปการวิเคราะห์ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการ พัฒนา
พนักงานสู่การเป็นผู้แทนองค์กรดังนี้ (Devasagayam, 2017) 

1. ว ิธีการท่ีน าไปสู่การเปล่ียนแปลงเพ่ือเป็นผู้แทนองค์กร จากงานวิจัย แสดงให้
เห็นว่าพนักงานภายในองค์กรให้ความส าคัญกับความเสมอภาคและความยุติธรรมภายในองค์กร รวม
ไปถึงการรวมคุณค่าของงานให้สอดคล้องกับนโยบายและกระบวนการภายในองค์กร อีกทั้งการปฏิบัติ
ต่อพนักงานด้วยความเคารพและให้เกียรติ ถือเป็นการสร้างความผูกพันต่อพนักงานอย่างยั่งยืน ซ่ึง
หากองค์กรมีการให้ความส าคัญกับเรื่องดังกล่าว พนักงานก็จะสามารถท างานอย่างมี ความสุขใน
องค์กร รวมทั้งสามารถสะท้อนความคิด ความเชื่อ และค่านิยมที่ดีขององค์กรต่อเพ่ือนร่วมงาน ลูกค้า 
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้ ซ่ึงการแลกเปลี่ยนโดยที่ไม่ได้ต้ังใจของพนักงานในการตอบโต้สื่อสารเหล่านี้  
จะสามารถช่วยฝึกฝนพนักงานให้ น าไปสู่ การเปลี่ยนแปลงเ พ่ือ เป็ น ผู้แทนอง ค์กร ในอนา คต 
(Devasagayam, 2013) สามารถศึกษาความแตกต่างระหว่างพนักงานทั่วไปกับพนักงานที่เป็น ผู้แทน
องค์กร ได้ดังแผนภาพที่ 5  
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พนักงานท่ัวไป พนักงานท่ีเป็นผู้แทนองค์กร 
ท างานประจ า ซ้ าซาก และยังแก้ปัญหาเดิม ๆ  ไม่ได้ เติบโตในงานท่ีหลากหลาย มีความเป็นอาสาสมัคร สนับสนุนงานในองค์กร 
ท างานแค่ในเวลางานเท่านั้น แบ่งเวลาในการท างานนอกเวลาและต่ืนตัวกับความรับผิดชอบใหม่ ๆ  
ชอบความมั่นคงและเลือกอยู่ในพ้ืนท่ี Comfort Zone สนับสนุนการเปล่ียนแปลงอยู่เสมอเมื่อองค์กรต้องการ 
พอใจในส่ิงท่ีเดิม ๆ  ท่ีได้รับ มองหาการต่อยอดและโอกาสใหม่ ๆ  
ช่ืนชมและหลงใหลในค่านิยมของตัวเอง ไม่เปิดรับส่ิงใหม ่ เข้าใจในค่านิยมองค์กรและหลงไหลในการหลอมรวมให้เป็นส่วนหนึ่ง 
แสวงหาเอกลักษณ์เฉพาะตัวและการยอมรับ แสวงหาเอกลักษณ์ในองค์กร ยอมรับ และช่ืนชม 

 
ภาพที่ 5 แสดงความแตกต่างระหว่างพนักงานทั่วไปกับพนักงานที่เป็นผู้แทนองค์กร 

(Devasagayam, 2017) 
 

2. การสร้างแบรนด์ของพนักงานถือเป็นส่วนหน่ึงในโครงสร้างทางสังคม กล่าว
ได้ว่า องค์กรใช้วิธีการต่าง ๆ ในการสร้างแบรนด์ภายนอกเพ่ือสร้างนวัตกรรม รักษา และท าให้ธุรกิจ
เติบโต ในขณะเดียวกันการสร้างแบรนด์ของพนักงานภายในองค์กร ถือเป็นแนวทางปฏิบัติเ พ่ือ ให้
องค์กรมีความโดดเด่นและได้รับการยอมรับ อีกทั้งเป็นเชื่อมโยงพนักงานเพ่ือสร้างค่านิยมควา มเป็น
อันหนึ่งอันเดียวกัน โดยค่านิยมในการท างานขององค์กรจะช่วยสร้างความแตกต่างระหว่างองค์กรกับ
คู่แข่ง ซ่ึงแบ่งได้เป็น 3 มิติ คือ การรับรู้ ทัศนคติ และการมีส่วนร่วมของพนักงาน โดยการรับรู้ของ
พนักงานเก่ียวกับเรื่องภายในองค์กร จะสามารถดึงเอาสิ่งที่ ดีที่สุดในตัวพนักงานออกมาในแ ง่ของ
ทัศนคติ แนวทาง และการสนับสนุน เช่น ยิ่งพนักงานมีการรับรู้ข่าวสารภายในองค์กรมากเท่าไร ก็ยิ่ง
มีโอกาสและความพร้อมในการสนับสนุนองค์กรได้ดีเท่านั้น ซ่ึงจะส่งผลให้พนักงานเกิดความภาคภูมิใจ 
สามารถกระตุ้นเพ่ือสร้างการเรียนรู้และการมีส่วนร่วมภายในองค์กร เพ่ือน าไปสู่การสร้างความผูกพัน
ในที่สุด  

3.  ผู้ทรงอิทธิพลในองค์กร คือ กลุ่มพนักงานภายในองค์กรที่มีอิทธิพลโดยทางตร งหรือ
ทางอ้อมต่อแนวทางปฏิบัติขององค์กร ค าม่ันสัญญา และค่านิยม ซ่ึงท าหน้าที่เป็นผู้น าความคิด สู่การ
ปฏิบัติจริงภายในองค์กร โดยส่งเสริมให้พนักงานสามารถด าเนินการตามทิศทางเชิงกลยุทธ์ขององค์กร
และยังรวมไปถึงการกระตุ้นให้พนักงานสามารถรับมือกับความท้าทายที่เพ่ิมขึ้นของเป้าหมายใน
องค์กร โดยโน้มน้าวให้พนักงานท างานเชิงรุกเพ่ือบรรลุเป้าหมาย พร้อมทั้งมีส่วนร่วมในการรับความ
เสี่ยงและการส ารวจวิธีการใหม่ ๆ เพ่ือน ามาปรับใช้ภายในองค์กร อีกทั้งเป็นอาสาสมัครสนับสนุนผู้ที่
ไม่กล้า หรือไม่ประสบความส าเร็จในองค์กรให้แสดงความเป็นผู้น าออกมาในเวลาที่เหมาะสม ซ่ึง
พฤติกรรมของผู้ทรงอิทธิพลในองค์กรจะแสดงออกถึงความหลงไหลในการขับเคลื่อนองค์กร มีความ
ภาคภูมิใจ และพร้อมที่จะสร้างการมีส่วนร่วมภายในองค์กรอย่างเต็มความสามารถ  
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4.  ผู้ทรงอิทธิพลทางสังคม หมายถึง พนักงานทุกคนในองค์กร ซ่ึงเป็นส่วนส าคัญ
ในการสร้างการเปลี่ยนแปลงตามความคาดหวังขององค์กรที่จะผลักดันพนักงานเหล่านี้ให้เป็นผู้ แทน
องค์กรในอนาคต โดยมุ่งเน้นในการสร้างสร้างอิทธิพลจากการต้ังค่าทางสังคมผ่านพนักงานภา ยใน
องค์กร ซ่ึงในปัจจุบันหลายองค์กรประสบความส า เร็จในการพัฒนาปรับปรุงภาพลักษณ์องค์กรและ
คุณค่าของแบรนด์ โดยการสร้างกลยุทธ์ที่มีอิทธิพลต่อพนักงานในรูปแบบที่เห็นผลได้อย่างทันท่ว งที 
เช่น การจ่ายโบนัส แผนตัวเลือกหุ้นของพนักงาน (ESOP) ของขวัญจากองค์กร สินเชื่อที่อยู่อาศัยและ
พาหนะ หรือแม้แต่นโยบายการสน ับสนุนการท างานของพนักงานในช่วงการแพร่ระบาดโควิด -19  
(Work from Home) ซ่ึงการสร้างอิทธิพลทางสังคมดังกล่าว เป็นการตอบแทนพนักงานด้วยการ
สนับสนุนในเรื่องต่าง ๆ ในฐานะที่พนักงานเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร ท าให้พนักงานเกิดความเชื่อและ
สนับสนุนองค์กรด้วยความสมัครใจ ส่งผลให้เกิดการจูงใจเพ่ือนร่วมงานในเชิงบวกเพ่ือพร้อมรับความ
เปลี่ยนแปลง รวมไปถึงการแนะน าบุคคลภายนอกที่มีศักยภาพให้มาเป็นส่วนหนึ่งภายในองค์กร  
  5.   ผู้มีอิทธิพลต่อลูกค้า มีความส าคัญในฐานะพนักงานที่เป็นผู้แทนองค์กรในการ
แสดงพฤติกรรมบางอย่างในกระบวนการพัฒนาและส่งมอบสินค้าและบริการที่ก าหนดการรับรู้ข อง
ลูกค้า ซ่ึงถือว่าพนักงานมีผลกระทบมากกว่าปัจจัยอ่ืน ๆ ต่อความพึงพอใจของลูกค้า เพราะการติดต่อ
เจรจากับลูกค้าที่ประสบความส าเร็จ จะสามารถน าไปสู่การขับเคลื่อนธุรกิจและสามารถสร้างผลก าไร
ได้  ดังนั้น พนักงานต้องใส่ใจว่าลูกค้ามีความคิดเห็นและรู้สึกอย่างไรเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ของตน เฉก
เช่นเดียวกับที่องค์กรใส่ใจในการพัฒนาธุรกิจ เพราะหากลูกค้าได้มีการใช้ผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความ
ต้องการ ซ่ึงเกิดความคุ้มค่าและความพึงพอใจแล้ว ในที่สุดพนักงานก็จะกลายเป็นผู้แทนขององค์กรใน
ฐานะผู้ดูแลและสนับสนุนลูกค้าให้ได้รับประโยชน์สูงสุดจากผลิตภัณฑ์และการบริการ ดังนั้น พนักงาน
ในฐานะผู้แทนองค์กรจึงมีหน้าที่จัดหา ให้บริการ และรักษาลูกค้าไว้ โดยนอกจากที่ลูกค้าจะเกิดความ
พึงพอใจแล้ว ยังส่งผลให้เกิดการบอกต่อไปยังลูกค้าท่านอ่ืน ในขณะเดียวกับพนักงานตัวแทนอง ค์กรที่
มีส่วนร่วมที่เก่ียวข้องกับงานผลิตที่ มีคุณภาพ ก็จะมีความเชื่อว่าตนเองได้มีส่วนได้ส่วนเสียในอง ค์กร
และมีความรู้สึกเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ที่มีความผูกพันกับองค์กร  
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า พนักงานในฐานะผู้แทนองค์กร เป็นส่วนส าคัญในการผลักดันการด าเนิน
ธุรกิจขององค์กรให้ประสบผลส าเร็จ เนื่องจากพนักงานสามารถเป็นกระบอกเสียงในฐานะตัวแทน
องค์กรที่จะสื่อสารถึงบุคคลภายนอกในเรื่องต่าง ๆ ขององค์กร เช่น ค่านิยม วัฒนธรรมองค์กร ข้อมูล
ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และการบริการขององค์กร รวมไปถึงการชักชวนบุคคลภายนอกที่มีศักยภา พมา
เป็นส่วนหนึ่งในองค์กรอีกด้วย โดยการศึกษาแนวคิดดังกล่าว ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความสอดคล้ อง กับ
งานวิจัยที่ก าลังศึกษาในแนวคิดเก่ียวกับ “ผู้มีอิทธิพลต่อลูกค้า” เนื่องจากผู้วิจัยได้ท าการศึกษากลุ่ม
ตัวอย่าง คือ พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ที่มีหน้าที่รับผิดชอบเก่ียวกับการ
ให้บริการลูกค้าในพ้ืนที่สาขา ซ่ึงต้องมีการพบปะ พูดคุย และให้บริการทางธุรกรรมกับลูกค้าโดยตรง 
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โดยพนักงานเหล่านี้ เปรียบเสมือนเป็นหน้าด่านขององค์กรที่ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ น าไปสู่
การกลับมาใช้บริการใหม่และการบอกต่อไปยังคนรู้จัก ดังนั้น การศึกษาแนวคิดเก่ียวกับพนักงานใน
ฐานะผู้แทนองค์กร จึงมีความส าคัญต่อผู้วิจัยในการน าผลลัพธ์ที่ได้จากการศึกษา เพ่ือน าไปพัฒนาใน
การสร้างพฤติกรรมการเป็นผู้แทนที่ดีที่สุดของพนักงานและประสบการณ์และความสัมพันธ์ ที่ ดี แก่
ลูกค้า ตลอดจนการส่งมอบผลิตภัณฑ์ และบริการให้มีคุณภาพตามสโลแก น “บริการทุกระดับ
ประทับใจ” ของธนาคารกสิกรไทย  
 
การสนับสนุนจากพนักงาน (Employee Advocacy) 
 พนักงานเรียกได้ว่าเป็นสินทรัพย์ที่ยิ่งใหญ่และส าคัญที่สุดขององค์กร ดังนั้น องค์กรจึงต้อง
อาศัยการขับเคลื่อน และแรงสนับสนุนจากพนักงานในการช่วยส่งเสริมช่วยธุรกิจ  บริการ และ
ภาพลักษณ์ขององค์กร กล่าวคือ การสนับสนุนจากพนักงาน หมายถึง การที่พนักงานได้เป็นส่วนหนึ่ง
ขององค์กรเพ่ือร่วมแบ่งปันข้อมูล หรือบอกต่อในค่านิยม จริยธรรมที่บริษัทปฏิบัติกันมาและนโยบาย 
รวมไปถึงกระบวนการต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในองค์กร ซ่ึงเกิดจากการที่พนักงานมีทัศนคติที่ ดีต่อองค์กร มี
ความเชื่อและภูมิใจในสิ่งที่องค์กรมอบให้ โดยพนักงานมองว่าองค์กรเป็นสถานที่ท างา นที่ มี
สภาพแวดล้อมในการท างานที่น่าอยู่และเป็นองค์กรที่ ดีที่สุดส าหรับพวกเขา ดังนั้น พนักงานผู้แทน
องค์กรเหล่านี้จึงมีความกระตือรือร้นในการปกป้ององค์กร ยิ่งไปกว่านั้น  คือ การน าค่านิยมของ
องค์กรไปปรับใช้ภายนอกเพ่ือแสดงให้ลูกค้าหรือบุคคลสาธารณะให้เห็นในคุณค่าขององค์กรอีก ด้วย 
ซ่ึงสิ่งเหล่านี้ถือเป็นเรื่องต่ืนเต้นส าหรับพนักงานในการบอกเล่าเรื่องต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับองค์กรใน
ฐานะผู้แทนองค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การได้น าเสนอตัวตนว่าพวกเขาเป็นใครและมีหน้าที่เก่ียวข้ อง
อย่างไรในองค์กร ซ่ึงเป็นการเพ่ิมขีดความสามารถของพนักงานในฐานะผู้แทนองค์กร 
 นอกจากนี้ แรงสนับสนุนจากพนักงาน ยังรวมไปถึงการที่พนักงานได้มีส่วนร่วมแบ่งปันข้อ มูล
ภายในองค์กรผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของตนเอง ซ่ึงจะท าให้องค์กรได้ประชาสัมพันธ์ข้ อ มูล
ข่าวสารและกระจายชื่อเสียงโดยที่องค์กรไม่ต้องลงทุนแต่อย่างใด ดังนั้น หากองค์กรให้ความส าคัญกับ
กา รสร้ า งการบอก ต่อจากลู ก ค้า ก็ ไ ม่ควรมองข้ า ม ในแรงสนับสนุนของพนั กงา นเช่นกัน 
(Devasagayam, 2017) 
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อ านาจของพนักงาน 
เม่ือการแข่งขันในตลาดสูงขึ้นและลูกค้ามีความต้องการและความซับซ้อนมากยิ่งขึ้น องค์กร

ต่าง ๆ ต้องมีการวางแผนเพ่ือรักษาความสัมพันธ์ขั้นพ้ืนฐานที่ขับเคลื่อนการเติบโตของธุรกิจ นั่นก็คือ 
การเพ่ิมระดับความผูกพันของพนักงานในองค์กรที่จะเป็นส่วนส าคัญในการเพ่ิมความพึงพอใจของ
ลูกค้า ขั้นตอนแรก คือ การก าหนดผู้ภักดีต่อแบรนด์องค์กร เก่ียวกับการเปลี่ยนพนักงานให้เป็น ผู้ให้
การสนับสนุนแบรนด์องค์กร โดยประกอบด้วย 4 ประเภท ดังนี้ (Pillai, 2014) 

1. ผู้ต่อต้านแบรนด์ เป็นพนักงานจ าพวกที่ไม่แยแสหรือไม่มีความสุข ซ่ึงเกิดจากการ
ขาดความเข้าใจ หรือความเชื่อในแบรนด์ โดยพนักงานเหล่านี้มักให้ความส าคัญ กับ
ผลประโยชน์ของตนเองเป็นที่ต้ัง 

2. ผู้เรียนรู้ในแบรนด์ เป็นพนักงานจ าพวกที่ท างานตามค าสั่ง โดยรวมแล้วมักจะทราบ
เก่ียวกับเนื้อหาต่าง ๆ ของแบรนด์อย่างดี แต่ไม่ได้สนใจในการสื่อสารบอกต่อ  

3. ผู้เชื่อมั่นในแบรนด์ เป็นพนักงานที่มีความหลงใหลในแบรนด์และการให้บริการ
ลูกค้า สามารถสื่อสารบอกต่อเก่ียวกับแบรนด์ได้ทันทีที่มีโอกาส แต่ก็ยังถูกจ ากัดใน
หน้าที่ความรับผิดชอบต่าง ๆ 

4. ผู้ให้การสนับสนุนแบรนด์ เป็นพนักงานที่เปรียบเสมมือนนักการตลาดที่มีควา ม
กระตือรือร้นในการสร้างการบอกต่อ โดยพนักงานเหล่านี้ใช้แบรนด์ในที่ท างานและ
ในชุมชนของตนเองในการขับเคลื่อนให้ทั้งคนภายในองค์กรและภายนอกองค์กร ได้
รู้จักเก่ียวกับแบรนด์มากยิ่งขึ้น 
 

การส่ือสารแบรนด์กับพนักงาน 
นอกเหนือจากการมีแบรนด์ที่โดดเด่นแล้ว สิ่งส าคัญคือต้องตรวจสอบให้แน่ใจว่าองค์กรไ ด้มี

การสื่อสารกับพนักงานด้วย กล่าวคือ ในการสร้างแบรนด์ขององค์กรถือเป็นกลยุทธ์ที่อยู่ในระดับสู งสุด  
เพ่ือที่จะผลักดันทีมการตลาดและการสื่อสารในการสร้างเนื้อหาที่เป็นเอกลักษณ์สู่ลูกค้า  นอกจากนี้ยัง
มีการลงทุนในการจัดกิจกรรมการตลาดที่มีราคาสูง แต่พนักงานมักจะเป็นคนสุดท้ายที่เข้าใจแบรนด์
ขององค์กรอย่างแท้จริง ซ่ึงพนักงานไม่สามารถเป็นผู้สนับสนุนแบรนด์ได้หากพวกเขาไม่เข้าใจแบรนด์ 
ดังนั้น จึงเป็นเรื่องส าคัญที่จะต้องสื่อสารแบรนด์ขององค์กรให้พนักงานทราบในข้อความส าคัญ
เก่ียวกับแบรนด์และต าแหน่งขององค์กรผ่านเครื่องมือเครื่องมือการสื่อสารต่าง ๆ เช่น จดหมายข่าว
ของพนักงาน (Letter) อินทราเน็ต (Intranet) อีเมล (E-Mail) เสียงตามสาย (Voice broadcast) 
และการประชุมแบบออนไลน์ (Online Meeting) โดยองค์กรต้องเตรียมทรัพยากรในการสื่อสารแบ
รนด์ให้พร้อมส าหรับพนักงาน ต้ังแต่ข้อมูลเก่ียวกับมาตรฐานเอกลักษณ์องค์กร แนวทางของแบรนด์
องค์กร ตลอดจนเครื่องมือที่ช่วยให้พนักงานสื่อสารบอกต่อเก่ียวกับแบรนด์ (Pillai, 2014) 
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การมอบอ านาจให้พนักงานและการยอมรับจากผู้สนับสนุนแบรนด์ 

เพ่ือที่การใช้ประโยชน์อย่างมีคุณค่าจากพนักงานในฐานะผู้ ดูแลแบรนด์ องค์กรจ าเป็นต้อง
ส่งเสริมให้พนักงานให้ความส าคัญกับลูกค้าเป็นอันดับแรก  โดยการให้ความรู้แก่พวกเขาเก่ียวกับ
ความหมายของแบรนด์และให้โอกาสในการท าความเข้าใจเพ่ือด าเนินชีวิตตามแบบฉบับของแบรนด์ ที่
ส า คัญที่สุด คือ การให้อ านาจและความรับผิดชอบแก่พนักงานในการตัดสินใจ  หลังจากนั้นหาก
พนักงานเข้าใจแบรนด์ขององค์กรแล้ว สิ่งส าคัญคือต้องให้ทางเลือกแก่พนักงาน เพ่ือให้สามารถเลือก
บทบาทในการสนับสนุนแบรนด์ที่พวกเขารู้สึกสบายใจได้ เช่น การเป็นอาสาสมัครในกิจกรรมเ พ่ือ
สังคม (CSR) ขององค์กรหรือแม้แต่การแบ่งปันมุมมองเก่ียวกับแบรนด์ขององค์กรกับพนักงานให ม่ใน
วันปฐมนิเทศ นอกจากนี้ การส่งเสริมให้ผู้สนับสนุนแบรนด์ ได้แก่ ผู้บริหารองค์กรที่ก าลังน าแบรนด์มา
ประยุกต์ใช้ เพ่ือขับเคลื่อนภายในองค์กรถือเป็นสิ่งส าคัญ สิ่งเหล่านี้จะส่งเสริมให้พนักงานรักษาผลงาน
ที่ดี รวมถึงเป็นการแบ่งปันตัวอย่างที่เป็นรูปธรรม เพ่ือสร้างแรงบันดาลใจให้พนักงานในการมีส่วนร่วม
อีกด้วย เช่น ประธานบริษัทท าการยกย่องผู้สนับสนุนแบรนด์ในระหว่างการประชุม ดังนั้น การ
สนับสนุนแบรนด์จึงต้องเริ่มต้นด้วยความเป็นผู้น า เพราะหากผู้น าระดับสูงในองค์กรด ารงอยู่และซึม
ซับแบรนด์แล้วนั้น พนักงานก็มีแนวโน้มที่จะยอมรับเช่นกัน เพราะฉะนั้น จึงเป็นเรื่องส าคัญที่ ผู้น า
ระดับสูงขององค์กรต้องเป็นผู้น าโดยเป็นแบบอย่างและท าหน้าที่เป็นผู้สนับสนุนแบรนด์เสมอ (Pillai, 
2014) 

 
การส่ือสารอย่างมีประสิทธิภาพ 
 องค์กรต้องมีการเปิดโอกาสให้พนักงานมีส่วนร่วมอย่างแข็งขันในการสนทนาเก่ียวกับการ
บริการลูกค้า และมุมมองที่พนักงานคาดหวังให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจสูงสุดเพ่ือสร้างการจดจ าที่ ดี
ต่อองค์กร ซ่ึงจะท าให้แบรนด์ขององค์กรและพนักงานผู้สนับสนุนมีความแข็งแกร่งควบคู่กันไป ส่งผล
ให้แบรนด์เป็นที่รู้จักในวงกว้าง ดังนั้น การรักษาการรับรู้ถึงแบรนด์ทั่วทั้งองค์กรจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จ ะ
ช่วยเติมเต็มการสื่อสารให้ มีประสิทธิภาพ ตัวอย่างเช่น การจัดกลุ่มสนทนาเป็นประจ าเพ่ือช่วยส ารวจ
ความเข้าใจของพนักงานเก่ียวกับตราสินค้าขององค์กร (Pillai, 2014) 
 
การสร้างการตอบรับเชิงบวก 
 การสื่อสารแบบสองทาง (Two way communication) ยังคงมีประสิทธิผลเสมอทั้งการ
สื่อสารระหว่างพนักงานด้วยกันเองและการสื่อสารระหว่างพนักงานกับลูกค้า ก่อนอ่ืนองค์กรต้องมีการ
ส ารวจความเข้าใจในตราสินค้าในหมู่ของพนักงานก่อนเป็นอันดับแรก จากนั้นท าการรับข้อมูลจาก
พนักงานเก่ียวกับวิธีการท าให้ประสบการณ์ของลูกค้าดีขึ้น เพราะพนักงานเหล่านี้ล้วนอยู่ในด่านหน้า
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ของการให้บริการลูกค้าและเป็นผู้สังเกตการณ์ที่ ดีที่สุด  ดังนั้น ความคิดเห็นของพนักงานจะช่วยร ะบุ
ว่าคุณลักษณะใดในตราสินค้าขององค์กรที่มีความหมายต่อพนักงานมากที่สุดและอาจจ าเป็น ต้อง
ปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลง รวมไปถึงการตรวจสอบให้แน่ใจว่าในการน าเสนอความคิดเห็นของ
พนักงานแต่ละครั้งมีสิ่งใดถูกต้องและสิ่งใดผิดพลาด ที่ส าคัญองค์กรต้องไม่ลืมที่จะชื่นชมและมอบ
รางวัลให้กับพนักงานผู้ขับเคลื่อนองค์กร ที่สร้างการตอบรับเชิงบวกให้พนักงานเหล่านั้นเกิดความ
ภาคภูมิใจและเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร (Pillai, 2014) 
 กล่าวโดยสรุป คือ องค์กรต่าง ๆ ก าลังเรียนรู้ว่าแบรนด์ของตนเองยืนหยัดหรือตกอยู่กับ
ความสัมพันธ์ภายในกับพนักงานขององค์กรมากเท่ากับพันธสัญญาที่มีให้กับลูกค้าภายนอก ซ่ึงการ
ปรับองค์กร การด าเนินงาน และวัฒนธรรมให้สอดคล้องกับค่านิยมของแบรนด์สามารถสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันได้ อย่างไรก็ตาม สิ่งเหล่านี้เป็นกระบวนการที่ท้าทายอย่างไม่น่าเชื่อเพ่ือ ให้แบ
รนด์ขององค์กรดูมีชีวิตขึ้นมา ท าให้พนักงานต้องด าเนินชีวิตตามแบรนด์ รวมไปถึงมีการแสดงตน การ
เผยแพร่บอกต่อกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ได้แก่ ลูกค้า ชุมชน และพนักงานที่คาดหวัง และเม่ือพูดถึงการ
เผยแพร่ข้อความเหล่านี้ก็สามารถหาค าตอบได้เลยว่าพนักงานคือทรัพยากรที่ มีค่าที่สุด ทั้งในเรื่องของ
การเข้าใจผลิตภัณฑ์ การรู้จักพฤติกรรมลูกค้า และการแก้ปัญหาให้กับลูกค้า รวมไปถึงการ
ประมวลผลจากความต้องการของลูกค้า เพ่ือน าไป พัฒนาปรับปรุงต่อ ให้ได้งานบริการที่ ดี มี
ประสิทธิภาพต่อไป  
 นอกจากนี้ ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะไว้วางใจในใบหน้าที่อยู่เบื้องหลังแบรนด์มากกว่าตัวแบรนด์
เอง เนื่องจากพวกเขาต้องการเชื่อมต่อกับมนุษย์ ดังนั้น พนักงานควรเป็นส่วนส าคัญในการสร้างความ
ประทับใจและสร้างความสัมพันธ์ท่ีแท้จริงของมนุษย์ที่จะท าการเปลี่ยนลูกค้าให้เป็นผู้ให้การสนับสนุน
แบรนด์ เพ่ือให้พนักงานมีส่วนร่วมมากขึ้น เช่น การจัดให้มีสภาพแวดล้อมที่เอ้ืออ านวย  ส่งเสริม
วัฒนธรรมองค์กรและการจัดการฝึกอบรมในรูปแบบการแชร์ความคิดเห็นร่วมกันเก่ียวกับเรื่อ งการ
บริการลูกค้า  
 
4. แนวคดิเกีย่วกบัการใชง้านสือ่สงัคมออนไลนโ์ดยองคก์ร (Social Media Use by 
Organizations) 

 สื่อสังคมออนไลน์ถูกน ามาใช้ในองค์กรอย่างแพร่หลาย เพ่ือเป็นสื่อกลางในการสื่อสาร
ระหว่างพนักงานกับองค์กรให้เท่าทันการเปลี่ยนแปลงในของรูปแบบการท างานที่เปลี่ย น ไป 
โดยเฉพาะในช่วงการท างานที่บ้าน (Work from Home) ที่องค์กรจ าเป็นต้องใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็น
ช่องทางในการเข้าถึงพนักงานในการสื่อสารเรื่องต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับการด าเนินธุรกิจในองค์กร เช่น 
นโยบาย ข่าวสารกิจกรรม วัฒนธรรมองค์กร รวมไปถึงการให้ความรู้ในเรื่องโควิด-19  
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 ในขณะเดียวกันพนักงานซ่ึงเป็นผู้ใช้งานใช้สื่อสังคมออนไลน์ก็สามารถเลือกใช้งานตาม
วัตถุประสงค์ต่าง ๆ ที่ต้องการได้ เช่น การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ด้วยเหตุผลทางสังคม ด้วยเหตุผล
ส่วนตัว หรือเหตุผลท่ีเก่ียวข้องกับงาน โดยการใช้งานทางสังคมและเหตุผลส่วนตัวจะเก่ียวข้องกับการ
มี ป ฏิ สั ม พั น ธ์ กั บ เ พ่ื อ น ร่ ว ม ง า น แ ล ะ ผู้ บั ง คั บ บั ญ ช า  ( Whiting & Williams, 2 0 1 3 ; 
Charoenukmongkol, 2014; Nduhura & Prieler, 2017) ซ่ึงพนักงานต้องการรักษาการติด ต่อ กับ
เพ่ือนร่วมงานและสร้างความสัมพันธ์ใหม่ ๆ ให้เกิดขึ้นด้วยเหตุผลด้านมิตรภาพ โดยสามารถพูดคุย
หารือ จัดการประชุม หรือแม้แต่การเข้าไปดูข้อมูลการติดต่อของเพ่ือนผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ราย
อ่ืน เพ่ือให้ทราบข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลทางวิชาการเก่ียวกับพวกเขา (Ellison et al., 2007) 
ในทางกลับกัน การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เก่ียวข้องกับงานส่วนใหญ่ หมายถึง การมีส่วนร่วมในการ
อภิปรายเก่ียวกับงาน การสร้างหรือแบ่งปันเนื้อหาและพัฒนาการติดต่อกับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย (Van 
den Berg & Verhoeven, 2017) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการหาข้อมูล และเพ่ือความสะดวกในการ
ท างาน รวมไปถึงการมีส่วนร่วมในกระบวนการสร้างและแบ่งปันความรู้ที่ เก่ียวข้องกับงานเพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมายขององค์กร (Sigala & Chalkiti, 2015) 
 
ความเป็นมาของส่ือสังคมออนไลน์ 
 Ten (2017) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นต้นแบบของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์รุ่น
แรกที่อนุญาตให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเผยแพร่ข้อความในระบบการสนทนาทั่วโลก โดยยุคของสื่อสั งคม
ออนไลน์ที่ใกล้เคียงกับความเข้าใจในสมัยปัจจุบันจะเก่ียวข้องกันกับในช่วงปี พ.ศ. 2541 เม่ือ Bruce 
Abelson โปรแกรมเมอร์ชาวอเมริกันได้สร้าง “Open Diary” ขึ้น ซ่ึงเป็นเว็บไซต์สังคมออนไลน์ ยุค
แรก ๆ ที่เป็นชุมชนประเภทหนึ่งส าหรับนักเขียนไดอารี่ออนไลน์ ขณะนั้นเองจึงมีการน าค าว่าบล็ อก 
"Blog" เข้ามาใช้ในโลกออนไลน์และส่งผลให้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง ซ่ึงต่อมามีการพัฒนาเทคโนโลยีการ
สื่อสารอย่างรวดเร็วท าให้เกิดการพัฒนาและเข้าถึงอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง จึงเกิดการต่อยอดและ
ส่งผลให้มีการสร้างมายสเปซ “My Space” ที่ มีชื่อเสียงโด่งดังในปี พ.ศ . 2546 และเกิดเฟซบุ๊ก 
“Facebook” ในปี พ.ศ. 2547 ตามมา นับจากนั้น สื่อสังคมออนไลน์ก็กลายเป็นเครือข่ายออน ไลน์
ขนาดใหญ่ที่ได้รับความนิยมไปทั่วโลก ซ่ึงนอกจากผู้ใช้งานจะสามารถใช้อ่านแบบออนไลน์แล้ว ยัง
สามารถสร้างและอัปโหลดเนื้อหา รวมไปถึงปรับปรุงเครื่องมือการสื่อสารและตอบโต้เพ่ิมเติมได้ อีก
ด้วย ซ่ึงในแนวทางนี้ที่กล่าวมานี้ ท าให้แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ได้รับการแนะน าและพัฒนาเ พ่ือ
ช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ ด้วยเครื่องมือทางเทคโนโลยีที่มีความหลากหลายและ
แตกต่างกัน (Kietzmann, Hermkens, & McCarthy, 2011) 
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แนวความคิดและการจัดหมวดหมู่ของส่ือสังคมออนไลน์ 
 สื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นแพลตฟอร์มบริการและเทคโนโลยีทางสังคมที่กว้างขวาง มีพลังและ
หลากหลาย ท าให้เกิดการสนับสนุนการใช้งานและวัตถุประสงค์ของบุคคลและองค์กรที่แตกต่า งกัน 
อย่างไรก็ตาม เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกันอาจบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรเดียวกันหรื อ
แม้แต่เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ที่คล้ายคลึงกัน อาจบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรที่แตกต่า ง กันก็
ย่อมเป็นได้ (McAfee, 2009)  
 นักวิชาการบางท่านแนะน าว่า  ประเภทการใช้งานของสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ  ควรมี
แนวความคิดและการจัดประเภท ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ทางธุรกิจที่แตกต่างกันของประเภทการ ใช้
งาน แทนที่จะจ าแนกตามคุณลักษณะทางเทคโนโลยีและค่าใช้จ่ายที่ลงทุน (Andriole, 2010; 
Turban et al., 2011) 
 นอกจากนี้ นักวิชาการยังได้แนะน าว่า ประเภทการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อาจรวมถึง
หมวดหมู่ต่าง ๆ เช่น การเผยแพร่ข้อมูล การจัดการความรู้ การสื่อสาร การท างานร่วมกัน นวัตกรรม 
การฝึกอบรม การเรียนรู้  (Turban et al., 2011) การพัฒนาแอปพลิเคชันอย่างรวดเร็วและการ
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
 ดังนั้น ประโยชน์ของการจัดหมวดหมู่ดังกล่าว จะสามารถท าให้ผู้วิจัยสามารถเลือกประเภท
ของการศึกษาตามบริบทต่าง ๆ ที่สนใจ เช่น การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือจัดการความรู้ของ
พนักงานในองค์กร หรือแม้แต่การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า  
 
การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ในองค์กร 
 ปัจจุบัน องค์กรมีการใช้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่าง ๆ ที่หลากหลาย เช่น การใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์ภายในองค์กรในการสื่อสารและจัดการความรู้ที่ มีการควบคุมโดยผู้ ดูแลภายในอง ค์กร 
ซ่ึงสามารถเข้าถึงได้เฉพาะสมาชิกขององค์กรเท่านั้น (Paroutis and Al Saleh, 2009; Grey et al., 
2011) โดยการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรมีรากฐานทางความคิดในการจัดการความรู้และ
การแบ่งปันความสามารถเป็นหลัก เช่น การจัดเก็บและการดึงข้อมูลด้วยเครื่องมือการจัดการควา มรู้  
(Levy, 2009; Mueller et al., 2011) ที่น าอินทราเน็ต (Intranet) ภายในองค์กรมาเป็นศูนย์กลางใน
การจัดเก็บความรู้ ในขณะเดียวกันยังมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบอ่ืน ๆ อีกมากมาย  
 นอกจากนี้ องค์กรยังใช้สื่อสังคมออนไลน์ส าหรับภายนอกด้วยเช่นกัน โดยใช้ผู้ ดูแลและ
ควบคุมระบบเป็นเจ้าหน้าที่ภายในองค์กรหรือบางองค์กรก็จัดจ้างหน่วยงานภายนอกในการควบ คุม 
โดยสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทั้งสมาชิกภายในองค์กร แต่ส่วนใหญ่จะเน้นไปที่กลุ่มลูกค้า
ภายนอกองค์กร ซ่ึงวัตถุประสงค์ในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มีหลากหลาย ได้แก่ เพ่ือเป็นการวัด
แนวโน้มของตลาด (Jansen et al., 2009) เพ่ือการมีส่วนร่วมกับลูกค้าในกลุ่มผู้ใช้งานออนไลน์ 
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(Lipsman et al., 2012 ) เพ่ือจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ (Michaelidou et 
al., 2011) เพ่ือการใช้ส าหรับการตลาดผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ (Trusov et al., 2009; Rui et al., 
2010; Li and Du, 2011) นอกจากนี้การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายนอกองค์กร ยังเป็นการส่งเสริม
การท างานร่วมกันและสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ ระหว่างกับองค์กรกับลูกค้า  (Wagner & Majchrzak, 
2007) ตัวอย่างเช่น การใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ส าหรับการท าการตลาดเพ่ือสร้าง
การบอกต่อ  
 สรุปโดยรวมแล้ว องค์กรต่าง ๆ มีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในและภายนอกอง ค์กร 
โดยมีเป้าหมายเพ่ือปรับปรุงการท างานร่วมกันและเพ่ิมประสิทธิภาพทางการสื่อสาร  (Andriole, 
2010) ซ่ึงสื่อสังคมออนไลน์สามารถเพ่ิมความสามารถขององค์กรในการจัดหาแนวคิดใหม่ ๆ รวมทั้ง
พัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการตามการรับรู้ภายนอก (Kiron et al., 2012) ดังนั้น จึงมี
ข้อเสนอแนะว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับองค์กรจะช่วยปรับปรุงความคิดสร้างสรรค์ในการ
ท างานขององค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Standing & Kiniti, 2011)  

 
ความแตกต่างระหว่างเครื่องมือส่ือสังคมออนไลน์และเครื่องมือส่ือแบบด้ังเดิม   
 การสื่อการแบบด้ังเดิม หมายถึง การสื่อสารด้วยข้อความที่เป็นเนื้อเดียวกันในกระบวนการ
ทางเดียว ไปยังผู้ฟังจ านวนมาก ซ่ึงล้วนมีลักษณะและความสนใจเหมือนกัน โดยที่ผู้รับสารไม่สามารถ
ติดต่อกลับทางตรงไปยังผู้ส่งสารได้ Reitz (2012)  ระบุว่า เครื่องมือการสื่อสารภายในองค์กรแบบ
ด้ังเดิม ได้แก่ โทรศัพท์ (Telephone) จดหมายโทรสาร (Fax) โบรชัวร์ (Brochure) แคตตาล็อก 
(Catalog) วิทยุ (Radio) และโทรทัศน์ (Television) โดย Asemah (2011) ได้ชี้ให้เห็นว่า หน้าที่ของ
สื่อด้ังเดิมมีต้ังแต่การเฝ้าระวัง การสร้างความบันเทิง การถ่ายทอดวัฒนธรรม การโฆษณา และการ
ก าหนดวาระ 
 ในปัจจุบัน ได้มีเครื่องมือดิจิทัลมากมายเข้ามาแทนที่สื่อด้ังเดิม  เนื่องจากองค์กรมีการ
หมุนเวียนข้อมูลอย่างรวดเร็ว รวมไปถึงหลายองค์กรได้มีนโยบายส่งเสริมการจัดเก็บเนื้อหาและข้อ มูล
ให้ปลอดภัยยิ่งขึ้น แต่ต้องการลดภาระหน้าที่ในการควบคุมดูแล ในฐานะที่เป็นส่วนหนึ่งของยุค ดิจิทัล
นี้ สื่อสังคมออนไลน์จึงมีประโยชน์อย่างมากต่อองค์กรและพนักงาน เช่น แอปพลิเคชันดิจิทัลภายใน
องค์กร ได้ท าการเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารในชีวิตประจ าวันของพนักงาน ซ่ึงมีแพลตฟอร์มที่ง่า ยใน
การใช้ ท าให้สามารถตอบโต้ซ่ึงกันและกันในบทสนทนาที่มีพลังและเหมาะสม  
 โดยสื่อสังคมออนไลน์ หรือที่เรียกกันว่าสื่อใหม่ หรือสื่อดิจิทัล ช่วยให้องค์กรมีการกร ะจาย
อ านาจมากขึ้น  เนื่องจากเครื่องมือต่าง ๆ จะท าให้พนักงานสามารถสื่อสารได้ทุกที่ ทุกเวลา ซ่ึงเป็น
การสื่อสารแบบสองทาง โดยให้ข้อเสนอแนะ ข้อมูลเชิงลึก การแบ่งปันอารมณ์และการมีส่วนร่วมใน
การอภิปราย   ดังนั้น  การสนทนาภายในสถานที่ท างานจึงถูกมองว่าเป็นวิธีที่คุ้มค่า และตรงเป้าหมาย
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ในการเข้าถึงพนักงาน นอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์ยังมีผลกระทบอย่างมากต่อการท างานในอง ค์กร  
เพราะด้วยเนื้อหาและโครงสร้างที่มุ่งเน้นผู้ใช้งานเป็นหลัก ท าให้สื่อสังคมออนไลน์เป็นจุดก าเนิดในการ
ก่อตัวของเครื่องมือการสื่อสารที่ใช้ครอบคลุมทั่วทั้งองค์กร ได้แก่ บล็อก (Blog) ไซต์แบ่งปันรูปภาพ
และภาพ (Photo Sharing Site) ไซต์เครือข่ายสังคม (Community Site) ไซต์แบ่งปันเพลง (Music 
Sharing Site) ไซต์แนะน าและร้องเรียน (Complained Site) อินทราเน็ต (Intranet) ฟอรัม (Forum) 
พ็อดคาสท์ (Podcast) ไลน์ออฟฟิเชียล (Line Official) และอ่ืนๆ (Hu & Lin, 2013) ซ่ึงข้อดีของการ
ใช้เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารภายในองค์กร มีอยู่ 3 ประเด็น ได้แก่ การสื่อสารประเด็น
ภาพรวม ประเด็นบทบาทของผู้น า และประเด็นเก่ียวกับวัฒนธรรมองค์กรและพนักงาน ทั้งนี้ สามารถ
ศึกษาความแตกต่างระหว่างเครื่องมือสื่อด้ังเดิมและสื่อสังคมออนไลน์ได้ ดังแผนภาพที่ 6 
 
   

 
  
 
 
 
 
 
ภาพที่ 6 แสดงความแตกต่างระหว่างเครื่องมือสื่อด้ังเดิมและสื่อสังคมออนไลน์ 

(Brandolini, 2009) 
 

 การสื่อสารภายในที่องค์กรมีประสิทธิภาพในวงกว้างขึ้นอยู่ กับข้อมูลที่เหมาะสมที่เข้าถึง
พนักงานในรูปแบบที่เป็นประโยชน์และยอมรับได้ โดยจากมุมมองของพนักงานในฐานะผู้รับสาร การ
สื่อการภายในองค์กรสามารถจ าแนกการเข้าถึงได้ 3 รูปแบบ ได้แก่ การเข้าถึงผ่านเอกสารการ พิมพ์ 
การเข้าถึงผ่านอุปกรณ์เทคโนโลยี และการเข้าถึงแบบตัวต่อตัว ทั้งนี้ นักวิจัยได้ท าการวิจัยเชิงคุณภาพ 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความพึงพอใจของพนักงานส าหรับรูปแบบการสื่ อภายในองค์กร 
กล่าวคือ คุณลักษณะใดที่พนักงานให้ความส าคัญมากที่สุดด้วยรูปแบบที่ต้องการ และคุณลักษณะใดที่
ตรงกันข้ามเป็นสิ่งที่เสียเปรียบที่สุดและเพราะเหตุใด จากการเก็บรวบรวมข้อมูลพบว่าผู้เข้าร่วมส่วน
ใหญ่ให้ความเห็นว่า รูปแบบข้อความอิเล็กทรอนิกส์ผ่านการใช้เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ภาย ใน
องค์กรเป็นที่นิยมในการใช้งานมากที่สุดและมีเพียงส่วนน้อยของผู้ เข้าร่วมแสดงความพึงพอใจ ต่อ
รูปแบบการพิมพ์มากกว่าอิเล็กทรอนิกส์ สาเหตุหลักประการหนึ่งของการวิพากษ์วิจารณ์สื่อสิ่ ง พิมพ์



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 33 

เก่ียวข้องกับต้นทุนสูงที่สิ้นเปลืองทรัพยากรที่สูญเปล่าและต้นทุนทางการเงินของสายการผลิตการ
พิมพ์ ดังนั้น รูปแบบอิเล็กทรอนิกส์จึงพบว่าเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและประหยัดต้นทุนมากกว่า
เอกสารกระดาษ นอกจากนี้ ผู้เข้าร่วมยังได้เน้นย้ า คุณลักษณะอันทรงคุณค่าอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง กับ
เอกสารอิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงง่ายต่อการใช้งานในแง่ของการเข้าถึง การจัดเก็บ และการคัดลอก (Welch, 
2012)   
 อีกบทความหนึ่งที่กล่าวถึงหัวข้อของความสามารถในการยอมรับสื่อสังคมออนไลน์ในการ
สื่อสารภายในองค์กร Treem and Leonardi (2013) ระบุว่า มีเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์อย่า งน้อย
สองคุณสมบัติที่ท าให้พวกเขาแตกต่างจากการสื่อสารอ่ืน ๆ ที่ใช้กันทั่วไปในองค์กร คุณสมบัติแรก คือ 
สามารถช่วยให้มองเห็นรูปแบบการสื่อสารของเพ่ือนร่วมงานและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืน  ๆ  และ
คุณสมบัติที่สอง คือ ท าให้ร่องรอยที่มองเห็นเหล่านี้ มีอยู่อย่างต่อเนื่อง เม่ือเวลาผ่านไปข้อมูลจะยังคง
สามารถเข้าถึงได้ในรูปแบบเดิม ด้วยเหตุนี้ จึงท าให้พนักงานสามารถขยายขอบเขตแหล่งการเรียนรู้ได้
ครอบคลุมทั้งองค์กร  
 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า การสื่อสารในยุคที่ เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในก ารด ารงชีวิตและ
หลังจากสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 การใช้เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมและ
ถูกใช้งานอย่างแพร่หลายมากกว่าเครื่องมือสื่อแบบด้ังเดิม เนื่องจากพฤติกรรมของผู้ใช้งานสื่ อ ได้
เปลี่ยนไปตามบริบท โดยองค์กรในฐานะส่วนกลางในการสื่อสารได้หันมาสนับสนุน และพัฒนาเพ่ือ
การใช้งานเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรมากขึ้น สาเหตุหลักเนื่องจากการที่เครื่อง มือใน
รูปแบบดิจิทัลสามารถเข้าถึงได้ง่ายและช่วยอ านวยความสะดวกพนักงานในการใช้งานได้อย่างรวดเร็ว 
เข้าถึงได้ทุกที่ ทุกเวลา รวมไปถึงยังมีระบบการจัดเก็บข้อมูลที่สามารถจัดเก็บได้อย่างเป็นระบบ เป็น
การเปิดโอกาสให้พนักงานได้เข้าถึงข้อมูลย้อนหลังได้อย่างทันสถานการณ์ ส่วนการใช้งานเครื่องมือสื่อ
แบบด้ังเดิม ก็ยังจ าเป็นที่จะต้องใช้งานภายในองค์กรอยู่ในบางโอกาส เช่น เอกสารส าคัญที่ต้องสื่อสาร
เป็นลายลักษณ์อักษร หรือแม้แต่การอบรมด้านเทคนิคที่ต้องอาศัยการฝึกฝนแบบตัวต่อตัว 
 จากที่กล่าวมา ผู้วิจัยได้ชี้ให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างซ้ือด้ังเดิมและสื่อสังคมออนไลน์ ซ่ึง
แรกเริ่มก่อนการท าศึกษาวิจัยชิ้นนี้ การสื่อสารภายในองค์กรของธนาคารสิกรไทยได้ผ่านช่วงของการ
ใช้สื่อในรูปแบบด้ังเดิมมาก่อน จนมาถึงปัจจุบันได้พัฒนาน าสื่อออนไลน์มาใช้มากขึ้น โดยน ามาใช้
อย่างเต็มรูปแบบหลังจากการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19 เนื่องจากพนักงานส่วนใหญ่ที่ประจ า
ส านักงานมีการท างานที่บ้าน เพ่ือตอบโจทย์วิถีชีวิตที่ เปลี่ยนไป ส่วนสื่อด้ังเดิมก็ยังมีอยู่บางช่องทางที่
เป็นช่องทางการสื่อสารในรูปแบบเป็นทางการของพนักงาน เช่น กสิกรทีวีส าหรับการรายงานข่าว
ประจ าวันตามอาคารต่าง ๆ ทั่วประเทศ แต่ก็มีแนวโน้มที่จะปรับเปลี่ยนรูปแบบให้เป็นดิจิทัลเ พ่ือให้
เข้ากับยุคสมัยและการใช้งานของพนักงานที่เปลี่ยนแปลงไป โดยสามารถศึกษาความแตกต่างระหว่าง
ข้อดีและข้อจ ากัดของเครื่องมือสื่อด้ังเดิมและสื่อสังคมออนไลน์ ได้ดังแผนภาพที่ 7 
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ภาพที่ 7 แสดงความแตกต่างระหว่างข้อดี/ข้อจ ากัด ของเครื่องมือสื่อด้ังเดิมและสื่อสังคมออนไลน์ 

(Can, 2019) 
 
แนวคิดส่วนประสมส่ือ (Media Mix) 
 แนวคิดส่วนประสมสื่อ หมายถึง การผสมผสานของสื่อและเครื่องมือการสื่อสาร ทั้งสื่อที่มีอยู่
ด้ังเดิมและสื่อใหม่ในรูปแบบดิจิทัล เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ในกิจกรรมการตลาด ส าหรับการสื่อสารให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ ซ่ึงการประสมสื่อต้องค านึงถึงความคุ้มค่าต่อการล งทุน เพ่ือน าสื่อที่
เลือกใช้มาบูรณาการได้อย่างเหมาะสม ให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อองค์กรในฐานะเจ้าของ
แบรนด์ รวมไปถึงผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในฐานะผู้บริโภค โดยสามารถอธิบายการผสมสื่อผ่านการ
แบ่งประเภทของการสื่อสาร ได้ดังนี้ 

1. ส่ือท่ีองค์กร หรือแบรนด์ต้อง จ่ายเงินเพ่ือซ้ือ (Paid Media) หมายถึง กิจกรรม
ส่งเสริมการขายแบบเสียค่าใช้จ่ายและการท าโฆษณาแบบด้ังเดิม Gianfagna (2015) อธิบายว่า สื่อ
สังคมออนไลน์ลักษณะนี้ ช่วยบริษัทในการก าหนดเป้าหมายผู้บริโภคที่จะเห็นและเข้าถึงโฆษณา ความ
โดดเด่นคือ ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มีการต้ังค่างานอดิเรก (Interest) ซ่ึงมีผลดีต่อองค์กรในการ
ก าหนดเป้าหมายกลุ่มผู้บริโภคแบบเฉพาะเจาะจง (Vejacka, 2012) เช่น การซ้ือพ้ืนที่โฆษณาบนสื่อ
ออนไลน์บนเฟซบุ๊ก (Facebook) 

2. ส่ือท่ีองค์กรเป็นเจ้าของแบรนด์เอง (Owned Media) หมายถึง การที่องค์กร
หน้าที่บริหารจัดการบริการสื่อได้อย่างเต็มที่ในฐานะเป็นเจ้าของสื่อนั้น ๆ สื่อสังคมออนไลน์ในลักษณะ
นี้จะมีต้นทุนต่ า หรืออาจเป็นแพลตฟอร์มที่ไม่เสียค่าใช้จ่าย เช่น เว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊กหลักของแบ
รนด์ ซ่ึงมักจะประกอบด้วยข้อมูลการอธิบายเก่ียวกับสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภค (Goh, Heng & 
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Lin, 2013) นอกจากนี้ โฆษณาที่แบรนด์เริ่มต้นบนเว็บไซต์หลักมีแนวโน้มว่าจะมีผลกระทบต่อความ
ต้ังใจและพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงส่งผลท าให้เพ่ิมการรับรู้ถึงแบรนด์และคุณลักษณะต่าง ๆ  

3. ส่ือท่ีองค์กร หรือแบรนด์ไ ด้รับการพูดถึง จากบุคคลอ่ืน (Earned Media) 
หมายถึง การที่    แบรนด์ในฐานะผู้โฆษณาไม่ต้องจ่ายค่าโฆษณา แต่ผู้บริโภคจะท าการแบ่งปันข้อมูล 
และการสื่อสารกับสื่ออ่ืน ๆ และผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต โดยการบอกต่อแบบปากต่อปาก รวมไปถึงการ
แสดงความคิดเห็นผ่านสื่อสังคมออนไลน์หลักของแบรนด์หรือแม้แต่การแชร์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของ
ผู้ใช้งานเอง เช่น การรีวิวสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการสร้างกระแสผ่านอินสตราแกรม เฟซบุ๊ก และทวิต
เตอร์ (Fulgoni, 2015) ซ่ึงโดยทั่วไปแล้วแบรนด์จะได้รับประโยชน์จากโอกาสในการท าการตลาดและ
ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค เช่น การใช้ไซต์บล็อก หรือการแชร์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ แทนการทุ่มเงินจ านวนมากเพ่ือการท าโฆษณาแบบด้ังเดิม  (Trusov, Bucklin & 
Pauwels, 2009) ซ่ึงการบอกต่อในลักษณะนี้ สามารถช่วยแบรนด์ในการเผยแพร่ข้อมูลเก่ียวกับสินค้า
และบริการ ซ่ึงสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือต่อผู้บริโภคได้ (Stephen & Galak, 2012) 
 โดยส่วนใหญ่แล้ว แนวคิดการประสมสื่อมักถูกอ้างถึงในการท าการตลาดและโฆษณาระหว่าง
แบรนด์กับผู้บริโภค ซ่ึงเป็นลูกค้าภายนอก เพ่ือสร้างการตระหนักรู้ ให้เกิดความสนใจและน าไปสู่การ
ตัดสินใจซ้ือ แต่ในทางกลับกันงานวิจัยชิ้นนี้ ศึกษากลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างออกไป เนื่องจากผู้วิจัยได้
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นพนักงานภายในองค์กร ดังนั้น หากพิจารณาถึงเครื่องมือสื่อสังคมออน ไลน์
ภายในองค์กรของธนาคารกสิกรไทย ที่น ามาจัดกลุ่มตามแนวคิดสื่อผสม สามารถสรุปได้ว่า เครื่องมือ
สื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรของธนาคารกสิกรไทย 9 ใน 10 เครื่องมือ จัดอยู่ในกลุ่มสื่อที่อง ค์กร
เป็นเจ้าของแบรนด์เอง (Owned Media) ซ่ึงผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะว่า ควรพัฒนาและบูรณาการ
เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรให้ตอบโจทย์พนักงานในยุคดิจิทัลมากขึ้น โดยการพิจารณา
จ่ายเงินเพ่ือซ้ือหรือแพลตฟอร์มออนไลน์ (Paid Media) เช่น Facebook Workplace มาทดสอบการ
ใช้งานภายในองค์กร เนื่องจากธนาคารกสิกรไทยยั งไ ม่ มีช่อ งทา งการสื่ อสารที่ เป็น ชุ มชน 
(Community) ส่วนกลาง เพ่ือให้พนักงานได้ท าการแลกเปลี่ยนข้อมูลและเชื่อมโยงเข้าถึงกันแบบ 
360 องศา จากข้อมูลดังกล่าว สามารถสรุประเภทของเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนา คาร
กสิกรไทย ตามแนวคิดการประสมสื่อ ได้ดังแผนภาพที่ 8 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 36 

 
 

ภาพที่ 8 แสดงประเภทของเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนาคารกสิกรไทย ตามแนวคิดการ
ประสมสื่อ 

ข้อมูลจาก: ฝ่ายบริหารประสบการณ์พนักงานและสื่อความภายในองค์กร บมจ .กสิกรไทย 
 
ประเภทของเครื่องมือส่ือสังคมออนไลน์ภายในองค์กร  
 สื่อสังคมออนไลน์ได้เปลี่ยนแปลงทุกด้านของการสื่อสาร โดยพนักงานใช้ช่องทางดิจิทัลในการ
สื่อสารในที่ท างานและในชีวิตส่วนตัว Deloitte (2012) ยืนยันว่า การน าดิจิทัลมาการท างานร่วมกัน
โดยการรวมกลุ่มมวลชน การเชื่อมต่อ ความคล่องตัวและการสื่อสารอย่างต่อเนื่องในสถานที่ท างาน  
สอดคล้องกับการวิจัยที่เก่ียวกับการสนับสนุนองค์กรสู่ความเป็นดิจิทัลและการสื่อสารภายในอง ค์กร 
โดย Sievert and Scholz (2017) ชี้ให้เห็นว่า สื่อสังคมออนไลน์มีส่วนส าคัญที่ช่วยขับเคลื่อนกา รมี
ส่วนร่วม โดยการปรับปรุงขั้นตอนการสื่อสาร เร่งกระบวนการภายในและอ านวยความสะดวกในการ
ท างานร่วมกัน น าไปสู่การเป็นศูนย์กลางในการสื่อสารทางดิจิทัลขององค์กร  จากข้อสรุปเหล่านี้ ท า
ให้นักวิชาการได้จัดกลุ่มช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ออกเป็น  6 ด้าน  ดังนี้ 

1. การส่งข้อความโต้ตอบแบบทันที (Instant Massaging) ได้แก่ แมสเซนเจอร์ 
(Messenger) แชทส าหรับไมโครซอฟท์ทีม (MICROSOFT TEAMS Chat) และไลน์
ออฟฟิเชียล (Line Official) 

2. ส่ือสังคมออนไลน์ขององค์กรท่ีสามารถเป็นท้ังส่ือภายในและส่ือสาธารณะได้  
(Enterprise Social Media) ได้แก่เฟซบุ๊ก (Facebook ) ลิ้งก์อิน (LinkedIn) 
และทวิตเตอร์ (Twitter) 
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3. ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Media) ได้แก่เว็บไซต์ (Website)  
4. ความรู้ บน อินทรา เ น็ตและการ จัดการประ สิท ธิภาพ   ( Intranet-based 

Knowledge and Performance  Management) ไ ด้แ ก่  อินทร า เน็ ต 
(Intranet) และบล็อก (Blog) 

5. การถ่ายทอดสดในรู ปแบบวิ ดี โอและเ สียง   (Streaming)  ได้แก่ เฟซบุ๊ ก 
(Facebook) และไมโครซอฟท์ทีม (MICROSOFT TEAMS) 

6. ฐานข้อมูลพนักงานในรูปแบบออนไลน์  (Online Profiles) ได้แก่ ระบบการ
ค้นหาข้อมูลพนักงานส าหรับการติดต่อเรื่องงาน (Portal) และแสดงข้อมูลใน เชิง
วิชาการรายบุคคล (Profile) 

 จากข้อมูลดังกล่าว สามารถสรุปประเภทของเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรของ

ธุรกิจภาพรวม และธนาคารกสิกรไทย ได้ดังแผนภาพที่ 9 และ แผนภาพที่ 10 

 
 

สืบค้นรูปภาพจาก: www.google.com และ KASIKORNTHAI Portal 
ภาพที่ 9 แสดงประเภทของเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร 
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ภาพที่ 10 แสดงประเภทของเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนาคารกสิกรไทย 
ข้อมูลจาก: ฝ่ายบริหารประสบการณ์พนักงานและสื่อความภายในองค์กร บมจ .กสิกรไทย 

 
ล ักษณะของการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ภายในองค์กร 
 จากการศึกษาแนวความคิดและการจัดหมวดหมู่ของสื่อสังคมออนไลน์ รวมไปถึงการใช้งาน
สื่อสังคมออนไลน์ในองค์กร ท าให้ผู้วิจัยได้ค้นคว้างานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือก าหนดกรอบลักษณะของ
การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรที่เหมาะสมกับบริบทของงานวิจัยชิ้นนี้ และได้ค้นพบว่าการ
ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ ในบริบทภายในองค์กร ที่เก่ียวข้องกับการใช้งานของสมา ชิก
ภายในองค์กรนั้น พนักงานแต่บุคคลมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์โดยมีลักษณะที่แตกต่างกัน ซ่ึง
สามารถแบ่งการใช้งานออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือออกอากาศ 
(Broadcast)  เพ่ือบทสนทนา (Dialogue)  เพ่ือการท างานร่วมกัน (Collaboration)  เพ่ือการจัดการ
ความรู้ (Knowledge Management)  และเพ่ือการเข้าสังคม  (Sociability) โดยสามารถอธิบายได้ 
ดังนี้  (Schlagwein & Hu, 2017)  
 

1. การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์เพ่ือออกอากาศ (Broadcast) คือ การใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์เพ่ือการเผยแพร่ข้อมูลทางเดียว ซ่ึงใช้ประโยชน์จากพลังของการ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 39 

สื่อสารที่เข้าถึงพนักงานกลุ่มใหญ่ โดยไม่ได้มุ่งเป้าไปที่การตอบกลับและการ พูด คุย
ตอบโต้ไปมาเป็นหลัก แต่เพ่ือเข้าถึงผู้ใช้จ านวนมากด้วยข้อความที่สามารถคาดเดา
ล่วงหน้าได้ในบริบทต่างๆ เช่น การให้ข้อมูลเฉพาะของขององค์กรและข้อมูลที่ส า คัญ
กับพนักงาน การส่งสัญญาณความรู้ของผู้เชี่ยวชาญ การออกอากาศข่าวและน าเสนอ
ข้อมูลที่รวบรวมไว้ การประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ขององค์กร หรือ
แม้แต่การท าการตลาดแบรนด์หรือองค์กรโดยทั่วไป 

2. การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์เพ่ือการสนทนา (Dialogue) คือ การใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ืออ านวยความสะดวกในการสนทนาระหว่างผู้ใช้ภายในหรือภายนอก ใน
การใช้งานประเภทนี้ สื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้มีไว้ส าหรับการส่งข้อความเท่านั้น แต่ยัง
รวมไปถึงการรับค าติชมและมีส่วนร่วมในการสื่อสารแบบปลายเปิด ซ่ึงเป็นการใช้
งานสื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารแบบหลายทิศทาง โดยมีวัตถุประสงค์ในการสร้าง
การมีส่วนร่วมกับฝ่ายงานต่าง ๆ การเข้าถึงผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน การอ านวยความ
สะดวกในการค้นพบความรู้โดยบังเอิญ และหารือเก่ียวกับแนวคิดใหม่ ๆ การรับ
ข้อเสนอแนะเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ รวมไปถึงข้อร้องเรียนต่าง  ๆ  จาก
พนักงานสู่ผู้บริหารองค์กร  

3. การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์เพ่ือการท างานร่วมกัน (Collaboration) คือ การใช้
งานสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเป็นการอ านวยความสะดวกในการร่วมสร้างผลลัพธ์ท่ี
ก าหนดไว้โดยเฉพาะในการท างาน  (กระบวน การแก้ปัญหา พัฒนาผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการ) กล่าวคือ สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ในลักษณะนี้ไม่ได้อ านวยความสะดวกในการ
สื่อสารเป็นหลัก แต่อ านวยความสะดวกในการด าเนินการและการท างานเป็นหลัก 
เช่น การรองรับกลุ่มผู้ใช้งาน การรองรับการท างานเฉพาะทางธุรกิจและธุรกิจทั่ วไป  
การบริหารจัดการโครงการ รวมไปถึงการท างานร่วมกับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

4. การ ใ ช้ ง าน ส่ือ สัง คม ออ น ไ ลน์ เ พ่ือ ก าร จั ดก าร ค วาม รู้  ( Knowledge 
Management) คือการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในการจัดเก็บ บ ารุงรักษา และดึง
ความรู้ เพ่ือรักษาองค์ความรู้ขององค์กรให้มีการจัดให้มีที่ เก็บข้อมูลส่วนกลา งและ
เป็นระเบียบแบบแผน อีกทั้งยังเป็นการสร้างความรู้ เพ่ือเป็นแนวทางในกา ร
ตรวจสอบข้อมูล เก็บข้อมูลทางธุรกิจ  และให้ฟังก์ชันในการค้นหาข้อมูลส าหรับ
พนักงาน 

5. การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์เพ่ือการเข้าสังคม (Sociability) คือ การใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์เพ่ือความเป็นกันเองภายในองค์กร สร้างมิตรภาพ ความภักดี และ
ความสัมพันธ์ทางสังคมระหว่างผู้ใช้งาน กล่าวคือ การใช้งานในลักษณะนี้ เป็ นการ
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สร้างความรู้สึกสามัคคีระหว่างสมาชิกในองค์กร ในการเชื่อมกลุ่มที่ มีความสน ใจใน
เรื่องที่คล้ายคลึงกันเข้าด้วยกัน เพ่ืออ านวยความสะดวกในการสนทนในเรื่องที่ไ ม่ใช่
ทางธุรกิจ ซ่ึงมีประโยชน์อย่างยิ่งหากกลุ่มสมาชิกในองค์กรท างานในพ้ืนที่ที่แตก ต่าง
กัน 

 จากข้อมูลดังกล่าว สามารถสรุปลักษณะของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ได้ดัง
แผนภาพที่ 11 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

ภาพที่ 11 แสดงประเภทของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร 
           (Schlagwein & Hu, 2017) 

 
 กล่าวสรุปได้ว่า การวิเคราะห์ลักษณะการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร เพ่ือท าการ
ส ารวจพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในงานวิจัยชิ้นนี้ ท าให้ผู้วิจัยได้ทราบถึง
ลักษณะในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรของพนักงานกลุ่มที่มีหน้าที่รับผิดชอบเก่ียว กับ
การให้บริการลูกค้าในพ้ืนที่สาขาต่าง ๆ ว่า นอกจากเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ที่พนักงานเลือก ใช้ใน
การท างานแล้ว พนักงานยังมีการใช้งานเพ่ือวัตถุประสงค์อะไรในการติดต่อสื่อสารและการท า งาน
ภายในองค์กร เพ่ือที่จะได้น าไปสู่การศึกษาที่เชื่อมโยงการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร กับ
การดูดซับความรู้ และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้ อโค
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วิด-19 ในการหาความสัมพันธ์เพ่ือหาค าตอบตามสมมติฐานที่ ต้ังไว้ โดยสามารถแบ่งลักษณะกา รใช้
งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนาคารกสิกรไทย ได้ดังแผนภาพที่ 12 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 12 แสดงลักษณะการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนาคารกสิกรไทย 

ข้อมูลจาก: ฝ่ายบริหารประสบการณ์พนักงานและสื่อความภายในองค์กร บมจ .กสิกรไทย 
 
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Engagement Behavior) 
 นอกจากการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของพนักงานที่เปรียบเสมือนเป็นผู้ส่งสาร (Messenger) 
ภายในองค์กรแล้วนั้น ยังมีพนักงานบางคนหรือบางกลุ่ม ที่มีบทบาทและท าหน้าที่ในการใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์ที่มากกว่าผู้ใช้งานปกติ กล่าวคือ มีความต้องการและความสามารถในการขับเคลื่อน
องค์กรในภารกิจใดภารกิจหนึ่งให้ส าเร็จลุล่วง โดยการหลอมรวมพนักงานในองค์กรให้มาร่วม
สนับสนุนในภารกิจนั้น ๆ ซ่ึงเป็นภารกิจที่นอกเหนือจากองค์กรส่วนกลางเป็นผู้ริ เริ่ม เช่น ท าหน้าที่
เป็นผู้น าในกิจกรรมการช่วยเหลือพนักงาน รวมไปถึงการจัดต้ังและผลิตเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออน ไลน์
ภายในองค์กรด้วยตัวเอง สอดคล้องกับ Brodie et al. (2011); Calder et al. (2009); Gummerus 
et al. (2012) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การมีส่วนร่วมและการโต้ตอบของผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ส่วน ใหญ่
แล้วขึ้นอยู่ กับแต่ละบริบท ดังนั้น เพ่ือให้เข้าใจความผูกพันของผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่าง
ครอบคลุม จ าเป็นต้องมีการตรวจสอบวัตถุประสงค์เฉพาะของการมีส่วนร่วมและเป้าหมายหลักในการ
มีส่วนร่วมของผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ให้กว้างขึ้น เพ่ือท าการส ารวจว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
ของพนักงานภายในองค์กร มีความเข้มข้นในการสร้างการมีส่วนร่วมภายในองค์กรมากน้อยเพียง ใด 
เพ่ือน าผลลัพธ์ท่ีได้ไปพัฒนาให้เกิดประโยชน์สูงสุดในงานสื่อสารภายในองค์กร 
ความหมายของพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง การที่ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เป็น
ส่วนหนึ่งในการใช้งานและแสดงออกผ่านสื่อสังคมออนไลน์  โดยมี 2 องค์ประกอบหลักที่ส าคัญ คือ 
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การศึกษาสื่อสังคมออนไลน์และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค และพฤติกรรมสื่อสังคมออนไลน์ที่ ถูก
ก าหนดให้เป็นกลุ่มของแอปพลิเคชันบนอินเทอร์เน็ต ที่อนุญาตให้เกิดการสร้างและมีส่วนร่วมในการ
แลกเปลี่ยนเนื้อหาที่องค์กรไม่ได้เป็นผู้สร้างขึ้น แต่เป็นผู้ใช้งานสร้างขึ้นเอง (Kaplan & Haenlein, 
2010)  
 Malthouse et al. (2013) อ้างถึง พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ มีความ
แตกต่างระหว่างการมีส่วนร่วมใน 2 ระดับ คือ ระดับที่ต่ าและระดับทีสู่ง โดยการมีส่วนร่วมที่ต่ ากว่า
จะอธิบายสถานการณ์ที่ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์แสดงการมีส่วนร่วมแบบถูกกระท า (Passive) คือ 
การบริโภคเนื้อหาหรือใช้ความคิดเห็นในรูปแบบทั่ว ๆ ไป เช่น การกดถูกใจ (Like) เพจบนเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ในทางกลับกัน การมีส่วนร่วมที่สูงขึ้นจะเกิดขึ้นในกรณีที่ผู้ ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
ประมวลผลบทบาทของแบรนด์ในชีวิตของพวกเขาอย่างกระตือรือร้นมากขึ้น มีส่วนร่วมในรูปแบบ
ของการร่วมสร้างสรรค์ผ่านการเขียนรีวิว  (Review) แสดงความคิดเห็น  (Comment) หรือสร้าง
เนื้ อหา  (Create)  (Malthouse et al., 2 0 1 3 )  นอกจ า กนี้  นั กวิ ช า กา ร ร า ย อ่ืน ๆ (Cvijikj & 
Michahelles, 2013; De Vries et al., 2012; Lee et al., 2013) ได้เสนอมาตรการเชิงตัวเลข เ พ่ือ
วัดผลพ่ิมเติมของพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น จ านวนการชอบ (Like) การ
แสดงความคิดเห็น  (Comment) การแชร์ (Share) และระยะเวลาการโต้ตอบ (Time) ซ่ึงตัวชี้วัด
เหล่านี้ จะแสดงว่าผู้ใช้งานมีส่วนร่วมมากน้อยเพียงใด  
 ในขณะเดียวกัน Brodie et al.  (2013) ได้อธิบายว่า พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ประกอบด้วย 2 รูปแบบ คือ ความสามารถเชิงลบ ได้แก่  รวมถึงแบ่งแยก (Detachment) 
การสนับสนุนเชิงลบ (Negative contribution) และการท าลายร่วมกัน (Co-Destruction) โดยจะ
แสดงผ่านพฤติกรรมที่เก่ียวข้องกับแบรนด์ที่ไม่พึงประสงค์ของผู้ ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ในระหว่าง
การโต้ตอบ (Hollebeek & Chen 2014) ในทางตรงกันข้าม ความสามารถในเชิงบวกนั้นมีความ
เอ้ืออ านวยเป็นพิเศษ ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงระหว่างผู้ใช้งานกับองค์กร ได้แก่ การบริโภค 
(Consumption) การสนับสนุนเชิงบวก  (positive contribution) และการร่วมสร้างสรรค์ (co-
creation) นอกจากนี้ ศักยภาพส าหรับสถานะการมีส่วนร่วมที่เป็นกลางและไม่ได้ใช้งาน เรียกว่าการ
พักตัวจากสื่อสังคมออนไลน์หรือการนิ่งเฉย (Termed Domancy) (Brodie et al., 2013) 
 จากข้อมูลดังกล่าว สามารถสรุปเพ่ือแสดงโครงสร้างพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในสื่อสั งคม
ออนไลน์ ได้ดังแผนภาพที่ 13 
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ภาพที่ 13 แสดงโครงสร้างพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในสื่อสังคมออนไลน์ 

 (Dolan et al., 2015) 
 

ประเภทพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 นักวิชาการได้ท าผ่านการตรวจสอบพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดย
ละเอียด และได้ให้ค าอธิบายของพฤติกรรมการมีส่วนร่วมต่าง  ๆ พร้อมทั้งให้ความชัดเจนในการ
บริหารจัดการทีเ่ก่ียวกับวิธีที่ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ได้มีส่วนร่วมทั้งในด้านบวกและด้านลบภายใน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ โดยแบ่งออกเป็น 6 ประเภท ดังนี้ (Dolan et al., 2015) 

1. การสร้างเนื้อหา (Creating) หมายถึง การที่ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มีส่วน
ร่วมกับองค์กรและผู้ใช้รายอ่ืนด้วยการสร้างเนื้อหาที่ม ีคุณค่าทางบวกบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์
ที่ไม่เหมือนใครและกระตือรือร้น (Active) ในการเผยแพร่ความรู้ ทรัพยากร และประสบการณ์ของ
พวกเขา การสร้างเนื้อหาในลักษณะนี้ผู้ใช้จะแสดงพฤติกรรมการมีส่วนร่วมแบบเฉพาะเจาะจง โดย
แบ่งเป็น 6 รูปแบบ ได้แก่ (Brodie et al., 2013) 

1.1 การแสวงหาความรู้ (Knowledge Seeking) เนื้อหาถูกสร้างขึ้นโดยผู้ใช้โดย
มีวัตถุประสงค์เพ่ือการเรียนรู้จากผู้ใช้รายอ่ืน ที่สามารถน าไปใช้ในการตัดสินใจเข้าร่วมหรือการซ้ือ ซ่ึง
เนื้อหาที่สร้างขึ้นอาจมีค าถามเฉพาะเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
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1.2 การแบ่งปันประสบการณ์ (Sharing Experiences) ผู้ใช้งานสื่อสั งคม
ออนไลน์จัดเตรียมเนื้อหาที่ออกแบบมาเพ่ือเผยแพร่ข้อมูลส่วนบุคคล ความรู้ และประสบการ ณ์ที่
เก่ียวข้องผ่านการเล่าเรื่อง เพ่ือแลกเปลี่ยนกับชุมชนออนไลน์ 

1.3 การสนับสนุน  (Advocating) ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์แนะน าแบรนด์ 
ผลิตภัณฑ์บริการและองค์กรที่เฉพาะเจาะจง โดยแสดงออกถึงการมีส่วนร่วม ซ่ึงเกิดขึ้นเม่ือผู้ใ ช้ งาน
แนะน าเพราะเกิดความพึงพอใจ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างอิทธิพลต่อการรับรู้และความชอบ (Sashi, 
2012)   

1.4 การเข้าสังคม (Socialising) เนื้อหาของผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์สะท้อนถึง
การโต้ตอบในการสื่อสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) ส่วนใหญ่เป็นการสร้างเนื้อหา
ผ่านการปฏิสัมพันธ์ท่ีไม่ประสบความส าเร็จในการสื่อสารแบบสองทาง (Brodie et al., 2013) คุณค่า
ทางสังคมที่ได้รับจากการเป็นสมาชิกในแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ คือ ได้รับการโต้เถียงกัน เ พ่ือ
ขับเคลื่อนระดับการยอมรับและการใช้งานของแพลตฟอร์ม (Hennig-Thurau, Malthouse, Friege, 
Gensler, Lobschat, Rangaswamy, & Skiera, 2010)  

1.5 การร่วมพัฒนา (Co-Developing) เนื้อหาที่ช่วยในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
และบริการใหม่ ๆ โดยผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ มีส่วนร่วม ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ   แบ
รนด์องค์กร หรือความหมายของตราสินค้าใหม่ ซ่ึงผู้ใช้งานที่มีส่วนร่วมในพฤติกรรมการพัฒนาร่วมกัน
จะช่วยใหน้วัตกรรมการท างานร่วมกันของผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ประสบความส าเร็จ (Brodie et 
al., 2013) 

1.6 การยืนยัน (Affirming) การสร้างเนื้อหาโดยเฉพาะ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
เผยแพร่สนับสนุนให้เกิดการรับรู้ถึงความส าเร็จของแบรนด์หรือองค์กร  

2. การมีส่วนร่วมในเนื้อหาที่มีอยู่ (Contributing) หมายถึง การที่ผู้ใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์ส่งต่อหรือมีส่วนร่วมในเนื้อหาที่มีอยู่ โดยผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้สร้างเนื้ อหา
เพ่ิมเติมใหม่แต่อย่างใดในรูปแบบของการเขียนความคิดเห็นหรือโพสต์ ส่วนมากเป็นผู้ใช้งานที่มีส่วน
ร่วมอยู่ในระดับปานกลางของพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในสื่อสังคมออนไลน์ที่ มีความสามารถในเชิง
บวก เช่น มีส่วนร่วมกดชอบ (Like) และแบ่งปัน (Share) เนื้อหาไปยังโปรไฟล์ส่วนตัวหรือโปรไฟล์ของ
เพ่ือน มีการทวีตในทวีตเตอร์ (Twitter) เก่ียวกับ   แบรนด์ที่ชื่นชอบและทวีตซ้ าเนื้อหาเก่ียวกับแบ
รนด์ไปยังโปรไฟล์ส่วนตัว รวมไปถึงการแบ่งปัน (Share)  เนื้อหาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) และยูทูบ 
(Youtube) (Chu, 2011) 

3. การบริโภค (Consuming) หมายถึง การที่ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์แสดง
ระดับการมีส่วนร่วม แต่ไม่ได้มีส่วนร่วมอย่างแข็งขันหรือสร้างเนื้อหาผ่านภายในแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ เนื่องจากพฤติกรรมของผู้ใช้งานมีความเป็นปัจเจกและเป็นอิสระจากผู้ใช้ งานรายอ่ืน ดังนั้น 
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จะไม่ส่งผลกระทบต่อผู้ใช้รายอ่ืนของแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ในการค้นหาข้อมูลเป็น
รูปแบบหนึ่งของการมีส่วนร่วมแบบไม่กระตือรือร้น (Passive) กล่าวคือ ผู้ใช้งานเข้าถึงสื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ือใช้เนื้อหาเป็นแหล่งข้อมูล โดยไม่ต้องมีส่วนร่วมผ่านการถูกใจ (Like) การแชร์ (Share) 
และความคิดเห็น  (Comment) ในขณะที่การโพสต์ความคิดเห็นคือการมีส่วนร่วมอย่างแข็งขัน 
(Gummerus et al., 2012 ; Shang, Chen, & Liao, 2006) ท ั้งนี้  ผู้ใช้ที่งานสื่อสังคมออนไลน์อาจ
เลือกที่จะไม่มีส่วนร่วมในเนื้อหาสื่อสังคมออนไลน์ด้วยเหตุผลหลายประการ รวมถึงความต้องการ
ความเป็นส่วนตัว ความกดดันด้านเวลา และข้อความที่มากเกินไป (Nonnecke & Preece, 1999)  

4. การนิ่งเฉย (Dormancy) หมายถึง ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ได้มีส่วน
ร่วมกับชุมชนออนไลน์และจะไม่มีส่วนร่วมกับแบรนด์หรือองค์กรใด ๆ โดยไม่มีการโต้ตอบแบบเชิ งรุก
ผ่านการได้รับเนื้อหา รวมถึงไม่มีส่วนร่วมในการสนับสนุน หรือสร้างเนื้อหาใด ๆ เปรียบได้กับสถานะ
ชั่วคราวของการมีส่วนร่วมที่ไม่ได้ใช้งาน (Brodie et al., 2013) โดยสถานะนี้ไม่จ าเป็นต้องสะท้อนถึง
การมีส่วนร่วมทางความคิดหรือทางอารมณ์ ซ่ึงจะถือว่าเป็นกลางในพฤติกรรมการมีส่วนร่วมและไม่
แสดงพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในแง่ลบ เช่น การสร้างความแตกแยกหรือสร้างความเสียหาย แยกตัว
หรือการท าลายล้าง การศึกษาพฤติกรรมผู้ใช้เฟซบุ๊ก (Facebook) ชี้ให้เห็นถึงอัตราการนิ่งเฉยอย่างมี
นัยส าคัญ โดยน้อยกว่าร้อยละ 5 ของผู้ใช้งาน ที่มีส่วนร่วมกับแบรนด์ที่พวกเขาชื่นชอบ โดยไม่ค านึงถึง
หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ (Nelson-Field & Taylor, 2012)  

5. การแยกตัว (Detaching) หมายถึง ตัวแทนของพฤติกรรมการมีส่วนรวม
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในแง่ลบ ซ่ึงเก่ียวข้องกับผู้ใช้ที่กระตือรือร้น แต่ได้น าตัวเองออกจากหน้าแบรนด์
สื่อสังคมออนไลน์ โดยการเลือกซ่อนเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับแบรนด์ อาจเป็นเพราะไม่ชอบหรือ มีการ
ยกเลิกการสมัครจากเพจก็เป็นได้ การแยกตัวออกไปแสดงถึงระดับปานกลางของพฤติกรรมกา รมี
ส่วนรวมในสื่อสังคมออนไลน์ที่ มีความสามารถเชิงลบ ดังนั้น การที่ผู้ใช้งานได้ตัดสินใจที่จะยุติการ
โต้ตอบกับแบรนด์ หมายความว่ามีข้อสรุปชั่วคราวหรือถาวรเก่ียวกับการมีส่วนร่วมตามพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคกับชุมชนออนไลน์ เนื่องจากผู้ใช้ลบตัวเองออกจากแพลตฟอร์มอย่างเงียบ ๆ และเป็นส่วนตัว 
จึงไม่น่าจะส่งผลกระทบต่อผู้ใช้รายอ่ืนของเพจ อย่างไรก็ตาม การเลิกราหรือการแยกตัวกับแบรนด์
หรือชุมชนของแบรนด์ออนไลน์ที่ เป็นกลุ่มเป้าหมายอาจดูชั่วคราวมากกว่า ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
อาจเลือกกลับเข้าร่วมชุมชนอีกครั้งหลังจากเกิดเหตุการณ์บอบช้ าทางจิตใจหรือความวุ่นวาย 

6. การท าลาย (Destructing) หมายถึง การมีส่วนร่วมเชิงลบและแข็งขัน ต่อ
เนื้อหาที่มีอยู่บนแพลตฟอร์มผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์นั้น ๆ โดยผู้ที่ท าลายเป็นตัวแทนในระดับสูงสุดของ
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในสื่อสังคมออนไลน์ที่ มีพฤติกรรมเชิงลบ ซ่ึงผู้ใช้งานรายอ่ืนมองเห็นได้ 
เนื้อหาที่สร้างความเสียหายถูกสร้างขึ้นโดยผู้ใช้ภายในแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ซ่ึงมีเป้าหมาย
เพ่ือเผยแพร่ค าพูดจากปากต่อปากในเชิงลบหรือ (e-WOM) และระบายความรู้สึกเก่ียวกับแบรนด์หรือ
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องค์กรในเชิงลบ ท าให้เกิดการท าลายคุณค่าของแบรนด์ (Bowden et al., 2014 ; Hollebeek & 
Chen, 2014; Plé & Cáceres, 2010) ทั้งนี้ พฤติกรรมที่ท าลายล้างสามารถขับเคลื่อนโดยกา รรับรู้
ของผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ เช่น การมีส่วนร่วมของผลิตภัณฑ์ ความม่ันใจในตนเอง การรับรู้ถึง
คุณค่าของการบ่นและความใกล้ชิดของผู้อ่ืน รวมทั้งทัศนคติต่อธุรกิจโดยทั่วไป (Lau & Ng, 2001)  
 จากข้อมูลที่กล่าวมานั้น สามารถสรุปเพ่ือแสดงรายละเอียดของประเภทพฤติกรรมการ มีส่วน
ร่วมในสื่อสังคมออนไลน์ ได้ดังแผนภาพที่ 14 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 14 แสดงประเภทพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในสื่อสังคมออนไลน์ 

 (Dolan et al., 2015) 
 

  
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า (Dolan et al., 2015) ได้น าเสนอโครงสร้างใหม่ที่ เรียกว่า “พฤติกรรม
การมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์” ซ่ึงประกอบด้วย 6 ประเภทการใช้งาน ได้แก่ การสร้างเนื้อหา 
(Creating) การมีส่วนร่วมในเนื้อหาที่มีอยู่ (Contributing) การได้รับเนื้อหาแต่ไม่เกิดการตอบสนอง 
(Consuming) การนิ่งเฉย (Dormancy) การแยกตัว (Detaching) และการท าลาย (Destructing) 
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โดยผู้วิจัยได้น าโครงสร้างดังกล่าวมาปรับใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ของพนักงานกสิกรไทยในประเด็น “การมีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสั งคม
ออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19” เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทส าคัญในฐานะ
ที่องค์กรใช้เป็นเครื่องมือในการกระตุ้นพนักงานให้เกิดความรู้และการช่วยเหลือเก้ือกูนกันในช่ว งการ
แพร่ระบาดของโควิด-19 ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาว่าพนักงานภายในองค์กรมีพฤติกรรมการมีส่วนร่ วม
ในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มากน้อยเพียงใด รวมไปถึงมีการคิดค้นช่องทางใหม่ ๆ มาใช้สื่อสาร
กันเองในช่วงโควิดหรือไม่ หรือแม้แต่มีการเปลี่ยนบทบาทตนเองในการท าหน้าที่เป็นผู้น าเพ่ือสร้างการ
มีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ที่เก่ียวกับโควิด-19 หรือไม่เช่นกัน เพ่ือต้องการพิสูจน์ว่าสื่อสังคมออนไลน์
จะสามารถเป็นกลไกหลักในการดูแลซ่ึงกันและกัน รวมทั้งสร้างความผูกพันได้ในองค์กรได้มากน้อย
เพียงใดท่ามกลางการแพร่ระบาดของโควิด-19 และการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี  

 

5. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัความสามารถในการดดูซบัความร ู ้(Absorptive Capacity) 

 ในขณะที่องค์กรต่าง ๆ ในประเทศไทยและทั่วโลกต้องเผชิญกับการการแข่งขันทางธุร กิจที่
รุนแรง และท้าทายท่ามกลางยุคแห่งโลกาภิวัฒน์ รวมทั้งผลกระทบจากการแพร่ระบาดโควิด -19 
ปัจจัยเหล่านี้ได้ส่งผลให้รูปแบบในการท างานเปลี่ยนแปลงไป จึงท าองค์กรเกิดการต่ืนตัวและต้อง
ปรับตัวเพ่ือให้สอดรับกับการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจ สังคม และนวัตกรรม สิ่งที่จ าเป็นอย่างยิ่งต่อ
องค์กรคือการผลักดันให้เกิด “สังคมแห่งการเรียนรู้” (Knowledge Society) เพ่ือส่งเสริมให้พนักงาน
ในองค์กรได้มีความรู้  ความสามารถ และน ามาขับเคลื่อนองค์กรให้เกิดการต่อยอดทางธุรกิ จ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจด้านบริการที่ ต้องอาศัยพนักงานในการสื่อสารกับลูกค้าให้เกิดรายได้ รวมทั้ง
การส่งเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในฐานะตัวแทนองค์กร 
 นักวิชาการได้ท าการพิสูจน์แล้วว่า ความสามารถในการดูดซับความรู้ ถูกฝังอยู่ในโครงสร้าง
ความรู้ของมนุษย์ทุกคน ซ่ึงถือว่ามีความจ าเป็นส าหรับความส าเร็จทางธุรกิจ (Lane et al., 2006) 
เนื่องจากองค์กรต้องอาศัยความรู้ใหม่ ๆ จากทั้งแหล่งความรู้ภายในองค์กรและแหล่งความรู้ภายนอก
องค์กร เพ่ือน ามาดูดซึมและปรับ ใช้ให้เกิ ดปร ะโยชน์สูงสุดทา งธุรกิจ ซ่ึงสิ่งที่กล่าวมานี้  คือ 
ความสามารถในการดูดซับความรู้ ซ่ึงเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ มีความส าคัญในงานวิจัยด้านการสื่อสาร     
กลยุทธ์และด้านบริหาร เพ่ือพัฒนาขีดความสามารถของพนักงานในองค์กร 
 
ความหมายของความสามารถในการดูดซับความรู้ 
 Cohen and Levinthal (1990) อธิบายว่า ความสามารถในการดูดซับความรู้  หมายถึง 
ความสามารถในการระบุ (Identify) ซึมซับ (Assimilate) เปลี่ยนแปลง (Transform) และประยุกต์ใช้
ความรู้ภายนอก (Apply External Knowledge) ผ่านการค้นคว้าวิจัยและกิจกรรมการพัฒนา โดย
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องค์กรที่มีการดูดซับความรู้จะต้องมีการพัฒนาองค์ความรู้โดยรวมที่เก่ียวกับแนวโน้มการตลาด 
วิทยาศาสตร์ หรือเทคโนโลยี เพ่ือต่อยอดสร้างประโยชน์ให้กับผลิตภัณฑ์และบริการขององค์กร 
อย่างไรก็ตาม การเปิดรับความรู้ภายนอกที่เก่ียวข้องโดยตรงนั้นอาจไม่เพียงพอที่จะท าให้การ ดูดซับ
ความรู้ส าเร็จ (Pennings & Harianto, 1992) จึงต้องอาศัยความรู้จากภายในเป็นองค์ประกอบ ซ่ึงถือ
ว่าเป็นฐานความรู้ในการเชื่อมโยงข้อมูลเชิงลึกที่ เก่ียวข้องกับความรู้ใหม่ ๆ อาจเป็นการถ่ายทอด
ความรู้ภายในหน่วยงานหรือข้ามหน่วยงานก็ย่อมได้ (Cohen & Levinthal, 1990)  
 องค์กรต่าง ๆ ใช้ความรู้ที่ได้จากการดูดซับหลายวิธี หนึ่งในนั้นคือการเติมเต็มฐานควา มรู้ใน
องค์กร (Van den Bosch et al., 1999) เพ่ือใช้ในการคาดการณ์แนวโน้มทางเทคโนโลยี (Cohen & 
Levinthal, 1994) รวมทั้งการก าหนดความสา มารถที่ มีอยู่ให ม่  (Pavlou & El Sawy, 2006) 
นอกจากนี้ยังเป็นการสร้างนวัตกรรมภายในองค์กร เพ่ือต่อยอดผลิตภัณฑ์และบริการให้เกิดผลลัพธ์
ใหม่ ๆ โดยงานวิจัยหลายชิ้น พบว่า ความสามารถในการดูดซับความรู้ มีส่วนสนับสนุนทั้งทา งตรง  
(Lichtenthaler, 2009) และทางอ้อม (Lane et al. 2006) เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างาน
ภายในองค์กรสู่ความส าเร็จของธุรกิจ 
 นอกจากนี้ นักวิชาการยังได้ใช้ประโยชน์จากงานวิจัยด้ังเดิมของ Cohen and Levinthal ใน
ด้านความสามารถในการดูดซับความรู้ในหลาย ๆ ด้าน ผ่านการประยุกต์ใช้ในด้านต่าง ๆ เช่น การ
ส่งเสริมนวัตกรรม การเรียนรู้ระหว่างองค์กร การควบรวม และซ้ือกิจการ  รวมไปถึงการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจและส่งเสริมให้องค์กรมีประสิทธิภาพที่
ม่ันคง (Lane et al. 2006)  
 
การพัฒนาโครงสร้างความสามารถในการดูดซับความรู้ 
 Lane et al. (2006) ได้ท าการศึกษาเพ่ือพัฒนาค าจ ากัดความใหม่ของความสามารถในการ
ดูดซับความรู้ เนื่องจากได้วิเคราะห์เอกสารของ Cohen and Levinthal (1990) ซ่ึงสรุปไว้ว่า องค์กร
จ าเป็นต้องพัฒนาขอบเขตของความสามารถในการดูดซับความรู้ให้กว้างยิ่งขึ้น เพ่ือติดตามขอบเขต
ของความรู้ที่มีอยู่อย่างไม่จ ากัดควบคู่ไปกับการพัฒนาของเทคโนโลยี อีกทั้งแนวคิดของ Lane and 
Lubatkin's (1998) ได้บอกเป็นแนวทางที่สอดคล้องกันว่า ยิ่งฐานความรู้ของผู้เรียนกว้างขึ้นเท่าใด ก็
ยิ่งมีครูที่นักเรียนสามารถเรียนรู้ได้หลากหลายมากขึ้นเท่านั้น เม่ือน ามารวมกัน เอกสารเหล่า นี้จึง
สามารถสรุปได้ว่า ความสามารถในการดูดซับความรู้ท าหน้าที่ เป็นช่องทางที่ช่วยให้บริษัทสา มารถ
ค้นหาข้อมูลในวงกว้าง เพ่ือช่วยตอบสนองความต้องการในเรื่องเฉพาะทางของในองค์กรได้ ใน
ขณะเดียวกัน Cohen and Levinthal (1990) ร่วมด้วย Van den Bosch et al. (1999) มีความเห็น
ไปในทิศทางเดียวกันว่า ความสามารถในการดูดซับความรู้ เป็นช่องทางที่เน้นการเรียนรู้ เชิงส า รวจ 
เพราะยิ่งค้นหาส ารวจได้ไกลและมากแค่ไหน ประสิทธิภาพของกระบวนการดูดซับและการหา
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ประโยชน์ก็จะเพ่ิมมากขึ้นเท่านั้น ซ่ึงสามารถส่งผลต่อความส าเร็จในองค์กรที่ส่งเสริมให้พนักงานไ ด้ใช้
ประโยชน์จากความรู้ใหม่ๆ ที่ได้รับจากการส ารวจ Lane et al. (2006) จึงได้แนะน ารายละเอียด
เพ่ิมเติมเก่ียวกับค าจ ากัดความใหม่ของโครงสร้างแนวคิดความสามารถในการดูดซับความรู้ ดังนี้  
 

1. การเรียนรู้ เชิงส ารวจ (Exploratory Learning) หมายถึง การค้นหา 
รับรู้ เข้าใจ และการได้มาซ่ึงความรู้ของพนักงานและองค์กร  

2. การเรียนรู้เชิงการเปล่ียนแปลง (Transformative Learning) หมายถึง 
การจัดเก็บ บ ารุงรักษา เรียกค้น รวมทั้งเปิดใช้งานความรู้องค์กร ส่งผลให้
เกิดพ้ืนที่ในการเข้าถึง แลกเปลี่ยน และสร้างความรู้สึกร่วมกัน  

3. การเรียนรู้เชิงแสวงผลประโยชน์ หรือการน าความรู้ไปใช้ (Exploitative 
Learning) หมายถึง การประยุกต์และการใช้ประโยชน์จากความรู้ใ ห ม่ที่
ได้รับมาเพ่ือต่อยอดพัฒนาทักษะ พัฒนากระบวนการท างาน จนอาจเป็น
ข้อปฏิบัติในการท างานที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องและเป็นการพัฒนาศักยภาพ
ขององค์กรให้ก้าวหน้ายิ่งขึ้น 

 จากข้อมูลที่กล่าวมานั้น สามารถสรุปกระบวนความสามารถในการดูดซับความรู้ของพนักงาน
และองค์กร ได้ดังแผนภาพที่ 15 
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ภาพที่ 15 แสดงกระบวนความสามารถในการดูดซับความรู้ของพนักงานและองค์กร 

(Lane et al, 2006)  
 

 จากการศึกษาโครงสร้างความสามารถในการดูดซับความรู้ของ Lane และคณะ ท าให้ผู้วิจัย
ได้ท าการเลือกหยิบยกมาเป็นกรอบแนวคิดในงานวิจัยชิ้นนี้ เนื่องจากโครงสร้างดังกล่าวมีการ พัฒนา
ขอบเขตของแนวคิดความสามารถในการดูดซับความรู้ที่กว้างขึ้น ซ่ึงตอบโจทย์องค์กรขนาดใหญ่ที่ ต้อง
ปรับเปลี่ยนองค์กรให้สอดรับกับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่  ๆ  ที่ เข้ามามี
บทบาทมากขึ้น รวมไปถึงจากสถานการณ์โควิด-19 ที่พนักงานต้องเปลี่ยนรูปแบบการท างานและการ
ให้บริการลูกค้า ท าให้พนักงานจ าเป็นต้องเรียนเรียนรู้และต่ืนตัวอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะการเรียนรู้
ข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวข้องกับโควิด -19 ในทุกมิติการสื่อสาร เพ่ือการพัฒนางานบริการลูกค้าให้มี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยผู้วิจัยต้องการค้นพบว่า พนักงานมีความสามารถในการดูดซับความรู้ใน
รูปแบบใด อันประกอบด้วย การเรียนรู้ เชิงส ารวจ (Exploratory Learning) การเรียนรู้ เชิงการ
เปลี่ยนแปลง (Transformative Learning) และการเรียนรู้ เชิงแสวงผลประโยชน์ (Exploitative 
Learning) 
  นอกจากนี้ กรอบแนวคิดนี้ยังถูกออกแบบและคิดค้นมาเพ่ือใช้ในงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการ
ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ซ่ึงมีความสอดคล้องกันกับแนวคิดความสามารถในการดูดซับความรู้ ในการ
น าไปศึกษาเพ่ือหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างการดูดซับความรู้ กับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายใน
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องค์กรของพนักงานกสิกร และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ร ะบาด
ของเชื้อโควิด-19 ซ่ึงหัวข้อถัดไปจะอธิบายให้เห็นถึงความสามารถในการดูดซับความรู้ที่ มีความ
เชื่อมโยงกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในบริบทภายในองค์กร 
 
ความสามารถในการดูดซับความรู้และการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ 
 การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มีส่วนท าให้เกิดผลในเชิงบวกต่อประสิทธิภาพขององค์กร ซ่ึง
เก่ียวกับความสัมพันธ์ของความสามารถในการดูดซับความรู้และประสิทธิภาพขององค์กร (Zahra 
and George, 2002; Lane et al., 2006; Helfat et al., 2007; Flatten et al ., 2011) สอดคล้อง
กับ Schlagwein and Hu (2017) ที่ได้กล่าวไว้ว่า แนวคิดเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างประเภทการ
ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ กับความสามารถในการดูดซับความรู้ จะมีประโยชน์ในการศึกษาเก่ียว กับ
ประเภทการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรที่ต้องการขยายรูปแบบให้ใหญ่ขึ้น ตามกาลเวลา
และสถานการณ์ที่เปลี่ยนไปในอนาคต นอกจากนี้ความสามารถในการดูดซับความรู้ยังเหมาะสมอย่าง
ยิ่งต่อการท าความเข้าใจผลกระทบทางธุรกิจและองค์กรของการใช้ง านสื่อสังคมออนไลน์  ดังนั้น  
ผู้วิจัยจึงได้รวบรวมแนวคิดที่เชื่อมโยงระหว่างความสามารถในการดูดซับความรู้กับการใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ ที่นักวิชาการได้สรุปไว้ 3 กรณีศึกษา ซ่ึงเก่ียวข้องกับงานวิจัยที่ผู้วิจัยได้ศึกษา ดังนี้ 
 

1. การเรียนรู้ เชิงส ารวจและการใช้งานสื่อสั งคมออนไลน์ ตามแนวคิดในปัจจุบันของ
ความสามารถในการดูดซับ ความรู้ในกระบวนการเรียนรู้เชิงส ารวจ มีกระบวนการย่อย 
2 กระบวนการ ได้แก่ การรับรู้ความรู้ภายนอก (Lane et al., 2006) และการได้มาซ่ึง
ความรู้ภายนอก (Camisón & Forés, 2010) ซ่ึงได้แก่ กิจกรรมขององค์กรและ
กิจกรรมของพนักงานในการค้นหา ระบุ ประเมิน หรือได้มาซ่ึงความรู้ภายนอก เพ่ือ
สนับสนุนกระบวนการเรียนรู้ เก่ียวกับการท างานภายในองค์กร (Camisón & Forés, 
2010) 

2. การเรียนรู้ เชิงการเปลี่ยนแปลงและการใช้งานสื่อสังคมออน ไลน์ เก่ียวข้องกับ
ความสามารถขององค์กรในการดูดซึมและเปลี่ยนแปลงความรู้ที่ได้รับ (Lane et al., 
2006) กระบวนการเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลงจึงประกอบด้วยการวิเคราะห์และการ
ตีความในความรู้ใหม่ ๆ (Szulanski, 1996) เช่นเดียวกับการเปลี่ยนแปลง การ
บ ารุงรักษา และการเปิดใช้งานความรู้ใหม่ ๆ (Camisón & Forés, 2010) ดังนั้น จึง
กล่าวได้ว่า องค์กรจะสามารถเปลี่ยนความรู้ภายนอกทั่วไปให้เป็นความรู้เฉพา ะของ
องค์กรที่เป็นประโยชน์ส าหรับการสร้างมูลค่าในอนาคต (Nag & Gioia, 2012) 
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3. การเรียนรู้เชิงแสวงผลประโยชน์และการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ คือ กระบวนการ
เรียนรู้ขั้นสุดท้ายของความสามารถในการดูดซับความรู้ ซ่ึงเก่ียวข้องกับการประยุกต์ใช้ 
และการใช้ประโยชน์จากความรู้ที่ได้รับ โดยหลอมรวมและแปลงสภาพ (Camisón & 
Forés, 2010) โดยเป้าหมายของกระบวนการแสวงหาประโยชน์นี้ คือ การสร้างผลลัพธ์
ความรู้ใหม่ หรือผลลัพธ์เชิงพาณิชย์ใหม่ ๆ ในองค์กร (Lane et al., 2006) 

 จากการอธิบายดังกล่าว สามารถสรุปการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะการใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์ภายในองค์กรและการดูดซับความรู้ ได้ดังแผนภาพที่ 16 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 16 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรและการดูด

ซับความรู้ 
(Schlagwein & Hu, 2017) 

 
สรุปได้ว่า ความสามารถในการดูดซับความรู้และการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของพนักงาน มี
ความสัมพันธ์ท่ีสอดคล้องกันในการเพ่ิมประสิทธิภาพขององค์กร 3 ประการคือ 1) การที่พนักงาน
ได้รับความรู้ใหม่ๆ จากภายนอกเพ่ือท าความเข้าใจในสถานการณ์ใหม่ ๆ มากขึ้น เพ่ือน าไปสู่ 2) การ
จัดเก็บข้อมูลเพ่ือเรียนรู้และแลกเปลี่ยนร่วมกัน และ 3) การต่อยอดคิดค้นสิ่งใหม่ ๆ ในองค์กร เพ่ือ
พัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการให้ดียิ่งขึ้น  
 จากข้อสรุปดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการดูด
ซับความรู้ กับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรของพนักงานกสิกรไทย และพฤติกรรมการมี
ส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 เพ่ือมาเป็นแนวทางในการ
จัดการความรู้ในองค์กรให้ มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น สามารถน าไปต่อยอดในการพัฒนาศักยภา พของ
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พนักงานสู่การเติมเต็มการเรียนรู้ในทักษะแห่งอนาคต รวมไปถึงพิสูจน์กลไกของสื่อสังคมออนไลน์ใน
การสร้างความผูกพันของพนักงานในองค์กร  
 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 Schlagwein and Hu (2017) ศึกษาเรื่อง “How and Why Organisations Use Social 
Media: Five Use Types and their relation to absorptive capacity” แนะน าประเภทการใช้
งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรที่มีลักษณะในการใช้งานแตกต่างกัน โดยแบ่งออกเป็น  5 ประเภท 
ได้แก่ การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือออกอากาศ (Broadcast) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการ
สนทนา (Dialogue) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการท างานร่วมกัน (Collaboration) การใช้งาน
สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการจัดการความรู้  (Knowledge Management) และการใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ือการเข้าสังคม (Sociability) ซ่ึงได้วิเคราะห์ว่าการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 5 ประเภท
นี้ มีประเภทใดประเภทหนึ่ง ที่มีความสัมพันธ์กับความสามารถในการดูดซับความรู้ขององค์กร เช่น  
การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการสนทนา (Dialogue) สามารถสนับสนุนความสามารถในการ ดูด
ซับขององค์กรและประสิทธิภาพในการท า งานของพนักงานได้ ถึงแม้ว่าจะมีบางประเภทที่จะไม่
สนับสนุนความสามารถในการดูดซับความรู้ขององค์กรก็ตาม เช่น การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ เ พ่ือ
การเข้าสังคม (Sociability) โดยจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักจาก 20 องค์กร พบว่า ความสามารถ
ในการดูดซับความรู้นั้น เหมาะสมอย่างยิ่งต่อการท าความเข้าใจผลกระทบทางธุรกิจ และองค์กรของ
การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ งานวิจัยชิ้นนี้ ยังได้แนะน าถึงผู้บริหารองค์กรที่มีส่วนส าคัญใน
การพัฒนางานด้านสื่อสารภายในองค์กร และงานด้านบริหารประสบการณ์พนักงาน เก่ียวกับการ
จัดล าดับความส าคัญของการสนับสนุนการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มากกว่าการใช้งาน
สื่อสังคมออนไลน์ภายนอกองค์กร เนื่องจากค้นพบว่าสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรมีผลกระทบ ต่อ
ความสามารถในการดูดซับความรู้มากกว่า โอยอ้างอิงจากการศึกษาวิจัยที่ค้นพบ นอกจากนี้ การใช้
งานสื่อสังคมออนไลน์ควรขยายไปไกลกว่าการใช้เพ่ือการเข้าสังคม (Sociability)  เพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์และความต้องการเฉพาะของแต่ละองค์กรในการตอบโจทย์การขับเคลื่อนของธุรกิจ 
กล่าวคือ อาจเป็นการคิดค้นประเภทการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ประเภทใหม่ ๆ ที่นอกเหนือจาก 5 `
ประเภทที่ได้แนะน ามานี้ 
 Gutiérrez et al. (2022) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง “The role of absorptive capacity 
and organizational unlearning in the link between social media and service dominant 
orientation โดยได้ท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างองค์กร 101 แห่ง” ในประเทศสเปน ผลการวิจัยแสดง
ให้เห็นว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์มีความส าคัญมากส าหรับบริษัทในการได้รับความรู้ ดังนั้น การใช้
ความรู้ที่สร้างขึ้นในกระบวนการนี้ จะช่วยลดความเสี่ยงของการเปลี่ยนแปลงอย่างกะทันหันในตลาด 
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หากยิ่งได้รับความรู้มากขึ้นโดยใช้เครือข่ายสื่อสั งคมออนไลน์ พนักงานในองค์กรก็จะยิ่งสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลู กค้าและควา มต้องการของตลาดไ ด้ดีขึ้น ซ่ึงเป็นการเ พ่ิมขี ด
ความสามารถให้กับพนักงานในองค์กรให้มีใจรักการบริการอีกด้วย 
 Sievert and Scholz (2017) อธิบายในงานวิจัยเรื่อง “Engaging employees in (at least 
partly) disengaged companies. Results of an interview survey within about 500 German 
corporations on the growing importance of digital engagement via internal social 
media” โดยได้ศึกษาเก่ียวกับการมีส่วนร่วมกับพนักงานในบริษัทท่ีถูกเลิกจ้าง ในองค์กรประเทศ
เยอรมนี จ านวน 500 แห่ง ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า สื่อสังคมออนไลน์มีส่วนส าคัญที่ช่วยขับเคลื่อนการมี
ส่วนร่วมของพนักงานในองค์กร โดยการปรับปรุงขั้นตอนการสื่อสาร เร่งกระบวนการภายในและ
อ านวยความสะดวกในการท างานร่วมกัน น าไปสู่การเป็นศูนย์กลางในการสื่อสารทางดิจิทัลของ
องค์กร 
 ภัทรวดี นิลถนอม (2563) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารภายในองค์กรในภาวะวิกฤต
การแพร่ระบาดของโรคไวรัสโคโรนา 2019: กรณีศึกษา บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ” 
เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ โดยวิธีการวิจัยเอกสาร (Documentary research) และการสัมภาษณ์เชิง
ลึก ( In-depth interview) ซ่ึงใช้กลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) ได้แก่ 
ผู้ปฏิบัติงานที่เก่ียวข้องด้านการสื่อสารภายในองค์กร  โดยจุดมุ่งหมาย คือ เป็นการเปิดโอกาส ให้
พนักงานได้สะท้อนความรู้สึก แสดงความคิดเห็น ได้มีพ้ืนที่พูดคุยกับผู้บริหาร สร้างความสัมพันธ์ ที่ ดี
ต่อกัน และเพ่ือโน้มน้าวใจให้พนักงานเข้าร่วมกิจกรรมกับองค์กร ซ่ึงมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการ
เป็นสื่อกลางเชื่อมโยงซ่ึงกันและกัน แทนที่สื่อแบบด้ังเดิมที่พนักงานมีการใช้น้อยลงหลังการแพร่
ระบาดของเชื้อโควิด-19 โดยงานวิจัยนี้ได้สรุปไว้ว่า การใช้ สื่อสังคมออนไลน์ระหว่างองค์กรกับ
พนักงานจะช่วยให้เกิดความสัมพันธ์อันดี โดยจะน ามาซ่ึงความเชื่อม่ันและภักดีต่อองค์กร ซ่ึงสามารถ
สนับสนุนงานวิจัยที่ผู้วิจัยได้เลือกท าการศึกษาในบริบทของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรมา
สื่อสารกับพนักงานให้เกิดการรับรู้ การแสดงความคิดเห็น และการมีส่วนร่วมกับองค์กร เพ่ือร่วมร่วม
ด้วยช่วยกันให้ก้าวข้ามสถานการณ์ที่ยากล าบากและเตรียมความพร้อมรับการเปลี่ยนแปลงอยู่ เสมอ 
 ชุลีวรรณ สุวิสุทธ์ิ  และ สุนทรี ศักด์ิศรี (2561) ศึกษาเรื่อง “การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการ
สื่อสารในองค์การ และความทุ่มเทในการท างานที่พยากรณ์ผลการปฏิบัติงานของบุคลากรใน
หน่วยงานสังกัดกรุงเทพมหานคร” โดยงานวิจัยดังกล่าวเป็นการศึกษางานวิจัยเชิงปริมาณ มี
จุดมุ่งหมายที่ส าคัญหนึ่งในนั้น คือ การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ เ พ่ือ
การสื่อสารในองค์การและผลการปฏิบัติงานของบุคลากร ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ ได้แก่ บุคลากร
สังกัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 313 คน ใช้การเก็บแบบสอบถามรวบรวมข้อมูล โดยการใช้สถิติ คือ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ผลการศึกษา
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พบว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการสื่อสารในองค์การ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับผลการ
ปฏิบัติงาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงให้เห็นถึงความส าคัญในการใช้โซเชียล มีเ ดีย
ภายในองค์กรที่สะท้อนผลลัพธ์ในด้านบวกต่อการปฏิบัติงานของพนักงาน ซ่ึงน ามาด้วยการสร้างความ
ผูกพันที่ดีในองค์กร 
 ประณีต ใจหนัก (2563) ศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างโชเชียลมีเดียและการตอบสนอง
ของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด” งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาการตอบสนองต่อโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างใน
งานวิจัยชื้นนี้ คือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ ณ จังหวัดพิษณุโลกที่ มีการใช้งานโซเชียลมีเดียในการเข้า ถึง
ข้อมูล โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ในกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ซ่ึงใช้
สถิติเป็นค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันซ่ึ งผล
การศึกษา จากการวิจัยพบว่า การรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียมีความสัมพันธ์กับการ
ตอบสนองของผู้บริโภค และพฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดียมีความสัมพันธ์กั บการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ถึงแม้ว่างานวิจัยชิ้นนี้จะไม่ได้ศึกษากลุ่มเป้าหมายที่เป็นพนักงานภายในองค์กร แต่ก็สามารถ
อธิบายให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ การรับรู้ และการมีส่วน
ร่วม ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยที่ผู้วิจัยได้ศึกษาที่มีการมุ่งเน้นตัวแปรในลักษณะเดียวกัน 
 สิริลักษณ์ อุบลรัศมี (2561) ท าการศึกษางานวิจัยเก่ียวกับ “การเปิดรับสื่อ การแบ่งปันข้อมูล 
และการรู้ เท่าทันข้อมูลด้านสุขภาพในสื่อสังคมออนไลน์” โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาเพ่ือหา
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารสุขภาพจากสื่อสังคมออนไลน์กับแรงจูงใจในการ
แบ่งปันข้อมูล รวมไปถึงการหาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารสุขภาพจ ากสื่อ
สังคมออนไลน์กับการรู้เท่าทันข้อมูลด้านสุขภาพ งานวิจัยชิ้นนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ใช้รูปแบบการ
วิจัยเชิงส ารวจผ่านแบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชน
ทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต้ังแต่ 15 ปี ขึ้นไป จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ความถี่ใน
การเปิดรับข่าวสารสุขภาพจากสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการแบ่งปันข้อมูลของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ความถี่ในการเปิดรับข่าวสารสุขภาพจากสื่อสังคม
ออนไลน์ยังมีความสัมพันธ์กับการรู้เท่าทันข้อมูลด้านสุขภาพในสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนใน เขต
กรุงเทพมหานครอีกด้วย ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าการเปิดรับข่าวสารจากการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ เป็น
ตัวกระตุ้นให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่เป็นประโยชน์ด้านสุขภาพ รวมไปถึงส่งผลให้เกิดการรับรู้แบบ
ทันท่วงที ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยที่ผู้วิจัยศึกษาในเรื่องความสามารถในการดูดซับความรู้กับการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ 
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กรอบแนวคดิการวจิยั  
 

 จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวข้างต้น น าไปสู่การมุ่งเน้นในการเจาะประเด็นเรื่องการ
สื่อสารภายในองค์กร ในมิติของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ การดูดซับความรู้เรื่องโควิด-19 ตลอดจน

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ตามกรอบแนวคิด ดงัแผนภาพที่ 17 
 

 
 
ภาพที่ 17 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 3 
ระเบยีบวิธวิีจยั 

 

 การวิจัยเรื่อง “การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด -19 
และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19 ของ
พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)” ใช้ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ศึกษาด้วยการส ารวจเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
ผ่านทาง Google Form ท าการวัดเพียงครั้งเดียว (One-Shot Descriptive Study) จากกลุ่มตัวอย่าง
พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ที่มีหน้าที่รับผิดชอบเก่ียวกับการให้บริการลู กค้า
ในพ้ืนที่สาขาของธนาคารมาแล้วระยะเวลาไม่น้อยกว่า 1 ปี จ านวน 210 คน เพ่ือตอบปัญหาน าวิจัย  
และทดสอบสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
ประชากรทีศ่กึษา 
 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ที่มีหน้าที่
รับผิดชอบเก่ียวกับการให้บริการลูกค้าในพ้ืนที่สาขาของธนาคารมาแล้วระยะเวลาไม่น้อยกว่า 1 ปี 
จ านวน 210 คน ประกอบด้วยพนักงานชายและหญิง ที่ มีอายุ 21 ปีบริบูรณ์ขึ้นไป ซ่ึงมีจ านวน
ประชากรรวมทั้งสิ้น 19,316 คน (สถิติจากฐานข้อมูลระบบพนักงาน ณ วันที่ 28 เมษายน พ.ศ. 2565) 
 
จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือ พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ทั้ง
เพศชายและหญิง ที่ มีอายุ 21 ปีบริบูรณ์ขึ้นไป ท างานประจ า (Fulltime) โดยมีหน้าที่รับผิดชอบ
เก่ียวกับการให้บริการลูกค้าระยะเวลาไม่น้อยกว่า 1 ปี ซ่ึงพนักงานที่ถูกเก็บข้อมูลจะต้องไม่ได้มีหน้าที่
เป็นผู้รับผิดชอบส่วนกลางในการผลิตและอธิบายเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับโควิด-19 ส าหรับการสื่อสาร
ภายในองค์กร (ส่วนของพนักงาน) และการสื่อสารภายนอกองค์กร (ส่วนของลูกค้า คู่ค้า และผู้ถือหุ้น) 
ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มเลือกพนักงานที่ปฏิบัติการ ณ สาขา ทั้งในพ้ืนที่กรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด 
ประกอบด้วย รวมทั้งสิ้น 210 คน 

การวิจัยครั้งนี้ ได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างอ้างอิงจากสูตรการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างของทาโร่  
ยามาเน่ (Yamane, 1973: 727; ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2561) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.07 ดังนี้ 
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𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

เม่ือก าหนดให้   𝑛 = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 

𝑁 = ขนาดของประชากร 

𝑒 = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ 
 
โดยปัจจุบัน  จ านวนประชากรของพนักงานบริษัทธนาคาร กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) มี

ทั้งหมด 19,316 คน ซ่ึงจัดเป็นกลุ่มที่มีอายุระหว่าง 21-59 ป ี (สถิติจากฐานข้อมูลระบบพนักงาน ณ 
วันที่ 28 เมษายน พ.ศ. 2565)  

ดังนั้น เพ่ือต้องการทราบขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ ต้องการ (𝑛) ผู้วิจัยเลือกวิธีการค าน วณ

สูตรดังกล่าว รวมถึงก าหนดขนาดของประชากรที่ ต้องการศึกษา (𝑁) และได้ก าหนดระดับความ

คลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ (𝑒) เช่น กลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัยมีจ านวน 19,316 
คน และก าหนดค่าความเชื่อม่ันอยู่ที่ร้อยละ 93 และค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่
ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 7 หรือเท่ากับ 0.07 โดยใช้สูตร ดังนี้ 

 
เม่ือแทนค่าลงในสูตร 

𝑛 =
19,316 

1 + (19,316)(0.07)2
 

 

                                         𝑛 =  201.95  
 

ดังนั้น จากผลการค านวณข้างต้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ (𝑛) ส าหรับใช้ในงานวิจัย
ครั้งนี้ ที่เหมาะสมอยู่ที่ 201.95 คน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ 
ทั้งหมด 210 คน ซ่ึงถือว่าผ่านเกณฑ์ตามเง่ือนไขที่ก าหนด 

 
วิธ ีการสุ่มกลุ่มตัวอยา่ง 
 ผู้วิจัยท าการเลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Random Sampling) กับพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) โดยเน้นกลุ่มตัวอย่าง
พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ด้วยการเผยแพร่เครื่องมือในการวิจัยคือ
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่านทาง Google Form และกระจายแบบสอบถาม
ไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ ไลน์กลุ่ม (Line Group) พนักงานที่ปฏิบัติงานประจ า
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สาขาเฉพาะกลุ่ม โดยได้รับการอนุญาต และสนับสนุนจากหัวหน้างานของพนักงานที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 
ในการขอความร่วมมือเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ เพ่ือเก็บข้อมูลให้ครบ 210 ชุด 
 
ตัวแปรทีใ่ชใ้นการศกึษา 

1. การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มีความสัมพันธ์กับการดูดซับความรู้ใน
เรื่องโควิด-19 
ตัวแปรอิสระ คือ การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร 

      ตัวแปรตาม คือ การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 
 

2. การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมีส่วน
ร่วมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 

     ตัวแปรอิสระ คือ การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร 
      ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาด
ของเชื้อโควิด-19 
 

3. การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 

     ตัวแปรอิสระ คือ การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 
      ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาด
ของเชื้อโควิด-19 

 
เคร ือ่งมือทีใ่ชใ้นการวจิยัและการวัดตัวแปร  

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่านทาง Google 
Form เป็นเครื่องมือในการวิจัย ท าการวัดครั้งเดียว (One-Shot Descriptive Study) ด้วยค าถามชนิด
ปลายปิด (Close Ended Questionnaire) ค าถามมาตรวัดประเมินค่า (Rating Scale) แบบลิเกิร์ต
สเกล (Likert Scale)  และค าถามที่เลือกตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 7 ส่วน 
ดังนี้ 
 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรองเพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) ตามคุณสมบัติที่ก าหนด ประกอบด้วย ค าถามคัดกรองเก่ียวกับหน้าที่รับผิดชอบในอง ค์กร 
รวมจ านวน 2 ข้อ 
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ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
เพศ อายุ ต าแหน่งองค์กร และระดับการศึกษา รวมจ านวน 4 ข้อ 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับช่องทางการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรของ
พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ประกอบด้วย ช่องทางการใช้งานทั้ง 8 ช่องทาง 
รวมจ านวน 1 ข ้อ 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับวัตถุประสงค์ในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในอง ค์กร 
ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ประกอบด้วย วัตถุประสงค์ต่าง ๆ ในการใช้
งานสื่อสังคมออนไลน์ที่สนับสนุนการท างานภายในองค์กร รวมจ านวน 1 ข ้อ 

ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับการดูดซับความรู้ในช่วงโควิด-19 ของพนักงานบริษัท 
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ประกอบด้วย ความสามารถในการเรียนรู้ เรื่องโควิด-19 รวม
จ านวน 1 ข้อ 

ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการ
แพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ประกอบด้วย 
การมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 รวมจ านวน 1 ข้อ 

ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามเก่ียวกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ อ่ืน ๆ ของพนักงานบริษัท 
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ประกอบด้วย ช่องทางการใช้งานภายนอกองค์กรทั้ง 7 ช่องทาง 
และช่องทางปลายเปิด รวมจ านวน 1 ข้อ 

 
การวัดคา่ตัวแปรและเกณฑก์ารใหค้ะแนนค  าตอบ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลค าถามคัดกรอง 
ผู้วิจัยได้ก าหนดค าถามคัดกรองเพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย 

จ ากัด (มหาชน) ให้มีความเหมาะสมในการวิจัย โดยผู้ตอบแบบสอบถามต้องเป็นพนักงานบริษัท 
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ที่มีหน้าที่รับผิดชอบเก่ียวกับการให้บริการลูกค้าในพ้ืนที่ สาขา
มาแล้วไม่น้อยกว่า 1 ปี และไม่มีได้มีหน้าที่ เป็นผู้รับผิดชอบในการผลิตและอธิบายเนื้อหาที่เก่ียวข้ อง
กับโควิด-19  ส าหรับการสื่อสารภายในองค์กร (ส่วนของพนักงาน) และการสื่อสารภายนอกอง ค์กร  
(ส่วนของลูกค้า คู่ค้า และผู้ถือหุ้น)  

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลลักษณะทางประชากร 

 ผู้วิจัยได้ก าหนดค าถามเพ่ือส ารวจลักษณะทางประชากรของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกร
ไทย จ ากัด (มหาชน) ซ่ึงเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม การวัดค่าตัวแปรวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) โดยท าการวัดค่าตัวแปรท าการวัดเป็นการแจกแจงความถี่และร้อยละ ดังนี้ 
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1.  เพศ แบ่งเป็น 
• ชาย 
• หญิง 

 
2. อายุ แบ่งเป็น 

• 21-30 ปี 
• 31-40 ปี 
• 41-50 ปี 
• 50 ปีขึ้นไป 

 
3. ต าแหน่งองค์กร แบ่งเป็น 

• พนักงานชั้นต้น 
• พนักงานชั้นกลาง 
• ผู้ช่วยหัวหน้าส่วน 
• หัวหน้าส่วน 
• ผู้ช่วยผู้อ านวยการฝ่าย 
• รองผู้อ านวยการฝ่าย / ผู้อ านวยการฝ่าย /  ผู้อ านวยการฝ่ายอาวุโส 
• ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการขึ้นไป 

 
4.  การศึกษา แบ่งเป็น 

• ต่ ากว่าปริญญาตรี 
• ปริญญาตรี 
• ปริญญาโท 
• ปริญญาเอก 

 
ส่วนที่ 3 การใช้งานช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรของพนักงานบริษัท ธนาคาร

กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 
ผู้วิจัยได้ก าหนดค าถามเพ่ือส ารวจการใช้งานช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรของ

พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ซ่ึงเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม การวัดค่าตัวแปรแบบ
อันตรภาค (Interval Scale) โดยท าการวัดค่าตัวแปรท าการวัดเป็นการแจกแจงความถี่ ค่าเฉลี่ย ร้อย
ละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้  
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• การใช้งานช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรผ่านช่องทางต่าง ๆ ได้แก่ 
1) KASIKORNTHAI Portal 
2) MICROSOFT TEAMS   
3) FACEBOOK: KBankSmiles  
4) FACEBOOK GROUP: K-BAC KBank Club  
5) LINE OA: KONNECT+  
6) LINE GROUP: สาขา ฝ่ายงาน หรือสายงาน 
7) YOUTUBE: KASIKORN INTERNAL COMMUNICATION   
 
ให้คะแนนตามลิเกิร์ตสเกล (Likert Scale) 
 
5 คะแนน เท่ากับ ใช้งานเป็นประจ า 
4 คะแนน เท่ากับ ใช้งานบ่อย ๆ 
3 คะแนน เท่ากับ ใช้งานบางครั้ง 
2 คะแนน เท่ากับ ใช้งานน้อย 
1 คะแนน เท่ากับ ไม่เคยใช้งานเลย 
 

ความหมายของค่าคะแนนเฉลี่ย 
ค่าเฉลี่ย 5.00 - 4.21 หมายถึง ใช้งานเป็นประจ า 

ค่าเฉลี่ย 4.20 - 3.41 หมายถึง ใช้งานบ่อย ๆ 
ค่าเฉลี่ย 3.40 - 2.61 หมายถึง ใช้งานบางครั้ง 
ค่าเฉลี่ย 2.60 - 1.81 หมายถึง ใช้งานน้อย 

ค่าเฉลี่ย 1.80 - 1.00 หมายถึง ไม่เคยใช้งานเลย 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ของพนักงาน
บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค าถามเพ่ือส ารวจลักษณะในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ของ
พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ซ่ึงเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม การวัดค่าตัวแปรแบบ
อันตรภาค (Interval Scale)  โดยท าการวัดค่าตัวแปรท าการวัดเป็นการแจกแจงความถี่ ค่าเฉลี่ย ร้อย
ละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้  

• ลักษณะในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่สนับสนุนการท างานภายในองค์กร ได้แก่  
1) เพ่ือการออกอากาศ (Broadcast) สอดคล้องกับค าถามข้อที่ 5.1-5.3 (การรับรู้) 
2) เพ่ือการสนทนา (Dialogue) สอดคล้องกับค าถามข้อที่ 5.4-5.6 (การสอบถามและแสดง
ความคิดเห็น) 
3) เพ่ือการท างานร่วมกัน (Collaboration) สอดคล้องกับค าถามข้อที่ 5.7-5.8 (การจัดการ
ปัญหา) 
4) เพ่ือการจัดการความรู้  (Knowledge Management) สอดคล้องกับค าถามข้อที่  
5.9-5.10 (การจัดเก็บและสืบค้น) 
5) เพ่ือการเข้าสังคม (Sociability) สอดคล้องกับค าถามข้อที่ 5.5 (การเข้าสังคมและสร้าง
ความสัมพันธ์) 
 
ให้คะแนนตามลิเกิร์ตสเกล (Likert Scale) 
  
5 คะแนน เท่ากับ ใช้งานเป็นประจ า 
4 คะแนน เท่ากับ ใช้งานบ่อย ๆ 
3 คะแนน เท่ากับ ใช้งานบางครั้ง 
2 คะแนน เท่ากับ ใช้งานน้อย 
1 คะแนน เท่ากับ ไม่เคยใช้งานเลย 
 

ความหมายของค่าคะแนนเฉลี่ย 
ค่าเฉลี่ย 5.00 - 4.21 หมายถึง ใช้งานเป็นประจ า 

ค่าเฉลี่ย 4.20 - 3.41 หมายถึง ใช้งานบ่อย ๆ 
ค่าเฉลี่ย 3.40 - 2.61 หมายถึง ใช้งานบางครั้ง 
ค่าเฉลี่ย 2.60 - 1.81 หมายถึง ใช้งานน้อย 

ค่าเฉลี่ย 1.80 - 1.00 หมายถึง ไม่เคยใช้งานเลย 
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ส่วนที่ 5 การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) 

ผู้วิจัยได้ก าหนดค าถามเพ่ือส ารวจการการดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 ของพนักงานบริษัท 
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ซ่ึงเป็นผู้ตอบบสอบถาม การวัดค่าตัวแปรแบบอันตรภาค 
(Interval Scale)  โดยท าการวัดค่าตัวแปรท าการวัดเป็นการแจกแจงความถี่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 

• ความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ได้แก่  
1) การเรียนรู้เชิงส ารวจ (Exploratory Learning) สอดคล้องกับค าถามข้อที่ 6.1 (การได้รับ) 
6.2 (การแลกเปลี่ยน) และ 6.3 (การระดมความคิด)  
2) การเรียนรู้เชิงการเปลี่ยนแปลง (Transformative Learning) สอดคล้องกับค าถามข้อที่ 
6.4 (การจัดเก็บ) 6.5 (การชี้น า) 6.6 (การประยุกต์ใช้) 
3) การเรียนรู้เชิงแสวงผลประโยชน์ หรือการน าความรู้ไปใช้ (Exploitative Learning) 
สอดคล้องกับค าถามข้อที่ 6.7 (การพัฒนานวัตกรรม) 6.8 (การส่งต่อไปยังลูกค้า) 6.9 (การ
ประชาสัมพันธ์และเชิญชวน) 
 
 โดยให้คะแนนตามลิเกิร์ตสเกล (Likert Scale)  
 

 5 คะแนน เท่ากับ เรียนรู้มากที่สุด 
 4 คะแนน เท่ากับ เรียนรู้มาก 
 3 คะแนน เท่ากับ เรียนรู้ปานกลาง 
 2 คะแนน เท่ากับ เรียนรู้น้อย 
 1 คะแนน เท่ากับ ไม่เคยเรียนรู้เลย 
 

ความหมายของค่าคะแนนเฉลี่ย 
ค่าเฉลี่ย 5.00 - 4.21 หมายถึง เรียนรู้มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 4.20 - 3.41 หมายถึง เรียนรู้มาก 
ค่าเฉลี่ย 3.40 - 2.61 หมายถึง เรียนรู้ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ย 2.60 - 1.81 หมายถึง เรียนรู้น้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.80 - 1.00 หมายถึง ไม่เคยเรียนรู้เลย 
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ส่วนที่ 6 พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-
19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

ผู้วิจัยได้ก าหนดค าถามเพ่ือส ารวจพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการ
แพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ซ่ึงเป็นผู้ตอบ
แบบสอบถาม การวัดค่าตัวแปรแบบอันตรภาค (Interval Scale)  โดยท าการวัดค่าตัวแปรท าการวัด
เป็นการแจกแจงความถี่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 

• การมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ได้แก่  
1) การสร้างเนื้อหา (Creating) สอดคล้องกับค าถามข้อที่ 7.1 (การช่วยเหลือและให้ข้อมูลกับ
เพ่ือนร่วมงานที่ได้รับผลกระทบจากสถานการณ์โควิด-19 ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่
ไม่ใช่ช่องทางส่วนกลางของธนาคาร) 
2) การมีส่วนร่วมในเนื้อหาที่มีอยู่ (Contributing) สอดคล้องกับค าถามข้อที่ 7.2 (การ
แบ่งปันข้อมูลข่าวสารเรื่องโควิด-19 จากช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของธนาคารไปยังเพ่ือน
ร่วมงาน) 
3) การบริโภค (Consuming) สอดคล้องกับค าถามข้อที่ 7.3 (การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของ
ธนาคารในการค้นหาข้อมูลเรื่องโควิด-19  โดยไม่สนใจแลกเปลี่ยนข้อมูลใด ๆ กับเพ่ือน
ร่วมงาน) 
4) การนิ่งเฉย (Dormancy) สอดคล้องกับค าถามข้อที่ 7.4 (การเพิกเฉยในการเปิดรับ 
แบ่งปันและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเรื่องโควิด-19 ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธนาคาร) 
5) การแยกตัว (Detaching) สอดคล้องกับค าถามข้อที่ 7.5 (การออกจากสนทนาหรือการ
ซ่อนการเปิดรับข้อมูลเรื่องโควิด-19 จากสื่อสังคมออนไลน์ของธนาคาร) 
6) การท าลาย (Destruct) สอดคล้องกับค าถามข้อที่ 7.6 (การแสดงความคิดเห็นหรือระบาย
ความรู้สึกเชิงลบในเรื่องโควิด-19 ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธนาคาร) 
 
ให้คะแนนตามลิเกิร์ตสเกล (Likert Scale)  

 
 5 คะแนน เท่ากับ ท าเป็นประจ า 
 4 คะแนน เท่ากับ ท าอยู่บ่อย ๆ 
 3 คะแนน เท่ากับ ท าเป็นบางครั้ง 
 2 คะแนน เท่ากับ ท าน้อย 
 1 คะแนน เท่ากับ ไม่เคยท าเลย 
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ความหมายของค่าคะแนนเฉลี่ย 
ค่าเฉลี่ย 5.00 - 4.21 หมายถึง ท าเป็นประจ า 
ค่าเฉลี่ย 4.20 - 3.41 หมายถึง ท าอยู่บ่อย ๆ 

ค่าเฉลี่ย 3.40 - 2.61 หมายถึง ท าเป็นบางครั้ง 
ค่าเฉลี่ย 2.60 - 1.81 หมายถึง ท าน้อย 

ค่าเฉลี่ย 1.80 - 1.00 หมายถึง ไม่เคยท าเลย 
 
 
 
 
 ส่วนที่ 7 การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของ

พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค าถามเพ่ือส ารวจการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ในช่วงการแพร่ระบาด

ของเชื้อโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ซ่ึงเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวัดค่าตัวแปรวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) สามารเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ โดยท า
การวัดค่าตัวแปรท าการวัดเป็นการแจกแจงความถี่และร้อยละ ดังนี้ 

• การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ในช่วงโควิด-19 ผ่านช่องทางต่าง ๆ ได้แก่ 
1) Facebook 
2) Twitter 
3) Youtube 
4) Google / Website ต่าง ๆ  
5) Line Today 
6) Tiktok 
7) Instragram 
8) Other …………(ระบุ)…………… 
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การตรวจสอบเคร ือ่งมือการวจิัย 
ผู้วิจัยท าการตรวจสอบแบบสอบถามด้วยผู้ทรงคุณวุฒิด้านวิชาการ เพ่ือตรวจสอบเครื่ อง มือ

ในการวิจัยดังนี้ 
 1. การทดสอบค่าความเที่ยงตรง (Validity) 

ก่อนน าแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถา มไป
ปรึกษากับ ศ.ดร.ปาริชาต สถาปิตานนท์ ซ่ึงเป็นอาจารย์ที่ปรึกษา และคุณอัจฉริยา อาจวงษ์ ผู้ช่วย
ผู้อ านวยการฝ่ายบริหารประสบการณ์พนักงานและสื่อความภายในองค์กร บริษัท ธนาคารกสิกรไทย  
จ ากัด (มหาชน) เพ่ือพิจารณาเนื้อหาแบบสอบถามและตรวจความเข้าใจประเด็นค าถามที่ตรงกัน ซ่ึง
ได้รับการยืนยันว่าแบบสอบถามนั้นมีประสิทธิภาพและสามารถน าไปใช้ในการวิจัยได้จริง  

2. การทดสอบหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปท าการทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างที่ มีคุณสมบัติตา มที่

ก าหนดไว้ จ านวน 30 ชุด เพ่ือตรวจสอบค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ด้วยการค านวณค่า
สัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบว่า แบบสอบถามทั้งฉบั บมี
ค่าความเชื่อม่ันอยู่ที่ 0.871 (ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.07) โดยแบบสอบถามในแต่ละส่วน มีค่าความเชื่อม่ัน 
ดังนี้ 

• การใช้งานช ่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) มีค่าความเชื่อม่ัน = 0.707 

• การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย 
จ ากัด (มหาชน) มีค่าความเชื่อม่ัน = 0.867 

• ความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย 
จ ากัด (มหาชน) มีค่าความเชื่อม่ัน = 0.932 

• พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโ ควิด -
19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) มีค่าความเชื่อม่ัน = 0.870  
 
การ เกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยท าการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการใช้
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือท าการเก็บข้อมูลพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน)  จ านวน 210 คน ในช่วงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2565 โดยใช้วิธีให้กลุ่มตัวอย่างกรอกข้อ มูลใน
แบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) 
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การวิเคราะหแ์ละประมวลผลข้อมลู  
 หลังจากที่ได้เก็บรวบรวมข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาลงรหัส และ
ประมวลผล เพ่ือหาค่าสถิติด้วย โปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Science) 
เพ่ือจัดท าตารางแสดงผลร้อยละ แสดงค่าสถิติในการรายงานผลการศึกษาและสรุปผลการวิจัยต่อไป 
 

การน าเสนอขอ้มูล 
 ผู้วิจัยน าเสนอข้อมูลผลการศึกษาด้วยสถิติดังนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายข้อมูลลักษณะทางประชากร และ
ข้อค าถามอ่ืน ๆ รวมทั้งสิ้น 7 ส่วน ของกลุ่มตัวอย่างพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) ระบุค่าของข้อมูลเป็น ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตร ฐาน 
(Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบและอธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง ตัว
แปรในสมมติฐานที่ต้ังไว้ด้วยสถิติสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) ระหว่างตัวแปร
ด้านการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่สนับสนุนการท างานภายในองค์กร ความสามารถในการดูด ซับ
ความรู้ในช่วงโควิด-19 และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของ
เชื้อโควิด-19 โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 4 
ผลการศกึษา 

 
งานวิจัยดังกล่าวเป็นการวิจัย เพ่ือการส ารวจ (Exploratory Study) ทีผู่้วิจัยได้ท าการ เ ก็บ

ข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 210 ชุด โดยกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ พนักงานบริษัท 
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ทั้งเพศชายและหญิง ที่ มีอายุ 21 ปีบริบูรณ์ขึ้นไป และเป็น
พนักงานประจ า (Fulltime) มีหน้าที่รับผิดชอบเก่ียวกับการให้บริการลูกค้าระยะเวลาไม่น้อยกว่า 1 ปี 
ท าการสุ่มเลือกพนักงานที่ปฏิบัติการ ณ สาขา ทั้งในพ้ืนที่กรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด เพ่ือ
ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ซ่ึงสามารถน าเสนอผลการศึกษาได้โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้   

 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างในด้านที่เก่ียวข้อง จ านวน 4 ข้อ ได้แก่  
1) เพศ  2) อายุ  3) ต าแหน่งองค์กร  4) ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเชิงพรรณนาในด้านที่เก่ียวข้อง จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ 

1) การใช้งานช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) 

2) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) 

3) ความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) 

4) พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิ ด -19 
ของพนักงาน บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

5) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของพนักงาน
บริษัท ธนาคาร กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

 
ส่วนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย ผลการทดสอบสมมติฐานจ านวน 3 ข้อ 

ได้แก่ 
1) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มีความสัมพันธ์กับการดูดซับความรู้ในเรื่อง โค

วิด-19 
2) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่าน

สื่อสังคม ออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 
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3) การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่า นสื่อ
สังคมออนไลน์ ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 
 
 

1. ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย 1) เพศ 2) อายุ 3) ต าแหน่งองค์กร 4) 
ระดับการศึกษาสูงสุด ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
1.1 เพศ 

 ผลการการศึกษากลุ่มตัวอย่าง จ านวน 210 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง มากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 81.43 ส่วนเพศชาย มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 18.57 ดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 39 18.57 
หญิง 171 81.43 

รวม 210 100.00 
 

1.2 อายุ 
 ผลการการศึกษากลุ่มตัวอย่าง จ านวน 210 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุในช่วง 31-40 ปี 
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 55.71 รองลงมา มีอายุในช่วง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.95, อายุ 41-50 
ปี คิดเป็นร้อยละ 7.62 ตามล าดับ ส่วนช่วงอายุ 51 ปีขึ้นไป มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 5.71  ดัง
ตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

21-30 ปี 65 30.95 
31-40 ปี 117 55.71 
41-50 ปี 16 7.62 

51 ปีขึ้นไป 12 5.71 
รวม 210 100.00 
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1.3 ต าแหน่งองค์กร 
 ผลการการศึกษากลุ่มตัวอย่าง จ านวน 210 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างในองค์กรมีต าแหน่ง
ผู้ช่วยหัวหน้าส่วน มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 30.95 รองลงมา ต าแหน่งหัวหน้าส่วน คิดเป็นร้อยละ 
27.62, ต าแหน่งพนักงานชั้นกลาง คิดเป็นร้อยละ 26.19, ต าแหน่งพนักงานชั้นต้น คิดเป็นร้อยละ 
8.10, ต าแหน่งผู้ช่วยผู้อ านวยการฝ่าย คิดเป็นร้อยละ 6.67 ตามล าดับ ส่วนต าแหน่งผู้ช่วยกรรมการ
ผู้จัดการขึ้นไป มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 0.48 ระดับการศึกษาสูงสุด ดังตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามต าแหน่งองค์กร 

ต าแหน่งองค์กร จ านวน ร้อยละ 
พนักงานชั้นต้น 17 8.10 

พนักงานชั้นกลาง 55 26.19 
ผู้ช่วยหัวหน้าส่วน 65 30.95 

หัวหน้าส่วน 58 27.62 
ผู้ช่วยผู้อ านวยการฝ่าย 14 6.67 

รองผู้อ านวยการฝ่าย/ ผู้อ านวยการ
ฝ่าย/ผู้อ านวยการฝ่ายอาวุโส 

0 0.00 

ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการขึ้นไป 1 0.48 

รวม 210 100.00 
 

1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด 
ผลการการศึกษากลุ่มตัวอย่าง จ านวน 210 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาสูงสุดใน

ระดับปริญญาตรี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 84.76 รองลงมา มีการศึกษาระดับปริญญาโท คิดเป็นร้อย
ละ 12.38, การศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 2.38 ตามล าดับ ส่วนการศึกษาระดับ
ปริญญาเอก มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 0.48 ดังตารางที่ 4 
ตารางที่ 4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 5 2.38 
ปริญญาตรี 178 84.76 
ปริญญาโท 26 12.38 
ปริญญาเอก 1 0.48 

รวม 210 100.00 
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2. ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 1) การใช้งานช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของ
พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 2) วัตถุประสงค์ในการใช้งานสื่อสั งคม
ออนไลน์ภายในองค์กร ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)  3) 
ความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) 4) พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้ อโค
วิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) และ 5) การใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์อ่ืน ๆ ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกร
ไทย จ ากัด (มหาชน) ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
2.1 การใช้งานช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 

(มหาชน) ประกอบด้วย การใช้งานช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนาคารกสิกรไทยโดยรวมของ
พนักงาน และจ าแนกตามรายด้าน ได้แก่ 1) KASIKORNTHAI Portal 2) MICROSOFT TEAMS 3) 
FACEBOOK: KBankSmiles 4 )  FACEBOOK GROUP: K-BAC KBank Club 5 )  LINE OA: 
KONNECT+ 6) LINE GROUP: สาขา ฝ่ายงาน หรือสายงาน   และ 7) YOUTUBE: KASIKORN 
INTERNAL COMMUNICATION โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนาคารกสิกร
ไทยโดยรวมเป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย=4.34) โดยกลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานช่องทางสื่อสังคมออนไลน์
ภายในธนาคารกสิกรไทยผ่านช่องทาง LINE GROUP: สาขา ฝ่ายงาน หรือสายงาน เป็นประจ า  
(ค่าเฉลี่ย=4.63) เช่นเดียวกับช่อ งทา ง KASIKORNTHAI Portal (ค่าเฉลี่ย=4.61), FACEBOOK 
GROUP: K-BAC KBank Club ( ค่ า เ ฉ ลี่ ย =4.56) , LINE OA: KONNECT+ (ค่ า เ ฉ ลี่ ย =4.52), 
MICROSOFT TEAMS (ค่าเฉลี่ย=4.41) และ FACEBOOK: KBankSmiles (ค่าเฉลี่ย=4.26) ส่วน 
YOUTUBE: KASIKORN INTERNAL COMMUNICATION มีการใช้งานบ่อยๆ (ค่าเฉลี่ย=3.40) ดัง
ตารางที่ 5 
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ตารางที่ 5 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับการใช้งานช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของพนักงาน
บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

การใชง้านชอ่งทางสือ่สงัคม
ออนไลนข์องพนกังาน 

เป ็น
ประจ  า 

(5) 

บ่อย ๆ  
(4) 

บางคร ัง้ 
(3) 

น ้อย 

(2) 

ไม่เคย
เลย 

(1) 
ค ่าเฉลีย่ 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั 
การใชง้าน 

-   KASIKORNTHAI Portal 
76.67% 

(161) 
14.76% 

(31) 
4.76% 

(10) 
0.95% 

(2) 
2.86% 

(6) 
4.61 0.857 เป็นประจ า 

-   MICROSOFT TEAMS 
61.43% 

(129) 
22.86% 

(48) 
12.38% 

(26) 
2.38% 

(5) 
0.95% 

(2) 
4.41 0.866 เป็นประจ า 

-   FACEBOOK: 
KBankSmiles 

54.76% 

(115) 
25.71% 

(54) 
13.81% 

(29) 
2.86% 

(6) 
2.86% 

(6) 
4.26 0.995 เป็นประจ า 

-   FACEBOOK GROUP: 
K-BAC KBank Club 

70.48% 

(148) 
20.00% 

(42) 
6.67% 

(14) 
1.43% 

(3) 
1.43% 

(3) 
4.56 0.799 เป็นประจ า 

-   LINE OA: KONNECT+ 
65.24% 

(137) 
24.29% 

(51) 
9.05% 

(19) 
0.95% 

(2) 
0.48% 

(1) 
4.52 0.739 เป็นประจ า 

-   LINE GROUP: 
สาขา ฝ่ายงาน หรือสายงาน 

78.57% 
(165) 

11.43% 
(24) 

6.67% 
(14) 

1.90% 
(4) 

1.43% 
(3) 

4.63 0.808 เป็นประจ า 

-   YOUTUBE: KASIKORN 
INTERNAL 
COMMUNICATION 

30.95% 

(65) 
19.52% 

(41) 
22.98% 

(47) 
12.86% 

(27) 
14.29% 

(30) 
3.40 1.408 บ่อย ๆ  

ภาพรวมการใชง้านชอ่งทางสือ่สงัคมออนไลนโ์ดยรวมของพนกังาน 4.34 0.571 
เป ็น

ประจ  า 
 
2.2 การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ภายในองค์กรของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกร ไทย 

จ ากัด (มหาชน) ประกอบด้วย ลักษณะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรโดยรวม และจ าแนก
ตามรายด้าน ได้แก่ 1) เพ่ือการออกอากาศ (Broadcast) 2) เพ่ือการสนทนา (Dialogue) 3) เพ่ือการ
ท างานร่วมกัน (Collaboration) 4) เพ่ือการจัดการความรู้  (Knowledge Management) และ 5) 
เพ่ือการเข้าสังคม (Sociability) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  2.2.1 การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรโดยรวม 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรโดยรวม เ ป็น
ประจ า (ค่าเฉลี่ย=4.58) โดยกลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรเพ่ือการ
ออกอากาศเป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย=4.80) เช่นเดียวกับเพ่ือการท างานร่วมกัน (ค่าเฉลี่ย=4.68), เพ่ือการ
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จัดการความรู้ (ค่าเฉลี่ย=4.50), เพ่ือการสนทนา (ค่าเฉลี่ย=4.48) และเพ่ือการเข้าสังคม (ค่าเฉลี่ย=
4.43) ดังตารางที่ 6 
ตารางที่ 6 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับลักษณะในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายใน
องค์กร โดยรวมของพนักงาน บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

ล ักษณะการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการใช้งาน 

เพื่อการออกอากาศ 4.80 0.434 เป็นประจ า 
เพื่อการสนทนา 4.48 0.713 เป็นประจ า 
เพื่อการท างานร่วมกัน 4.68 0.602 เป็นประจ า 
เพื่อการจัดการความรู้ 4.50 0.720 เป็นประจ า 
เพื่อการเข้าสังคม 4.43 0.927 เป็นประจ า 
ภาพรวมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร 4.58 0.544 เป็นประจ า 

 
  2.2.2 ลักษณะการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร เพ่ือการออกอากาศ 
(Broadcast) 
 ผลการศึกษาพบว่า  กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรเพ่ือการ

ออกอากาศ (Broadcast) เป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย=4.80) โดยรับข้อมูลข่าวสารเพ่ือป้องกันตนเอง ให้

ปลอดเชื้อโควิด-19 เป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย=4.85) เช่นเดียวกับรับข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวกับสถานการณ์

โควิด-19 (ค่าเฉลี่ย=4.84) และรับข้อมูลข่าวสารเ พ่ือ ดูแลรั กษา ตนเอง เม่ือติดเชื้อโ ควิ ด - 1 9 

(ค่าเฉลี่ย=4.70) ดังตารางที่ 7 
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ตารางที่ 7 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับลักษณะในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายใน
องค์กร เพ่ือการออกอากาศ (Broadcast) ของพนักงาน บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

ลักษณะในการใชง้านสือ่
ส ังคมออนไลนภ์ายในองคก์ร 

เพื่อการออกอากาศ  

เป ็น
ประจ  า 

(5) 

บ่อย ๆ  
(4) 

บางคร ัง้ 
(3) 

น ้อย 

(2) 

ไม่เคย
เลย 

(1) 
ค ่าเฉลีย่ 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัการ
ใช ้งาน 

-  รับข้อมูลข่าวสารท่ีเก่ียวกับ
สถานการณ์โควิด-19 

86.67% 
(182) 

11.43% 
(24) 

1.90% 
(4) 

0.00% 
(0) 

0.00% 
(0) 

4.84 0.409 เป็นประจ า 

-  รับข้อมูลข่าวสารเพื่อป้องกัน
ตนเองให้ปลอดเช้ือโควิด-19 

87.62% 

(184) 
10.48% 

(22) 
1.90% 

(4) 
0.00% 

(0) 
0.00% 

(0) 
4.85 0.401 เป็นประจ า 

-  รับข้อมูลข่าวสารเพื่อดูแล
รักษาตนเองเมื่อติดเช้ือโควิด-
19 

80.48% 

(169) 
13.81% 

(29) 
2.86% 

(6) 
0.95% 

(2) 
1.90% 

(4) 
4.70 0.745 เป็นประจ า 

ภาพรวมลักษณะในการใชง้านสือ่สงัคมออนไลน ์

ภายในองคก์รเพือ่การออกอากาศ 
4.80 0.434 เป ็นประจ  า 

   
  2.2.3 ลักษณะในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร เพ่ือการสนทนา 
(Dialogue)  

ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร เพ่ือการสนทนา 
(Dialogue) เป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย=4.48) โดยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับเพ่ือนร่วมงานในเรื่องโควิด-
19 เป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย=4.71) เช่นเดียวกับมีการสอบถามทีมงานเม่ือเกิดข้อสงสัยในเรื่องโควิด-19 
(ค่าเฉลี่ย=4.55) ส่วนการติชมและเสนอแนะที มงาน ใน เรื่ อง โควิด -19 มีการใช้งานบ่อย ๆ 
(ค่าเฉลี่ย=4.18) ดังตารางที่ 8 
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ตารางที่ 8 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับลักษณะในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายใน
องค์กร เพ่ือการสนทนา (Dialogue) ของพนักงาน บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

ลักษณะในการใชง้านสือ่
ส ังคมออนไลนภ์ายในองคก์ร 

เพื่อการสนทนา 

เป ็น
ประจ  า 

(5) 

บ่อย ๆ  
(4) 

บางคร ัง้ 
(3) 

น ้อย 

(2) 

ไม่เคย
เลย 

(1) 
ค ่าเฉลีย่ 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัการ
ใช ้งาน 

-  สอบถามทีมงานเมื่อเกิดข้อ
สงสัยในเร่ืองโควิด-19 

72.86% 
(153) 

14.29% 
(30) 

9.52% 
(20) 

1.90% 
(4) 

1.43% 
(3) 

4.55 0.852 เป็นประจ า 

-   แลกเปล่ียนความคิดเห็นกับ
เพื่อนร่วมงานในเร่ืองโควิด-19 

78.57% 

(165) 
16.19% 

(34) 
4.29% 

(9) 
0.48% 

(1) 
0.48% 

(1) 
4.71 0.612 เป็นประจ า 

-   ติชมและเสนอแนะทีมงาน
ในเร่ืองโควิด-19 

57.14% 

(120) 
20.00% 

(42) 
12.38% 

(26) 
4.76% 

(10) 
5.71% 

(12) 
4.18 1.172 บ่อย ๆ  

ภาพรวมลักษณะในการใชง้านสือ่สงัคมออนไลน  ์
ภายในองคก์รเพือ่การสนทนา 

4.48 0.713 เป ็นประจ  า 

 
2.2.4 ลักษณะในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร เพ่ือการท างานร่วมกัน 

(Collaboration) 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร เพ่ือการท างาน

ร่วมกัน (Collaboration) เป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย=4.68) โดยมีการจัดการปัญหาเก่ียวกับการบริ การ
ลูกค้าในสถานการณ์โควิด-19 ที่สาขา ในระดับเป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย=4.70) เช่นเดียวกับการจัดการ
ปัญหาเก่ียวกับการแพร่ระบาดโควิด-19 ที่สาขา (ค่าเฉลี่ย=4.67) ดังตารางที่ 9 
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ตารางที่ 9 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับลักษณะในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายใน
องค์กร เพ่ือการท างานร่วมกัน (Collaboration) ของพนักงาน บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด
(มหาชน) 

ลักษณะในการใชง้านสือ่
ส ังคมออนไลนภ์ายในองคก์ร 

เพื่อการท  างานรว่มกนั 

เป ็น
ประจ  า 

(5) 

บ่อย ๆ  
(4) 

บางคร ัง้ 
(3) 

น ้อย 

(2) 

ไม่เคย
เลย 

(1) 
ค ่าเฉลีย่ 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัการ
ใช ้งาน 

-  จัดการปัญหาเก่ียวกับการ
แพร่ระบาดโควิด-19 ท่ีสาขา 

74.29% 

(156) 
20.00% 

(42) 
4.76% 

(10) 
0.48% 

(1) 
0.48% 

(1) 
4.67 0.635 เป็นประจ า 

-  จัดการปัญหาเก่ียวกับการ
บริการลูกค้าในสถานการณ์โค
วิด-19 ท่ีสาขา 

77.14% 

(162) 
17.14% 

(36) 
4.76% 

(10) 
0.48% 

(1) 
0.48% 

(1) 
4.70 0.626 เป็นประจ า 

ภาพรวมลักษณะในการใชง้านสือ่สังคมออนไลนภ์ายในองคก์รเพือ่ท างานรว่มกนั 4.68 0.602 เป็นประจ า 

  2.2.5 ลักษณะในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร เพ่ือการจัดการความรู้  
 (Knowledge Management) 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร เพ่ือการท างาน
ร่วมกัน (Collaboration) ในระดับเป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย=4.50) โดยมีการค้นหาข้อมูลที่เป็นประโยชน์
เก่ียวกับโควิด-19 ในระดับเป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย=4.57) เช่นเดียวกับการจัดเก็บข้อมูลแบบออนไลน์
ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 (ค่าเฉลี่ย=4.44) ดังตารางที่ 10 

 

ตารางที่ 10 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับลักษณะในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายใน

องค์กร เพ่ือการจัดการความรู้ (Knowledge Management) ของพนักงาน บริษัท ธนาคารกสิกรไทย 
จ ากัด (มหาชน) 

ลักษณะในการใชง้านสือ่
ส ังคมออนไลนภ์ายในองคก์ร 

เพื่อการจดัการความร ู ้

เป ็น
ประจ  า 

(5) 

บ่อย ๆ  
(4) 

บางคร ัง้ 
(3) 

น ้อย 

(2) 

ไม่เคย
เลย 

(1) 
ค ่าเฉลีย่ 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัการ
ใช ้งาน 

-  จัดเก็บข้อมูลแบบออนไลน์
ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 

65.24% 

(137) 
20.00% 

(42) 
11.43% 

(24) 
0.95% 

(2) 
2.38% 

(5) 
4.44 0.906 เป็นประจ า 

-  ค้นหาข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์
เก่ียวกับโควิด-19 

70.48% 

(148) 
18.57% 

(39) 
9.52% 

(20) 
0.48% 

(1) 
0.95% 

(2) 
4.57 0.762 เป็นประจ า 

ภาพรวมลักษณะในการใชง้านสือ่สงัคมออนไลน  ์

ภายในองคก์รเพือ่การจดัการความร ู ้
4.50 0.720 เป ็นประจ  า 
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2.2.6 ลักษณะในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร เพ่ือการเข้าสังคม 
(Sociability) ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร เพ่ือการ
เข้าสังคม (Sociability) เป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย=4.43) โดยมีการสานสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงานในช่วง
การแพร่ระบาดโควิด-19 ที่สาขา เป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย=4.46) เช่นเดียวกับการสานสัมพันธ์กับเพ่ือน
ร่วมงานในช่วงการแพร่ระบาดโควิด-19 เม่ือต้องกักตัวหรือเฝ้าระวังอยู่ที่บ้าน (ค่าเฉลี่ย=4.40) ดัง
ตารางที่ 11 

 
ตารางที่ 11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับลักษณะในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายใน
องค์กร เพ่ือการเข้าสังคม (Sociability) ของพนักงาน บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

ลักษณะในการใชง้านสือ่
ส ังคมออนไลนภ์ายในองคก์ร 

เพื่อการเขา้สงัคม 

เป ็น
ประจ  า 

(5) 

บ่อย ๆ  
(4) 

บางคร ัง้ 
(3) 

น ้อย 
(2) 

ไม่เคย
เลย 

(1) 
ค ่าเฉลีย่ 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัการ
ใช ้งาน 

-  สานสัมพันธ์กับเพื่อน
ร่วมงานในช่วงการแพร่ระบาด
โควิด-19 ท่ีสาขา 

66.67% 
(140) 

19.05% 
(40) 

10.00% 
(21) 

2.38% 
(5) 

1.90% 
(4) 

4.46 0.907 เป็นประจ า 

-  สานสัมพันธ์กับเพื่อน
ร่วมงานในช่วงการแพร่ระบาด
โควิด-19 เมื่อต้องกักตัวหรือ
เฝ้าระวังอยู่ท่ีบ้าน 

66.19% 
(139) 

18.10% 
(38) 

10.48% 
(22) 

0.95% 
(2) 

9% 
(4.29) 

4.40 1.013 เป็นประจ า 

ภาพรวมลกัษณะการใชง้านสือ่สงัคมออนไลนภ์ายในองคก์รเพือ่การเขา้สงัคม  4.43 0.927 เป ็นประจ  า 
 

2.3 ความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย 
จ ากัด (มหาชน) ประกอบด้วย ความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 โดยรวม และจ าแนกตาม
รายด้าน ได้แก่ 1) การเรียนรู้เชิงส ารวจ 2) การเรียนรู้เชิงการเปลี่ยนแปลง และ 3) การเรียนรู้ เชิง
แสวงหาผลประโยชน์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.3.1 ความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 โดยรวม 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 โดยรวมสูง
มาก (ค่าเฉลี่ย=4.69) โดยกลุ่มตัวอย่างมีความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ด้านการเรียนรู้
เชิงส ารวจสูงมาก (ค่าเฉลี่ย=4.72) เช่นเดียวกับความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ด้านการ
เรียนรู้ เชิงแสวงหาผลประโยชน์ (ค่าเฉลี่ย=4.69) และด้านการเรียนรู้ เชิงการ เปลี่ ยนแป ลง 
(ค่าเฉลี่ย=4.64) ดังตารางที่ 12 
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ตารางที่ 12 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 
โดยรวมของพนักงาน บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

ความสามารถในการเรยีนร ูใ้นเร ือ่งโควิด-19 ค ่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
ระดบั

ความสามารถ 

การเรียนรูเ้ชิงส ารวจ 4.72 0.502 สูงมาก 

การเรียนรูเ้ชิงการเปลี่ยนแปลง 4.64 0.613 สูงมาก 

การเรียนรูเ้ชิงแสวงหาผลประโยชน ์ 4.69 0.597 สูงมาก 

ภาพรวมความสามารถ 

ในการเรยีนร ูใ้นเร ือ่งโควิด-19  
4.69 0.539 สูงมาก 

  
  2.3.2 ความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ด้านการเรียนรู้เชิงส ารวจ 
 (Exploratory Learning) 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ด้านการ
เรียนรู้เชิงส ารวจสูงมาก (ค่าเฉลี่ย=4.72) โดยกลุ่มตัวอย่างมองว่าการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายใน
ธนาคารช่วยให้ได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในเรื่องโควิด-19 ทีสู่งมาก (ค่าเฉลี่ย=4.81) เช่นเดียวกับ
ช่วยให้ได้รับความคิดเห็นที่หลากหลายในเรื่องโควิด-19 จากเพ่ือนร่วมงาน (ค่าเฉลี่ย=4.69) และช่วย
ให้ได้แลกเปลี่ยนหรือสอบถามข้อมูลในเรื่องโควิด-19 จากเพ่ือนร่วมงาน (ค่าเฉลี่ย=4.67) ดังตารางที่ 
13 
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ตารางที่ 13 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 
ด้านการเรียนรู้เชิงส ารวจ (Exploratory Learning)  ของพนักงาน บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) 
 

ความสามารถในการ
เ รยีนร ูใ้นเร ือ่งโควดิ-19 

ด้านการเรยีนร ูเ้ชงิส  ารวจ 

มาก
ที่สุด  
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 

(3) 
น ้อย
(2) 

น ้อย
ท ี่ส ุด 

(1) 
ค ่าเฉลีย่ 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความสามารถ 

-  การใช้งานส่ือสังคม
ออนไลน์ภายในธนาคารช่วย
ให้ได้รับข้อมูลท่ีเป็น
ประโยชน์ในเร่ืองโควิด-19 

84.29% 

(177) 
13.33% 

(28) 
2.38% 

(5) 
0.00% 

(0) 
0.00% 

(0) 
4.81 0.443 สูงมาก 

-  การใช้งานส่ือสังคม
ออนไลน์ภายในธนาคารช่วย
ในการแลกเปล่ียนหรือ
สอบถามข้อมูลในเร่ืองโควิด-
19 จากเพื่อนร่วมงาน 

77.62% 

(163) 
15.24% 

(32) 
5.24% 

(11) 
0.95% 

(2) 
0.95% 

(2) 
4.67 0.705 สูงมาก 

-  การใช้งานส่ือสังคม
ออนไลน์ภายในธนาคารช่วย
ให้ได้รับความคิดเห็นท่ี
หลากหลายในเร่ืองโควิด-19 
จากเพื่อนร่วมงาน 

75.71% 
(159) 

18.57% 
(39) 

5.24% 
(11) 

0.00% 
(0) 

0.48% 
(1) 

4.69 0.614 สูงมาก 

ภาพรวมความสามารถในการเรยีนร ู ้
ในเร ือ่งโควิด-19 ด้านการเรยีนร ูเ้ชงิส  ารวจ 

4.72 0.502 สูงมาก 

 
  2.3.3 ความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ด้านการเรียนรู้เชิงการ
เปลี่ยนแปลง (Transformative Learning) 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด -19 ด้านการ
เรียนรู้ เชิงการเปลี่ยนแปลง สูงมาก (ค่าเฉลี่ย=4.64) โดยกลุ่มตัวอย่างคิดว่าการใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ภายในธนาคารช่วยให้น าข้อมูลที่ได้รับเก่ียวกับโควิด-19 มาปรับใช้ในการให้ข้อมูลกับลูกค้าได้
สูงมาก (ค่าเฉลี่ย=4.70) เช่นเดียวกับช่วยให้ได้รับข้อมูลข่าวสารที่ครอบคลุมทุกสถานการณ์เก่ียวกับโค
วิด-19 (ค่าเฉลี่ย=4.69) และช่วยให้ได้เสนอแนะความคิดเห็นเพ่ือแก้ปัญหาที่เก่ียวกับโควิด-19 ให้กับ
ธนาคาร (ค่าเฉลี่ย=4.54) ดังตารางที่ 14 
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ตารางที่ 14 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 
ด้านการเรียนรู้เชิงการเปลี่ยนแปลง (Transformative Learning) ของพนักงาน บริษัท ธนาคาร
กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

ความสามารถในการเรยีนร ู้
ในเร ือ่งโควิด-19 

ด้านการเรยีนร ูเ้ชงิการ
เปลีย่นแปลง 

มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 

(3) 
น ้อย(2) 

น ้อย
ท ี่ส ุด 
(1) 

ค ่าเฉลีย่ 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความสามารถ 

-  การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์
ภายในธนาคารช่วยให้ได้รับ
ข้อมูลข่าวสารท่ีครอบคลุมทุก
สถานการณ์เก่ียวกับโควิด-19 

76.67% 

(161) 
18.10% 

(38) 
4.29% 

(9) 
0.00% 

(0) 
0.95% 

(2) 
4.69 0.643 สูงมาก 

-  การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์
ภายในธนาคารช่วยให้ได้
เสนอแนะความคิดเห็นเพื่อ
แก้ปัญหาท่ีเก่ียวกับโควิด-19 
ให้กับธนาคาร 

70.00% 
(147) 

19.05% 
(40) 

8.10% 
(17) 

1.43% 
(3) 

1.43% 
(3) 

4.54 0.818 สูงมาก 

-  การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์
ภายในธนาคารช่วยให้น าข้อมูล
ท่ีได้รับเก่ียวกับโควิด-19 มา
ปรับใช้ในการให้ข้อมูลกับ
ลูกค้า 

78.57% 

(165) 
15.24% 

(32) 
5.24% 

(11) 
0.00% 

(0) 
0.95% 

(2) 
4.70 0.655 สูงมาก 

ภาพรวมความสามารถในการเรยีนร ู ้
ในเร ือ่งโควิด-19 ด้านการเรยีนร ูเ้ชงิการเปลีย่นแปลง 

4.64 0.613 สูงมาก 

 
  2.3.4 ความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ด้านการเรียนรู้เชิงแสวง
ผลประโยชน์ (Exploitative Learning) 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด -19 ด้านการ
เรียนรู้ เชิงแสวงผลประโยชน์สูงมาก (ค่าเฉลี่ย=4.69) โดยกลุ่มตัวอย่างคิดว่าการใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ภายในธนาคารช่วยในการแนะน าเพ่ือนร่วมงานหรือลูกค้า ในการปฏิบัติตามมาตรการและ
นโยบายของธนาคารเพ่ือการป้องกันโควิด-19 ได้สูงมาก (ค่าเฉลี่ย=4.72) เช่นเดียวกับการใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์ภายในธนาคารช่วยในการน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการของธนาคารที่ตอบโจทย์ ลูกค้า
ในช่วงโควิด-19 (ค่าเฉลี่ย=4.68) และการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนาคารช่วยให้ได้คิดค้นและ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 82 

พัฒนากระบวนการท างานใหม่ ๆ ในการดูแลลูกค้าเพ่ือการป้องกันโควิด-19 (ค่าเฉลี่ย=4.67) ดัง
ตารางที่ 15 
ตารางที่ 15 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 
ด้านการเรียนรู้เชิงแสวงผลประโยชน์ (Exploitative Learning) ของพนักงาน บริษัท ธนาคารกสิกร
ไทย จ ากัด (มหาชน) 

ความสามารถในการเรยีนร ู้
ในเร ือ่งโควิด-19 

ด้านการเรยีนร ูเ้ชงิแสวง
ผลประโยชน ์

มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 

(3) 
น ้อย(2) 

น ้อย
ท ี่ส ุด 

(1) 
ค ่าเฉลีย่ 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความสามารถ 

-  การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์
ภายในธนาคารช่วยให้ได้คิดค้น
และพัฒนากระบวนการท างาน
ใหม่ ๆ  ในการดูแลลูกค้าเพื่อ
การป้องกันโควิด-19 

75.71% 

(159) 
17.62% 

(37) 
5.24% 

(11) 
0.95% 

(2) 
0.48% 

(1) 
4.67 0.664 สูงมาก 

-  การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์
ภายในธนาคารช่วยในการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ
ของธนาคารท่ีตอบโจทย์ลูกค้า
ในช่วงโควิด-19 

77.14% 

(162) 
14.76% 

(31) 
7.62% 

(16) 
0.00% 

(0) 
0.48% 

(1) 
4.68 0.654 สูงมาก 

-  การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์
ภายในธนาคารช่วยในการ
แนะน าเพื่อนร่วมงานหรือลูกค้า 
ในการปฏิบัติตามมาตรการและ
นโยบายของธนาคารเพื่อการ
ป้องกันโควิด-19 

78.57% 

(165) 
16.67% 

(35) 
4.29% 

(9) 
0.00% 

(0) 
0.48% 

(1) 
4.72 0.585 สูงมาก 

ความสามารถในการเรยีนร ูใ้นเร ือ่งโควิด-19  
ด้านการเรยีนร ูเ้ชงิแสวงผลประโยชน ์

4.69 0.597 สูงมาก 
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2.4 พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของ
พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ประกอบด้วย พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 โดยภาพรวม และแบ่งตามรายด้าน ได้แก่ 1) 
การสร้างเนื้อหา (Creating) 2) การมีส่วนร่วมในเนื้อหาที่มีอยู่  (Contributing) 3) การบริโภค 
(Consuming) 4) การนิ่งเฉย (Dormancy) 5) การแยกตัว (Detaching) และ 6) การท าลา ย 
(Destruct) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่ว งการ
แพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 บ่อย ๆ (ค่าเฉลี่ย=3.49) โดยกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19 ด้านการมีส่วนร่วมในเนื้อหาที่มีอยู่  
(Contributing) อย่างเป็นประจ า  (ค่าเฉลี่ย=4.39) เช่นเดียวกับด้านการสร้างเนื้อหา (Creating) 
(ค่าเฉลี่ย=4.30) ส่วนพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้ อโค
วิด-19 ด้านการบริโภค (Consuming) กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเป็นบางครั้ง (ค่าเฉลี่ย=
3.40) เช่นเดียวกับด้านการนิ่งเฉย (Dormancy) (ค่าเฉลี่ย=3.01) , ด้านการแยกตัว (Detaching) 
(ค่าเฉลี่ย=2.96) และด้านการท าลาย (Destruct) (ค่าเฉลี่ย=2.87) ดังตารางที่ 16  
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ตารางที่ 16 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 
 

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาด

ของเช้ือโควิด-19 ของพนักงาน 

เป็น
ประจ า  

(5) 

บ่อย ๆ  
(4) 

บางครั้ง 
(3) 

น้อย 
(2) 

ไม่เคยเลย 
(1) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
พฤติกรรม 

การสร้างเน้ือหา (Creating) 
-  ช่วยเหลือและให้ข้อมูลกับเพื่อน
ร่วมงานท่ีได้รับผลกระทบจาก
สถานการณ์โควิด-19 ผ่านช่องทางส่ือ
สังคมออนไลน์อื่น ๆ นอกเหนือจาก
ช่องทางธนาคาร 

58.10% 
(122) 

24.76% 
(52) 

10.48% 
(22) 

2.38% 
(5) 

4.29% 
(9) 

4.30 1.040 
ท าเป็น
ประจ า 

การมีส่วนร่วมในเน้ือหาท่ีมีอยู่ (Contributing) 

-  แบ่งปันข้อมูลข่าวสารเร่ืองโควิด-19 
จากช่องทางส่ือสังคม 
ออนไลน์ของธนาคารไปยังเพื่อน
ร่วมงาน 

58.10% 
(122) 

26.19% 
(55) 

13.81% 
(29) 

0.95% 
(2) 

0.95% 
(2) 

4.39 0.830 
ท าเป็น
ประจ า 

การบริโภค (Consuming) 

-  ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของธนาคารใน
การค้นหาข้อมูลเร่ืองโควิด-19  โดยไม่
สนใจแลกเปล่ียนข้อมูลอื่น ๆ กับเพื่อน
ร่วมงาน 

43.81% 
(92) 

10.95% 
(23) 

13.33% 
(28) 

5.71% 
(12) 

26.19% 
(55) 

3.40 1.678 
ท าอยู่

บางคร้ัง 

การน่ิงเฉย (Dormancy) 
-  ไม่สนใจเปิดรับ แบ่งปัน และ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นเร่ืองโควิด-19 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของธนาคาร 

37.62% 
(79) 

10.00% 
(21) 

8.57% 
(18) 

4.29% 
(9) 

39.52% 
(83) 

3.01 1.801 
ท าอยู่

บางคร้ัง 

การแยกตัว (Detaching) 

-  ออกจากการสนทนา หรือซ่อนการ
เปิดรับข้อมูลเร่ืองโควิด-19 จากส่ือ
สังคมออนไลน์ของธนาคาร 

37.62% 
(79) 

10.00% 
(21) 

6.67% 
(14) 

2.38% 
(5) 

43.33% 
(91) 

2.96 1.837 
ท าอยู่

บางคร้ัง 

การท าลาย (Destruct) 

-  แสดงความคิดเห็นหรือระบาย
ความรู้สึกเชิงลบในเร่ืองโควิด-19 ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ของธนาคาร 

37.14% 
(78) 

9.05% 
(19) 

3.81% 
(8) 

3.81% 
(8) 

46.19% 
(97) 

2.87 1.860 
ท าอยู่

บางคร้ัง 

ภาพรวมพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ในช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือโควิด-19 ของพนักงาน 

3.49 1.217 
ท าอยู่ 
บ่อย ๆ  
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 2.5. การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19 ของ
พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)  ประกอบด้วย 1) Facebook 2) Google / 
Website ต่ า ง  ๆ  3)  YouTube 4)  TikTok 5)  Line Today 6)  Instagram 7)  Twitter และ 8) 
ช่องทางอ่ืน ๆ โดยมีรายละเอียดังต่อไปนี้ 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ในการติดตามข้อมูลที่

เก่ียวกับเรื่องโควิด-19 ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ผ่านช่องทาง Facebook มากที่สุด คิด

เป็นร้อยละ 92.86 รองลงมาคือ Google/Website ต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 40.48, YouTube คิดเป็น

ร้อยละ 38.10, TikTok คิดเป็นร้อยละ 35.71, Line Today คิดเป็นร้อยละ 34.76, Instagram คิด

เป็นร้อยละ 32.38 และ Twitter คิดเป็นร้อยละ 23.33 ตามล าดับ ส่วนสื่ออ่ืนๆ เช่น ทีวีออนไลน์ / 

แอปพลิเคชันมือถือ มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 0.95 ดังตารางที่ 17 

 
ตารางที่ 17 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ 
ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

ล าดับ การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ จ านวน ร้อยละ 
1 Facebook 195 92.86 
2 Google / Website ต่าง ๆ 85 40.48 
3 YouTube 80 38.10 
4 TikTok 75 35.71 
5 Line Today 73 34.76 
6 Instagram 68 32.38 
7 Twitter 49 23.33 
8 ช่องทางอ่ืน ๆ 2 0.95 

 
3. ส่วนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน  ประกอบด้วย  ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ

สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ 1) การใช้งานสื่อ

สังคมออนไลน์ภายในองค์กร มีความสัมพันธ์กับการดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 2) การใช้

งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19  3) การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบา ดของ

เชื้อโควิด-19 ซ่ึงมีผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
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3.1 สมมติฐานท่ี 1 การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มีความสัมพันธ์กับการดูดซับ
ความรู้ในเรื่องโควิด-19  
H0: การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ไม่มีความสัมพันธ์ กับการดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-
19 
H1: การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มีความสัมพันธ์กับ การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 
 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติสหสัมพันธ์ของเพียร์สันพบว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
ภายในองค์กร มีความสัมพันธ์ กับการดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง (ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน=
0.716) จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ ดังตารางที่ 18 
 
ตารางที่ 18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ด้วยสถิติสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์เพียร์
สัน 

Sig (2-
tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 
ภายในองค์กร 0.716 0.00 สูง 

การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 
*ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 
 3.2 สมมติฐานท่ี 2 การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 

H0: การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ไม่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 
H1: การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติสหสัมพันธ์ของเพียร์สันพบว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
ภายในองค์กร มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่
ระบาดของเชื้อโควิด-19 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิ ศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ า (ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน=0.399) จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ ต้ังไว้ ดัง
ตารางที่ 19 
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ตารางที่ 19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ด้วยสถิติสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
Sig (2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 
ภายในองค์กร 

0.399 0.00 ต่ า พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่

ระบาดของเชื้อโควิด-19 

*ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 

 3.3 สมมติฐานท่ี 3 การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมี
ส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 

H0: การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 ไม่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสั งคม
ออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 
H1: การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด -19 มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติสหสัมพันธ์ของเพียร์สันพบว่า การดูดซับความรู้ในเรื่องโค
วิด-19 มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ร ะบาดของ
เชื้อโควิด-19 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ า (ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน=0.325) จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ ดังตารางที่ 20 
ตารางที่ 20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ด้วยสถิติสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์เพียร์
สัน 

Sig (2-
tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 

0.325 0.00* ต่ า 
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่

ระบาดของเชื้อโควิด-19 
*ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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บทที่ 5  
สรปุผลการวิจยั อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
          การวิจัยเรื่อง “การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด -19 
และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19 ของ
พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ที่ มี
หน้าที่รับผิดชอบเก่ียวกับการให้บริการลูกค้าในพ้ืนที่สาขาของธนาคารมาแล้วระยะเวลาไม่น้อยกว่า 1 
ปี จ านวน 210 คน ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพา ะเจาะจ ง ( Purposive Random 
Sampling) ซ่ึงภายในแบบสอบถา มแบ่ งค าถา มออก เป็ น แบบสอบถามเพ่ือ คัดกรอง ผู้ ต อบ
แบบสอบถา ม (Screen Questionnaire) และแบบสอบถา มหลั ก  (Main Questionnaire) 
ประกอบด้วย 6 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ช่องทางการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย 
จ ากัด (มหาชน) ส่วนที่ 3 วัตถุประสงค์ในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ของพนักงาน
บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)ส่วนที่ 4 การดูดซับความรู้ในช่วงโควิด-19 ของพนักงาน
บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ส่วนที่ 5 พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออน ไลน์
ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) และ
ส่วนที่ 6 การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 
 ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติ ผู้วิจัยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพ่ือสรุป
ผลการวิจัยด้วยการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยการแสดงค่าควา มถี่  
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) เพ่ือ
ใช้บรรยายข้อมูลทางประชากรศาสตร์ “การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร การดูดซับความรู้
ในเรื่องโควิด-19 และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้ อโค
วิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)” 
 นอกจากนี้  ยังใช้การค านวณหา ค่าสั มปร ะสิทธิ์ สหสัมพันธ์ของเ พีย รสัน (Pearson 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์ภายในองค์กรกับการการดูดซับความรู้ และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสั งคม
ออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ซ่ึงผู้วิจัยได้ท าการสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะตามล าดับ ดังต่อไปนี้ 
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5.1 สร ุปผลการวจิยั 
 การสรุปผลการศึกษา แบ่งเป็น 2 ส่วน  ดังนี้ 
 5.1.1 การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึง
ได้แก่ การแสดงค่าความถี่  (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ผลการวิเคราะห์พบว่า 
      5.1.1.1 เพศ กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาจ านวน 210 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็น เพศ
หญิง มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 81.43 ส่วนเพศชาย มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 18.57  
      5.1.1.2 อายุ กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาจ านวน 210 คน พบว่า  กลุ่มตัวอย่างมีอายุ
ในช่วง 31-40 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 55.71 รองลงมา มีอายุในช่วง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 
30.95  และอายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 7.62 ตามล าดับ ส่วนช่วงอายุ 51 ปีขึ้นไป มีน้อยที่สุด คิด
เป็นร้อยละ 5.71 
      5.1.1.3 ต าแหน่งองค์กร กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาจ านวน 210 คน พบว่า  กลุ่ม
ตัวอย่างในองค์กรมีต าแหน่งผู้ช่วยหัวหน้าส่วน มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 30.95 รองลงมา ต าแหน่ง
หัวหน้าส่วน คิดเป็นร้อยละ 27.62ต าแหน่งพนักงานชั้นกลาง คิดเป็นร้อยละ 26.19  ต าแหน่งพนักงาน
ชั้นต้น คิดเป็นร้อยละ 8.10 และต าแหน่งผู้ช่วยผู้อ านวยการฝ่าย คิดเป็นร้อยละ 6.67 ตามล าดับ ส่วน
ต าแหน่งผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการขึ้นไป มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 0.48  
      5.1.1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาจ านวน 210 คน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 84.76 รองลงมา มีการศึกษา
ระดับปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 12.38 และการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 2.38 
ตามล าดับ ส่วนการศึกษาระดับปริญญาเอก มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 0.48 
      5.1.1.5 การใช้งานช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย 
จ ากัด (มหาชน)จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้านการใช้งานช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของ
พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ภายในธนาคารกสิกรไทยโดยรวมในระดับเป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 เม่ือวิเคราะห์
องค์ประกอบย่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนาคารกสิกรไทย
ผ่านช่องทาง LINE GROUP: สาขา ฝ่ายงาน หรือสายงาน ในระดับเป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 
รองลงมาคือช่องทาง KASIKORNTHAI Portal มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 และ FACEBOOK GROUP: K-
BAC KBank Club มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 ตามล าดับ 
      5.1.1.6 ลักษณะการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรของพนักงานบริษัท ธนาคาร
กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)  จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้านการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
ภายในองค์กรของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งาน
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สื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร โดยรวมในระดับเป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 เม่ือวิเครา ะห์
องค์ประกอบย่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร เพ่ือการ
ออกอากาศ ในระดับเป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.80 รองลงมาคือการใช้งานเพ่ือการท างานร่วมกัน 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.68 และการใช้งานเพ่ือการจัดการความรู้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 ตามล าดับ 
      5.1.1.7 การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้านการดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 ของพนักงาน
บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่อ งโค
วิด-19 โดยรวมระดับสูงมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.69 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อย  พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ด้านการเรียนรู้เชิงส ารวจในระดับสูงมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.72 รองลงมาคือความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ด้านการเรียนรู้ เ ชิง
แสวงหาผลประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.69 และความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ด้าน
การเรียนรู้เชิงการเปลี่ยนแปลง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 ตามล าดับ 
      5.1.1.8 พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อ โค
วิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
ด้านพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19 ของ
พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 โดยรวมในระดับท าอยู่บ่อย ๆ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.49 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ร ะบาดของ เชื้อ โควิ ด -19 ด้านการมีส่วนร่วมในเนื้อหา ที่ มีอยู่  
(Contributing) ในระดับท าเป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 รองลงมาคือ พฤติกรรมการมีส่วนร่วม
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ด้านการสร้างเนื้อหา (Creating) มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบา ดของ
เชื้อโควิด-19 ด้านการบริโภค (Consuming) อยู่ในระดับท าเป็นบางครั้ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 
ตามล าดับ 
      5.1.1.9 การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19  ของ
พนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้านการใช้งาน
สื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกร
ไทย จ ากัด (มหาชน) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ในการติดตามข้อ มูลที่
เก่ียวกับเรื่องโควิด-19 ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ผ่านช่องทาง Facebook มากที่สุด คิด
เป็นร้อยละ 92.86 รองลงมาคือ Google/Website ต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 40.48  รองลงมาคือ 
YouTube คิดเป็นร้อยละ 38.10 ตามล าดับ 
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5.1.2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง
อ้างอิง (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบและอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ด้วยสถิติสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation)  
      การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลของสมมติฐาน 3 ข้อ มีดังนี้ 
      5.1.2.1 สมมติฐานที่ 1: การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มีความสัมพันธ์ กับ
การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19  
      จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มี
ความสัมพันธ์กับการดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง (ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน=0.716) จึงเป็นไป
ตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
      5.1.2.2 สมมติฐานที่ 2: การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มีความสัมพันธ์ กับ
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 
      จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า  การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโ ควิด -
19 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ า 
(ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน=0.399) จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
      5.1.2.3 สมมติฐานที่ 3: การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 มีความสัมพันธ์กับพฤติกร รม
การมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 
      จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 มีความสัมพันธ์ กับ
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19 ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า (ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน=0.325) จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
5.2 อภิปรายผลการวจิยั 
 จากผลการวิจัยเรื่อง “การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร การดูดซับความรู้ในเรื่องโค
วิด-19 และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19 
ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)” ผู้วิจัยได้ท าการอภิปรายในประเด็นต่าง ๆ 
ได้แก่ การใช้งานช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)  
การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) การ
ดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) พฤติกรรมการ
มีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคาร
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กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19 
ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) และสมมติฐานงานวิจัย โดยได้น างานวิจัยและ
ทฤษฎีที่เก่ียวข้องมาวิเคราะห์เพ่ือให้สอดคล้องกับผลการวิจัย โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
การใช้งานช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 
 ช่องทางการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรของธนาคารกสิกรไทยถูกพัฒนาจากสื่อ
ด้ังเดิม (Traditional Media) มาเป็นสื่อใหม่ (New Social Media) ตามยุคสมัยที่เปลี่ยนไป เนื่องจาก
องค์กรมีการหมุนเวียนข้อมูลอย่างรวดเร็ว มีนโยบายการจัดเก็บเนื้อหาและความปลอดภัย และที่
ส า คัญ การปรับเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารในการท างานให้เข้า กับสถานการณ์โควิด -19 หากไม่มี
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรแล้ว พนักงานภายในองค์กรก็จะไม่สามารถติดต่อสื่อสาร ซ่ึ ง
กันและกันได้ จากที่มาดังกล่าว จึงน าไปสู่การศึกษาการใช้งานช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของพนักงาน
บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ซ่ึงจากการทดสอบ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งาน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรโดยรวมในระดับเป็นประจ า ซ่ึงสามารถอธิบายในผลการวิจัย
ของ ชุลีวรรณ สุวิสุทธ์ิ และ สุนทรี ศักด์ิศรี (2561) ในงานวิจัยเรื่อง “การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการ
สื่อสารในองค์การ และความทุ่มเทในการท างานที่พยากรณ์ผลการปฏิบัติงานของบุคลากรใน
หน่วยงานสังกัดกรุงเทพมหานคร” โดยผลการวิจัยพบว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ เป็นประจ าใน
งานด้านสื่อสารในองค์กร มีความสัมพันธ์ทางบวกกับผลการปฏิบัติงาน แสดงให้เห็นถึงความส าคัญใน
การใช้เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรที่สะท้อนผลลัพธ์ในด้านบวกต่อการปฏิบัติงา นของ
พนักงาน จึงน ามาด้วยการสร้างความผูกพันที่ดีในองค์กร ดังนั้น หลายองค์กรในระดับประเทศและ
ระดับโลกจึงมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรเพ่ือเป็นศูนย์กลางในการ ติดต่อสื่อสารและ
ขับเคลื่อนให้การด าเนินธุรกิจเป็นไปได้อย่างราบรื่น 
 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานช่องทางสื่อสังคมออน ไลน์
ภายในองค์กรในรูปแบบของสื่อที่องค์กรเป็นเจ้าของเครื่องมือเอง (Owned Media) ในระดับการใช้
งานเป็นประจ า ซ่ึงช่องทางที่น่าสนใจ ได้แก่  LINE GROUP: สาขา ฝ่ายงาน และสายงาน ช่องทาง 

FACEBOOK GROUP : KBAC KBank Club โดยเครื่องมือทั้ง 2  ช่องทางนี้  เป็นการสื่อสารแบบ
สองทิศทาง (Two-way Communication) ที่พนักงานในองค์กรสามารถแลกเปลี่ยนซ่ึงกันและกัน ได้ 
นอกจากเป็นการช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานให้ได้ผลลัพธ์ตามเป้าหมายที่ตกลงร่วมกันแล้ว ยัง
เป็นการเพ่ิมความสัมพันธ์ที่ ดีระหว่างกันอีกด้วย โดยทั้ง LINE GROUP และ FACEBOOK GROUP 
เป็นเครื่องมือที่องค์กรสากลทั่วโลกใช้งาน ซ่ึงองค์กรในกลุ่มอุตสาหกรรมทางการเงินและธนาคาร รวม
ไปถึงกลุ่มธุรกิจอ่ืน ๆ ได้น ามาพัฒนาเพ่ือปรับใช้ในการสื่อสารภายในองค์กร อันเป็นเหตุมาจากการ
เกิด ดิจิทัล ดิสรัปชัน รวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการท างานในช่วงสถานการณ์การแพร่ร ะบาด
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โควิด-19 อธิบายได้จากงานวิจัยของ ขวัญฤดี ฮวดหุ่น (2562) ซ่ึงพบว่า แอปพลิเคชันไลน์จ าเป็น ต่อ
การติดต่อสื่อสารในชีวิตประจ าวันของมนุษย์ รวมไปถึงถูกน ามาใช้งานเพ่ือส่งเสริมการท างาน ทั้ง
องค์กรทั้งภาครัฐบาลและองค์กรเอกชน ซ่ึงก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับองค์กรนั้น ๆ นอกจากนี้ อีก
หนึ่งช่องทางที่ผู้ใช้งานสนใจเป็นประจ า ได้แก่ ช่องทาง KASIKORNTHAI Portal ซ่ึงเป็นเครื่อง มือที่
องค์กรพัฒนาขึ้นมาเองเพ่ือใช้งานภายในองค์กรและมีความส าคัญ เนื่องจาก เป็นระบบสื่อสังคม
ออนไลน์กลางของพนักงานที่ถือเป็นช่องทางหลักในการรวบรวมข้อมูลส่วนกลางที่ส าคัญขององค์กรไว้
ครบจบที่เดียว ท าให้มีผู้ใช้งานเป็นจ านวนมากและสามารถเข้าถึงได้ง่ายผ่านเครือข่ายขององค์กร ซ่ึง
เป็นการสื่อสารแบบทิศทางเดียว  (One-way Communication) ท ี่องค์กรให้ความส าคัญในการ
สื่อสารเก่ียวกับนโยบายและประกาศส าคัญที่ส่งผลกระทบกับคนหมู่มากในองค์กร อธิบายได้ใน
แนวคิดของ นวนิตย์ อินทรามะ (2539) ที่ได้กล่าวว่า ประโยชน์ของอินทราเน็ต (Intranet) ใช้เพ่ือการ
สื่อสารภายในบริษัท โดยสามารถรวบรวมเอาคอมพิวเตอร์ทุกเครื่อง โปรแกรมทุกประเภท  และ
ฐานข้อมูลทุกแห่งที่กระจายอยู่ทั่วองค์กรให้กลายเป็นระบบเดียวกัน บุคคลที่เป็นสมาชิกในเครื อข่าย
สามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลพ้ืนฐานทั่วไป ซ่ึงถือเป็นศูนย์กลางการติดต่อสื่อสารที่สมาชิกทุกคนในบริษัท
ต้องมีการเข้าถึงได้ แต่อย่างไรแล้วข้อจ ากัดของระบบอินทราเน็ตก็ยังมีอยู่บางประการ เช่น การไม่
สามารถเข้าถึงผ่านอุปกรณ์พกพา หากไม่เชื่อมต่อในระบบ VPN เนื่องจากเง่ือนไขในนโยบายความ
ปลอดภัยด้านเทคโนโลยีสารสนเทศแต่ละขององค์กรมีความมากน้อยต่างกัน นอกจากนี้ อีกหนึ่ง
ประเด็นส าคัญในการศึกษา พบว่า การใช้งานของพนักงานผ่านยูทูบ (Youtube) เป็นเพียงเครื่อง มือ
เดียวท่ีพนักงานมีการใช้งานอยู่ในระดับบ่อย ๆ ซ่ึงแตกต่างจากเครื่องมืออ่ืน ๆ ที่มีการใช้งานอยู่ใน
ระดับเป็นประจ า ดังนั้น อาจเป็นไปได้ว่า ในสถานการณ์โควิด-19 พนักงานจะมีการดูดซับควา มรู้ใน
เครื่องมือที่สามารถผลิตเนื้อหาได้เท่าทันเหตุการณ์และรวดเร็ว มากกว่าเครื่องมือที่น าเสนอข้ อ มูล
ล่าช้า โดยการผลิตเนื้อหาผ่านช่องทางยูทูบนั้น มีข้อจ ากัด คือ ต้องใช้เวลามากในกระบวนการผลิต ทั้ง
ในด้านการคิดโครงเรื่อง การถ่ายท า และการตัดต่อแก้ไข จึงท าให้เครื่องมือดังกล่าวมีการใช้งานอยู่ใน
ระดับที่ไม่สูงมาก  
 ในขณะเดียวกัน จากการศึกษาค้นคว้างานวิจัยที่เก่ียวข้อง พบว่า การศึกษาเรื่องการใช้งาน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรส าหรับประเทศไทยยังมีอยู่น้อย โดยเฉพาะในองค์กร
อุตสาหกรรมทางการเงินและธนาคาร เนื่องจาก ความสนใจในการศึกษาการใช้งานเครื่องมือสื่อสังคม
ออนไลน์ภายนอกองค์กรจะได้รับความสนใจมากกว่า แต่ก็ยังมีผู้ ศึกษา ในเร ื่องดังกล่าวกับองค์กร
อุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ซ่ึงผลลัพธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยชิ้นนี้ จากการศึกษาของ  พิมพ์วิมล 
วงศ์สมุทร (2562) พบว่า รูปแบบการสื่อสารภายในองค์กรของส านักงานส่งเสริมอุตสาหกรรม
ซอฟต์แวร์แห่งชาติ มีทั้งการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication)  และการสื่อสาร
แบบทางเดียว (One-way Communication) โดยใช้สื่อไลน์  (Line) เฟซบุ๊ก (Facebook) และ
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อินทราเน็ต (Intranet) เป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อการสื่อสารภายในองค์กรใน
ระดับมาก นอกจากนี้ การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรยังถูกให้ความส าคัญในอุตสาหกรรม
ต่างประเทศเช่นเดียวกัน จากการศึกษางานวิจัยของ Kovaitė et al. (2020) ทีไ่ด้ท าการศึกษาเรื่ อง 
“Digital communication channels in Industry 4.0 implementation: The role of internal 
communication” พบว่า ช่องทางการสื่อสารสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรมีประสิทธิภาพสูงสุดใน
การสร้างการรับรู้ข่าวสารต่าง ๆ กับพนักงาน เพ่ือให้สอดรับกับการด าเนินงานในอุตสาหกรรม 4.0 
โดยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Media) ได้แก่ อินทราเน็ต (Intranet) เฟซบุ๊กกลุ่ม (Facebook 
Group) รวมไปถึงการถ่ายทอดสดไปยังช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร (Streaming) ยังคง
เป็นที่สนใจของพนักงานในองค์กร ซ่ึงหลายองค์กรทั่วโลกได้ให้ความส าคัญในการพัฒนาช่องทาง
ดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ ไม่ใช่เพียงแต่องค์กรเอกชนในต่างประเทศที่ผลักดันในการใช้งาน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร เพราะหน่วยงานรัฐบาลในต่างประเทศก็ให้ความส าคัญ
เช่นกัน จากการส ารวจของ Muhammad (2009) and Njuru (2011) ซ่ึงได้ระบุว่า องค์กรจ าเป็นต้อง
มีการปรับปรุงอย่างต่อเนื่องเก่ียวกับการพัฒนาใหม่ ๆ เพ่ือให้พนักงานและองค์กรก้าวทันกับการ
เติบโตของเทคโนโลยีที่ เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ไม่เพียงแต่การสื่อสารภายในองค์กรของเอกชน แต่
หน่วยงานรัฐบาลก็จ าเป็นต้องเปลี่ยนแปลงเช่นกัน เพราะจะน าไปสู่การปรับปรุงการบริการลูกค้า ที่ ดี
ขึ้น ซ่ึงเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ที่หน่วยงานรัฐบาลควรน าไปปรับใช้ ได้แก่ ระบบเครือข่ายเว็บไซต์
ภายในองค์กร  
 
 การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ภายในองค์กรของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) 
 จากการทดสอบ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร โดยรวมใน
ระดับเป็นประจ า เนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 ย ังคงระบาดอย่างต่อเนื่อง รวมทั้ง
เชื้อไวรัสมีการพัฒนาสายพันธุ์ท าให้เกิดการแพร่ระบาดได้ง่ายขึ้น ซ่ึงเหตุการณ์ในลักษณะนี้ถื อ เป็น
เหตุการณ์ใหม่ที่ยังไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน ท าให้ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรเกิดการต่ืน ตัว 
เพ่ือต้องการติดตามข้อมูลข่าวสารอย่างต่อเนื่อง เช่น การสอบถามในข้อปฏิบัติขององค์กรที่เก่ียวกับโค
วิด-19 รวมไปถึงความต้องการแลกเปลี่ยนข้อมูลซ่ึงกันและกันภายในองค์กรเพ่ือช่วยเหลือเก้ือกูลและ
แก้ปัญหาร่วมกันในด้านการให้บริการลูกค้า โดยลักษณะการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในอง ค์กร
ของพนักงานแต่ละคนจะมีเจตนาที่แตกต่างกัน อธิบายได้จากงานวิจัยของ Kataria et al. (2013)  ซ่ึง
ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารภายในองค์กรถูกก าหนดให้เป็นความพยายามร่วมกันของกลุ่มองค์กรที่มี
แหล่งข้อมูลข่าวสารแตกต่างกันในแต่ละองค์กร แต่มีเป้าหมายเดียวกันคือการสื่อสารข้อมูลข่าวสารไป
ยังพนักงานให้เกิดความรู้ความเข้าใจ เพ่ือน าพาองค์กรบรรลุเป้าหมายที่ต้ังไว้ โดยองค์กรสามารถใช้วิธี
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ต่าง ๆ ในการสื่อสารกับพนักงาน เช่น การสื่อสารในเนื้อหาต่าง ๆ ตามจุดประสงค์ขององค์กรผ่าน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกันออกไป  
 ทั้งนี้ เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ใน
ระดับเป็นประจ าในทุกลักษณะการใช้งาน ซ่ึงเป็นไปได้ว่า จากสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 ที่
ท าให้กิจกรรมต่าง ๆ ในสังคมหยุดชะงักนั้น พนักงานได้หันมาใช้สื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร มาก
ขึ้นเพ่ือดูดซับข่าวสารความรู้ เก่ียวกับโควิด-19 ซ่ึงในอนาคตหากสถานการณ์โควิด-19 คลี่คลายแล้ว
การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรอาจมีแนวโน้มที่จะลดลง แต่สิ่งที่น่าสนใจในการหยิบยกมา
อธิบาย ได้แก่ การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือการออกอากาศ การท างานร่วมกัน และการจัดการ
ความรู้  เนื่องจากทั้ง 3 ประเภท เป็นการใช้งานในลักษณะที่เก่ียวข้ องกับการกับงาน (Task 
Messages) และเก่ียวข้องกฎระเบียบ (Regulation / Policy Messages)  ซ่ึงเป็นสาระส าคัญในการ
สื่อสารเรื่องโควิด-19 โดยการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรเพ่ือการออกอากาศ กล่าวถึง การ
รับข้อมูลข่าวสารในเรื่องต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับโควิด-19 ซ่ึงมาจากส่วนกลางขององค์กร โดยสามารถ
อธิบายได้จากแนวคิดของ Schlagwein and Hu (2017) ทีก่ล่าวว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เ พ่ือ
ออกอากาศ เป็นการใช้งานสื่อสั งคมออน ไลน์ เ พ่ือการ เผยแพร่ข้อ มูลทา งเ ดียว (One-Way 
Communication) ซ่ึงใช้ประโยชน์จากพลังของการสื่อสารที่เข้าถึงพนักงานกลุ่มใหญ่ โดยไม่ได้มุ่งเป้า
ไปที่การตอบกลับและการพูดคุยตอบโต้ไปมาเป็นหลัก อย่างไรก็ตาม บทบาทขององค์กรในการทำ
หน้าที่เป็นหน่วยงานกลางในการสื่อสารข้อมูลข่าวสารกับพนักงาน ยังคงถูกผูกขาดโดยหน่วย งาน
สื่อสารภายในองค์กร ซ่ึงท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสาร (Sender) แต่เนื่องจากเครื่องมือการติดต่อสื่อสาร
ภายในองค์กรมีการพัฒนาปรับเปลี่ยนตามยุคสมัยตามการพัฒนาของเทคโนโลยี ท าให้สื่อสังคม
ออนไลน์ได้ถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารอย่างทั่วกันโดยเฉพาะในช่วงสถานกา รณ์โค
วิด-19 ด้วยเหตุนี้  จึงเป็นการเพ่ิมโอกาสให้กับพนักงาน ที่มากไปกว่าการท าหน้าที่ เป็นผู้รับสาร 
(Receiver) และผู้ส่งสารภายในองค์กร (Messenger) กล่าวคือ พนักงานอาจผันตัวมาเป็นผู้ผลิต
เนื้อหาและผู้รับสารไปพร้อม ๆ กัน (Prosumer)  แต่ในการศึกษาประเด็นการใช้งานเพ่ือออกอากาศนี้  
ยังคงมองในบทบาทของพนักงานในฐานะการเป็นผู้รับสารแบบทางเดียว (Passive Audiences) หรือ
แค่ให้พนักงานสามารถมีช่องทางในการติดต่อสื่อสารภายในองค์กรได้ เนื่องจากการสื่อสารในเรื่องโค
วิด-19 เป็นเรื่องส าคัญที่องค์กรในฐานะหน่วยงานกลางต้องสื่อสารให้พนักงานทั้งองค์กรเข้าใจโดย
พร้อมเพรียงกัน ทั้งในเชิงนโยบาย และการให้ความรู้ เพ่ือให้พนักงานเกิดการดูดซับความรู้อย่างทั่ วถึง
ทั้งองค์กร  
 ด้านที่สอง การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร เพ่ือการท างานร่วมกัน ในบริบทของ
งานวิจัยนี้ หมายถึง การท างานร่วมกันเพ่ือจัดการปัญหาเก่ียวกับโควิด-19 และการบริหารจัดการ
ลูกค้าในช่วงโควิด-19 ซ่ึงเป็นการสื่อสารแบบสองทิศทาง (Two-way Communication) โดยมีการ
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อาศัยการแชร์ข้อมูลและติดต่อสื่อสารกับหน่วยงานต่าง ๆ ในการหาทางออกร่วมกัน มีทิศทางการ
ติดต่อสื่อสารทั้งในพนักงานระดับเดียวกัน (Horizontal Communication) และการติดต่อสื่อสาร
ระหว่างพนักงานแบบข้ามสายงาน (Cross-Functional Communication) เพ่ือให้ร่วมกันระดม
ความคิดและเป็นการร่วมกันแก้ไขปัญหาให้ด าเนินไปได้อย่างราบรื่น สามารถอธิบายได้ตรงกับแนวคิด
ของ Schlagwein and Hu (2017) ที่อ้างถึง การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเป็นการอ านวยความ
สะดวกในการร่วมสร้างผลลัพธ์ที่ก าหนดไว้ในการท างาน โดยงานวิจัยนี้ตรงกับมิติของ “การ
แก้ปัญหา” ซ่ึงไม่ได้มุ่งเน้นส าหรับการอ านวยความสะดวกในการสื่อสาร เป็นหลัก แต่เป็นการอ านวย
ความสะดวกในเรื่องการท างานกับลูกค้า เพ่ือนร่วมงาน และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย สิ่งที่ท้าทายคือ การ
จัดการปัญหาในการบริการลูกค้าเรื่องระบบการให้บริการออนไลน์ในช่วงโควิด-19 หากมีการระบาด
ในระลอกใหม่ รวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมลูกค้าทีไ่ม่หยุดนิ่งในปัจจุบัน ดังนั้น องค์กรจึง
จ าเป็นต้องมีการเตรียมความพร้อมในการสนับสนุนสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรเพ่ือส่งเสริ มการ
ท างานร่วมกัน ตลอดจนผลักดันให้พนักงานได้เรียนรู้ในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรเ พ่ือ
ประโยชน์ส าหรับการท างานร่วมกันในอนาคต  
 ด้านที่สาม การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร เพ่ือการจัดการความรู้ หมายถึง การ
จัดเก็บและค้นหาข้อมูลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ซ่ึงเป็นรูปแบบการสื่อสารแบบ
ทางเดียว (One-way Communication) สืบเนื่องมาจากการที่พนักงานในองค์กรต้องกักตัวจาก
สถานการณ์โควิด-19 และการปรับเปลี่ยนสถานที่ท างาน ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบการท างานที่ บ้าน 
(Work from Home) หรือแม้แต่การโยกย้ายสถานที่ท างานเพ่ือรองรับความยืดหยุ่นตามนโยบายของ
องค์กร จึงส่งผลให้พนักงานจ าเป็นต้องมีการจัดเก็บข้อมูลอย่างเป็นระบบมากขึ้น ดังนั้น การใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์ในประเภทนี้ จึงจ าเป็นอย่างยิ่งส าหรับพนักงานในช่วงการแพร่ระบาดโควิด-19 ซ่ึง
อธิบายได้ในผลการวิจัยของ Levy (2009) ที่ศึกษาเก่ียวกับ “ผลกระทบของเว็บ 2.0 ต่อการจัดการ
ความรู้” ผลการวิจัยพบว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรมีรากฐานทางความคิดในการ
จัดการความรู้และการแบ่งปันความสามารถเป็นหลัก เช่น การจัดเก็บและการดึงข้อมูลด้วยเครื่ อง มือ
การจัดการความรู้ นอกจากนี้ การศึกษาของ Schlagwein and Hu (2017) ยังพบว่า การรักษาองค์
ความรู้ขององค์กรให้มีการจัดเก็บข้อมูลส่วนกลางแบบออนไลน์เป็นการสร้างระเบียบแบบแผน จะ
ก่อให้เกิดเป็นผลดีต่อการปรับเปลี่ยนระบบการท างานในอนาคต อีกทั้งยังเป็นการสร้างความรู้เพ่ือเป็น
แนวทางในการตรวจสอบข้อมูล เก็บข้อมูลทางธุรกิจ และให้ฟังก์ชันในการค้นหาข้อมูลส าหรับ
พนักงานในองค์กร 
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 การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) 
 จากสถานการณ์โควิด-19 ที่ผ่านมา ในช่วงแรกของการแพร่ร ะบา ด พนักงาน ไ ม่ มี
ประสบการณ์ในการรับมือจากสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 มาก่อน ท าให้ต้องเกิดการเรียนรู้
และปรับตัวในทุก ๆ ด้าน ที่เก่ียวข้องกับโควิด-19 อีกทั้ง เทคโนโลยียังได้เข้ามาเปลี่ยนรูปแบบการใช้
ชีวิต ท าให้พนักงานต้องเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ รวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงความคิด เพ่ือปรับตัวให้เข้า กับ
สถานการณ์ สู่โอกาสในการสร้างผลงานที่ดีในอนาคต จากผลการศึกษาด้านการดูดซับความรู้ในเรื่ อง
โควิด-19 ของพนักงาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 โดยรวมอยู่
ในระดับสูงมาก อธิบายได้ในงานวิจัยของ Van den Bosch et al. (1999) ที่ได้กล่าวว่า องค์กรต่าง ๆ 
ใช้ความรู้ที่ได้จากการดูดซับหลากหลายวิธี หนึ่งในนั้นคือการเติมเต็มฐานความรู้ในองค์กร เพ่ือส่งเสริม
ให้พนักงานได้มีความรู้ความสามารถเพ่ิมมากขึ้น และที่กล่าวไว้ในผลการวิจัยของ Cohen and 
Levinthal (1990) ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า องค์กรจ าเป็นต้องพัฒนาขอบเขตของความสามารถในการดูด
ซับความรู้ขององค์กรและพนักงานให้กว้างยิ่งขึ้น เพ่ือติดตามขอบเขตของความรู้ที่ มีอยู่อย่างไม่จ า กัด
ควบคู่ไปกับการพัฒนาของเทคโนโลยี  ทั้งนี้  จากการศึกษาค้นคว้างานวิจัยในประเทศไทยและ
ต่างประเทศที่เก่ียวข้องกับเรื่องความสามารถในการดูดซับความรู้ และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ภายใน
องค์กร พบงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพียง 1 ชิ้น เท่านั้น ได้แก่ งานวิจัยของ Schlagwein and Hu (2017) 
ในการศึกษาเรื่ อ ง “How and Why Organisations Use Social Media: Five Use Types and 
their relation to absorptive capacity” ซ่ึงท าการส ารวจ 20 องค์กรในประเทศออสเตรเลีย โดย
ผลการศึกษา พบว่า ความสามารถในการดูดซับความรู้นั้น เหมาะสมอย่างยิ่งต่อการท าความเข้ าใจ
ผลกระทบทางธุรกิจในยุค ดิจิทัล ดิสรัปชัน และเหมาะสมในการที่องค์กรจะน ามาศึกษาลักษณะการ
ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในประเภทต่าง ๆ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของพนักงานในองค์กร 
 ทั้งนี้ เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อยของการศึกษาความสามารถในการดูดซับความรู้ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ด้านการเรียนรู้เชิงส ารวจ การเรียนรู้เชิง
การเปลี่ยนแปลง และการเรียนรู้ เชิงแสวงหาผลประโยชน์ อยู่ในระดับสูงมากทั้ง 3 องค์ประกอบ 
แสดงให้เห็นว่า องค์กรในฐานะตัวแทนกลุ่มอุตสาหกรรมทางการเงินและธนาคารให้ความส าคัญใน
ความสามารถในการดูดซับความรู้ของพนักงาน ในขณะเดียวกัน พนักงานก็มีความต่ืนตัวในการเรียนรู้
เก่ียวกับเรื่องโควิด-19 ซ ึ่งเป็นเรื่องที่ใกล้ตัวและไม่อาจที่จะละเลยได้ โดยการเรียนรู้ เชิงส ารวจ มี
ประเด็นที่น่าสนใจในการอภิปราย ได้แก่ การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรเพ่ือเรียน รู้และ
เปิดรับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในเรื่องโควิด-19 ซ่ึงถือเป็นสิ่งใหม่ที่ท้าทายในการเรียนรู้ เพราะพนักงาน
ต้องเรียนรู้เพ่ือท าความเข้าใจในการป้องกันการติดเชื้อ  โดยอาจเป็นการเรียนรู้ หลายครั้งใน เรื่ อง 
เดิม ๆ เพ่ือหาข้อมูลให้แน่ใจ เช่น การตัดสินใจเข้ารับวัคซีนที่องค์กรจัดสรรให้ เป็นต้น สามารถอธิบาย
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ได้ในงานวิจัยของ Van den Bosch et al. (1999) ทีพ่บว่า ความสามารถในการดูดซับความรู้ เป็น
ช่องทางที่เน้นการเรียนรู้ เชิงส ารวจ เพราะยิ่งค้นหาส ารวจได้ไกลและมากแค่ไหน ประสิทธิภาพของ
กระบวนการดูดซับและการหาประโยชน์ก็จะเพ่ิมมากขึ้นเท่านั้น เพราะสามารถส่งผลต่อความส าเร็จ
ในองค์กรที่ส่งเสริมให้พนักงานได้ใช้ประโยชน์จากความรู้ใหม่ ๆ ที่ได้รับจากการส ารวจ  
 อีกหนึ่งด้านที่ ศึกษา คือ ความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ด้านการเรียนรู้เชิง
แสวงหาผลประโยชน์ จากการศึกษา พบว่า พนักงานมีการเรียนรู้ด้านการใช้งานสื่อสังคมออน ไลน์
ภายในองค์กร เพ่ือการแนะน าเพ่ือนร่วมงานหรือลูกค้าให้ปฏิบัติตามมาตรการและนโยบายขององค์กร
ในการป้องกันโควิด-19 อยู่ในระดับสูงมาก เนื่องจาก เป็นเรื่องที่เก่ียวข้องกับความปลอดภัยในชี วิต
ของตนเองและลูกค้า อีกทั้งถือเป็นข้อปฏิบัติในการท างานที่พนักงานทุกคนในองค์กรจะต้องปฏิ บัติ
ตามอย่างเคร่งครัดเพ่ือลดการแพร่ระบาด ซ่ึงเป็นเรื่องที่ส่งผลกระทบต่อคนหมู่มาก ดังนั้น องค์กรไทย
และองค์กรต่างประเทศจึงมักให้ความส าคัญเป็นอันดับแรก อ้างอิงจากผลการศึกษาของ สุนทรา โต
บัว (2546) ที่พบว่า การเรียนรู้ของผู้ใหญ่ ได้แก่ การเป็นผู้ริ เริ่ม การเรียนด้วยตนเอง มีความ
รับผิดชอบ การเรียนในสิ่งที่ตนเห็นแล้วว่ามีประโยชน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเรียนรู้ในกฎกติกาและ
ข้อปฏิบัติร่วมกัน นอกจากนี้ยังสามารถอธิบายในผลการวิจัยของ Camisón and Forés (2010)  ซ่ึง
ผลการวิจัยพบว่า การเรียนรู้เชิงแสวงผลประโยชน์และการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ เป็นกระบวนการ
เรียนรู้ขั้นสุดท้ายของความสามารถในการดูดซับความรู้ ซ่ึงเก่ียวข้องกับการประยุกต์ใช้ และการใช้
ประโยชน์จากความรู้ที่ได้รับ โดยท าหน้าที่หลอมรวมและแปลงสภาพ  
 การศึกษาในด้านสุดท้าย ได้แก่ ความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ด้านการเรียนรู้
เชิงการเปลี่ยนแปลง จากการศึกษา พบประเด็นที่น่าสนใจ คือ พนักงานมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
ภายในองค์กรเพ่ือเรียนรู้และน าข้อมูลที่ได้รับเก่ียวกับโควิด-19 มาเปลี่ยนแปลงวิธีการเดิม ๆ และปรับ
ใช้ในการให้ข้อมูลกับลูกค้าให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เนื่องจาก มีความต้องการให้ลูกค้าได้รับการบริการ
อย่างดีที่สุดและประทับใจในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ซ่ึงไม่เพียงแต่องค์กรอุตสาหกรรมการเงินและ
ธนาคารในประเทศไทยที่ มุ่งเน้นในการพัฒนาวิธีการให้บริการลูกค้าเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงอง ค์กร
อุตสาหกรรมทั่วโลกที่มุ่งเน้นในการพัฒนาเติมเต็มความรู้ของพนักงานให้มีความรู้ความสามารถ เ พ่ือ
เพ่ิมขีดความสามารถในการบริการลูกค้า ทั้งนี้การเรียนรู้ เพ่ือการเปลี่ยนแปลงอาจเ ริ่มจากการ
เปลี่ยนแปลงในตัวบุคคล แล้วค่อย ๆ ปรับเปลี่ยนขยายเครือข่ายไปยังกลุ่มสมาชิกที่ใหญ่ขึ้น ซ่ึงอธิบาย
ได้ในผลการวิจัยของ Lane et al. (2006)  ทีพ่บว่า การเรียนรู้เชิงการเปลี่ยนแปลงและการใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์ เก่ียวข้องกับความสามารถขององค์กรในการดูดซึมและเปลี่ยนแปลงความรู้ที่ ไ ด้รับ 
จากงานวิจัยของ Nag and Gioia (2012) ได้สรุปไว้ว่า องค์กรจะสามารถเปลี่ยนความรู้ภายนอกทั่วไป
ให้เป็นความรู้เฉพาะขององค์กรที่เป็นประโยชน์ส าหรับการสร้างมูลค่าในอนาคต ขึ้นอยู่กับการส่งเสริม
การเรียนรู้ให้กับพนักงานเป็นส าคัญ 
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 อย่างไรก็ตาม สื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรไม่ได้เป็นเครื่องมือการสื่อสารแต่เพียงช่อ งทาง
เดียวเท่านั้น (One-Way Communication) เพราะในปัจจุ บัน เสีย งของพนั กงาน ในอ ง ค์กร 
(Employee Voice) มีพลังมากขึ้น ท าให้พนักงานกล้าคิดและกล้าที่จะแสดงความเห็นตอบกลับ 
(Feedback) ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ซ่ึงเสียงสะท้อนต่าง ๆ เหล่านี้สามารถกระจายไปได้อย่าง
รวดเร็วตามช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งในรูปแบบ ภาพ (Vusual) เสียง (Audio) หรือแม้แต่ภาพ
และเสียงเพ่ือโต้ตอบกัน ( Interactive) ในขณะเดียวกัน เสียงสะท้อนเหล่านี้ ก็สามารถเปลี่ยน
กระบวนการเรียนรู้เบื้องต้นและการดูดซับความรู้ของพนักงานภายในองค์กรได้เช่นกัน ซ่ึงอาจส่งผล
กระทบต่อองค์กรในแง่ลบได้ในอนาคต จึงเสนอแนะให้มีการศึกษาค้นคว้าเพ่ิมเติมในประเด็นดังกล่าว
เพ่ือการบริหารจัดการความเสี่ยงต่อไป 
 
 พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิ ด-19 
ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อ
โควิด-19 ของพนักงาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่ วง
การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 โดยรวมในระดับท าอยู่บ่อย ๆ ซ่ึงพฤติกรรมดังกล่าวจัดอยู่ในระดับ
การมีส่วนร่วมสูง แต่ไม่ได้อยู่ในระดับสูงมาก จากงานวิจัยของ Malthouse et al. (2013) สนับสนุน
ผลการวิจัยชิ้นนี้ว่า การมีส่วนร่วมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในระดับสูงบ่งบอกถึงพฤติกรรมที่
พนักงานในองค์กรกระตือรือร้น (Active) เช่น การมีส่วนร่วมในรูปแบบของการร่วมสร้างสรร ค์ผ่าน
การเขียนรีวิว (Review) แสดงความคิดเห็น (Comment) หรือสร้างเนื้อหา (Create) ซ่ึงแสดงให้เห็น
ว่าในสถานการณ์โควิด-19 พนักงานในองค์กรมีความต่ืนตัว (Active) และพร้อมที่จะมีส่วนร่วมผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ภายในองค์กรในรูปแบบที่แตกต่างกันออกไป โดยพฤติกรรมการมีส่วนร่วมนั้นอาจเ กิด
ได้ในทั้งแง่บวกและแง่ลบก็ได้ 
 หากวิเคราะห์ถึงองค์ประกอบย่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ในช่วงโควิด-19 ด้านการมีส่วนร่วมในเนื้อหาที่มีอยู่ (Contributing) และด้านการสร้าง
เนื้อหา (Creating) อยู่ในระดับเป็นประจ า ซ่ึงอยู่ในระดับสูงมาก ในด้านการมีส่วนร่วมในเนื้อหาที่มีอยู่  
(Contributing) นั้น พนักงานมีพฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลข่าวสารเรื่องโควิด-19 จากช่องทางสื่อ
สังคมออนไลน์ขององค์กรไปยังเพ่ือนร่วมงาน อธิบายได้ในงานวิจัยของ Van den Berg and 
Verhoeven (2017) ที่ได้อ้างอิงไปในทิศทางเดียวกันว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ มัก
เก่ียวข้องกับงาน ได้แก่ การมีส่วนร่วมในการอภิปรายงานร่วมกัน รวมไปถึงการแบ่งปันเนื้อหาไปยังผู้ มี
ส่วนได้ส่วนเสีย ซ่ึงหนึ่งในนั้น คือ พนักงานในองค์กร นอกจากนี้ Chu (2011) ยังได้ให้ข้อสนับสนุน
เพ่ิมเติมว่า การมีส่วนร่วมในเนื้อหาที่มีอยู่ เป็นสิ่งผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ส่งต่อหรือมีส่วนร่ วมใน
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เนื้อหาขององค์กรส่วนกลาง โดยที่ไม่ได้ท าการสร้างขึ้นมาใหม่ เช่น รวมไปถึงการแบ่งปัน (Share)  
เนื้อหาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) และยูทูบ (Youtube)  
 ส่วนการมีส่วนร่วมด้านการสร้างเนื้อหา (Creating) จากการวิจัย พบว่า พนักงานมีพฤติกรรม
การมีส่วนร่วมในรูปแบบการช่วยเหลือและให้ข้อมูลกับ เพ่ือนร่วมงานที่ไ ด้รับผลกระทบจ า ก
สถานการณ์โควิด-19 ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ตนเองสร้างขึ้นมา ซ่ึง เป็นเครื่องมือที่
นอกเหนือจากที่องค์กรเป็นผู้ดูแลควบคุม เช่น การจัดต้ังไลน์กลุ่มเฉพาะกิจ (Line Group) เพ่ือสื่อสาร
ระหว่างพนักงานกันเองในเรื่องโควิด-19 หรือแม้แต่การสนทนาในเรื่องอ่ืน ๆ เพ่ือช่วยเหลือซ่ึงกันและ
กันระหว่างพนักงานในองค์กร อธิบายได้จากผลการวิจัยของ Dolan et al. (2015) ที่ได้ท าการศึกษา
แนวคิด “Social media engagement behavior: A uses and gratifications perspective” ซ่ึง
พบวา่ การที่ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มีส่วนร่วมกับผู้ใช้รายอ่ืนด้วยการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าทางบวก
บนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่เหมือนใครและกระตือรือร้น (Active) ในการเผยแพร่ข่าวสาร
ความรู้และประสบการณ์ของพวกเขา การสร้างเนื้อหาในลักษณะนี้ พนักงานในองค์กรจะแสดง
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมแบบเฉพาะเจาะจง ซ่ึงถือเป็นพฤติกรรมการมีส่วนแบบการแสวงหาควา มรู้  
(Knowledge Seeking) และการแบ่งปันประสบการณ์ (Sharing Experiences)  
 ในทางตรงกันข้าม จากการศึกษา พบข้อสังเกตว่า นอกจากการมีส่วนร่วมอยู่เป็นประจ าแล้ว 
กลุ่มตัวอย่างยังมีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงโควิด-19 อยู่ในระดับท าเป็น
บางครั้งอีกด้วย คือ การมีส่วนร่วมด้านการบริโภค (Consuming) ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงการที่พนักงานใน
องค์กรมีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรเฉพาะการค้นหาข้อมูลเรื่องโควิด-19 เทา่นั้น 
แต่ก็มีบางครั้งที่ได้มีส่วนร่วมในเนื้อหา อ่ืน ๆ ซ่ึงไม่ได้มีความรู้สึกในแง่ลบแต่อย่างใด อธิบายได้โดย
งานวิจัยของ Shang, Chen, & Liao, (2006) ทีพ่บว่า การที่ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์แสดงระดับการ
มีส่วนร่วม แต่ไม่ได้มีส่วนร่วมอย่างแข็งขันหรือสร้างเนื้อหาผ่านภายในแพลตฟอร์มสื่อสังคมออน ไลน์ 
เนื่องจากพฤติกรรมของผู้ใช้งานมีความเป็นปัจเจกและเป็นอิสระจากผู้ใช้งานรายอ่ืน ดังนั้น จะไม่
ส่งผลกระทบต่อผู้ใช้รายอ่ืนของแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ เพราะผู้ใช้งานไม่ได้มีทัศนคติในแ ง่ลบ
ส าหรับการมีส่วนร่วมในสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร แต่จะเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในฐานะพนักงานที่ ไม่
กระตือรือร้น (Passive) ดังนั้น พนักงานในองค์กรกลุ่มนี้จะมีส่วนร่วมในเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ ต่อ
ตนเองและต่องานเท่านั้น ซ่ึงหนึ่งในนั้นก็คือการมีส่วนร่วมในเรื่องที่ เก่ียวกับโควิด-19 นอกจากนี้ ยังมี
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในด้านอ่ืน ๆ เช่น ด้านการนิ่งเฉย (Domancy) ด้านการแยกตัว (Detaching) 
และด้านการท าลาย โดยเป็นพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในแง่ลบ ซ่ึงอยู่ในระดับ
การท าเป็นบ้างครั้ง  เช่น พฤติกรรมการไม่เปิดรับ การซ่อนหรือออกจากสนทนา หรือแม้แต่การแสดง
ความคิดเห็นในแง่ลบ ในประเด็นนี้ เนื่องจากผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลในช่วงที่สถานการณ์โควิด-19 แพร่
ระบาด อาจท าให้พนักงานเกิดการต่ืนตัวกว่าปกติ รวมไปถึงข้อค าถามส าหรับการเก็บข้อมูลอาจไม่ ได้
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มุ่งเน้นโดยเฉพาะในการส ารวจพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในเชิงลบ แต่ในอนาคต
หากสถานการณ์โควิด-19 คลี่คลาย ก็เป็นอีกหนึ่งประเด็นที่น่าสนใจในการศึกษาต่อไป เนื่องจาก
สามารถน ามาแก้ไขปัญหาพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของพนักงานในองค์กรได้ เพ่ือเป็นการสร้างความ
ผูกพันและปกป้องภาพลักษณ์ขององค์กร  
 นอกจากนี้  การได้ศึกษาพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่
ระบาดของเชื้อโควิด-19 ขององค์กรอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ในประเทศไทยนั้น สามารถตอกย้ าได้ว่า การมี
ส่วนร่วมของพนักงาน สามารถสร้างประโยชน์ให้กับองค์กรได้อย่างหลากหลาย เช่น การได้แนวคิด
ใหม่ ๆ จากพนักงานไปพัฒนาปรับปรุงงานให้ดีขึ้นเพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลงในอนาคต การเปิด
โอกาสให้พนักงานได้มีส่วนร่วมแสดงความคิดเห็น รวมไปถึงการสร้างความรักความสามัคคีในอง ค์กร 
สะท้อนได้จากงานวิจัยของ ภัทรวดี นิลถนอม (2563) ในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารภายในองค์กรใน
ภาวะวิกฤตการแพร่ระบาดของโรคไวรัสโคโรนา 2019: กรณีศึกษา บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด 
(มหาชน)” โดยผลการวิจัยพบว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรในการสื่อสารกับพนักงานให้
เกิดการรับรู้   แสดงความคิดเห็น และการมีส่วนร่วมกับองค์กร สามารถท าให้องค์กร ก้าวข้าม
สถานการณ์ที่ยากล าบากได้ อีกทั้งยังเป็นการฝึกฝนให้พนักงานเตรียมความพร้อมรับการเปลี่ยนแปลง
อยู่เสมอ ส่วนการศึกษางานวิจัยต่างประเทศ ที่แสดงให้เห็นถึงผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกัน อ้างอิงจาก
งานวิจัยของ Sievert and Scholz (2017) ทีไ่ด้ท าการวิจัยเก่ียวการมีส่วนร่วมกับพนักงานในบริ ษัทที่
ถูกเลิกจ้าง เรื่อง “Engaging employees in (at least partly) disengaged companies. Results 
of an interview survey within about 5 0 0  German corporations on the growing 
importance of digital engagement via internal social media” ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า สื่อสังคม
ออนไลน์มีส่วนส าคัญที่ช่วยขับเคลื่อนการมีส่วนร่วมของพนักงานในองค์กร โดยการปรับปรุงขั้นตอน
การสื่อสาร เร่งกระบวนการภายในและอ านวยความสะดวกในการท างานร่วมกัน น าไปสู่การเป็น
ศูนย์กลางในการสื่อสารทางดิจิทัลขององค์กร  
 
การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของพนักงานบริ ษัท 
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 
 เครื่องมือการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร อาจไม่ได้ถูกน ามาใช้งานได้หลาย
ประเภทเช่นเดียวกับสื่อสังคมออนไลน์ภายนอกองค์กร เนื่องจากข้อจ ากัดในด้านต่าง ๆ ขององค์กร 
เช่น ค่าใช้จ่าย (Cost) ระบบความปลอดภัยในงานเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT Security System) หรือ
แม้แต่การก าเนิดเครื่องมือใหม่ ๆ มากมายในปัจจุบัน จากประเด็นดังกล่าว ท าให้งานวิจัยนี้ ได้มี
การศึกษาเพ่ิมเติมในสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 เพ่ือศึกษาว่า
พนักงานในองค์กรมีการใช้งานสื่อภายนอกประเภทใดบ้าง และน าผลการศึกษาไปพัฒนาต่อยอดใน
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การเพ่ิมช่องทางการสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรให้ตอบโจทย์พนักงานในอนาคต โดยจากการ
ทดสอบ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ เก่ียวกับเรื่องโควิด-19 ในช่วงการ
แพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 มากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เนื่องจากเฟซบุ๊กเป็นแอปพลิเคชันที่
มีผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จ านวนมากเลือกใช้ในชีวิตประจ าวัน พนักงานจึงมีโอกาสพบเห็น และ
เข้าถึงข้อมูลข่าวสารในเรื่องโควิด-19 ได้มากที่สุด อธิบายได้ในการวิจัยของ อริสา เหล่าวิชยา (2559) 
พบว่า เยาวชนไทยที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารผ่านเว็บสื่อสั งคม
ออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊กมากที่สุด ระยะในการเปิดรับคือมากกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน และมีการใช้ประโยชน์
จากการติดตามข่าวสาร นอกจากนี้ วราพร มังกรกิม (2563) ได้ท าการศึกษา “การวิเคราะห์รูปแบบ 
Content Marketing ผ่ า น  Facebook Fanpage ที่ ส่ งผล ต่อยอดขา ยของโมจิ คลิ นิ ก ในช่ ว ง
สถานการณ์โควิด-19” ซ่ึงพบว่า โมจิคลินิก ในฐานะองค์กรอุตสาหกรรมความงาม ได้ท ากลยุทธ์
การตลาด (Content Marketing) ผ่าน Facebook Fanpage โดยมุ่งเน้นไปที่การสร้างเนื้อหาที่
ทันสมัย และที่ส าคัญมีการน าเสนอเนื้อหาเก่ียวกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้นในปัจจุบันที่สอดคล้ อง กับ
สถานการณ์โควิด-19 ซ่ึงส่งผลให้การตัดสินใจเลือกใช้บริการของกลุ่มเป้าหมายเข้าถึงได้ง่าย สามารถ
สื่อสารได้ทันที ดังนั้น เฟซบุ๊ก (Facebook) จ ึงเป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อผู้ใช้งานอย่างมาก ซ่ึงองค์กรใน
ประเทศไทยและทั่วโลกควรน ามาพัฒนาปรับใช้เพ่ือการสื่อสารภายในองค์กร เช่น เฟซบุ๊กกลุ่ม 
(Facebook Group) เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) หรือแม้แต่ลูกเล่นใหม่ ๆ ของเฟซบุ๊กที่
องค์กรสามารถเลือกมาปรับใช้ให้เข้ากับรูปแบบการสื่อสารออนไลน์ภายในองค์กรเพ่ือสอดรับกับการ
เปลี่ยนแปลงในยุคดิจิทัล  
 อีกหนึ่งช่องทางที่น่าสนใจ คือ กูเกิลและเว็บไซต์ (Google/Website) กล่าวคือ การใช้งาน 
Google หรือ Website สามารถตอบโจทย์พนักงานในการเข้าถึงเนื้อหาที่เก่ียวกับโควิด-19 ได้อย่าง
ง่ายดาย เพราะสามารถพิมพ์ค้นหาข้อมูลข่าวสารที่ต้องการด้วยระยะเวลาอันรวดเร็ว ประหยัดเวลา 
จากงานวิจัยของ อภิวัฒน์ อัมรปาล (2562) ในงานวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมและรูปแบบการใช้งานกู เกิล
เสิร์ซเพ่ือการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ” ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มเป้าหมายมีความเห็นว่า กูเกิลเสิร์ซเป็นเครื่องมือสืบค้นหาข้อมูลที่ดีมากกว่าเครื่องมืออ่ืน ๆ โดยมี
ความถี่การสืบค้น 1 - 3 ครั้ง ครั้งละ 2 รายการสินค้าก่อนการซ้ือ รวมไปถึงรูปแบบและการใช้ งานกู
เกิลเสิร์ซในด้านต าแหน่งและฟังก์ชันของผลการสืบค้น มีประโยชน์ต่อผู้บริโภคอย่างมากในการเข้าถึง
ข้อมูล ดังนั้น องค์กรในฐานะส่วนกลางในการดูแลควบคุมการสื่อสารภายในองค์กร ควรมีแพลตฟอร์ม
การเข้าถึงในการค้นหาข้อมูล มากกว่าการปิดก้ันพนักงานในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต เนื่องจาก โลก
ปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว พนักงานในองค์กรจ าเป็นต้องดูดซับความรู้ในข่าวสารที่ส า คัญ
ในทุกวัน เพ่ือการรู้เท่าทันเหตุการณ์ ให้สามารถตอบสนองการด าเนินธุรกิจและลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 
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ซ่ึงกูเกิลและเว็บไซต์ ถือเป็นเครื่องมือส าคัญในการเพ่ิมความสามารถในการดูดซับความรู้ของพนักงาน
ในองค์กร 
 ส่วนช่องทางภายนอกองค์กรที่กลุ่มตัวอย่างใช้งานน้อยที่สุดในการเข้าถึงเนื้อหาที่เก่ียวกับ โค
วิด-19 ได้แก่ ทวิตเตอร์ (Twitter) ปัจจุบัน กระแสทวิตเตอร์มาแรงในการติดแฮชแท็กเพ่ือขึ้นเทรนด์
ทวิตเตอร์ มากกว่าการให้ความส าคัญในการส่งต่อเนื้อหาที่รวดเร็วและเรียลไทม์ เนื่องจากทวิตเตอร์
เปรียบเสมือน “พลังมวลชน” ที่ขับเคลื่อนกระแสสังคมให้ถูกพูดถึงในวงกว้าง นอกจากนี้ จาก
การศึกษาการใช้งานทวิตเตอร์ทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ หนึ่งในการศึกษาของ พิจิตรา สึคา
โมโต้ และ พีรพล เวทีกูล (2560) พบว่า มีข่าวลือจากบัญชีผู้ใช้งานทวิตเตอร์จ านวนมากซ่ึงท าการ
แพร่กระจายอย่างรวดเร็วหากได้รับการส่งต่อจากบัญชีผู้ใช้งานของผู้ที่เป็นผู้น าหรือบุคคลสาธารณะ 
จากข้อมูลกล่าว อาจเป็นไปได้ว่า หนึ่งในเหตุผลท่ีพนักงานในองค์กรไม่ได้ให้ความส าคัญในการใช้งาน
ในสื่อทวิตเตอร์เนื่องจากอาจต้องการหลีกหนีข่าวลือที่ยังไม่ได้รับการพิสูจน์แล้วว่าจริง ซ่ึงแพร่กระจาย
มากมายอยู่ในแพลตฟอร์มทวิตเตอร์ ดังนั้น การเปิดรับและการใช้งานช่องทางทวิตเตอร์อาจยังไม่ตอบ
โจทย์การสื่อสารในเนื้อหาที่เก่ียวกับโควิด-19 ส าหรับกลุ่มพนักงานในองค์กร เนื่องจาก พนักงาน
ต้องการข้อมูลที่น่าเชื่อถือและมีรายละเอียดที่มาอย่างชัดเจน ในขณะเดียวกัน งานวิจัยต่างประเทศได้
สนับสนุนในผลลัพธ์ไปในทิศทางเดียวกัน โดย Shahi et al. (2021) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “An 
exploratory study of COVID-19 misinformation on Twitter” พบว่า ในช่วงการระบาดโควิด-
19 สื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นแหล่งข่าวท่ีเป็นเท็จบนทวิตเตอร์ โดยเฉพาะหัวข้อที่เก่ียวกับโควิด-
19 จากการตรวจสอบข้อเท็จจริงจากมืออาชีพกว่า 92 แห่ง พบการอ้างสิทธิ์ที่เป็นเท็จและการ ใช้
ภาษาที่ท าให้เกิดความเสียหายต่อผู้อ่ืนในทวิตเตอร์ จึงสรุปได้ว่า ช่องทางทวิตเตอร์ในปัจจุบันเหมาะ
ส าหรับการใช้งานเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) มากกว่าการให้ความรู้ในเชิงข้อมูลข่าวสาร
ที่ส าคัญ (Informative Knowledge) 
  
สมมติฐานท่ี 1: การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ภายในองค์กรมีความสัมพันธ์กับการดูดซับความรู้ใน
เรื่องโควิด-19 
 ผลการศึกษาพบว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรมีความสัมพันธ์กับการ ดูด ซับ
ความรู้ในเรื่องโควิด-19 กล่าวคือ หากพนักงานใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรเป็นประจ า ก็จะ
สามารถเรียนรู้และเปลี่ยนแปลงความรู้ที่ได้รับด้วยตนเอง รวมทั้งน าเอาความรู้ที่ได้รับมาปรับใช้ให้เกิด
ประโยชน์ในการท างานได้มากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะความรู้ในเรื่องโควิด-19 ที่เป็นเรื่องใกล้ตัวส า หรับ
พนักงานในช่วงการปรับเปลี่ยนรูปแบบการท างาน อ้างอิงจากผลการวิจัยของ Schlagwein and Hu 
(2017) ในงานวิจัยเรื่อง “How and Why Organisations Use Social Media: Five Use Types 
and their relation to absorptive capacity” ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า ความสามารถในการดูดซับ
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ความรู้มีประโยชน์ในการศึกษาเก่ียวกับประเภทการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ที่ต้องการ
ขยายรูปแบบให้ใหญ่ขึ้นตามกาลเวลาและสถานการณ์ที่เปลี่ยนไปในอนาคต เนื่องจากปัจจุบันโลกได้
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ท าให้เทคโนโลยีการสื่อสารมีการพัฒนาอย่างไร้ขีดจ ากัด  นอกจากนี้
ความสามารถในการดูดซับความรู้ยังเหมาะสมอย่างยิ่งต่อการท าความเข้าใจผลกระทบทางธุรกิจและ
องค์กรของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ซ่ึงอ้างอิงกับผลการวิจัยของ Lane et al. (2006) ทีไ่ด้ท าการ
วิจัยเรื่อง “The Reification of Absorptive Capacity: A critical review and rejuvenation of 
the construct” โดยผลการวิจัยพบว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ภายในองค์กรเก่ียวข้องกับ
ความสามารถขององค์กรในการดูดซึมและเปลี่ยนแปลงความรู้ที่ได้รับ นอกจากนี้ Gutiérrez et al. 
(2022) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง “The role of absorptive capacity and organizational 
unlearning in the link between social media and service dominant orientation” โดย
การศึกษากลุ่มตัวอย่างองค์กร 101 แห่ง ในประเทศสเปน ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การใช้สื่อสังคม
ออนไลน์มีความส าคัญมากส าหรับบริษัทในการได้รับความรู้  ดังนั้น การใช้ความรู้ที่สร้างขึ้นใน
กระบวนการนี้ จะช่วยลดความเสี่ยงของการเปลี่ยนแปลงอย่างกะทันหันในตลาด หากยิ่งได้รับความรู้
มากขึ้นโดยใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ พนักงานในองค์กรก็จะยิ่งสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าและความต้องการของตลาดได้ดีขึ้น ซ่ึงเป็นการเพ่ิมขีดความสามารถให้กับพนักงานใน
องค์กรให้มีใจรักการบริการอีกด้วย 
 จึงสรุปได้ว่า สื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรมีความจ าเป็นอย่างยิ่งต่องานสื่อสารภาย ใน
องค์กรในช่วงโควิด-19 และยุคแห่ง ดิจิทัล ดิสรัปชัน เพราะองค์กรต้องท าหน้าที่เป็นสื่อกลางในการ
สื่อสารข้อมูลข่าวสารที่เกิดขึ้น ให้พนักงานได้เกิดการรับรู้และเข้าใจ สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
ร่วมกัน และน าไปสู่การใช้ประโยชน์ในการท างานร่วมกันระหว่างพนักงานในองค์กรและการให้บริการ
ลูกค้า  
 
สมมติฐานท่ี 2: การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ภายในองค์กรมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมี ส่วน
ร่วมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 
 ผลการศึกษาพบว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรมีความสัมพันธ์กับพฤติกร รม
การมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 กล่าวคือ หากพนักงานใช้
งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรเป็นประจ า ก็จะท าให้เกิดการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออน ไลน์
ภายในองค์กรมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ตามลักษณะความต้องการใน
การใช้งานของตนเอง จะท าให้เกิดความสนใจในการมีส่วนร่วมมากขึ้น อ้างอิงจากผลการศึกษาของ 
สิริลักษณ์ อุบลรัศมี (2561) ทีพ่บว่า การเปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์ กับ
แรงจูงใจในการแบ่งปันข้อมูลของประชาชน นอกจากนี้ ยังสามารถอธิบายในผลการวิจัยของ นันธิการ์ 
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จิตรีงาม (2563)  โดยผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่ใช้งานเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็น
ประจ าวันทุกวัน จะส่งผลให้มีพฤติกรรมด้านการสื่อสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ภาพรวมอยู่ใน
ระดับดีมาก  เช่น การโพสต์รูปภาพ การแสดงความคิดเห็น และการสนทนาผ่านการแชท อีกทั้งใน
การศึกษา ของ Brodie et al. (2011) ; Calder et al. (2009) ; Gummerus et al. (2012) เรื่อง 
“Consumer engagement in a virtual brand community: An exploratory analysis” ไ ด้ ให้
เหตุผลสนับสนุนไว้ว่า การมีส่วนร่วมและการโต้ตอบของผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่แล้วขึ้นอยู่
กับแต่ละบริบท แต่เพ่ือให้เข้าใจความผูกพันของผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างครอบคลุม จ าเป็นต้อง
มีการตรวจสอบวัตถุประสงค์โดยเฉพาะของการมีส่วนร่วมและเป้าหมายหลักในการมีส่วนร่วมของ
ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ให้กว้างขึ้น เพ่ือท าการส ารวจว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของพนั กงาน
ภายในองค์กร มีความเข้มข้นในการสร้างการมีส่วนร่วมภายในองค์กรมากน้อยเพียงใด เพ่ือน าผลลัพธ์
ที่ได้ไปพัฒนาให้เกิดประโยชน์สูงสุดในงานสื่อสารภายในองค์กร  นอกจากนี้ จากผลการทดสอบ
สมมติฐานด้วยสถิติสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ในงานวิจัยชิ้นนี้ ที่พบว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
ภายในองค์กรมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ร ะบาด
ของเชื้อโควิด-19 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า สามารถอธิบายได้ว่า 
ในงานวิจัยครั้งนี้ ท าการส ารวจความสัมพันธ์เฉพาะตัวแปรหลัก โดยไม่ได้ส ารวจความสัมพันธ์เชิ งลึก
ในรายด้าน ข้อเสนอแนะในการพัฒนางานวิจัยในอนาคต จึงเสนอแนะให้ส ารวจเพ่ือทดสอบ
ความสัมพันธ์ในรายด้าน เพราะอาจได้ข้อมูลในเชิงลึกเก่ียวกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภา ยใน
องค์กร และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ซ่ึง
สามารถเป็นประโยชน์ในการพัฒนาการมีส่วนร่วมของพนักงานภายในองค์กรต่อไป 
 ดังนั้น จากผลการศึกษาวิจัยและข้อสนับสนุนในงานวิจัยที่เก่ียวข้อง จึงสามารถเน้นย้ าได้ว่า 
สื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรมีความส าคัญอย่างยิ่งต่องานสื่อสารภายในองค์กรในช่วงโควิด -19 
เนื่องจากการสื่อสารข้อมูลข่าวสารที่เกิดขึ้นในเรื่องโควิด-19 จะเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล ได้
นั้น ต้องอาศัยการมีส่วนร่วมของพนักงานในการใช้งาน รวมทั้งเป็นตัวแทนในการขับเคลื่อนสื่อสังคม
ออนไลน์ภายในองค์กร  
 
 สมมติฐานท่ี 3: การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมี ส่วน
ร่วมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 
 ผลการศึกษาพบว่า การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกร รม
การมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 กล่าวคือ หากระดับการ
เรียนรู้ในเรื่องโควิด-19 ของพนักงานอยู่ในระดับสูงขึ้นเท่าใด ก็จะท าให้เกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่ วม
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรมากขึ้นเท่านั้น เพราะเนื่องจากการเรียนรู้ที่ เพ่ิมมากขึ้น จะ
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สามารถท าให้เกิดการสั่งสมความรู้และมีความเข้าใจมากขึ้น น าไปสู่ความต้องการในการมีส่วนร่ วม
เพ่ือการแบ่งปันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรมากยิ่งขึ้นเช่นกัน  ซ่ึงพฤติกรรมดังกล่าวเป็นหนึ่ง
ในคุณสมบัติของพนักงานที่ท าหน้าที่ เป็นตัวแทนองค์กร (Employee Brand Ambassador) ในการ
ท าหน้าที่ประชาสัมพันธ์และช่วยเหลือพนักงานที่ต้องการข้อมูล รวมทั้งได้รับความเดือดร้อน เช่น การ
ให้ข้อมูลและช่วยเหลือซ่ึงกันและกันในช่วงโควิด-19 สามารถอธิบายได้จากการวิจัยของ สุพกาญจน์ 
วิทยพัธนา (2555) ในงานวิจัยเรื่อง “ผลกระทบของภาวะผู้น า ความสามารถในการดูดซับความรู้และ
กลยุทธ์ธุรกิจต่อนวัตกรรม ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย” ซ่ึงผลการวิจัย
พบว่า องค์กรที่ด าเนินกลยุทธ์การมุ่งเน้นมีความสัมพันธ์กับการกระตุ้นความคิดของพนักงาน การ
สร้างแรงจูงใจและแรงบันดาลใจให้กับพนั กงาน และการส่งเสริมการเรียนรู้ภายในองค์กรในส่วน
ความสามารถในการดูดซับความรู้ มีความสัมพันธ์กับความสามารถในการดูดซับความรู้จากปัจจัย
ภายใน  อีกทั้ง มีงานวิจัยต่างประเทศที่ได้อธิบายถึงความสัมพันธ์ของการดูดซับความรู้ กับพฤติกรรม
การมีส่วนร่วมของพนักงาน ซ่ึงผลลัพธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดย Xuemei et al. (2006) ได้
ท า กา ร ศึกษา เรื่ อ ง  “How does customer involvement in service innovation motivate 
service innovation performance? The roles of relationship learning and knowledge 
absorptive capacity” พบว่า ความสามารถในการดูดซับความรู้ที่มากขึ้น จะเพ่ิมผลกระทบของการ
มีส่วนร่วมของลูกค้าในนวัตกรรมการบริการในการเรียนรู้ความสัมพันธ์ ซ่ึงการปรับปรุงประสิทธิภาพ
ของนวัตกรรมการบริการนั้นต้องอาศัยความเข้าใจอย่างถ่องแท้ ไม่เพียงแต่การมีส่วนร่วมของลูกค้า ใน
สื่อสังคมออนไลน์ แต่ยังรวมไปถึงความสามารถในการเรียนรู้ขององค์กรภายในอีกด้วย ดังนั้น จึงสรุป
ได้ว่า การดูดซับความรู้และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ก่อให้เกิด
ผลลัพธ์ท่ีดีในการพัฒนาบุคลากรภายในองค์กร พัฒนางาน รวมไปถึงการบริการลูกค้า  
 ส่วนข้อจ ากัดในการส่งเสริมพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ควร
มีการระมัดระวังในการบริหารจัดการเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กรให้สมดุล เพราะถ้าหาก
พนักงานบางกลุ่มมีการดูดซับความรู้ในเรื่องอ่ืน ๆ จากภายนอกองค์กรโดยการหาข้อมูลด้วยวิธีต่าง ๆ 
ด้วยตนเอง ซ่ึงองค์กรไม่มีส่วนร่วมในการจัดหาข้อมูลมาให้ อาจท าให้พนักงานกลุ่มนั้นกลายเป็นผู้น า
ทางความคิด (Opinion Leaders) ของกลุ่มพนักงานด้วยกันเอง โดยอาจเกิดสถานการณ์ที่ไม่คาด คิด
ขึ้นมาก็เป็นได้ เช่น การโพสต์ข้อความในแง่ลบผ่านเฟซบุ๊กส่วนตัว ซ่ึงการเป็นผู้น าทางความคิด ในที่นี้ 
ไม่ได้หมายถึงการเป็นผู้บริหารองค์กร ผู้น าชมรม หรือนักพูดสร้างแรงบันดาลใจ แต่หมายถึงผู้น าทาง
ความคิดที่พร้อมจะเปิดประเด็นใหม่ ๆ ในการท้าทายองค์กรท่ามกลางการบริหารจัดการเครื่องมือสื่อ
สังคมออนไลน์ภายในองค์กรและการเปลี่ยนแปลงที่ไม่หยุดนิ่ง   
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5.3 ข้อเสนอแนะ  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
 5.3.1.1 จากข้อจ ากัดของการวิจัยครั้งนี้ซ่ึงเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Eexploratory Research) 
ด้วยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างใน
ช่องทางออนไลน์จ านวน 200 คน ซ่ึงท้าทายในการอธิบายเชิงความเที่ยงและความตรงของข้ อ มูล 
ดังนั้น ในอนาคตจึงเสนอในการเก็บข้อมูลในกลุ่มตัวอย่างที่ เพ่ิมมากขึ้นเป็นจ านวน 400 คน เพ่ือยืนยัน
ผลการวิจัยว่าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  นอกจากนี้ ควรมีการพัฒนางานวิจัยให้อยู่ในรูปแบบ
ผสมผสาน (Mixed Method Research) เช่น เพ่ิมเติมในส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือให้มีความ
เข้าใจเก่ียวกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสั งคม
ออนไลน์ในสถานการณ์โลกที่เปลี่ยนแปลง หรือตามบริบทท่ีมีความแตกต่างกันออกไป อันจะน าไปสู่
ทิศทางการพัฒนาศักยภาพของพนักงานเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานให้กับองค์กร รวมไปถึง
การสร้างความผูกพันองค์กรต่อไป  
 5.3.1.2 การวิจัยครั้งนี้ ศึกษาเฉพาะในประเด็นความสัมพันธ์ระหว่าง การใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ภายในองค์กร การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ จึงควรมีการศึกษาในประเด็นอ่ืน ๆ เพ่ือหาค าตอบในมุมมองที่หลากหลาย น าไปสู่การ
พัฒนาการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร เช่น การทดสอบความแตกต่างระหว่าง การใช้งาน
สื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ แต่อย่างไรก็ตาม ข้อจ ากัดของพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออน ไลน์มี
หลายมิติแบบครบวงจร ซ่ึงหากท าการศึกษาการมีส่วนร่วมเป็นรายด้าน อาจท าให้พบความสัมพันธ์ที่
ใกล้ชิดขึ้น 
      5.3.1.3 ควรมีการศึกษาประเด็นการวิจัยนี้ในองค์กรอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ เพ่ือตีแผ่ข้อมูล
เก่ียวกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร น าไปสู่การทราบจุดเด่น จุดด้อย โอกาส และ
อุปสรรคขององค์กร เพ่ือพัฒนาองค์กรให้มีความก้าวหน้ายิ่งขึ้น  เนื่องจากขอบเขตงานวิจัยนี้มี
การศึกษาเพียงแค่ 2 ประเทศ ได้แก่ ประเทศออสเตรเลียและไทย ดังนั้น การน าไปศึกษาต่อใน
ประเทศอ่ืน ๆ จะสามารถค้นพบได้ว่าแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวมีน้ าหนักและสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ได้จริง 
 5 .3.1.4 องค์กรธุรกิจ ควรมีการศึกษาประเด็นการบริหารจัดการเครื่องมือการสื่อสารที่
เก่ียวข้องกับพนักงาน ทั้งเครื่องมือที่องค์กรได้พัฒนาขึ้นมาเองและเครื่องมือที่อ่ืน ๆ ที่พนักงานใช้งาน
กันเองนอกเหนือจากสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร เพ่ือศึกษาการดูดซับความรู้ รวมไปถึงเครื่องมือ
ทีเ่ปิดโอกาสให้พนักงานสามารถส่งเสียงตอบกลับได้ เพ่ือเป็นการป้องกันชื่อเสียงขององค์กรในกร ณี
เกิดผู้น าทางความคิด (Opinion Leader) ในอนาคต 
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 5.3.1.5 องค์กรธุรกิจ ควรมีการศึกษาประเด็นความแตกต่างของสื่อสังคมออนไลน์ภาย ใน
องค์กรและสื่อสังคมออนไลน์สาธารณะ ในการท าหน้าที่ด้านการดูดซับความรู้และพฤติกรรมที่ ไ ม่ พึง
ประสงค์  
 5.3.1.6 องค์กรธุรกิจ ควรศึกษาเครื่องมือส าหรับการสื่อสารภายนอกองค์กรที่น่าสนใจ เช่น 
เฟซบุ๊ก (Facebook) กูเกิล (Google) รวมทั้งแอปพลิเคชันใหม่ ๆ เพ่ือน ามาพัฒนาเครื่องการสื่อสาร
ภายในองค์กรในรูปแบบออนไลน์ให้มีความน่าสนใจและตอบโจทย์พนักงานในการเข้าถึง 
 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเชิงประยุกต์ 
 5.3.2.1 เนื่องจากผลส ารวจชี้ให้เห็นว่า สื่อสังคมออนไลน์ภายนอกองค์กรที่พนักงานสนใจ
มากที่สุด ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) ดังนั้นการดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19 ในเฟซบุ๊กถือเป็น
ช่องทางที่พนักงานให้ความสนใจมากที่สุด แต่เนื่องจากปัจจุบันธนาคารใช้ช่องทางเฟซบุ๊กเพียง 2 
เครื่องมือ คือ FACEBOOK : KBANK SMILES เพจสาธารณะ และ FACEBOOK GROUP : K-BAC 
KBank Club กลุ่มปิดส าหรับพนักงานสาขา ซ่ึงช่องทางดังกล่าว ไม่ได้ท าหน้าที่ให้ข้อมูลข่าวสารด้าน
โควิด-19 เพียงอย่างเดียวเท่านั้น เพราะมีเนื้อหาหลากหลายในการสื่อสารไปยังพนักงาน ดังนั้น เพ่ือ
เป็นการส่งเสริมการดูซับความรู้และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของพนักงาน ธนาคารจึงควรศึกษา
ช่องทางเฟซบุ๊กที่สามารถมีฟังก์ชันในการอัปเดตข้อมูลข่าวสารกับพนักงานแบบทันเหตุการณ์ ซ่ึง
สามารถเลือกหมวดหมู่ข่าวสารที่ ต้องการให้พนักงานเรียนรู้ได้ เช่น ฟังก์ชันข่าวสารในเรื่องของ
สถานการณ์โควิด-19 ทั้งในประเทศและต่างประเทศจากเครื่องมือ Facebook Workplace เป็นต้น 
ดังนั้น ธนาคารจึงควรผนึกก าลังกับพาร์ทเนอร์ในการพัฒนาช่องทางการศึกษาภายในองค์กรให้เท่าทัน
การเปลี่ยนแปลงในยุคดิจิทัล 
 5.3.2.2 เนื่องจากช่องทางไลน์กลุ่ม (Line Group) มีพนักงานใช้งานมากที่สุด ซ่ึงเป็นการ
สื่อสารแบบสองทิศทาง (Two-Way Communication) พบว่า พนักงานมีความคาดหวังในการดู ดซับ
ความรู้จากเพ่ือนร่วมงานเพ่ือสนทนาแลกเปลี่ยนความเห็นซ่ึงกันและกันในเรื่องโควิด-19  แต่ในทาง
กลับกันผลส ารวจของลักษณะการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในองค์กร พบว่า พนักงานมีการใช้งาน
สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการออกอากาศมากที่สุด ได้แก่ การใช้งานไลน์ออฟฟิเชียล (Line Official) ซ่ึง
เป็นการสื่อสารแบบทิศทางเดียว (One-Way Communication)  ผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่า ธนาคารควร
มีการสื่อสารภายในองค์กรทั้งแบบทิศทางเดียวและสองทิศทางควบคู่กันไป เนื่องจากผลส ารวจแสดง
ให้เห็นว่าในการสื่อสารเรื่องใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้น พนักงานยังต้องการการสื่ อสารจากส่วนกลาง เพ่ือเป็น
การเพ่ิมความสามารถในการดูดซับความรู้  
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5.3.2.3 จากการศึกษางานวิจัย พบว่า พฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงการ แพร่
ระบาดของเชื้อโควิด-19 ด้านการบริโภค (Consuming) อยู่ในระดับท าเป็นบางครั้ง ดังนั้นพนักงานจึง
สนใจแต่ในเนื้อหาที่อยู่ในกระแสและมีผลกระทบต่อตนเองเท่านั้น เช่น มีส่วนร่วมเฉพาะข่าวสารที่
เก่ียวกับโควิด-19 แต่เพิกเฉยไม่มีส่วนร่วมกับเนื้อหาอ่ืน ๆ บนสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้น องค์กรจึงควร
ส่งเสริมเนื้อหาอ่ืน ๆ ควบคู่กันไป เพ่ือให้พนักงานดูดซับความรู้ในเรื่องที่หลากหลายขึ้น เช่น ส่งเสริม
ทักษะการเรียนรู้ในการท างานแบบ Work Hybrid การเตรียมความพร้อมรับมือจาก ดิจิทัล ดิสรัปชัน 
หรือส่งเสริมกิจกรรมเพ่ือสุขภาพภายในองค์กร 
 5.3.2.4 ธนาคารควรท าการศึกษาเก่ียวกับบทบาทของพนักงานในการเป็นสื่อกลางของ
องค์กร (Employee Ambassador) เพ่ือศึกษาเฉพาะเจาะจงในการท าหน้าที่ เป็นตัวแทนในการ
สื่อสารเนื้อหาที่เก่ียวกับโควิด-19 ไปสู่ลูกค้า และน าผลส ารวจที่ได้มาพัฒนางานด้านการสื่อสารและ
บริการลูกค้าให้ตอบโจทย์วัฒนธรรมองค์กร (K-Culture) ของธนาคาร  
 5.3.2.5 ธนาคารควรส่งเสริมและให้ความรู้ กับพนักงานในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ให้
เหมาะสมตามลักษณะการใช้งานของพนักงานแต่ละกลุ่ม เพ่ือการดูดซับความรู้ที่ เกิดประสิทธิภ าพ 
และการมีส่วนร่วมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่เกิดประสิทธิผล เช่น ส่งเสริมในการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นในการประชุมออนไลน์ร่วมกันผ่านไมโครซอฟท์ทีม (MICROSOFT TEAMS) มากกว่าการใช้
ไลน์กลุ่ม (Line Group) เนื่องจากไมโครซอฟท์ทีมมีฟังก์ชันการท างานที่ตอบโจทย์การประชุม
ออนไลน์มากกว่าไลน์กลุ่ม อาจมีการท าคลิปวิดีโอสอนการใช้งานอย่างถูกวิธี เป็นต้น 
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แบบสอบถามงานวิจัย 

“การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ภายในองค์กร การดูดซับความรู้ในเรื่องโควิด-19  
และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 

ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)” 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของโครงการวิชาชีพ หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผู้วิจัยใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการกรอกข้อมูล 
และแสดงความคิดเห็นตามความเป็นจริง เพ่ือน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาวิจัยต่อไป 
ทั้งนี้ ข้อมูลและความคิดเห็นทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและน าเสนอในภาพรวมเท่านั้น  

ผู้วิจัยจึงขอขอบพระคุณในความกรุณาและความร่วมมืออย่างดียิ่งมา ณ โอกาสนี้ 
------------------------------------------------------------------------------------------ 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรอง 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ▢ ที่ตรงกับข้อมูลความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
ท่านเป็นพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบเก่ียวกับการ
ให้บริการลูกค้าในพ้ืนท่ีสาขามาแล้วไม่น้อยกว่า 1 ปี ใช่หรือไม่? 

     ▢ ใช่            ▢ ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม)  
          

ท่านไม่มีหน้าท่ีเป็นผู้รับผิดชอบในการผลิตและอธิบายเน้ือหาท่ีเก่ียวข้องกับโควิด-19  ส าหรับการ
ส่ือสารภายในองค์กร (ส่วนของพนักงาน) และการส่ือสารภายนอกองค์กร (ส่วนของลูกค้า คู่ค้า 
และผู้ถือหุ้น) ใช่หรือไม่?  

       ▢ ใช่        ▢ ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
               

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลท่ัวไป 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ▢ ที่ตรงกับข้อมูลความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 

 ▢ ชาย      ▢ หญิง  
2. อายุ 

 ▢ 21-30 ปี     ▢ 41-50 ปี 

▢ 31-40 ปี     ▢ 51 ปี ขึ้นไป 
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3. ต าแหน่งองค์กร 

 ▢ พนักงานชั้นต้น   ▢ ผู้ช่วยผู้อ านวยการฝ่าย 

▢ พนักงานชั้นกลาง   ▢ รองผู้อ านวยการฝ่าย / ผู้อ านวยการฝ่าย / 

 ▢ ผู้ช่วยหัวหน้าส่วน                 ผู้อ านวยการฝ่ายอาวุโส 

▢ หัวหน้าส่วน    ▢ ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการขึ้นไป 
 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

▢ ต่ ากว่าปริญญาตรี   ▢ ปริญญาโท  

▢ ปริญญาตรี    ▢ ปริญญาเอก  
     
ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกับช่องทางการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกร
ไทย จ ากัด (มหาชน) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ▢ ที่ตรงกับข้อมูลความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
4. ท่านมีการใช้งานช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ภายในธนาคารกสิกรไทยผ่านช่องทางใดบ้าง และ
มากน้อยเพียงใด 

การใช้งานช่องทางการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ 
ภายในธนาคารกสิกรไทย 

เป็นประจ า 
(5) 

บ่อย ๆ 
(4) 

บางครั้ง 
(3) 

น้อย 
(2) 

ไม่เคยเลย 
(1) 

4.1 KASIKORNTHAI Portal  

 

     

4.2 MICROSOFT TEAMS  

 

     

4.3 FACEBOOK: KBankSmiles       
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การใช้งานช่องทางการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ 
ภายในธนาคารกสิกรไทย 

เป็นประจ า 
(5) 

บ่อย ๆ 
(4) 

บางครั้ง 
(3) 

น้อย 
(2) 

ไม่เคยเลย 
(1) 

 
4.4 FACEBOOK GROUP: K-BAC KBank Club  

 

     

4.5 LINE OA: KONNECT+  

 

     

4.6 LINE GROUP: สาขา ฝ่ายงาน หรือสายงาน  
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การใช้งานช่องทางการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ 
ภายในธนาคารกสิกรไทย 

เป็นประจ า 
(5) 

บ่อย ๆ 
(4) 

บางครั้ง 
(3) 

น้อย 
(2) 

ไม่เคยเลย 
(1) 

4.7 YOUTUBE: KASIKORN INTERNAL 
COMMUNICATION   

 

     

 
ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกับในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ภายในองค์กร ของพนักงานบริษัท 
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)  

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ▢ ที่ตรงกับข้อมูลความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
5. ท่านมีการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ภายในธนาคารกสิกรไทยเก่ียวกับเรื่องโควิด-19 เพ่ือ
จุดประสงค์อะไร และมากน้อยเพียงใด 

ลักษณะในการใช้งาน 
ส่ือสังคมออนไลน์ภายในธนาคารกสิกรไทย 

เป็นประจ า 
(5) 

บ่อย ๆ 
(4) 

บางครั้ง 
(3) 

น้อย 
(2) 

ไม่เคยเลย 
(1) 

5.1) รับข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวกับสถานการณ์โควิด-19      
5.2) รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือป้องกันตนเองให้ปลอดเชื้อโควิด-19      

5.3) รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือดูแลรักษาตนเองเม่ือติดเชื้อโควิด-19      
5.4) สอบถามทีมงานเม่ือเกิดข้อสงสัยในเรื่องโควิด-19      

5.5) แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับเพ่ือนร่วมงานในเรื่องโควิด-19      

5.6) ติชมและเสนอแนะทีมงานในเรื่องโควิด-19      
5.7) จัดการปัญหาเก่ียวกับการแพร่ระบาดโควิด-19 ที่สาขา      

5.8) จัดการปัญหาเก่ียวกับการบริการลูกค้า ในสถานการณ์โควิด-19 
ที่สาขา 

     

5.9) จัดเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19      

5.10) ค้นหาข้อมูลที่เป็นประโยชน์เก่ียวกับโควิด-19      

5.11) สานสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงานในช่วงการแพร่ระบาดโควิด-19 ที่
สาขา 
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ลักษณะในการใช้งาน 
ส่ือสังคมออนไลน์ภายในธนาคารกสิกรไทย 

เป็นประจ า 
(5) 

บ่อย ๆ 
(4) 

บางครั้ง 
(3) 

น้อย 
(2) 

ไม่เคยเลย 
(1) 

5.12) สานสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงานในช่วงการแพร่ระบาดโควิ ด -19 
เม่ือต้องกักตัวหรือเฝ้าระวังอยู่ที่บ้าน 

     

 
ส่วนท่ี 5 ค าถามเก่ียวกับการดูดซับความรู้ เรื่องโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย 
จ ากัด (มหาชน) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ▢ ที่ตรงกับข้อมูลความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
6. จากประสบการณ์ในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ภายในธนาคารกสิกรไทย ท่านได้เรียนรู้ใน
เรื่องอะไรบ้างท่ีเก่ียวข้องกับโควิด-19 และเห็นด้วยมากน้อยเพียงใด 

 
ความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19  

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

ไม่เคยเลย 
(1) 

6.1) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนาคารช่วยให้ ท่าน
ได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในเรื่องโควิด-19 

     

6.2) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนาคารช่วยให้ท่านได้
แลกเปลี่ยนหรือสอบถามข้อมูลในเรื่องโควิด -19 จากเพ่ือน
ร่วมงาน 

     

6.3) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนาคารช่วยให้ ท่าน
ได้รับความคิดเห็นที่หลากหลายในเรื่องโควิด-19 จากเพ่ือน
ร่วมงาน 

     

6.4) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนาคารช่วยให้ ท่าน
ได้รับข้อมูลข่าวสารที่ครอบคลุมทุกสถานการณ์เก่ียวกับโควิด -
19 

     

6.5) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนาคารช่วยให้ท่านได้
เสนอแนะความคิดเห็นเพ่ือแก้ปัญหาที่เก่ียวกับโควิด-19 ให้กับ
ธนาคาร 

     

6.6) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนาคารช่วยให้ ท่าน
น าข้อมูลที่ได้รับเก่ียวกับโควิด-19 มาปรับใช้ในการให้ข้ อ มูล
กับลูกค้า 
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ความสามารถในการเรียนรู้ในเรื่องโควิด-19  

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

ไม่เคยเลย 
(1) 

6.7) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนาคารช่วยให้ท่านได้
คิดค้นและพัฒนากระบวนการท างานใหม่ ๆ ในการดูแลลูกค้า
เพ่ือการป้องกันโควิด-19 

     

6.8) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนาคารช่วยให้ท่านได้
น าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการของธนาคารที่ตอบโจทย์ ลูก ค้า
ในช่วงโควิด-19 

     

6.9) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ภายในธนาคารช่วยให้ท่านได้
แนะน าเพ่ือนร่วมงานหรือลูกค้า ในการปฏิบัติตามมาตรการ
และนโยบายของธนาคารเพ่ือการป้องกันโควิด-19 

     

 
ส่วนท่ี 6 ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาด
ของเชื้อโควิด-19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ▢ ที่ตรงกับข้อมูลความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
7. ท่านท ากิจกรรมเหล่าน้ีผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ภายในธนาคารกสิกรไทยในช่วงโควิด-19 
มากน้อยเพียงใด 

กิจกรรมการมีส่วนร่วมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ภายในธนาคารกสิกรไทย ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 

เป็นประจ า 
(5) 

บ่อย ๆ 
(4) 

บางครั้ง 
(3) 

น้อย 
(2) 

ไม่เคยเลย 
(1) 

7.1) ท่านเคยช่วยเหลือและให้ข้ อ มูลกับเ พ่ือนร่วมงานที่ ไ ด้ รั บ
ผลกระทบจากสถานการณ์โควิด-19 ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ 
"ที่ไม่ใช่ช่องทางส่วนกลางของธนาคาร" เช่น LINE ส่วนตัว หรือ LINE 
กลุ่มที่ไม่เก่ียวข้องกับงาน 

     

7.2) ท่านเคยแบ่งปันข้อมูลข่าวสารเรื่องโควิด-19 จากช่องทางสื่อ
สังคมออนไลน์ของธนาคารไปยังเพ่ือนร่วมงาน 

     

7.3) ท่านใช้สื่อสังคมออนไลน์ของธนาคารในการค้นหาข้อมูลเรื่ องโค
วิด-19  โดยไม่สนใจแลกเปลี่ยนข้อมูลใด ๆ กับเพ่ือนร่วมงาน 

     

7.4) ท่านไม่สนใจเปิดรับ แบ่งปัน และแลกเปลี่ยนความคิดเห็น เรื่ อง
โควิด-19 ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธนาคาร 

     

7.5) ท่านเคยออกจากการสนทนา หรือซ่อนการเปิดรับข้อมูลเรื่องโค
วิด-19 จากสื่อสังคมออนไลน์ของธนาคาร 
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กิจกรรมการมีส่วนร่วมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ภายในธนาคารกสิกรไทย ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 

เป็นประจ า 
(5) 

บ่อย ๆ 
(4) 

บางครั้ง 
(3) 

น้อย 
(2) 

ไม่เคยเลย 
(1) 

7.6) ท่านเคยแสดงความคิดเห็นหรือระบายความรู้สึกเชิงลบใน เรื่ อง
โควิด-19 ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธนาคาร 

     

 
ส่วนท่ี 7 ค าถามเก่ียวกับการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-
19 ของพนักงานบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ▢ ที่ตรงกับข้อมูลความเป็นจริงของท่าน (สามารถ
เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) หากท าข้อนี้เสร็จแล้ว ให้ท าการกด Submit เพ่ือจบการท าแบบสอบถาม 
8. นอกจากการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ภายในธนาคารแล้ว ท่านได้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ในการ
ติดตามข้อมูลท่ีเก่ียวกับเรื่องโควิด-19 ในช่วงการแพร่ระบาดท่ีผ่านมาหรือไม่ (ถ้ามี) ใช้ผ่าน
ช่องทางใดบ้าง สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ (ถ้าไม่มี) ให้เว้นว่างไว้ 
 

▢ Facebook 

▢ Twitter 

▢ Youtube 

▢ Google / Website ต่าง ๆ 

▢ Line Today 

▢ TikTok 

▢ Instragram 

▢ Other: ……………(ระบุ)……………… 
 

 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปร ะ ว ัต ิผ ู้เข ียน  

ประวัตผิูเ้ขยีน 
 

ชื่อ-สกุล ธาม เหลืองสุขโสภณ 

วัน เดือน ปี เกิด 21 พฤศจิกายน 2533 
สถานที่เกดิ กรุงเทพมหานคร 

วุฒ ิการศกึษา พ.ศ. 2556 นิเทศศาสตรบัณฑิต  
มหาวิทยาลัยบูรพา 

ที่อยู่ปัจจบุัน 890/85 โครงการลุมพินีพาร์ค พระราม9-รัชดา ถนนจตุรทิศ แขวงบางกะปิ 

เขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร 10310   
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