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บทคัดย่อภาษาไทย 

กวินธิดา จงถาวรสถิตย์ : การจัดการวิกฤตบนส่ือออนไลน์ของรายการ Club Friday The 
Series แ ละ  Let Me In Thailand (ONLINE CRISIS MANAGEMENT IN TELEVISION 
PROGRAM "CLUB FRIDAY THE SERIES" AND "LET ME IN-THAILAND") อ .ท่ี ป รึ ก ษ า
วิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม {, 121 หน้า. 

งานวิจัยเรื่องนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพท่ีมีวัตถุประสงค์ 1.) เพื่อศึกษาวิธีการจัดการวิกฤต
ในภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ และ 2.) เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีต่อการจัดการ
วิกฤตของรายการ Club Friday The Series กรณี “ป้าซุ่มทุ่มไม่อั้น” และกรณีรายการ Let Me In 
Thailand - ศัลยกรรมพลิกชีวิต ซีซั่น 3 เรื่องการโกหกเรื่องประวัติของผู้เข้าร่วมรายการ โดยศึกษา
จาก 1.) การเฝ้าสังเกตปรากฏการณ์ผ่านโพสต์ คอมเม้นต์ และแชร์ของผู้เข้าชมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Club Friday The Series และรายการ Let Me In Thailand – ศัลยกรรมพลิกชีวิต  ทวิตเตอร์  
(Twitter) เว็บไซต์พันทิป (Pantip.com) และเว็บไซต์ข่าวออนไลน์ ในช่วงเกิดภาวะวิกฤตจนกระท่ัง
ภาวะวิกฤตส้ินสุดลง เพื่อศึกษาการรับมือภาวะวิกฤตของทางรายการและความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียท่ีเป็นผู้ชมรายการ และ 2.) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียท่ีเป็นผู้เช่ียวชาญด้านการจัดการภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์และส่ือมวลชน จ านวนรวมท้ังส้ิน 4 
ท่าน 

ผลการศึกษาพบว่า ถึงแม้ภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์จะส่งผลให้ผู้ชมเกิดทัศนคติในแง่ลบต่อ
รายการ แต่ก็เป็นการท าให้ยอดการรับชมรายการตอนท่ีเกิดภาวะวิกฤตเพิ่มสูงขึ้น ท้ังนี้รายการ Club 
Friday The Series ได้เลือกใช้วิธีนิ่งเฉยก่อนท่ีจะเปล่ียนมาเป็นการให้สัมภาษณ์เพื่อช้ีแจงถึงภาวะ
วิกฤตท่ีเกิดขึ้นในภายหลัง แต่เนื่องจากทางรายการใช้เวลาด าเนินการนานเกินไป ทัศนคติในแง่ลบท่ีมี
ต่อรายการและแบรนด์บุคคลของคุณสายทิพย์ มนตรีกุล ณ อยุธยา (ดีเจพี่ฉอด) ผู้เป็นประธาน
เจ้าหน้าท่ีบริหารบริษัท จีเอ็มเอ็ม มีเดีย จึงยังไม่ถูกแก้ไข แต่เนื่องจากคุณสายทิพย์ได้ท ากิจกรรมเพื่อ
สังคมมาโดยตลอด จึงมีผู้ชมส่วนหนึ่งยังคงให้การสนับสนุนคุณสายทิพย์และรายการต่อไป  ส่วน
ทางด้านรายการ Let Me In – Thailand เลือกใช้วิธีนิ่งเฉย และถึงแม้ว่ากลยุทธ์นี้จะท าให้ผู้ชมจะลืม
ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นได้ แต่ภาพลักษณ์ของรายการและทัศนคติของผู้บริโภคก็ไม่ได้ถูกฟื้นฟูให้ดีขึ้นแต่
อย่างใด 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
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PROGRAM "CLUB FRIDAY THE SERIES" AND "LET ME IN-THAILAND". ADVISOR: 
ASST. PROF. SUTHILUCK VUNGSUNTITUM, Ph.D. {, 121 pp. 

This qualitative research had two objectives: 1.) to study about online crisis 
management techniques, and 2.) to understand the stakeholders’ perspective toward 
an online crisis management in television programs: the case studies “Club Friday the 
series” and “Let me in – Thailand”. This research used two methodologies: 1.) 
observation through social media such as twitter, pantip.com, online news, posts, 
comments, and shares on television programs’ Facebook fan pages and 2.) In-depth 
Interview with four stakeholders who are online crisis specialists and journalists. 

After doing a research, the result showed that even though the online crisis 
had caused negative attitude toward the television program and the company, but it 
raised an awareness and rating of the program.  For example, in the case of the 
television program, Club Friday The Series, they firstly used a refuse method before 
providing an interview to address about the crisis which consumed too much time. As 
a consequence, the negative attitude toward the television program and the CEO of 
the company still was not fixed.  Seeing that the CEO of the company has always been 
doing a Corporate Social Responsibility (CSR) events, some people still support her and 
the television program. Furthermore, the television program, Let Me In – Thailand, also 
decided to use a refuse method. Despite they could make people forget about the 
crisis, the negative attitude toward the company still was not fixed. 
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ขอขอบคุณผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกท่านท่ีให้เกียรติสัมภาษณ์ประกอบงานวิจัยในครั้งนี้ 

ขอขอบคุณพี่ส้มและพี่ๆ คณะบัณฑิตศึกษา ท่ีช่วยด าเนินการเรื่องเอกสารมาโดยตลอด 
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เขียนวิทยานิพนธ์ชิ้นนี้ออกมาจนเสร็จสมบูรณ์ได้ในท่ีสุด 
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บทท่ี 1  

บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในยุคปัจจุบันส่ือสังคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทในสังคมไทยมากขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งจะเห็นได้จาก
ผลส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) พบว่าคนไทยใช้เวลากับ
อินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึ้นทุกปี โดยในปีพ.ศ. 2560 คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตในวันท างานหรือวันเรียน
หนังสือเฉล่ียวันละ 6 ช่ัวโมง 30 นาที และใช้อินเทอร์เน็ตในวันหยุดเฉล่ียวันละ 6 ช่ัวโมง 48 นาที ซึ่ง
เพิ่มขึ้นจากปีพ.ศ. 2559 ท่ีคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ียวันละ 6 ช่ัวโมง 24 นาที โดยกิจกรรมท่ีคนไทย
นิยมท าผ่านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดเป็นอันดับหนึ่งคือ การใช้โซเชียลมีเดียในการท ากิจกรรมต่างๆ เช่น 
พูดคุย ดูหนังออนไลน์ ดูการถ่ายทอดสด หรือคุยโทรศัพท์ผ่านแอปพลิเคชัน (ร้อยละ 86.9) อันดับ
สองคือ การใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อค้นหาข้อมูล (ร้อยละ86.5) อันดับสามคือ การรับ-ส่งอีเมล (ร้อยละ
70.5) อันดับส่ีคือ การดูโทรทัศน์หรือฟังเพลงออนไลน์ (ร้อยละ60.7) และอันดับห้าคือ การซื้อสินค้า
บริการทางออนไลน์ (ร้อยละ50.8) 

นอกจากนี้ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) ยังได้ท าการส ารวจเกี่ยวกับ
ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีคนไทยนิยมใช้งานมากท่ีสุด พบว่าอันดับหนึ่งได้แก่ เว็บไซต์ยูทูป 
(Youtube) ร้อยละ 97.1 อันดับท่ีสองได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) ร้อยละ 96.6 และอันดับท่ีสาม
ได้แก่ ไลน์ (Line) ร้อยละ 95.8 จากข้อมูลดังกล่าวนี้จะเห็นได้ว่า “เฟซบุ๊ก” เป็นหนึง่ในโซเชียลมีเดีย
ท่ีคนไทยนิยมใช้กันมากเป็นอันดับต้นๆ โดยในประเทศไทยมียอดผู้ใช้เฟซบุ๊กสูงถึง 41 ล้านราย ซึ่ง
มากเป็นอันดับแปดของโลก และมากเป็นอันดับสามของเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (อ้างอิงจากสถิติปี
พ.ศ. 2559) ประกอบกับคุณสมบัติของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถแพร่กระจายข้อมูลออกไปได้อย่าง
ง่ายดายและกว้างขวาง จึงท าให้ตราสินค้าประเภทต่างๆ รวมถึงรายการโทรทัศน์นิยมใช้สังคม
ออนไลน์ในการเผยแพร่ข้อมูลและตรวจสอบความคิดเห็นของผู้ชมรายการ ซึ่งเนื้อหาท่ีถูกเผยแพร่นั้น
สามารถเป็นได้ต้ังแต่ภาพตัวอย่างตอนต่อไป กิจกรรมของทางรายการ รวมถึงการพูดคุยเรื่องท่ัวไปกบั
ผู้ชม  

ท้ังนี้ ถึงแม้ว่าการใช้สังคมออนไลน์ส าหรับรายการโทรทัศน์จะมีข้อดีอยู่มาก แต่เนื่องจาก
สังคมออนไลน์เป็นการส่ือสารสองทาง (Two-way Communication) ดังนั้นถ้าหากผู้ชมเกิดความไม่
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พอใจท้ังจากเนื้อหาในรายการ, ผู้เข้าร่วมรายการ, หรือแม้แต่ข้อความท่ีแอดมินโพสต์ลงบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของทางรายการเอง ผู้ชมก็สามารถเข้ามาแสดงความคิดเห็น หรือ คอมเม้นต์ (Comment) 
วิพากษ์วิจารณ์ลงบนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจของทางรายการ, แชร์โพสออกไปเพื่อวิพากษ์วิจารณ์, หรือ
โพสต์ลงบนสังคมออนไลน์อื่น เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) ได้ และด้วยคุณสมบัติของสังคมออนไลน์ท่ี
สามารถแพร่กระจายข้อมูลไปได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวางก็อาจท าให้ผู้ชมจ านวนมากรับรู้ถึง
ความผิดของทางรายการได้ง่ายข้ึนและเกิดความไม่พอใจจนเกิดเป็นภาวะวิกฤตต่อรายการได้ ซึ่ง
นอกจากความรวดเร็วของสังคมออนไลน์แล้ว เว็บไซต์ข่าวออนไลน์อื่นๆ ก็ยังอาจน าข้อมูลนั้นไป
เผยแพร่จนท าให้วิกฤตบานปลายยิ่งขึ้น  

ด้วยความรวดเร็วของข่าวสารนี้เองท่ีท าให้ในประเทศไทยมีกรณีภาวะวิกฤตบนสังคมออนไลน์
หรือท่ีเรียกว่า “ดราม่า” เกิดขึ้นหลายสิบกรณีในทุกปี ซึ่งถ้าหากรายการไม่มีการจัดการภาวะวิกฤต
บนสังคมออนไลน์ท่ีดีก็อาจเกิดผลกระทบร้ายแรงต่อองค์กรได้ ตัวอย่างเช่น กรณีของรายการ 
Thailand’s Got Talent - Season2 ช่อง Workpoint ท่ีได้เผยแพร่การแสดงของ ดวงใจ จันทร์สระ
น้อย ผู้ท่ีอ้างตนว่าเป็นศิลปินและได้ถอดเส้ือใช้หน้าอกวาดรูปโชว์ในรายการ ซึ่งต่อมาได้ถูก
วิพากษ์วิจารณ์ในสังคมออนไลน์อย่างกว้างขวางถงึความไม่เหมาะสมในการน าผู้หญิงมาเปล้ืองผ้าใน
รายการรวมถึงผลงานท่ีไม่มีความเป็นศิลปะ โดยทางบริษัทเวิร์คพอยท์ เอนเตอร์เทนเมนท์ จ ากัด 
(มหาชน) ผู้ผลิตรายการ Thailand’s Got Talent ได้ออกมาช้ีแจงถึงสาเหตุท่ีให้เทปนี้ออกอากาศ 
เนื่องจากต้องการให้ประชาชนได้เห็นความจริงในสังคมและเห็นว่าทางรายการไม่ได้มีการก าหนดผล
การคัดเลือกไว้ล่วงหน้า อีกท้ังทางรายการได้มีการเซ็นเซอร์ภาพในรายการอย่างเต็มท่ีเพื่อไม่ให้ผู้ชมได้
เห็นภาพลามกอนาจาร ทว่าการออกมาช้ีแจงนี้เป็นการจัดการภาวะวิกฤตท่ีผิดพลาด เพราะผู้ใช้สังคม
ออนไลน์ไม่เห็นด้วยกับค าช้ีแจงนี้และมองว่าทางรายการพยายามหลบเล่ียงความผิดของตนเอง ซึ่ง
หลังจากนั้น ดวงใจ จันทร์สระน้อย ได้ออกมาให้ข่าวขัดกับค าช้ีแจ้งของรายการว่าตนเองไม่ได้เป็น
ศิลปินอย่างท่ีกล่าวอ้าง แต่ถูกบริษัทเวิร์คพอยท์ เอนเตอร์เทนเมนท์ จ ากัด (มหาชน) จ้างมาเพื่อให้
แสดงโชว์เรียกเรตต้ิงในรายการ ท าให้ผู้ชมเกิดทัศนคติในแง่ลบต่อรายการ Thailand’s Got Talent 
มากยิ่งขึ้น 
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รูปท่ี1.1 ภาพการแสดงในรายการ Thailand’s Got Talent - Season2 

 

ท่ีมา: https://hilight.kapook.com/ เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 10 มกราคม 2561 
 

อีกตัวอย่างหนึ่งคือกรณีของรายการ MasterChef Thailand ท่ีฉายในวันท่ี 28 มิถุนายน 
2560 ทางช่อง 7 โดยผู้ใช้สังคมออนไลน์ท่านหนึ่งได้อ้างว่าตนเองเป็นผู้ท่ีไม่ผ่านการคัดเลือกใน
รายการ Master Chef Thailand และได้โพสต์ตีแผ่ความไม่ยุติธรรมของทางรายการลงบนเฟซบุ๊ก
ส่วนตัวว่าทางรายการมีการจัดการท่ีไม่ดี ส่วนการคัดเลือกก็เป็นเพียงแค่การหั่นขิงไปเรื่อยๆ นาน
หลายช่ัวโมงซึ่งไม่สามารถวัดความสามารถในการท าอาหารได้จริง ด้วยเหตุนี้ผู้ใช้สังคมออนไลน์หลาย
คนจึงเกิดความสงสัยว่าท้ังหมดเป็นเพียงแค่การจัดฉากท่ีทางรายการได้ก าหนดผู้ผ่านเข้ารอบล่วงหน้า
ไว้แล้วหรือไม่ ซึ่งในกรณีนี้ทาง บริษัท เฮลิโคเนีย เอชกรุ๊ป จ ากัด ผู้ผลิตรายการ MasterChef 
Thailand ก็ได้ออกมารับมือกับภาวะวิกฤตบนสังคมออนไลน์โดยการช้ีแจงว่าทางรายการมีการ
คัดเลือกเชฟอย่างจริงจัง โดยคุณสมบัติของเชฟท่ีดีนั้นต้องมีความสามารถในการใช้มีดและความ
อดทนด้วย ดังนั้นทางรายการจึงได้จัดให้มีการทดสอบห่ันขิงขึ้น ซึ่งการช้ีแจงนี้เป็นค าอธิบายท่ีมี
เหตุผลน่าเช่ือถือท าให้ผู้ชมส่วนมากเห็นด้วยว่าการเป็นเชฟนั้นจ าเป็นต้องมีความสามารถมากกว่าคน
ท าอาหารเป็นทั่วไป รวมถึงการทดสอบความสามารถท่ีต้องใช้ความอดทนและความละเอียดสูงเป็น
เรื่องปกติในรายการโทรทัศน์ของต่างประเทศ 
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รูปท่ี1.2 ภาพโพสต์เปิดเผยเบ้ืองหลังรายการ MasterChef Thailand 

 

ท่ีมา: https://www.matichon.co.th เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 10 มกราคม 2561 
 

จากตัวอย่างท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์สามารถเกิดขึ้นได้เสมอ 
ซึ่งการหยุดภาวะวิกฤตจ าเป็นต้องใช้การจัดการภาวะวิกฤตท่ีดี ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษา
ถึงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการจัดการภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ โดยเลือกศึกษา
จ านวน 2 กรณีท่ีเกิดขึ้นในช่วงปีพ.ศ. 2560 ท่ีผ่านมา เนื่องจากท้ังสองกรณีนี้เป็นประเด็นท่ีมีช่ือเสียง
ในสังคมออนไลน์ จึงมีแนวโน้มว่าอาจจะก่อให้เกิดผลกระทบต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคสูง 
ซึ่งกรณีแรกเป็นกรณีของรายการ Club Friday The Series ท่ีมีการติดแฮชแท็ค “ป้าซุ่มทุ่มไม่อั้น” 
ขึ้น โดยเรื่องดังกล่าวเริ่มจากการท่ีคุณศกลรัตน์ วรอุไร (โฟร์) อดีตสมาชิกวงโฟร์-มด ได้ไปให้
สัมภาษณ์เหตุผลท่ีเลิกรากับคนรักเก่าในรายการคลับฟรายเดย์ว่า ฝ่ายชายเป็นฝ่ายนอกใจก่อน โดย
คุณโฟร์ได้ให้สัมภาษณ์ประโยคหนึ่งว่า “เราก็เฟอร์เฟคในระดับหนึ่งแล้ว” และถึงแม้ว่าในรายการจะ
ไม่มีการบอกช่ือคนรักเก่าหรือผู้หญิงท่ีแอบไปเท่ียวกับคนรักเก่า แต่หลังจากนั้นคุณพิชญ์ กาไชย (พิท) 
คนรักเก่าของโฟร์ก็ออกมาโพสต์ข้อความลงบนทวิตเตอร์ว่า “ก็ว่าไม่....เราก็เพอเฟ็กต์ในระดับนึงเด้อ
ออ #ต่ าตมไม่หยุด” ท าให้ผู้ชมรู้ว่าคนรักเก่าท่ีโฟร์พูดถึงในรายการคือคุณพิทและผู้หญิงท่ีคุณโฟร์
กล่าวถึงน่าจะเป็นคุณพลอย หอวัง (พลอย) คนรักคนปัจจุบันของคุณพิท ซึ่งเหตุการณ์ดังกล่าวก็มี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงและคนรู้จักของท้ังสองฝ่ายออกมาแสดงความคิดเห็นโจมตีอีกฝ่ายจนเกิดเป็นกระแส
แฮชแท็ค “ต่ าตมไม่หยุด” ท่ีสืบเนื่องจากข้อความในทวีตของคุณพิทขึ้น  
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หลังจากนั้นแอดมินเฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series ก็ได้หยิบยกแฮชแท็คนี้ขึ้นมา
พูดในเชิงติดตลกเพื่อเกาะกระแสว่า “หรือควรจะมี Club Celeb’s Stories ตอนต่ าตม...ไม่หยุด  
#ใครก็ได้ตีมือแอดที” แต่การกระท าดังกล่าวกลับท าให้ผู้บริโภคจ านวนมากเกิดความไม่พอใจ 
เนื่องจากมองว่ารายการคลับฟรายเดย์เป็นต้นเหตุท่ีท าให้เกิดความผิดใจระหว่างบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท้ัง
สาม อีกท้ังทางรายการยังพยายามหาผลประโยชน์จากความผิดใจดังกล่าวโดยอ้างว่าอยากน ามาใช้
เป็นเนื้อหาในละครตอนต่อไป ซึ่งความไม่พอใจนี้ถูกแสดงออกมาในรูปแบบการเรียกร้องให้ทาง
รายการท าละครเปิดเผยเรื่องราวความรักของคุณสายทิพย์ มนตรีกุล ณ อยุธยา (ฉอด) ประธาน
กรรมการการบริหาร (สายธุรกิจส่ือ) บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ (มหาชน) บ้าง พร้อมติดแฮชแท็ค  
“ป้าซุ่มทุ่มไม่อั้น” เพื่อล้อเลียนความสัมพันธ์ระหว่างคุณฉอดกับคุณวรฤทธิ์ ไวยเจียรนัย (เอส) อดีต
นักแสดงท่ีอายุห่างกันถึง 19 ปีและปัจจุบันท างานร่วมกับคุณฉอดอยู่ ซึ่งความสัมพันธ์ของท้ังสองคน
ไม่มีการแถลงการณ์ออกส่ืออย่างชัดเจน จนท าให้ผู้บริโภคส่วนหนึ่งมองว่ารายการว่าไม่มีความ
น่าเช่ือถืออีกต่อไป เพราะขนาดคุณฉอดท่ีเป็นเจ้าของรายการเองยังไม่สามารถมีความรักท่ีดีได้แล้วจะ
สามารถให้ค าปรึกษาเรื่องความสัมพันธ์กับคนท่ีมาร่วมรายการได้อย่างไร 
 

รูปท่ี1.3 ภาพโพสต์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series และกระทู้ท่ีเรียกร้องในพันทิป 

   
ท่ีมา: http://www.manager.co.th เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 12 ตุลาคม 2560 

 
กรณีท่ีสองคือกรณีของรายการ Let Me In Thailand - ศัลยกรรมพลิกชีวิต ซีซั่น 3 ท่ีมีผู้ใช้

สังคมออนไลน์ออกมาโพสต์เปิดเผยว่าผู้เข้าร่วมรายการคุณจิราภรณ์ หอมสนั่น (จุ๊บจ๊ิบ) โกหกเรื่อง
ประวัติของตนเองว่ามีริมฝีปากเบ้ียวและมีฐานะทางบ้านยากจน ท้ังท่ีจริงแล้วคุณจุ๊บจ๊ิบอาศัยอยู่ท่ี
คอนโดและใช้สินค้าราคาแพง อีกท้ังยังเคยลงประกวด Pretty doll ในปีพ.ศ. 2557 มาแล้ว ท าให้
ผู้ชมวิพากษ์วิจารณ์ว่ารายการก าลังหลอกลวงผู้ชม ไม่ตรวจสอบประวัติผู้เข้าร่วมรายการก่อน และมี
ความล าเอียงในการตัดสิน 
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รูปท่ี1.4 ภาพโพสต์เปิดเผยชีวิตของ จิราภรณ์ หอมสนั่น 

 
ท่ีมา: https://pantip.com เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 10 มกราคม 2561 

 
จากกรณีศึกษาท้ังสองจะเห็นได้ว่าภาวะวิกฤตบนสังคมออนไลน์สามารถส่งผลกระทบในเชิง

ลบต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ ซึ่งการท าให้ผู้บริโภคกลับมามีทัศนคติท่ีดีต่อรายการและ
รับชมรายการต่อไปนั้นขึ้นอยู่กับการจัดการภาวะวิกฤตของทางรายการ ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสงสัยว่า
เมื่อเกิดภาวะวิกฤตบนสังคมออนไลน์ขึ้น รายการในกรณีศึกษาท้ังสองมีข้ันตอนการจัดการภาวะวิกฤต
อย่างไร การจัดการนั้นถูกต้องหรือไม่ และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็นผู้ชม ผู้เช่ียวชาญด้านการจัดการ
ภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ และส่ือมวลชนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการจัดการดังกล่าวอย่างไรบ้าง โดย
ผู้วิจัยหวังว่าความรู้ท่ีได้จากงานวิจัยช้ินนี้จะเป็นประโยชน์ต่อนักวิชาการ นิสิต นักศึกษา และผู้มีความ
สนใจด้านการจัดการภาวะวิกฤติบนสังคมออนไลน์ ให้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการหลีกเล่ียงและ
วางแผนรับมือภาวะวิกฤตบนสังคมออนไลน์ต่อไปได้ในอนาคต 
 
ปัญหาน าวิจัย 

1. รายการ Club Friday The Series และรายการ Let Me In Thailand - ศัลยกรรมพลิก

ชีวิต มี 

การจัดการวิกฤตในภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์อย่างไร 

2. ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีต่อการจัดการวิกฤตของรายการ Club Friday The 

Series และรายการ Let Me In Thailand - ศัลยกรรมพลิกชีวิต ซีซั่น 3 เป็นอย่างไร 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 

- เพื่อศึกษาวิธีการจัดการวิกฤตในภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ กรณีศึกษารายการ  

Club Friday The Series และรายการ Let Me In Thailand - ศัลยกรรมพลิกชีวิต ซีซั่น 3 

- เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีต่อการจัดการวิกฤตของรายการ Club 

Friday The Series และรายการ Let Me In Thailand - ศัลยกรรมพลิกชีวิต ซีซั่น 3 

 
ขอบเขตการวิจัย 

1. ในการศึกษาการจัดการวิกฤตในภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ ผู้วิจัยจะมุ่งศึกษาเฉพาะกรณี

รายการ Club Friday The Series ท่ีโพสต์เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างคุณศกลรัตน์ (โฟร์) 

คุณพิชญ์ กาไชย (พิท) และคุณพลอย หอวัง (พลอย) และกรณีรายการ Let Me In 

Thailand - ศัลยกรรมพลิกชีวิต ซีซั่น 3 ท่ีโกหกประวัติของผู้เข้าร่วมรายการคุณจิราภรณ์ 

หอมสนั่น (จุ๊บจ๊ิบ) ในปี พ.ศ.2560 เท่านั้น โดยจะเริ่มเก็บข้อมูลในเดือนกุมภาพันธ์ – 

พฤษภาคม พ.ศ. 2561  

2. ในการศึกษานี้ผู้วิจัยจะศึกษาปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้นโดยการติดตามข้อความท่ีทางรายการโพ

สต์ลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series และรายการ Let Me In Thailand – 

ศัลยกรรมพลิกชีวิต เทปบันทึกรายการในตอนท่ีเกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤต ข่าวบนเว็บไซต์ข่าว

ออนไลน์ต่างๆ รวมถึงความคิดเห็นของผู้ชมผ่านทางการโพสต์ คอมเม้นต์ และแชร์บนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ ทวิตเตอร์(Twitter) และเว็บไซต์พันทิป (Pantip.com) ในช่วงเกิดภาวะวิกฤต

จนกระท่ังภาวะวกิฤตส้ินสุดลง โดยจะแบ่งทัศนคติออกเป็นบวก, กลาง, และลบ 

3. ในการศึกษาความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็นผู้เช่ียวชาญด้านการจัดการภาวะวิกฤต

บนส่ือออนไลน์และส่ือมวลชน ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้

มีส่วนได้ส่วนเสียจ านวน 4 ท่าน ในเดือนมีนาคม - พฤษภาคม พ.ศ. 2561 เพื่อให้ทราบถึง

ข้อมูลเชิงลึกและแนวทางการจัดการภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

ภาวะวิกฤตบนสื่อออนไลน์ (Online Crisis) หมายถึง เหตุการณ์การส่ือสารบนโลก
ออนไลน์ท่ีเกิดจากการพูดถึงเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็นจ านวนมาก ตลอดจนเกิดการแพร่กระจายท่ีไม่
สามารถควบคุมได้ผ่านบุคคลบนโลกออนไลน์ในลักษณะต่างๆ ซึ่งจะส่งผลกระทบในแง่ลบต่อช่ือเสียง
ของตราสินค้าบนโลกออนไลน์ในระยะยาว โดยในงานวิจัยนี้จะศึกษาเฉพาะกรณีภาวะวิกฤตของ
รายการ Club Friday The Series และรายการ Let Me In Thailand – ศัลยกรรมพลิกชีวิต ในปี
พ.ศ.2560 เท่านั้น 

ความคิดเห็น หมายถึง ข้อวินิจฉัยหรือความเช่ือท่ีแสดงออกตามท่ีเห็น รู้ หรือ คิด ต่อส่ิงใด
ส่ิงหนึ่ง 

การจัดการวิกฤต หมายถึง การวางแผนกลยุทธ์และการด าเนินการในการช่วยองค์กรจัดการ
กับสถานการณ์ท่ีส่งผลกระทบในเชิงลบต่อองค์กร 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หมายถึง บุคคล ชุมชน หรือองค์กรท่ีให้ความสนใจต่อผลการด าเนินการ
และกิจกรรมขององค์กรหรือแผนงาน ซึง่ผลการด าเนินงานขององค์กรและแผนงานนัน้สามารถส่ง
ผลบวกและผลลบต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในงานวิจัยนี้จะหมายถึง ผู้ชมรายการ 
ส่ือสารมวลชน และผู้เช่ียวชาญด้านการจัดการภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อเป็นข้อเสนอแนะและข้อควรระวังให้แก่บุคลากรและองค์กรต่างๆ ในการวางแผนจัดการ

ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นบนส่ือออนไลน์ 

2. เพื่อให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อนักวิชาการ นิสิต นักศึกษา และผู้มีความสนใจด้านการ

จัดการภาวะวิกฤติบนส่ือออนไลน์ 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง “การจัดการวิกฤตบนส่ือออนไลน์ของรายการ Club Friday The Series และ 

Let Me In Thailand” ผู้ท าวิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อน าความรู้ท่ี
ได้มาใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผลในการวิจัย ซึ่งสามารถรวบรวมและสรุป
เป็นแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารบนสังคมออนไลน์ (Social Media)  
- ประเภทของสังคมออนไลน ์
- หลักจิตวิทยาออนไลน์ 
- การส่ือสารบนสังคมออนไลน์ 

2. แนวคิดและทฤษฏีการจัดการภาวะวิกฤติ (Crisis Management) 
- การจัดการภาวะวิกฤติ (Crisis Management) 
- การจัดการภาวะวิกฤติบนส่ือออนไลน์ (Online Crisis Management) 

3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรม 
4. เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

โดยในแต่ละแนวคิดและทฤษฎีจะแบ่งออกเป็นหัวข้อต่างๆ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
1. แนวคิดและทฤษฏีการสื่อสารบนสังคมออนไลน์ (Social Media) 

ประเภทของสังคมออนไลน ์

สังคมออนไลน์ คือเว็บไซต์ท่ีถูกสร้างขึ้นเพื่อเป็นท่ีชุมนุมส าหรับกลุ่มคนท่ีมีความสนใจหรือ
ความต้องการท่ีคล้ายกัน ซึ่งการจะเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของสังคมออนไลน์ได้นั้นจ าเป็นจะต้องสร้าง
ข้อมูลส่วนตัว (Profile) ขึ้นมาก่อน โดยการกรอกชื่อ อายุ อัพโหลดรูปประจ าตัว และใส่ข้อมูลอื่นๆ 
เกี่ยวกับตนเองลงไป แต่ท้ังนี้ข้อมูลดังกล่าวอาจจะเป็นข้อมูลจริงหรือเป็นเพียงตัวตนลวงท่ีต้องการให้
บุคคลอื่นบนส่ือสังคมออนไลน์รับรู้ก็ได้ และหลังจากท่ีสร้างข้อมูลส่วนตัวเสร็จ บุคคลดังกล่าวจะ
สามารถพูดคุยหรือแลกเปล่ียนข้อมูลกับบุคคลอื่นบนสังคมออนไลน์ได้ผ่านการส่งข้อความ ภาพ เสียง 
หรือคลิปวิดีโอ ซึ่งนอกจากจะเป็นประโยชน์ต่อบุคคลท่ัวไปแล้ว ส่ือสังคมออนไลน์ยังมีประโยชน์อย่าง
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มากกับตราสินค้า องค์กร รวมไปถึงรายการโทรทัศน์อีกด้วย เนื่องจากส่ือสังคมออนไลน์ช่วยให้
รายการสามารถพูดคุยหรือสร้างความสัมพันธ์กับผู้ชม ท าให้ผู้ชมรู้สึกใกล้ชิดกับรายการมากขึ้น 

ส่ือสังคมออนไลน์เป็นเว็บไซต์ท่ีถูกสร้างขึ้นในยุคเว็บ 3.0 (WEB 3.0) ซึ่งเป็นการแบ่งการเกิด
และพัฒนาการของเว็บไซต์ในยุคต่างๆ โดยสามารถสรุปได้โดยสังเขปดังนี้ 

1. เว็บ 1.0 (WED 1.0) เป็นยุคท่ีเริ่มต้นก่อตั้งเว็บไซต์ขึ้นเป็นครั้งแรก โดยมักจะมีนามสกุล
ของไฟล์เป็น .htm หรือ .html ซึ่งในยุคนี้เว็บไซต์ท้ังหมดเป็นการส่ือสารแบบทางเดียว 
(One Way Communication) กล่าวคือเมื่อบุคคลผู้เป็นเจ้าของเว็บไซต์เขียนเว็บไซต์
ดังกล่าวขึ้นมา บุคคลนั้นจะเป็นคนก าหนดเนื้อหาท่ีจะส่ือสารเองท้ังหมด ผู้ท่ีเข้ามาอ่าน
จะไม่สามารถแก้ไข โต้ตอบ หรือแสดงความคิดเห็นบนเว็บไซต์นัน้ๆ ได้ 

2. เว็บ 2.0 (WED 2.0) เป็นเว็บไซต์ท่ีเริ่มพัฒนาให้มีการส่ือสารแบบสองทาง (Two Way 
Communication) โดยผู้ท่ีเข้าชมเว็บไซต์สามารถแสดงความคิดเห็น (Post 
Comment) สร้างเนื้อหา (Content) บนเว็บไซต์ หรือก าหนดค าส าคัญเกี่ยวกับเนื้อหา 
(Tag Content) ได้เอง รวมถึงสามารถค้นหาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตเพื่อน าไปใช้ประโยชน์
ได้อีกด้วย ซึ่งเว็บไซต์ในยุคนี้ได้แก่ Wikipedia, Blogs, Google เป็นต้น 

3. เว็บ 3.0 (WEB 3.0) เป็นเว็บไซต์ท่ีถูกพัฒนาขึ้นจากเว็บ 2.0 เพื่อช่วยเก็บรวบรวมข้อมูล
ท้ังหมดเกี่ยวกับผู้ใช้ และใช้ข้อมูลเหล่านั้นในการคาดเดาพฤติกรรมและวิเคราะห์ความ
ต้องการของผู้ใช้ และเช่ือมโยงข้อมูลท้ังหมดให้เป็นเครือข่ายเดียวกันท่ัวโลก ท าให้ผู้ใช้
สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตรงตามต้องการ แต่ท้ังนี้เว็บ 3.0 ก็อาจจะก่อให้เกิดปัญหาใน
เรื่องของการละเมิดลิขสิทธิ์ได้ เนื่องจากมีข้อมูลบนเว็บไซต์จ านวนมากจนไม่สามารถระบุ
ต้นตอของข้อมูลท่ีชัดเจนได้ อีกท้ังยังอาจส่งผลกระทบเรื่องการเผยแพร่ข้อมูลท่ีไม่มี
คุณภาพ เนื่องจากทุกคนสามารถเผยแพร่ข้อมูลได้อย่างง่ายดาย โดยปราศจากการคัด
กรองท่ีเข้มงวด ท าให้ข้อมูลท่ีถูกเผยแพร่ออกมานั้นอาจจะไม่น่าเช่ือถือหรือเป็นเท็จได้ 

4. เว็บ 4.0 (WEB 4.0) เป็นยุคของเว็บไซต์ท่ีคาดการณ์ว่าจะเกิดขึ้นในอนาคต โดยเว็บไซต์
จะท างานแบบ Artificial Intelligence (AI) หรือก็คือเว็บไซต์อัจฉริยะท่ีสามารถคิดเอง
ได้ว่าจะดึงข้อมูลอะไรหรือตอบสนองต่อผู้ใช้อย่างไรเพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อตัวผู้ใช้งาน
อย่างสูงสุด ซึ่งคอมพิวเตอร์ดังกล่าวจะสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็วและเช่ือมต่อ
ได้กับทุกอุปกรณ์ อีกท้ังยังสามารถระบุตัวตนท่ีแท้จริงของผู้ใช้ได้อีกด้วย อ้างอิงจาก
บทความ เทคโนโลยีเว็บ พัฒนาการของเว็บไซต์ เว็บ 1.0, เว็บ 2.0, เว็บ 3.0, เว็บ 4.0 
(2557) 
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จากยุคของเว็บไซต์ท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าส่ือสังคมออนไลน์นั้นอยู่ในยุคเว็บ 3.0 เป็น
ยุคท่ีมีจุดเด่นอยู่ท่ีข้อมูลจ านวนมหาศาล ซึ่งสามารถสนองความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างรวดเร็วและ
แม่นย ายิ่งขึ้น อีกท้ังยุคนี้ยังเป็นยุคท่ีมีการเติบโตของส่ือสังคมออนไลน์และ E-Commerce สูงอีกด้วย 
โดยส่ือสังคมออนไลน์ยังสามารถแบ่งย่อยออกเป็นหลากหลายประเภท ดังนี้ 

1. ประเภทกระตุ้นให้เกิดความร่วมมือ (Collaboratibe Project) เป็นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมในการช่วยกันสร้างหรือแก้ไขเนื้อหาต่างๆ ท่ี
เผยแพร่บนเว็บไซต์ เช่น วิกิพีเดีย (Wikidedia) 

2. ประเภทบล็อค (Blog) เป็นสังคมออนไลน์ท่ีคล้ายกับการเขียนไดอารี่ โดยผู้ใช้สามารถ
เขียนบอกเล่าเรื่องราวในชีวิตประจ าวันหรือเรื่องราวที่น่าสนใจลงบนบล็อคของตนเอง 
และเปิดให้ผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์คนอื่นๆ สามารถเข้ามาอ่านและแสดงความคิดเห็นได้ 

3. ประเภทรวบรวมเนื้อหา (Content community) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีจะแบ่ง
เนื้อหาออกเป็นหมวดหมู่ต่างๆ โดยสมาชิกในสังคมออนไลน์นี้สามารถอัพโหลดภาพ 
เสียง คลิปวิดีโอ หรือไฟล์ต่างๆ ลงบนเว็บไซต์ เพื่อแบ่งปันให้ผู้ใช้คนอื่นๆ สามารถเข้ามา
ดูหรือดาวน์โหลดไปใช้ได้ เช่น ยูทูป (Youtube), พินเทอเรส (Pinterest) 

4. ประเภทชุมชนออนไลน์ (Social networking site – SNS) เป็นสังคมออนไลน์ท่ีผู้ใช้
จ าเป็นต้องสร้างข้อมูลส่วนตัวของตนเองขึ้นมาเสียก่อน หลังจากนั้นจึงจะสามารถติดต่อ
หรือพูดคุยกับผู้ใช้อื่นในสังคมออนไลน์ดังกล่าวได้ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) 

5. ประเภทเกมในโลกเสมือนจริง (Virtual game world) เป็นเกมท่ีผู้เล่นจะสวมบทบาท
เป็นตัวละครต่างๆ ในเกม ซึ่งในเกมดังกล่าวจะเช่ือมต่อกับคอมพิวเตอร์เครื่องอื่นๆ ผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ท าให้ผู้เล่นแต่ละคนสามารถพูดคุยหรือมีปฏิสัมพันธ์กันได้ เช่น 
เกมแร็คนาร็อคออนไลน์ (Ragnarok Online) 

6. ประเภทสังคมในโลกเสมือนจริง (Virtual social world) คือสังคมออนไลน์ท่ีจ าลองโลก
เสมือน 3 มิติขึ้นและเช่ือมต่อเข้ากับเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพื่อให้ผู้ใช้ได้เข้ามาพูดคุยหรือ
มีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอื่นๆ ในสังคมออนไลน์ โดยผู้ใช้แต่ละคนจ าเป็นตัวสร้างตัวละคร
แทนตัวผู้เล่นหรือท่ีเรียกว่า Avatar ขึน้มาก่อนจึงจะสามารถเข้าไปมีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์ดังกล่าวได้ เช่น เซคันด์ไลฟ์ (Second Life) (วิลาส ฉ่ าเลิศวิวัฒน์ และ คณะ, 
2554) 

นักการตลาดสามารถเลือกลงโฆษณาในสังคมออนไลน์ประเภทใดก็ได้ตามกลุ่มเป้าหมายของ
ตนเอง ซึ่งสังคมออนไลน์หนึ่งท่ีนักการตลาดให้ความสนใจก็คือการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจให้กับตรา
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สินค้า (Brand) เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้ามากดถูกใจได้ ซึ่ง วิลาส ฉ่ าเลิศวิวัฒน์ และ คณะ 
(2554) ก็ได้อธิบายถึงเหตุผลท่ีตราสินค้าต่างๆ นิยมสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจว่า 

1. เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นการโฆษณาท่ีไม่ยัดเยียด กล่าวคือ ข้อความหรือรูปภาพท่ีถูกโพสลงบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจจะปรากฏในหน้ารวมข่าว (News Feed) ของกลุ่มเป้าหมายได้ก็ต่อเมื่อกด
ถูกใจ (Like) หน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจดังกล่าวเท่านั้น ซึ่งการกดถูกใจนั้นหมายความว่า
กลุ่มเป้าหมายยินดีท่ีจะรับข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้านั้นอยู่แล้ว ดังนั้นจึงไม่เป็นการขัดจังหวะ
หรือยัดเยียดให้กลุ่มเป้าหมายรับข่าวสารท่ีทางตราสินค้าต้องการจะส่งเพียงฝ่ายเดียว 

2. เฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถส่งข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจากหน้ารวมข่าว
จะแสดงโพสต์ตามเวลาจริง (Real Time) ท าให้กลุ่มเป้าหมายสามารถรับข้อมูลข่าวสารได้
รวดเร็วยิ่งขึ้นและสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าได้ทันที 

3. เฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถเพิ่มแอพพลิเคช่ัน (Application) ได้ กล่าวคือตราสินค้าสามารถ
สร้างเกม วิดีโอ หรือเปิดให้ท าธุรกิจผ่านอิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ซึ่งท าให้
กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงและท ากิจกรรมต่างๆ ได้สะดวกยิ่งขึ้นโดยไม่จ าเป็นต้องเข้า
เว็บไซต์อื่นเพิ่มเติม 

4. เฟซบุ๊กแฟนเพจช่วยให้ตราสินค้าได้มีโอกาสพูดคุยกับกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากเฟซบุ๊กเป็น
สังคมออนไลน์ท่ีเปิดให้มีการส่ือสารสองทาง ท าให้ตราสินค้าสามารถส่งข้อมูลไปยัง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย ซึ่งในขณะเดียวกันกลุ่มเป้าหมายก็สามารถโต้ตอบ
หรือแสดงความคิดเห็นกลับไปยังตราสินค้าได้ด้วย โดยการพูดคุยโต้ตอบนี้สามารถท าได้ท้ัง
บนกระดานข้อความหลัก (Wall) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ การส่งข้อความ (Message) การเข้า
ไปคอมเม้นต์ใต้โพสต์ต่างๆ ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ ฯลฯ 
 
จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นช่องทางท่ีสะดวกในการติดต่อกันระหว่าง

รายการโทรทัศน์และผู้ชม แต่ในขณะเดียวกันถ้าหากผู้ชมเกิดความไม่พอใจ ผู้ชมบางคนอาจเลือกท่ีจะ
ต าหนิรายการผ่านสังคมออนไลน์อื่นๆ เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) หรือเว็บไซต์พันทิป (Pantip.com) 
แทน ดังนั้นรายการจึงควรตรวจสอบความคิดเห็นบนสังคมออนไลน์ต่างๆ อยู่เสมอ 
 
หลักจิตวิทยาบนสังคมออนไลน์ 

อนึ่งถึงแม้สังคมออนไลน์จะมีประโยชน์หลายอย่างต่อผู้ชมและรายการ แต่ในขณะเดียวกันส่ือ
สังคมออนไลน์ก็มีข้อเสียอยู่ เนื่องจากสังคมออนไลน์เป็นเพียงพื้นท่ีไซเบอร์ท่ีต่างไปจากโลกของความ
เป็นจริง และด้วยความเป็นนิรนาม (Anonymity) ของพื้นท่ีไซเบอร์ท าให้ผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่
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สามารถรู้ตัวตนท่ีแท้จริงของบุคคลอื่นได้ กล่าวคือการสร้างตัวตนบนสังคมออนไลน์ไม่จ าเป็นต้อง
อาศัยข้อมูลท่ีแท้จริง ดังนั้นผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์จึงสามารถสร้างตัวตนลวงขึ้นมา และด้วยเหตุนี้ผู้ใช้
สังคมออนไลน์บางคนจึงรู้สึกว่าตนเองไม่จ าเป็นต้องรับผิดชอบต่อส่ิงท่ีกระท าลงไปบนพื้นท่ีไซเบอร์ ท า
ให้สามารถพูดหรือแสดงออกโดยไม่ค านึงถึงความรู้สึกของผู้อื่นได้มากขึ้น (Ilene R. Berson, 
Michael J. Berson, and John M. Ferron, 2002) 

ด้วยความแตกต่างของโลกความเป็นจริงและพื้นท่ีไซเบอร์นี้เองท่ีท าให้ผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์
อาจมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกับการแสดงออกในโลกความเป็นจริง ซึ่งส่ิงนี้สามารถอธิบายได้ด้วยหลัก
จิตวิทยาของพื้นท่ีไซเบอร์ ดังต่อไปนี้ 

1. การลดความรู้สึกในการสัมผัส (Reduced Sensations) เนื่องจากสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่
ส่ือสารโดยการส่งข้อความผ่านตัวอักษรเป็นหลัก ซึ่งเป็นการลดความรู้สึกของการเผชิญหน้า
กับอีกฝ่ายลง ท าให้ผู้ใช้สังคมออนไลน์นั้นรู้สึกว่าสามารถพูดหรือแสดงความคิดเห็นอย่างไรก็
ได้ 

2. การส่ือสารผ่านการส่งข้อความ (Texting) เนื่องจากส่ือสังคมออนไลน์เป็นนิรนามท าให้ไม่
สามารถรู้ได้ว่าอีกฝ่ายเป็นใคร อีกท้ังการส่งข้อความยังมีราคาถูก สามารถท าได้อย่างรวดเร็ว 
จึงท าให้ทุกคนสามารถเข้าถึงการส่งข้อความได้ ดังนั้นผู้ใช้สังคมออนไลน์จึงท าได้เพียงตัดสิน
จากข้อความท่ีถูกส่งออกมาว่าตัวตนของอีกฝ่ายนั้นเป็นอย่างไร 

3. ความยืดหยุ่นของเอกลักษณ์ (Identity Flexibility) การสร้างตัวตนบนสังคมออนไลน์ไม่
จ าเป็นต้องเป็นความจริงเสมอไป ดังนั้นผู้ใช้สังคมออนไลน์จึงสามารถเลือกท่ีจะน าเสนอ
ตัวตนเพียงแค่บางส่วน หรือสร้างตัวตนลวงท่ีต้องการให้ผู้ใช้สังคมออนไลน์คนอื่นรับรู้และ
เข้าใจว่าเราเป็นเช่นนั้นได้ 

4. การเปล่ียนแปลงการรับรู้ (Altered Perception) เนื่องจากผู้ใช้สังคมออนไลน์สามารถรับรู้
ตัวตนของบุคคลอื่นได้จากตัวอักษรท่ีบุคคลดังกล่าวเขียนขึ้น ท าให้ผู้ใช้เกิดจินตนาการซึ่งต่าง
การโลกในความจริง ท าให้ผู้ใช้สังคมออนไลน์เกิดการเปล่ียนแปลงในด้านการรับรู้ต่อบางส่ิง
บางอย่าง  

5. สถานะท่ีเท่าเทียมกัน (Equalized status) ส่ิงท่ีผู้ใช้สังคมออนไลน์สามารถรับรู้ได้ง่ายและ
ชัดเจนท่ีสุดคือตัวตนและความคิดท่ีแสดงออกผ่านข้อความ ดังนั้นผู้ใช้สังคมออนไลน์จึงมี
แนวโน้มท่ีจะสนใจเรื่องข้อมูลอื่นๆ เช่น อายุ เช้ือชาติ ศาสนา หรือฐานะทางเศรษฐกิจน้อยลง 
เหมือนกับผู้ใช้ทุกคนมีสถานะทางสังคมท่ีเท่าเทียมกัน มีเพียงความคิดท่ีแสดงออกผ่าน
ตัวอักษรเท่านั้นท่ีจะเป็นตัวตัดสินได้ว่าควรจะปฏิบัติกับบุคคลนั้นอย่างไร 
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6. ระยะหา่งของพื้นท่ี (Transcended Space) สังคมออนไลน์ท าให้คนเราสามารถ
ติดต่อส่ือสารกันได้อย่างง่ายดายและสะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้นโดยไม่มีข้อจ ากัดทางด้านพื้นท่ี 
(Space) กล่าวคือคนท่ีอยู่ห่างไกลกันก็สามารถพูดคุยกันได้ทุกเมื่อ  

7. การปรับตัวเข้ากับสถานการณ์แบบช่ัวคราว (Temporal Flexibility) สังคมออนไลน์ช่วยให้
ผู้คนท่ีอยู่ห่างไกลกันสามารถติดต่อกันได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น แต่ในขณะเดียวกันก็มีความ
ยืดหยุ่นในการโต้ตอบกัน กล่าวคือคู่สนทนาไม่จ าเป็นต้องออนไลนพ์ร้อมกันก็สามารถพูดคุย
กันได้ (ยกเว้นกรณีการโทรศัพท์ผ่านอินเทอร์เน็ต หรือวีดีโอคอล) โดยท่ีผู้ใช้สามารถส่ง
ข้อความหรือโพสต์ข้อความท้ิงไว้แล้วรอให้อีกฝ่ายมาตอบเมื่อมีเวลาว่างก็ได้ 

8. สังคมท่ีหลากหลาย (Social Multiplicity) เนื่องจากสังคมออนไลน์เป็นสถานท่ีท่ีคนจ านวน
มากเข้ามาชุมนุมกัน ดังนั้นความสัมพันธ์กับบุคคลอื่นๆ จึงเป็นไปแบบช่ัวคราวมากกว่าการ
สร้างความสัมพันธ์แบบระยะยาว นั่นคือเป็นการพดูคุยหรือรู้จักบุคคลอื่นเพียงแค่ผิวเผินและ
อาจไม่ได้มีการสานความสัมพันธ์กับบุคคลดังกล่าวต่อหลังจากนั้น 

9. ความสามารถในการบันทึก (Record ability) คอมพิวเตอร์สามารถบันทึกกิจกรรมหรือ
ข้อมูลทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเกิดขึ้นได้ ซึ่งเป็นข้อดีในการดึงข้อมูลกลับมาใช้ประโยชน์หรือเป็น
หลักฐานในการท าธุรกรรม แต่ในขณะเดียวกันผู้ใช้ก็สามารถบันทึกภาพเหตุการณ์ท่ีน่าอับ
อายของบุคคลอื่น เพื่อน ามาใช้ท าร้ายผู้อื่นในภายหลังได้เช่นกัน 

10. การหยุดชะงักของส่ือ (Media Disruption) ถึงแมใ้นยุคปัจจุบันการส่ือสารผ่านสังคม
ออนไลน์จะเป็นวิธีท่ีท าได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว แต่ในขณะเดียวกันถ้าหากอินเทอร์เน็ต
หรือเครือข่ายขัดข้องก็สามารถท าให้การส่ือสารนั้นหยุดชะงักได้ ซึ่งในบางครัง้การหยุดชะงัก
ของส่ือนี้อาจไม่เพียงแต่ท าให้ผู้ใช้เกิดความไม่พอใจเท่านั้น แต่ยังอาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิด
ระหว่างคู่สนทนาด้วย (John Suler, 2005) 

 
ทฤษฏีการสื่อสารบนสังคมออนไลน ์

การส่ือสารบนสังคมออนไลน์ก็เป็นการส่ือสารอีกประเภทหนึ่งท่ีต้องมีกระบวนส่งสารไปยัง
ผู้รับสาร ดังนั้นทฤษฎีท่ีควรน ามาวิเคราะห์ร่วมด้วยคือ ทฤษฎีกระบวนการส่ือสารระหว่างผู้ส่งสาร
และผู้รับสาร โดยทุกวันนี้คนเราคุ้ยเคยกับการพูดคุยโต้ตอบกันมากขึ้นจนอาจหลงลืมไปว่า
กระบวนการส่ือสารระหว่างบุคคล 2 บุคคลขึ้นไปไม่ได้เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นเองโดยอัตโนมัติ แต่
ประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
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1. ขั้นตอนการตัดสินใจและก าหนดความหมายสาร (Decide and determine 
meaning) ขั้นตอนนี้เป็นจุดเริ่มต้นของการส่ือสาร นั่นคือการท่ีผู้ส่งสารตัดสินใจท่ี
จะกระท าการส่ือสาร และก าหนดว่าต้องการให้ผู้รับสารได้รับสารในความหมายใด 

2. ชั้นตอนการเข้ารหัสสาร (Encode message) หมายถึง การท่ีผู้ส่งสารน าความคิด
ในขั้นตอนท่ี 1 มาแปลเป็นรหัสในรูปของภาษาและสัญลักษณ์ โดยค านึงถึงความ
เข้าใจของผู้รับสารเป็นหลัก ว่าส่ือสารอย่างไรผู้รับสารจึงจะเข้าใจสารท่ีส่งออกไป
อย่างชัดเจนท่ีสุด 

3. ขั้นตอนการส่งสาร (Sending message) เป็นขั้นตอนการถ่ายทอดสารท่ีได้รับ
การเข้ารหัสแล้ว ไปยังจุดหมายปลายทางซึ่งก็คือผู้รับสาร โดยการส่งสารเป็น
กระบวนการท่ีเริ่มจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารเสมอ 

4. ขั้นตอนการได้รับสาร (Receiving message) เป็นขั้นตอนท่ีผู้รับสารได้รับสารท่ี
ยังอยู่ในรูปของรหัส (ภาษาและสัญลักษณ์) ท่ีผู้ส่งสารส่งมา ซึ่งสารในขั้นตอนนี้จะยัง
ไม่มีความหมายใดๆ ต่อกระบวนการรับรู้ของผู้รับสาร 

5. ขั้นตอนการถอดรหัสสาร (Decode message) เป็นขั้นตอนท่ีผู้รับสารน าสารท่ี
ได้รับมาถอดเป็นรหัสหรือแปลความตามกระบวนการรับรู้ของตน 

จากกระบวนการส่ือสารระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารท้ัง 5 ข้ันตอนท่ีได้กล่าวมาข้างต้น
สามารถอธิบายเป็นแผนภาพได้ ดังนี้ 

 
รูปท่ี2.1 : กระบวนการส่ือสาร 5 ข้ันตอน 

หมายเหตุ. จาก ทฤษฎีและพฤติกรรมการส่ือสาร, โดย มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2546,  
นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
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ขั้นตอนท้ัง5 ท่ีกล่าวมาข้างต้นนี้เป็นขั้นตอนท่ีเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องในกระบวนการถ่ายทอด
สารระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร แต่ท้ังนี้กระบวนการดังกล่าวเป็นเพียงแค่การถ่ายทอดสารเท่านั้น 
โดยการท่ีผู้รับสารจะสามารถเข้าใจสารได้อย่างแท้จริงก็ต่อเมื่อเกิดการถอดรหัสสารเท่านั้น 
กระบวนการสร้างและตีความหมายสาร 

กระบวนการสร้างสาร หมายถึง ก่อนท่ีสารจะถูกส่งไปยังผู้รับสาร สารจะถูกผู้ส่งสาร “สร้าง” 
และ “ปรุงแต่ง” ขึ้นตามวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสารก่อน โดยมีปัจจัยภายใน อันได้แก่ ปัจจัยทาง
จิตวิทยา สังคม วัฒนธรรม อย่างน้อย 5 ประการได้แก่ ความคิด (Thoughts) ความรู้สึก (Emotions) 
ความเช่ือ (Beliefs) ค่านิยม (Values) และความปรารถนา (Desires) มาเป็นตัวก าหนดสาร จากนั้น
จึงเข้าสู่กระบวนการเข้ารหัสสารให้เป็นสัญลักษณ์ท่ีต้องการและปรุงแต่งสารให้มีความเหมาะสม
สอดคล้องกับส่ือและผู้รับสารต่อไป โดยสารท่ีเกิดขึ้นในกระบวนการนี้มี 2 ลักษณะ 

1) สารที่ไม่ต้ังใจส่ง (Unintentional message) เป็นสารท่ีเกิดจากสัญชาตญาณ
และปัจจัยภายในท่ีไม่ได้ผ่านการเข้ารหัสหรือการปรุงแต่งสาร โดยอยู่นอกเหนือการ
ควบคุมของผู้ส่งสาร เช่น การหลุดปากเผยความในใจ การหาวเพราะง่วงนอน เป็น
ต้น ส่วนใหญ่มักเป็นอวัจนสาร เนื่องจากเป็นสารท่ีควบคุมได้ยากกว่าวัจนสาร 

2) สารที่ต้ังใจส่ง (Intentional message) เป็นสารท่ีผ่านการกล่ันกรองด้วยการ
เข้ารหัสและปรุงแต่งให้มีความเหมาะสมกับผู้รับสารแล้ว 

 
รูปท่ี2.2 : กระบวนการสร้างสาร 

หมายเหตุ. จาก ทฤษฎีและพฤติกรรมการส่ือสาร, โดย มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2546,  
นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

 
เมื่อผู้ส่งสารได้ส่งสารไปยังผู้รับสารแล้ว ผู้รับสารก็จะมีปฏิกิริยาป้อนกลับ ซึ่งหมายถึงการ

ตอบสนองต่อสารของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีอยู่ในกระบวนการส่ือสาร โดยปฏิกิริยาป้อนกลับอาจเกิด
จากผู้ส่งสารท่ีมีต่อสารท่ีตนเองส่งออกไป (Self feedback) หรือเกิดจากผู้รับสารก็ได้ เช่น ในกรณีท่ีผู้
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ส่งสารรู้สึกตกใจกับค าพูดท่ีก้าวร้าวของตนเองท่ีพูดออกไปโดยไม่รู้สึกตัว เป็นต้น นอกจากนี้ปฏิกิริยา
ป้อนกลับยังมีคุณสมบัติต่างๆ ดังนี้ 

1. ปฏิกิริยาป้อนกลับเปน็องค์ประกอบที่ไม่จ าเปน็ต้องเกิดขึ้นในทุกกระบวนการสื่อสาร 
แต่เมื่อผู้ส่งสารเกิดปฏิกิริยาป้อนกลับ การส่ือสารนั้นจะมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เนื่องจากปฏิกิริยา
ป้อนจะท าให้ผู้ส่งสารซึ่งเป็นมีโอกาสปรับปรุงแก้ไขสารได้ทันท่วงที เพราะถ้าหากปราศจากปฏิกิริยา
ป้อนกลับแล้ว ผู้ส่งสารจะไม่รู้เลยว่าสารท่ีตนส่งไปนั้นมีความชัดเจน คลุมเครือ หรือได้รับการ
ตีความหมายท่ีผิดเพี้ยนไปอย่างไรบ้าง 

2. ปฏิกิริยาป้อนกลับเปน็ปฏิกิริยาที่เกิดขึ้นได้โดยต้ังใจและไม่ต้ังใจ ทั้งในรูปแบบวัจนสาร
และอวัจนสาร เช่น การตบมือแสดงความพอใจเมื่อการแสดงจบลง เป็นปฏิกิริยาท่ีเกิดขึ้นโดยต้ังใจ
เพื่อแสดงความช่ืนชม ในขณะการท่ีการหาวนอนอันเนื่องมากจากการฟังสุนทรพจน์ท่ีน่าเบ่ือหน่าย 
เป็นปฏิกิริยาท่ีเกิดขึ้นโดยไม่ต้ังใจ เป็นต้น 

โดยประเภทของปฏิกิริยาป้อนกลับสามารถแบ่งได้ตามเกณฑ์ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
1. แบ่งตามเกณฑ์การให้ความหมาย ได้แก่ ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวก (Positive 

feedback) ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบ (Negative feedback) ปฏิกิริยาป้อนกลับแบบกลางๆ 
(Neutral feedback) และปฏิกิริยาป้อนกลับแบบคลุมเครือ (Ambiguous feedback) 

2. แบ่งตามเกณฑ์ด้านเวลา แบ่งออกเป็นปฏิกิริยาป้อนกลับแบบทันทีทันใด (Immediate 
feedback) และปฏิกิริยาป้อนกลับแบบล่าช้า (Delay feedback) โดยปฏิกิริยาป้อนกลับแบบ
ทันทีทันใดเป็นปฏิกิริยาป้อนกลับท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ซึ่งมักเกิดขึ้นมากในการส่ือสารระหว่าง
บุคคลแบบเห็นหน้า เนื่องจากผู้ส่งสารสามารถรับรู้การตอบสนองของผู้รับสารได้ทันทีไม่ว่าจะเป็นโดย
ทางตรง (Direct feedback) หรือโดยทางอ้อม (Indirect feedback) 

3.แบ่งตามเกณฑ์การควบคุม ได้แก่ ปฏิกิริยาป้อนกลับท่ีมีการควบคุมต่ า (Low 
monitoring feedback) และปฏิกิริยาป้อนกลับท่ีมีการควบคุมสูง (High monitoring feedback) 
ปฏิกิริยาป้อนกลับท่ีมีการควบคุมต่ าหมายถึง ปฏิกิริยาป้อนกลับท่ีเป็นธรรมชาติและเกิดขึ้นทันทีทันใด
โดยไม่ได้รับการกล่ันกรองจากผู้รับสารก่อน ในขณะท่ีปฏิกิริยาป้อนกลับท่ีมีการควบคุมสูงเป็น
ปฏิกิริยาป้อนกลับท่ีได้รับการกล่ันกรองเนื้อและก าหนดรูปแบบโดยผู้รับสาร มักเป็นสารท่ีมีเป้าหมาย
หรือวัตถุประสงค์เฉพาะในการส่ือสารท่ีเป็นทางการ 

4. แบ่งตามเกณฑ์วัตถุประสงค์ ได้แก่ ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงสนับสนุน (Supportive 
feedback) และปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงวิพากษ์ วิจารณ์ (Critical feedback) เป็นปฏิกิริยาป้อนกลับ
เพื่อแสดงความคิดเห็นต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งในทางท่ีเห็นด้วย หรือให้ข้อคิดเห็นเชิงวิพากษ์วิจารณ์ เป็น
ต้น 
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จากทฤษฎีท่ีกล่าวมานี้ สรุปได้ว่าด้วยคุณสมบัติของสังคมออนไลน์ท่ีเป็นการส่ือสารสองทาง
อาจมีส่วนท าให้ผู้ชมรู้สึกว่าตนเองสามารถคอมเม้นต์หรือโพสต์วิพากษ์วิจารณ์รายการอย่างไรก็ได้ อีก
ท้ังมีความเป็นไปได้สูงท่ีเมื่อเกิดภาวะวิกฤตบนโลกออนไลน์และมีผู้ใช้สังคมออนไลน์จ านวนมากเข้ามา
คอมเม้นต์วิพากษ์วิจารณ์รายการ ซึ่งผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีพบเห็นก็อาจจะคล้อยตามและเข้าไปคอม
เม้นต์วิพากษ์วิจารณ์เช่นเดียวกันจนเกิดเป็นภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ขึ้น 
 

2. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการจัดการภาวะวิกฤติ (Crisis Management) 

การจัดการภาวะวิกฤติ (Crisis Management) 

ภาวะวิกฤต หมายถึง เหตุการณ์ส าคัญท่ีไม่มีใครคาดคิดว่าจะเกิดขึ้นมาก่อน ซึ่งเหตุการณ์
ดังกล่าวส่งผลกระทบในทางลบต่อองค์กรในด้านต่างๆ อาทิเช่น ผลผลิต ช่ือเสียง หรือภาพรวมของ
องค์กร ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องมีการจัดการ หยุดยั้ง และแก้ไขเหตุการณ์ดังกล่าวให้กลับมาสู่ภาวะปกติ
อีกครั้ง โดยธนวดี บุญลือ (2540) ได้แบ่งประเภทของภาวะวิกฤตออกเป็น 3 ประการ ตามปัจจัยท่ี
ก่อให้เกิดภาวะวิกฤตขึ้น ดังนี้ 

1. ปัจจัยภายใน เช่น ปัญหาท่ีเกิดจากความไม่เข้าใจ พนักงานได้รับข้อมูลไม่เพียงพอ หรือ
หน่วยงานไม่ตอบสนองความต้องการของพนักงานและละเลยพนักงานโดยไม่ช้ีแจง
เหตุผลให้ทราบ 

2. ปัจจัยภายนอก เช่น สภาวะสังคม สภาวะเศรษฐกิจ เกิดแรงกดดันต่างๆ เป็นต้น 
3. ปัจจัยตามธรรมชาติ เป็นสถานการณ์ท่ีไม่สามารถหลีกเล่ียงได้ เช่น ภัยธรรมชาติ 

ในขณะท่ีอัลเมอร์ เซลโนว์และซีเกอร์ (Ulmer, Sellnow and Seeger, 2007 อ้างถึงในพชร
มน ธรรมประสิทธิ,์ 2554: 10) ได้แบ่งภาวะวิกฤตตามเจตนาท่ีก่อให้เกิดภาวะวิกฤตนั้น ซึ่งสามารถ
แบ่งได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

1. เหตุการณ์ท่ีเจตนาให้เกิดข้ึน ยกตัวอย่างเช่น การก่อการร้าย การท่ีลูกจ้างทะเลาะกับนายจ้าง
และเลือกท่ีจะแก้แค้นด้วยวิธีต่างๆ  

2. เหตุการณ์ท่ีไม่เจตนาให้เกิดขึ้น ยกตัวอย่างเช่น วิกฤตเศรษฐกิจ ภัยธรรมชาติ โรคระบาด 
ความขัดข้องด้านเทคนิคท่ีไม่สามารถมองเห็นได้  

ซึ่งประเภทภาวะวิกฤตท่ีกล่าวมาข้างต้นสอดคล้องกับการแนวคิดของนิวซอม (Newsom, 
1992: 540) ท่ีได้แบ่งภาวะวิกฤตออกเป็นประเภทต่างๆ โดยใช้เกณฑ์เป็น ‘ความเร็วในการเกิดผล
กระทบ’ และ ‘ต้นเหตุท่ีท าให้เกิดภาวะวิกฤต’ จนสามารถแบ่งประเภทภาวะวิกฤตออกได้ ดังนี้ 
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เหตุการณ์ที่มีผลกระทบในทันท ี

เหตุการณ์ที่มีผลกระทบช้า  
(เหตุการณ์ที่ก่อให้เกิดความ 

ระส่ าระส่ายในสังคม) 
เกิดขึ้น
เองตาม

ธรรมชาติ 
แผ่นดินไหว ไฟป่า ภัยแล้ง โรคระบาด 

บุคคล
กระท า 
โดย

เจตนา 

การกระท าของผู้ก่อการร้าย  
การกล่ันแกล้งจากคู่แข่ง 

การขู่วางระเบิด ข่าวลือจากคู่แข่ง 

บุคคล
กระท า 
โดยไม่
เจตนา 

อุบัติเหตุ 
ความล่าช้าจากกระบวนการผลิต  

วิกฤตเศรษฐกิจ 

 
นอกจากนี้ ประจวบ อินอ๊อด (2540: 100) มีแนวคิดเกี่ยวกับการแบ่งประเภทของภาวะ

วิกฤตท่ีคล้ายกับแนวคิดของนิวซอม แต่เพิ่มเติมในแง่ของการคาดการณ์ถึงภาวะวิกฤตท่ีอาจจะเกิดขึ้น
และการวางแผนรับมือภาวะวิกฤตนั้นด้วย ซึ่งจะสามารถแบ่งภาวะวิกฤตออกได้ ดังนี้ 

1. ภาวะวิกฤตท่ีสามารถคาดการณ์และวางแผนป้องกันล่วงหน้าได้ กล่าวคือการท ากิจการ
บางอย่างมีแนวโน้มท่ีจะเกิดอุบัติภัยข้ึนเสมอ เช่น การท าธุรกิจเกี่ยวกับเกี่ยวกับรถไฟ 
สายการบิน เรือ เหมืองแร่ หรือนิวเคลียร์ ดังนั้นองค์กรจึงสามารถวางแผนป้องกัน
ล่วงหน้าและฝึกซ้อมรับมือกับอุบัติภัยท่ีอาจจะเกิดขึ้นได้ 

2. ภาวะวิกฤตท่ีสามารถคาดการณ์ได้ แต่ไม่สามารถวางแผนป้องกันล่วงหน้าได้ ในกรณี
เช่นนี้ทางองค์กรสามารถท าได้เพียงใช้ความระมัดระวังให้มากท่ีสุด เพื่อท่ีจะเล่ียงไม่ให้
เกิดภาวะวิกฤตขึ้นเท่านั้น  

3. ภาวะวิกฤตท่ีไม่สามารถคาดการณ์ได้ คือภาวะวิกฤตท่ีไม่อาจรู้ได้ว่าจะเกิดขึ้นที่ไหน 
เมื่อไหร่ อย่างไร ท าให้วางแผนรับมือล่วงหน้าได้ยาก เช่น ภัยธรรมชาติ หรือการก่อ
อาชญากรรม ดังนั้นวิธีการรับมือภาวะวิกฤตเช่นนีจึ้งมักเป็นการแก้ไขสถานการณ์เฉพาะ
หน้าและต้องอาศัยความรวดเร็วในการด าเนินการสูง 
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4. ภาวะวิกฤตท่ีเกิดจากข่าวลือ คือภาวะวิกฤตท่ีเกิดจากการท่ีผู้รับสารได้รับข่าวสารท่ี
บิดเบือนไปจากความเป็นจริง ไม่ว่าข่าวลือนั้นจะเกิดขึ้นจากเจตนาของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งและไม่ก็ตาม 

ท้ังนี้ผู้ท าวิจัยได้ท าการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับวิกฤตท่ีอาจเกิดขึ้นหลังเกิดวิกฤตบนส่ือออนไลน์ 
ซึ่งพบว่านอกจากวิกฤตจะสามารถเกิดข้ึนจากอุบัติเหตุ ภัยธรรมชาติ คู่แข่ง หรือตัวองค์กรเองนั้น 
ภาวะวิกฤตก็สามารถเกิดข้ึนจากตัวผู้บริโภคได้เช่นกัน เช่น ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นจากขบวนการ
ผู้บริโภค (Consumer Movement) โดยวิกฤตนี้เกิดจากการท่ีผู้บริโภคออกมาเรียกร้องและปกป้อง
สิทธิ์ของตนเอง ท าให้องค์กรต้องหันมาให้ความสนใจกับการอ านวยความสะดวก ความปลอดภัยกับ
ผู้บริโภค และสร้างการประชาสัมพันธ์ที่ดีขึ้น โดยเฉพาะการประชาสัมพันธ์เพื่อปกป้องภาวะวิกฤต 
ไม่เช่นนั้นแล้วผู้บริโภคท่ีไม่พอใจอาจลุกขึ้นมาต่อต้านเมื่อใดก็ได้ ซึ่งผู้บริโภคสามารถแสดงออกได้
อย่างหลายวิธี และหนึ่งในวิธีท่ีใช้กันมากท่ีสุดคือ การบอยคอตต์ (boycott) หรือก็คือการท่ีผู้บริโภค
แสดงพฤติกรรมต่อต้านและปฏิเสธที่จะซื้อ ใช้สินค้า หรือรับชมรายการจากองค์กรท่ีมีความประพฤติ
ไม่ถูกต้อง ซึ่งการบอยคอตต์นี้สามารถส่งผลกระทบในเชิงลบต่อองค์กรท้ังต่อผลก าไรและช่ือเสียงของ
องค์กรได้ 

 
การจัดการภาวะวิกฤต 

เนื่องจากภาวะวิกฤตสามารถส่งผลกระทบในเชิงลบต่อองค์กรได้ ดังนั้นองค์กรควรรีบหาวิธี
จัดการภาวะวิกฤตให้เร็วที่สุด ซึ่งจากแนวคิดของ แกรน และพอลเวล (2000 อ้างถึงในอภิสิทธิ์ 
ฉัตรทนานนท์, 2552: 11) ได้กล่าวไว้ว่าหลักการจัดการภาวะวิกฤตมีท้ังหมด 3 ข้อ คือ  

1) การป้องกันไม่ให้เกิดภาวะวิกฤต โดยการเตรียมแผนรับมือล่วงหน้า เมื่อเกิดวิกฤตขึ้น จะ
ได้รับมือได้อย่างรวดเร็วและส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิภาพก่อนท่ีความเสียหายจะลุกลาม 

2) การก าจัดวิกฤตให้หมดไปโดยเร็วที่สุด เพื่อจัดกัดไม่ให้ความเสียหายลุกลาม ลดความ
สูญเสียท่ีอาจจะเกิดขึ้น 

3) การฟื้นคืนความเช่ือมั่น เมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้นกับทางองค์กรและผู้บริโภคสูญเสียความ
เช่ือมั่นในองค์กร ดังนั้นในขั้นตอนสุดท้าย องค์กรจึงจ าเป็นต้องสร้างความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภคให้กลับคืนมาอีกครั้ง 

จากแนวคิดท่ีกล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าการจัดการวิกฤตนั้นแบ่งออกเป็น 3 ระยะ นัน่
คือระยะก่อนเกิดภาวะวกิฤต ระหว่างเกิดภาวะวิกฤต และหลังเกิดภาวะวิกฤต ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงขอ
แยกแนวคิดและทฤษฎีการจัดการภาวะวิกฤตออกเป็นแต่ละระยะ ดังนี ้
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1. ระยะก่อนเกิดวิกฤต (Precrisis) 
 ในระยะก่อนเกิดวิกฤตนั้น การรับมือภาวะวิกฤตตามแนวคิดของ (Coomb 2012)
ประกอบด้วย 3 ข้ันตอน ดังนี้  

1.1 การหาสัญญาณเตือน (Signal detection) ในบางครั้งจะมีสัญญาณเตือนบางอย่าง
ก่อนท่ีจะเกิดภาวะวิกฤต ซึ่งองค์กรจ าเป็นต้องค้นหาสัญญาณเตือนนั้นให้เจอและตระหนักรู้ถึง
ความส าคัญว่าหากไม่รีบแก้ไขจะเกิดเป็นภาวะวิกฤตขึ้น เช่น มีการร้องเรียนจากผู้บริโภคว่าสินค้าไม่
ปลอดภัยหรือช ารุด ซึ่งสัญญาณนี้จะช่วยให้องค์กรสามารถเข้าไปแก้ไขได้ทันเวลาก่อนท่ีจะมีภาวะ
วิกฤตเกิดขึ้น  

1.2 การหาทางป้องกันวิกฤต (Prevention) เป็นการหาวิธีหลีกเล่ียงไม่ให้เกิดภาวะวิกฤตขึ้น 
ซึ่งในระยะนี้สามารถท าได้โดยการจัดการประเด็น (Issue Managment) หรือก็คือการวางแผนจัดการ
ประเด็นท่ีองค์กรอาจจะต้องเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องด้วย (W. Howard Chase, 1984) การจัดการความ
เส่ียง (Risk Managment) และการจัดการภาพลักษณ์ (Reputation Management) โดยวิธีการ
เหล่านี้สามารถสรุปออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1) การก าหนดแหล่งข้อมูลส าหรับค้นหาภัยคุกคาม ซึ่งในขั้นตอนนี้การค้นหาจากแหล่งข้อมูล
ภายนอกจะเป็นวิธีท่ีดีท่ีสุด เนื่องจากท าให้องค์กรรู้ว่าบุคคลภายนอกหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมี
ความคิดเห็นอย่างไรต่อองค์กร เช่น การค้นหาส่ิงท่ีคนส่วนใหญ่ก าลังพูดถึงในสังคมออนไลน์ 
ว่ามีประเด็นใดท่ีจะส่งผลกระทบต่อองค์กรหรือไม่ 
2) การรวบรวมข้อมูล ควรแบ่งหมวดหมู่ให้ชัดเจนว่าข้อมูลดังกล่าวนี้มีจากฝ่ายใด เช่น ข้อมูล
จากลูกค้า พนักงาน สาธารณชน หรือผู้ถือหุ้นของบริษัท เป็นต้น 
3) การวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลท้ังหมดท่ีรวบรวมมาว่ามีประเด็นใดบ้างท่ีอาจ
ส่งผลกระทบต่อองค์กรท้ังในทางบวกและทางลบ หลังจากนั้นจึงจัดล าดับความส าคัญว่า
ประเด็นใดท่ีอาจส่งผลกระทบในแง่ลบกับองค์กรมากท่ีสุดไปจนถึงน้อยท่ีสุด เพื่อให้องค์กร
สามารถวางแผนการจัดการวิกฤตได้ง่ายและเป็นระบบมากขึ้น ซึ่งในขั้นตอนนี้ สามารถแบ่ง
ข้อมูลออกเป็นสองกลุ่ม คือ 1.ภัยคุกคามท่ีอาจกลายเป็นภาวะวิกฤต และ 2.ปัจจัยท่ีส่งผลให้
เกิดภาวะวิกฤต 
4) การด าเนินการป้องกันวิกฤต ถ้าหากพบว่าภัยคุกคามท่ีวิเคราะห์ได้นั้นสามารถก่อให้เกิด
วิกฤตร้ายแรงได้ในอนาคต องค์กรควรจะรีบด าเนินการแก้ไขในทันทีเพื่อก าจัดหรือลดความ
เส่ียงท่ีภัยคุกคามนั้นจะเปล่ียนเป็นวิกฤต แต่ถ้าหากหากภัยคุกคามนั้นไม่สามารถลงมือแก้ไข
ได้ในทันที องค์กรก็ควรจะเฝ้าติดตามภัยคุกคามนั้นอย่างใกล้ชิด เมื่อภัยคุกคามเปล่ียนเป็น
วิกฤตจะได้สามารถแก้ไขได้อย่างทันท่วงที 
5) การประเมินประสิทธิภาพการลดภัยคุกคาม หรือก็คือการประเมินการจัดการประเด็น การ
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จัดการความเส่ียงและการจัดการภาพลักษณ์ว่ายังมีประสิทธิภาพในการช่วยลดภัยคุกคามได้
ดีหรือไม่ 
1.3 การเตรียมพร้อมรับมือวิกฤต (Crisis preparation) เช่น การวิเคราะห์จุดท่ีเส่ียงต่อการ

เกิดวิกฤต ประเภทของวิกฤต จัดต้ังคณะท างานส าหรับด าเนินการในภาวะวิกฤต อีกท้ังยังมีการอบรม
และฝึกซ้อมการรับมืออย่างสม่ าเสมอ พัฒนาและตรวจสอบการส่ือสารในภาวะวิกฤต เป็นต้น 

ซึ่งนอกจากแนวคิดของ Coombs (2012) แล้ว Saffir and Tarrant (1992) ได้กล่าวถึง
หลักการในการบริหารจัดการภาวะวิกฤต โดยเจาะลึกลงไปในแต่ละขั้นตอน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

1. การจัดต้ังคณะท างานส าหรับด าเนินการในภาวะวกิฤต เพื่อไม่ให้เกิดความสับสนในการให้
ข่าวแก่ส่ือ และควรอบรมและฝึกซ้อมการรับมือกับภาวะวิกฤตอย่างสม่ าเสมอ 

2. การวางกลยุทธ์เพื่อรองรับภาวะวิกฤต หรือก็คือการคาดการณ์ว่าเหตุการณ์ร้ายแรงใดบ้างท่ี
อาจเกิดขึ้นในอนาคต และเตรียมวางกลยุทธ์ไว้ล่วงหน้า 

3. การส่ือสารและการกระท าทุกอย่างควรมีจุดมุ่งหมายเพื่อสกัดกั้นภาวะวิกฤต เนื่องจากภาวะ
วิกฤตสามารถแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็วโดยเฉพาะบนสังคมออนไลน์ ดังนัน้องค์กรควรฝึก
ท่ีจะควบคุมการใช้ส่ือให้เหมาะสม เพื่อไม่ให้ปัญหาลุกลามออกไป 

4. การขอความช่วยเหลือจากบุคคลอื่น เช่น องค์กรอิสระ หรือผู้น าทางความคิด เนื่องจาก
บุคคลเหล่านี้สามารถเผยแพร่ข่าวสารให้องค์กรได้ ดังนั้นองค์กรจึงควรสร้างความสัมพันธ์อนั
ดีกับบุคคลเหล่านี้อยู่เสมอ 

5. การเตรียมพร้อมส าหรับกลยุทธ์รับมือภาวะวิกฤต เนื่องจากภาวะวิกฤตสามารถเกิดข้ึนเมื่อใด
ก็ได้ ดังนั้นเมื่อองค์กรมีกลยุทธ์เพื่อรองรับภาวะวิกฤตในระยะยาวแล้ว องค์กรจึงควรเตรียม
ทรัพยากรให้พร้อมรับมือภาวะวิกฤตนั้นๆ ด้วย 

6. การจัดเตรียมข้ันตอนการปฏิบัติตัวในภาวะวิกฤต เช่น หลักการให้ข่าวสารในภาวะวิกฤต 
ข้อมูลของกลุ่มประชาชนเป้าหมาย องค์กรฝ่ายตรงข้าม หรือรายช่ือสมาชิกในคณะท างาน
ส าหรับด าเนินการในภาวะวิกฤต พร้อมท้ังหมายเลขโทรศัพท์ และต าแหน่งส ารอง เป็นต้น 

7. การฝึกซ้อมคณะท างานในภาวะวิกฤต เพื่อป้องกันไม่ให้เกิดความผิดพลาดหรือการแสดงท่าที
ท่ีไม่เหมาะสมเม่ือเกิดภาวะวิกฤตขึ้นจริง 

ในขณะท่ี พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2554) ได้อธิบายเพิ่มเติมถึงหลักการบริหารภาวะวิกฤต ว่าการ
ด าเนินการท่ีดีควรมีหลักการดังต่อไปนี้ 

1. การตระหนักว่ามีโอกาสเกิดวิกฤตอยู่เสมอ เนื่องจากภาวะวิกฤตนั้นสามารถเกิดข้ึนเมื่อใดก็ได้ 
ดังนั้นองค์กรจึงควรเตรียมพร้อมรับมืออยู่เสมอ 
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2. การเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีตและน าไปคาดการณ์อนาคต โดยการคาดการณ์ว่ามีภัย
คุกคามใดบ้างท่ีอาจเกิดขึ้นในอนาคต และจัดให้มีการวางแผนรับมือล่วงหน้า 

3. การจัดให้มีผู้รับผิดชอบหรือส่ือสารขององค์กรท่ีสามารถบริหารเหตุการณ์ได้ เพื่อไม่ให้เกิด
ความสับสนในการให้ข่าวสารกับส่ือ และเพื่อให้ส่ือสามารถเข้าถึงข้อมูลจากฝ่ายองค์กรได้
อย่างง่ายดาย เนื่องจากถ้าองค์กรปฏิเสธที่จะให้ข่าวสารแล้ว ส่ือย่อมเลือกท่ีจะหาข่าวจาก
บุคคลภายนอกหรือองค์กรฝ่ายตรงข้ามแทน ซึ่งจะไม่เป็นผลดีต่อองค์กรแต่อย่างใด 

 
2. ระยะวิกฤต (Crisis Event) 

 ในระยะนี้เป็นระยะท่ีเกิดภาวะวิกฤตขึ้น ดังนั้นจึงจ าเป็นท่ีจะต้องจัดการปัญหาให้เหมาะสม 
โดยในแนวคิดของ Coombs (2012) ได้กล่าวถึงการส่ือสารในระยะนี้ไว้ว่าสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 
ระยะ คือ 

1) การรับรู้ถึงวิกฤต (Crisis recognition) องค์กรควรตระหนักรู้ว่าเกิดวิกฤตขึ้นให้เร็วที่สุด 
ก่อนจะยอมรับและเข้าใจต้นตอของวิกฤต เพื่อท่ีจะหาวิธีการรับมือกับวิกฤตนั้นๆ ต่อไป 

2) การควบคุมวิกฤต (Crisis containment) โดยการใช้การส่ือสารเพื่อลดหรือควบคุมไม่ให้
วิกฤตลุกลาม พร้อมท้ังเฝ้าดูประเด็นท่ีน่ากังวล 

นอกจากนี้ Seitel (1992) ได้น าเสนอแนวคิดในอีกแง่มุมหนึ่งว่า องค์กรท่ีขาดประสบการณ์
ในการรับมือภาวะวิกฤตอาจจะตอบสนองต่อวิกฤตอย่างไม่เหมาะสม เช่น 

1. การปล่อยให้ภาวะวิกฤตจู่โจมองค์กร กล่าวคือเกิดวิกฤตขึ้นโดยท่ีองค์กรไม่ทันคาดคิดและไม่
มีแผนรับมือล่วงหน้า ซึ่งกว่าท่ีองค์กรจะเรียนรู้วธิีรบัมือได้ วิกฤตนั้นก็ได้เกิดขึ้นไปแล้ว 

2. องค์กรปฏิเสธที่จะให้ข่าวสารหรือให้ข่าวสารท่ีไม่เพียงพอ ท าให้ส่ือและสาธารณชนไม่ทราบ
ถึงสาเหตุท่ีแท้จริงของวิกฤตและเกิดเป็นข่าวลือขึ้น  

3. ข่าวลือท าให้วิกฤตทวีความรุนแรงขึ้น เนื่องจากข่าวลือนั้นอาจจะไม่เป็นความจริงและอาจ
ส่งผลเสียต่อตัวองค์กร 

4. องค์กรสูญเสียการควบคุม เมื่อองค์กรไม่สามารถควบคุมข่าวสารท่ีถูกเผยแพร่ออกไปได้ ท า
ให้วิกฤตมีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น 

5. การถูกจับตามองจากภายนอก ท าให้เกิดความกดดันภายในองค์กร 
6. ภาวะทางจิตวิทยาความรู้สึกของผู้เสียหายจากวิกฤต เมื่อองค์กรหลีกเล่ียงหรือไม่แสดงความ

รับผิดชอบต่อผู้เสียหาย ย่อมท าให้เกิดผลเสียตามมาได้ 

จากแนวคิดท่ีกล่าวมาข้างต้นนี้สามารถใช้แนวคิดของ Ulmer, Sellow and Seeger (2007) 
อธิบายได้ว่าแท้จริงแล้วขั้นตอนท่ีองค์กรควรปฏิบัติหรือส่ือสารในภาวะวิกฤตมีดังนี้ 
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1. การก าหนดเป้าหมายของการส่ือสาร เพื่อให้องค์กรสามารถส่ือสารได้ตรงประเด็นยิ่งขึ้น แต่
ในขณะเดียวกันองค์กรควรจะค านึงถึงข้อจ ากัดในการส่ือสารด้วย 

2. การร่วมมือกันระหว่างหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง ในบางครั้งองค์กรอาจจ าเป็นต้องร่วมมือกับ
หน่วยงานอื่นในการแก้ปัญหา เช่น หน่วยงานรัฐบาล หรือส่ือมวลชน ดังนั้นองค์กรจึงความ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับหน่วยงานภายนอกไว้เสมอ 

3. การท าความเข้าใจเรื่องความหลากหลายของผู้รับสาร เนื่องจากผู้รับสารมีหลากหลาย
รูปแบบ ดังนั้นองค์กรจึงควรแบ่งประเภทผู้รับสารออกเป็นหมวดหมู่ เพื่อท่ีจะเลือกส่ือสารไป
ยังผู้รับสารกลุ่มนั้นๆ ให้ถูกต้อง 

โดย Wilcox และคณะ (2011) ยังได้กล่าวเพิ่มเติมอีกด้วยว่า เมื่อเกิดวิกฤตนั้นองค์กรควร
ด าเนินการส่ือสารเพื่อให้วิกฤตคล่ีคลายลงให้เร็วที่สุด หรือก็คือภายในระยะเวลา 24-72 ช่ัวโมงแรก
ของเหตุการณ์ เนื่องจากในช่วงนี้เป็นช่วงท่ีทุกฝ่ายต้องการข้อมูลเกี่ยวกับวิกฤตมากท่ีสุด โดย Wilcox 
และคณะได้รวบรวมค าแนะน าส าหรับการส่ือสารในภาวะวิกฤต ดังนี ้

1. การให้ความส าคัญกับสาธารณชนเป็นอันดับแรก โดยเฉพาะผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ังทางตรง
และทางอ้อม 
2. องค์กรควรเข้าถึงง่าย กล่าวคือเปิดโอกาสให้ส่ือสามารถเข้ามาสัมภาษณ์ได้ตลอดเวลา 
3. การแสดงความรับผิดชอบ องค์กรควรแสดงให้เห็นถึงความกระตือรือร้นในการแก้ไขวิกฤต
ท่ีเกิดขึ้น 
4. การส่ือสารกับผู้น าทางความคิด เพื่อให้ช่วยกระจายข้อมูลไปยังสาธารณชน 
5. การจัดต้ังศูนย์สารนิเทศ เพื่อให้ส่ือและสาธารณชนสามารถติดต่อขอข้อมูลข่าวสารอย่าง
ง่ายดาย ซึ่งข่าวสารนั้นจะได้เป็นข้อมูลท่ีอยู่ภายใต้กรควบคุมดูแลของฝ่ายประชาสัมพันธ์และ
ฝ่ายบริหารขององค์กร เนื่องจากข้อมูลจากบุคคลฝ่ายนอกหรือองค์กรฝ่ายตรงข้ามอาจไม่
ส่งผลดีต่อองค์กรได้ 
6. การไม่พูดค าว่า “ไม่มีความเห็น” เนื่องจากส่ือหรือสาธารณชนอาจตีความว่านั่นหมายถึง
องค์กรมีความผิดจริงและก าลังพยายามปกปิด 
7. การด าเนินการอย่างซื่อสัตย์ เมื่อเกิดวิกฤตขึ้น ท้ังส่ือและสาธารณชนจะเพ่งเล็งการท างาน
ขององค์กรมากเป็นพิเศษ ดังนั้นองค์กรควรจะด าเนินการอย่างซื่อสัตย์ โปร่งใส สามารถ
ตรวจสอบได้ตลอดเวลา 
8. การให้ข้อมูลข่าวสารอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากเมื่อเกิดวิกฤตขึ้น สาธารณชนย่อมมีความ
สงสัยและอยากรู้ถึงเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น แต่ถ้าหากองค์กรปฏิเสธที่จะให้ข้อมูลแล้ว 
สาธารณชนอาจจะเกิดความเคลือบแคลงสงสัยมากขึ้น 
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9. การเฝ้าติดตามข่าวสารผ่านส่ือต่างๆ เพื่อดูว่าขณะนี้สถานการณ์ภายนอกองค์กรเป็น
อย่างไร สาธารณชนมีความคิดเห็นอย่างไรกับวิกฤตและการด าเนินการขององค์กรบ้าง เพื่อท่ี
องค์กรจะได้น าไปปรับปรุงและประยุกต์การส่ือสารในอนาคตให้ดีขึ้น โดยองค์กรสามารถ
ตรวจสอบได้จากสังคมออนไลน์ต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ เป็นต้น 
10. การท าความคุ้นเคยกับส่ือ เนื่องจากเมื่อเกิดวิกฤตขึ้น องค์กรย่อมจ าเป็นต้องท างาน
ร่วมกับส่ืออย่างเล่ียงไม่ได้ ดังนั้นองค์กรควรเข้าใจเรื่องการให้สัมภาษณ์กับส่ือและเตรียม
ความพร้อมก่อนให้สัมภาษณ์ เช่น ค าถามท่ีพบบ่อย ส่ิงท่ีส่ือต้องการจากแหล่งข่าว หรือ
ระยะเวลาการลงข่าว เป็นต้น 
11. การแต่งต้ังให้มีโฆษกเพียงคนเดียว เนื่องจากในบางครั้งส่ือมวลชนมักต้องการข้อมูลจาก
หลายแง่มุม ดังนั้นจึงมีความเป็นไปได้ว่าส่ืออาจจะต้องการสัมภาษณ์พนักงานหรือบุคคลอื่น
ในองค์กรด้วย แต่ท้ังนี้เพื่อความเป็นเอกภาพของข้อมูล และป้องกันไม่ให้ข่าวสารท่ีถูก
เผยแพร่ออกไปขัดแย้งกันเอง พนักงานในองค์กรควรเสนอให้ส่ือสอบถามข้อมูลจากโฆษก
เพียงคนเดียว ยกเว้นในกรณีท่ีสาธารณชนต้องการสอบถามข้อมูลความรู้ท่ัวไป ซึ่งบุคคลใน
องค์กรอาจสามารถให้ความรู้โดยไม่จ าเป็นต้องผ่านโฆษกได้ เช่น กรณีวิกฤตโรคระบาด 
เจ้าหน้าท่ีสาธารณสุขสามารถใช้ข้อมูลเรื่องการดูแลรักษาสุขภาพท่ัวไปแก่ประชาชนได้โดยไม่
ต้องรอแถลงการณ์ของโฆษก 
ท้ังนี้หนึ่งในบุคคลท่ีองค์กรควรส่ือสารในภาวะวิกฤตมากท่ีสุดคือ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งตาม

แนวคิดของ บาร์ตัน (2549) กล่าวว่าเมื่อเกิดวิกฤตขึ้น ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจะมีความคาดหวังให้องค์กร
ออกมาด าเนินการบางอย่างเพื่อเยียวยาผลกระทบท่ีเกิดขึ้นจากวิกฤต ดังนั้นเพื่อรักษาความสัมพันธ์
อันดีระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร องค์กรควรจะส่ือสารในมุมมองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
มากกว่า ว่าบุคคลเหล่านั้นมีความคาดหวังให้องค์กรด าเนินการอย่างไร มากกว่าการยึดถือในส่ิงท่ี
องค์กรอย่างจะส่ือเพื่ออย่างเดียว โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจะแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ  

1. ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอก คือ บุคคลภายนอกองค์กรท่ีได้รับผลกระทบจากวิกฤต 
ซึ่งขั้นตอนการส่ือสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนี้ องค์กรจ าเป็นต้องจ าแนก
กลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนและเตรียมข้อความท่ีจะส่ือสารให้เหมาะสม กระชับ และ
ชัดเจน 

2. ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายใน คือ ผู้ได้รับผลกระทบจากวิกฤตท่ีเป็นบุคคลภายในองค์กร 
เช่น พนักงานภายในองค์กร หรือผู้บริหาร เป็นต้น เนื่องจากเมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้น 
บุคคลในองค์กรย่อมเกิดความรู้สึกไม่มั่นคงหรือตื่นตระหนก ดังนัน้องค์กรควรจะ
อัพเดทข้อมูลเกี่ยวกับวิกฤตให้บุคคลภายในองค์กรรับทราบอย่างสม่ าเสมอ เพื่อลด
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ความกระวนกระวายใจและสามารถท างานได้อย่างเป็นปกติ อีกท้ังยังช่วยลดโอกาส
ท่ีจะเกิดข่าวลือเนื่องจากความไม่รู้ถึงสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้นด้วย โดยองค์กรสามารถ
ใช้เทคโนโลยีในการส่ือสารภายในองค์กรโดยเฉพาะ เช่น การสร้างเว็บบอร์ดท่ี
สามารถเข้าได้เฉพาะบุคคลในองค์กรเท่านั้น เพื่อป้องกันไม่ให้ข้อมูลรั่วไหลไปยัง
ภายนอก และบุคคลในองค์กรสามารถสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับวิกฤตได้ตลอดเวลา 

นอกจากการส่ือสารทางตรงแล้วการจัดการภาวะวิกฤตยังสามารถส่ือสารผ่านส่ือมวลชนได้
ด้วย แนวคิดดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ Barton (2001) เกี่ยวกับการส่ือสารผ่านส่ือมวลชน
ระหว่างภาวะวกิฤตว่า 

1. องค์กรต้องมีความเข้าใจในข้อมูลท่ีจะน าเสนอ เพื่อให้องค์กรส่ือสารไปยังส่ือมวลชนได้
โดยง่ายและสามารถตอบค าถามของส่ือมวลชนได้ทันที 
2. แถลงการณ์จะต้องมีเนื้อหาและความยาวที่เหมาะสม เนื่องจากแถลงการณ์ท่ีใช้ภาษา
ซับซ้อนอาจท าให้เกิดความเข้าใจท่ีคาดเคล่ือนได้ 
3. องค์กรสามารถใช้ส่ืออื่นเพิ่มเติมในการส่ือสารได้ เช่น กรณีท่ีผู้บริหารไม่สะดวกใน
ส่ือมวลชนเข้าพบ เนื่องจากปัญหาด้านเวลาและสถานท่ี องค์กรสามารถใช้วิธีประชุมทางไกล
หรืออินเทอร์เน็ตเพื่อให้ผู้บริหารสามารถให้ข้อมูลกับส่ือมวลชนได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 
ท้ังนี้ในเรื่องของกลยุทธ์ในตอบโต้ภาวะวิกฤต องค์กรสามารถเลือกท่ีจะแสดงออกได้หลาย

รูปแบบ ตามแต่สถานการณ์ ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็นกลุ่มต่างๆ ดังนี้ 
กลุ่มที่ 1 กลุ่มปฏิเสธ (Denial Posture) 
กลยุทธ์ในกลุ่มนี้จะเป็นการปฏิเสธว่าองค์กรไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับวิกฤตท่ีเกิดขึ้น เพื่อ

หลีกเล่ียงผลกระทบท่ีเกิดขึ้นจากวิกฤตนั้นๆ ซึ่งกลยุทธ์ในกลุ่มนี้ คือ 
1. กลยุทธ์การโจมตีผู้กล่าวหา (Attack the Accuser) โดยการแสดงให้สาธารณชน

เห็นว่าองค์กรถูกใส่ความหรือข้อกล่าวหาต่อองค์กรนั้นไม่เป็นความจริง ซึ่งองค์กร

สามารถแสดงออกโดยการฟ้องร้องผู้กล่าวหากลับ หรือแสดงหลักฐานบางอย่าง

เพื่อให้สาธารณชนเห็นว่าผู้กล่าวหาไม่หวังดีต่อองค์กร 

2. กลยุทธ์การปฏิเสธ (Denial) ใช้ในกรณีท่ีเกิดข่าวลือว่ามีภาวะวิกฤตเกิดขึ้นในองค์กร 

โดยองค์กรจะปฏิเสธว่าข่าวลือดังกล่าวนั้นไม่เป็นความจริง ซึ่งในกรณีนี้อาจใช้ควบคู่

ไปกับกลยุทธ์การโจมตีผู้กล่าวหาไปด้วย เพื่อไม่ให้เกิดการปล่อยข่าวลือขึ้นอีก 

3. กลยุทธ์แพะรับบาป (Scapegoating) คือการหาผู้รับผิดซึ่งเป็นบุคคลภายนอกมา

รับผิดชอบแทนองค์กร เช่น กรณีอุบัติเหตุพนักงานตกจากนั่งร้านระหว่างการ
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ก่อสร้าง เพื่อไม่ให้องค์กรถูกวิพากษ์วิจารณ์ว่าไม่ดูแลเอาใส่ใจความปลอดภัยของ

พนักงาน องค์กรอาจใช้วิธีกล่าวโทษบริษัทท่ีผลิตนั่งร้านว่าผลิตสินค้าไม่ได้คุณภาพ

ออกมาแทน เป็นต้น แต่ท้ังนี้องค์กรจ าเป็นต้องมีหลักฐานท่ีแน่นหนาและเป็นไปตาม

หลักความเป็นจริง ไม่เช่นนั้นแล้วผู้ถูกกล่าวหาอาจโต้แย้งกลับซึ่งจะส่งผลเสียต่อ

องค์กรมากยิ่งขึ้น 

กลุ่มที่ 2 กลุ่มลดความส าคัญ (Diminishment Posture) 
เป็นการลดระดับความผิดขององค์กรหรือลดความรุนแรงของวิกฤตลง เพื่อให้องค์กรได้รับ

ผลกระทบจากวิกฤตน้อยลง ซึ่งกลยุทธ์ในกลุ่มนี้ ได้แก่ 
1. กลยุทธ์การขออภัย (Excuse) โดยการปฏิเสธว่าไม่มีความต้ังใจท่ีจะก่อให้เกิดวิกฤตขึ้น

หรือวิกฤตดังกล่าวเป็นเหตุสุดวิสัย 

2. กลยุทธ์การให้เหตุผล (Justification) เป็นการช้ีแจงว่าวิกฤตนั้นไมไ่ด้เกิดจากตัวองค์กร

ท้ังหมด แต่มีเหตุผลบางอย่างท่ีท าให้เกิดวิกฤตนั้น ซึ่งในบางครั้งผู้เสียหายเองก็มีส่วนท่ี

ท าให้เกิดวิกฤตนั้นด้วย เช่น ผู้บริโภคไม่อ่านคู่มือการใช้จนเกิดอุบัติเหตุเมื่อใช้สินค้า เป็น

ต้น ซึ่งการใช้กลยุทธ์นี้ องค์กรจ าเป็นต้องมีเหตุผลเพียงพอ ไม่เช่นนัน้แล้วสาธารณอาจ

มองว่าองค์กรพยายามปัดความรับผิดชอบและเกิดทัศนคติในแง่ลบต่อองค์กรได้ 

กลุ่มที่ 3 กลุ่มบูรณะ (Rebuilding Posture) 
เป็นการท าดีเพื่อชดเชยความผิดพลาดขององค์กรท่ีได้ท าลงไป และฟื้นฟูภาพลักษณ์ของ

องค์กรให้กลับมาดีอีกครั้ง โดยกลยุทธ์ในกลุ่มนี้ ได้แก่ 
1. กลยุทธ์การชดเชย (Compensation) เป็นการให้ส่ิงของหรือท าประโยชน์ให้กับผู้ท่ีได้รับ

ผลกระทบจากวิกฤต เพื่อเป็นการชดเชยความเสียหายท่ีเกิดขึ้น ซึ่งการใช้กลยุทธ์นี้ 

องค์กรจ าเป็นต้องแสดงออกให้ผู้ท่ีได้รับผลกระทบรู้ว่าองค์กรรู้สึกผิดจากใจจริงและมี

ความต้องการท่ีจะบรรเทาความเดือดร้อนของผู้ท่ีได้รับผลกระทบจากวิกฤตท่ีเกิดขึ้น 

ไม่เช่นนั้นแล้วผู้ท่ีได้รับผลกระทบอาจมองว่าองค์กรเพียงแค่พยายามใช้เงินเพื่อปิดปาก

ผู้เสียหายได้ 

2. กลยุทธ์การขอโทษ (Full Apology) มักใช้เมื่อองค์กรทราบดีว่าวิกฤตท่ีเกิดขึ้นเป็นความ

ผิดพลาดขององค์กร องค์กรจึงออกมาขอโทษเพื่อขอให้สาธารชนยกโทษให้ แต่ท้ังนี้

สาธารณชนจะเป็นฝ่ายพิจารณาเองว่าควรยกโทษให้องค์กรหรือไม่ โดยกลยุทธ์นี้มักใช้
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ร่วมกับกลยุทธ์การชดเชยและอ้างว่าองค์กรไม่มีเจตนาท่ีจะท าให้เกิดความเสียหายนี้ขึ้น 

ซึ่งในกลยุทธ์นี้ถ้าหากองค์กรรู้ว่าเป็นความผิดพลาดขององค์กรอย่างแน่นอน องค์กรควร

จะรีบออกมาขอโทษ เพราะถ้าหากรอให้สาธารณชนหรือส่ือเป็นคนสืบสวนจนค้นพบว่า

ต้นตอความผิดพลาดนั้นเกิดจากองค์กร สาธารณชนอาจจะไม่รับฟังค าขอโทษและคิดว่า

องค์กรยอมรับผิดเพียงเพราะจนต่อหลักฐานได้ แต่ท้ังนี้การใช้กลยุทธ์ดังกล่าวก็มีความ

เกี่ยวพันในเรื่องของกฎหมาย เนื่องจากถ้าหากองค์กรออกมายอมรับผิดและขอโทษนั้น 

ผู้เสียหายย่อมสามารถด าเนินการทางกฎหมายต่อองค์กรได้ เนื่องจากถือว่าองค์กรได้

ยอมรับแล้วว่ามีความผิดจริง ซึ่งต่างจากการออกมาแสดงความกังวลและเสียใจต่อวิกฤต

ท่ีเกิดขึ้นโดยมิได้ยอมรับผิด เพราะองค์กรเพียงแค่แสดงให้เห็นถึงความเสียใจกับ

เหตุการณ์ดังกล่าวเท่านั้น ดังนั้นกลยุทธ์นี้จึงควรพจิารณาให้รอบคอบก่อนจะใช้ 

กลุ่มที่ 4 กลุ่มเสริม (Bolstering Posture) 
กลยุทธ์ในกลุ่มนี้เหมาะกับการใช้ร่วมกับยุทธ์ในกลุ่มอื่นๆ เนื่องจากกลยุทธ์ในกลุ่มนี้เป็นการ

ย้ าเตือนในเรื่องความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับสาธารณชนหรือผู้เสียหาย ดังนั้นถ้าหากองค์กร
เลือกใช้กลยุทธ์ในกลุ่มนี้เพียงอย่างเดียว จะท าให้สาธารณชนมองว่าองค์กรเข้าข้างตนเองมากเกินไป 
ซึ่งในกลยุทธ์ในกลุ่มนี้ ได้แก่ 

1. กลยุทธ์เตือนความจ า (Reminding) เป็นการย้ าเตือนถึงเรื่องราวดีๆ ท่ีองค์กรเคยท า

ให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อท่ีสาธารณชนจะได้มีทัศนคติในแง่ลบต่อองค์กรน้อยลงหรือ

ให้อภัยองค์กรได้ง่ายข้ึน เช่น กรณีบริษัทขุดเจาะน้ ามันเกิดอุบัติเหตุน้ ามันรั่วกลางทะเล 

ท าให้เกิดมลพิษต่อส่ิงแวดล้อม แต่องค์กรเคยท ากิจกรรมเพื่อสังคมในด้านการอนุรักษ์

ส่ิงแวดล้อมทุกปี องค์กรจึงน าภาพกิจกรรมเหล่านั้นมาเผยแพร่เพื่อให้สาธารณชนเข้าใจ

ว่าองค์กรค านึงถึงส่ิงแวดล้อมเป็นอย่างมาก ดังนั้นวิกฤตท่ีเกิดขึ้นจึงเป็นเพียงแค่อุบัติเหตุ 

องค์กรไม่ได้มีเจตนาในการสร้างความเสียหายต่อส่ิงแวดล้อมแต่อย่างใด เป็นต้น 

2. กลยุทธ์การช่ืนชม (Ingratiation) เนื่องจากองค์กรต้องการให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิด

ทัศนคติในแง่บวกต่อองค์กร องค์กรจึงพยายามประจบเอาใจผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพื่อแสดง

ให้เห็นว่าองค์กรมีทัศนคติในแง่บวกต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและท้ังสองฝ่ายมีความสัมพันธ์

อันดีต่อกันมาตลอด หรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอาจมีส่วนช่วยแก้ไขวิกฤตให้องค์กรด้วย เช่น 

องค์กรกล่าวขอบคุณส่ือมวลชนท่ีน าเสนอข่าวเรื่องวิกฤตขององค์กรอย่างตรงไปตรงมา 
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ท าให้องค์กรสามารถแก้ไขวิกฤตได้อย่างทันท่วงที อีกท้ังยังช่ืนชมส่ือมวลชนท่ีท างาน

อย่างเป็นมืออาชีพในการน าเสนอข่าวอย่างเป็นธรรม และขอให้ช่วยกันสอดส่ององค์กร

ต่อไป เพื่อท่ีองค์กรจะได้พัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่อง เป็นต้น 

3. กลยุทธ์ผู้ตกเป็นเหยื่อ (Victimage) เป็นการอ้างวา่องค์กรเองก็ได้รับความเสียหายจาก

วิกฤตเช่นเดียวกัน เพื่อสร้างให้เกิดความรู้สึกร่วมและเป็นการขอความเห็นใจจาก

สาธารณชน ท าให้ภาพลักษณ์ว่าองค์กรเป็นผู้ร้ายในวิกฤตครั้งนี้บรรเทาลง ซึ่งในกลยุทธ์

นี้องค์กรไม่ควรกล่าวถึงความเสียหายต่อทรัพย์สิน แต่กล่าวถึงความเสียหายต่อบุคคล

แทน เนื่องจากจะท าให้สาธารณชนเกิดความเห็นใจได้มากกว่า 

อย่างไรก็ตามองค์กรจ าเป็นต้องพิจารณาถึงข้อดีข้อเสียของแต่กลยุทธ์และเลือกน ามาปรับใช้
ตามสถานการณ์ แต่ถงึกระนั้นสาธารณชนสามารถเลือกท่ีจะเช่ือหรือไม่เช่ือค าพูดขององค์กรได้ ดังนั้น
องค์กรจึงควรท่ีจะสร้างภาพลักษณ์อันดีหรือความน่าเช่ือถือไว้เสมอ เพราะส่ิงเหล่านี้จะช่วยให้
สาธารณชนมีทัศนคติในแง่ลบต่อองค์กรน้อยลงเมื่อเกิดวิกฤตขึ้น 
 

3. ระยะหลังวิกฤต (PostCrisis) 
ในระยะนี้จะเป็นช่วงท่ีวิกฤตคล่ีคลายลงแล้ว ซึ่งส่ิงท่ีองค์กรต้องท าคือการเตรียมพร้อม

ส าหรับวิกฤตในครั้งต่อไป เพื่อท่ีเมื่อเกิดวิกฤตเช่นเดิมซ้ าขึ้นอีก จะได้สามารถรับมือและแก้ไขวิกฤตได้
ดียิ่งขึ้นกว่าเดิม โดย ไพโรจน์ บาลัน (2549) กล่าวว่าในขั้นตอนหลังเกิดภาวะวิกฤตนี้ องค์กรต้องตอบ
ค าถามให้ได้ว่า  

1. ภาวะวิกฤตครั้งนี้เกิดขึ้นจากอะไร 
2. องค์กรมีการตอบสนองอย่างไรต่อภาวะวิกฤต 
3. ส่ิงท่ีเรียนรู้จากประสบการณ์ภาวะวิกฤตครั้งนี้มีอะไรบ้าง 
นอกจากนี้ส่ิงท่ีองค์กรจ าเป็นต้องท าในระยะหลังวกิฤตคือ การฟื้นฟูองค์กร เนื่องจากเมื่อเกิด

วิกฤตขึ้น ภาพลักษณ์และช่ือเสียงขององค์กรย่อมได้รับผลกระทบในแง่ลบ ดังนั้นองค์กรจึงจ าเป็นต้อง
ฟื้นฟูภาพลักษณ์และช่ือเสียงขององค์กรให้กลับมาดีดังเดิม 
การฟื้นฟูภาพลักษณแ์ละช่ือเสียง 

ในขั้นตอนของการฟื้นฟูภาพลักษณ์นั้น องค์กรควรค านึงถึงภาพลักษณ์ขององค์กรในช่วงก่อน
เกิดวิกฤตประกอบด้วย เนื่องจากถ้าหากองค์กรมีช่ือเสียงอันดี ประชาชนมีความเช่ือมั่นในองค์กร 
ภาพลักษณ์และช่ือเสียงอันดีนี้จะเป็นส่วนช่วยลดผลกระทบจากวิกฤตท่ีจะเกิดขึ้นกับภาพลักษณ์ของ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

39 

องค์กรได้ ซึ่งในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรนัน้ องค์กรสามารถแบ่งข้อมูลท่ีต้องการส่ือสารออกได้
เป็น 3 ด้าน ได้แก่ 

1. ด้านการบริหาร เป็นการน าเสนอข้อมลูหรือความเคล่ือนไหวเก่ียวกบัการบริหารงานขององค์กร 

2. ด้านการบริการและการตลาด เป็นการน าเสนอเร่ืองธรุกิจและบริการขององค์กร 

3. บทบาททางสงัคม เป็นการส่ือสารว่าองค์กรได้ท ากิจกรรมตอบแทนสงัคมอย่างไรบ้าง ซึ่งใน

บทบาทนีค้วรสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ท่ีองค์กรต้องการให้ประชาชนรับรู้ เช่น องค์กรต้องการเน้น

ภาพลกัษณ์ด้านสิง่แวดล้อม จึงเลือกท่ีจะท ากิจกรรมปลกูป่า เป็นต้น 

เมื่อองค์กรได้สร้างภาพลักษณ์อันดีแล้ว ส่ิงท่ีต้องท าหลังเกิดวิกฤตคืนการย้ าเตือนให้เห็นว่า
องค์กรมีคุณค่าอย่างไรต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอดีต รวมถึงสร้างภาพลักษณ์และช่ือเสียงอันดีเพิ่มเติม
เพื่อให้ประชาชนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรอีกครั้ง ซึ่งท้ังนี้กลยุทธ์ในการฟื้นฟู
ภาพลักษณ์นั้นจ าเป็นต้องใช้ให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ที่ใช้การจัดการวิกฤตก่อนหน้านี้ด้วย เพื่อให้ส่ิงท่ี
องค์กรส่ือสารออกไปไม่ขัดแย้งกันเอง 

โดยปัจจัยในการสร้างช่ือเสียงขององค์กร ตามแนวคิดของ Goran Sjoberg (อ้างถึงใน  
วรพรรณ เอื้ออาภรณ์, 2550) ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่ 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Products and service) เป็นการสร้างช่ือเสียงว่า

ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าขององค์กรมีความโดดเด่นในด้านใดด้านหนึ่ง เช่น ผลิตภัณฑ์มีความ

คุ้มค่าหรือทันสมัย เป็นต้น เนื่องจากส่ือสารว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการมีความโดดเด่นใน

หลายด้านมากเกินไปอาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความสับสนได้ ท้ังนี้การมุ่งเน้นไปท่ีคุณสมบัติ

หนึ่งอาจน าไปสู่ความโดดเด่นในอีกคุณสมบัติหนึ่งก็ได้ เช่น Apple เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมี

ความโดดเด่นด้านนวัตกรรม แต่เนื่องจากภาพลักษณ์ของ Apple เน้นไปท่ีความทันสมัย 

Apple จึงจ าเป็นต้องพัฒนาคุณภาพในด้านอื่นๆ ตามไปด้วย ท าให้ Apple มีคุณสมบัติ

ด้านการบริการท่ีดีและเกิดเป็นช่ือเสียงท่ีดี ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจว่าจะได้รับ

ผลิตภัณฑ์และการบริการท่ีดีจาก Apple แม้ว่าผู้บริโภคอาจจะไม่มีความรู้ด้าเทคโนโลยี

มากนักก็ตาม 

2. ปัจจัยด้านบรรยากาศในท่ีท างาน (Workplace environment) เป็นการสร้าง

บรรยากาศในการท างานท่ีดี ท้ังการสร้างห้องท างานให้สะอาด เป็นระเบียบ มีความเป็น

มืออาชีพ มีบริเวณให้พนักงานผ่อนคลาย เพื่อให้พนักงานมีความกระตือรือร้นในการ
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ท างานและมีความคิดสร้างสรรค์ อีกท้ังยังช่วยส่งเสริมให้ผู้ท่ีมาเย่ียมชมองค์กรเกิด

ทัศนคติในแง่ดีต่อองค์กรด้วย 

3. ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (Social responsibility) การท่ีองค์กรท ากิจกรรมท่ี

มีประโยชน์ต่อสังคม ท าให้ประชาชนมีทัศนคติท่ีดีต่อองค์กร โดยเฉพาะชุมชนท่ีองค์กรได้

ให้ความช่วยเหลือ 

4. ปัจจัยด้านวิสัยทัศน์และความเป็นผู้น า (Vision and leadership) การท่ีองค์กรมีผู้น าท่ีดี

ท าให้พนักงานสามารถท างานได้อย่างเต็มท่ี โดยไม่ต้องกังวลว่าจะเกิดความไม่เป็นธรรม

หรือถูกตัดสินโดยอคติในท่ีท างาน อีกท้ังการมีผู้น าท่ีมีความสามารถท าให้การท างานใน

องค์กรเป็นไปอย่างมีระบบระเบียบและมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

5. ปัจจัยด้านผลการด าเนินงาน (Performance) เป็นการจูงใจให้เห็นว่าองค์กรมีความ

น่าเช่ือถือ โดยเกิดขึ้นจาก 5 ปัจจัย ได้แก่ การมีสถานภาพเหนือคู่แข่ง สถานภาพทาง

การเงินท่ีมั่นคง การมีความเส่ียงต่ า มีก าไรท่ีต่อเนื่อง และมีโอกาสในการเติบโตสูง 

นอกจากการฟื้นฟูภาพลักษณ์และช่ือเสียงหลังเกิดวิกฤตแล้ว อีกส่ิงหนึ่งท่ีองค์กรควรท าคือ
การสร้างวัฒนธรรมท่ีดีในองค์กร เนื่องจากองค์กรจะผ่านวิกฤตและฟื้นตัวกลับมาได้นั้นจ าเป็นต้อง
อาศัยความสามัคคีจากคนในองค์กร ดังนั้นจึงควรสร้างวัฒนธรรมในองค์กรเพื่อให้บุคลากรทุกคน
ปฏิบัติงานไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสามารถท าได้โดยมีล าดับข้ัน ดังนี้ 

1. การก าหนดค่านิยมองค์กร (Core value) ค่านิยมองค์กร หมายถึง คุณค่าท่ีคนในองค์กร

ยอมรับร่วมกัน ควรเป็นค่านิยมท่ีสามารถน าไปปฏิบัติได้จริงกับทุกคนในองค์กร เพื่อยึด

เป็นพื้นฐานท่ีทุกคนต้องมี แต่ท้ังนี้ถ้าหากเกิดวิกฤตขึ้น องค์กรอาจจ าเป็นต้องย้อนกลับ

มาทบทวนเรื่องค่านิยมองค์กรอีกครั้ง เพื่อดูว่าพนักงานทุกคนปฏิบัติความค่านิยมท่ีวาง

ไว้หรือไม่ ค่านิยมเดิมยังสามารถใช้ได้ดีหรือควรปรับเปล่ียนหรือไม่ 

2. การก าหนดวัฒนธรรมองค์กรท่ีต้องการเห็นในอนาคต วัฒนธรรมนี้ควรสอดคล้องกับ

ค่านิยมขององค์กร เพื่อสะท้อนว่าต้องการให้องค์กรเป็นอย่างไรในอนาคต 

3. การก าหนดวัฒนธรรมองค์กรท่ีสอดคล้องกับค่านิยม เพื่อให้ทุกคนในองค์กรสามารถ

น าไปปฏิบัติได้จริง เห็นทิศทางการด าเนินงานท่ีชัดเจน และมีความสุขในการท างาน 

4. การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับวัฒนธรรมในองค์กร เช่น การใส่ช่ือองค์กร ช่ือผลิตภัณฑ์ หรือ

ค าโฆษณาสินค้าลงไปในวัฒนธรรมองค์กร 
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5. การก าหนดแนวทางการประเมินวัฒนธรรมองค์กร ควรระบุรายละเอียดให้ชัดเจน เพื่อ

ตรวจสอบว่าการท างานของคนในองค์กรเป็นไปตามแนวทางท่ีระบุไว้หรือไม่ ซึง่การ

ประเมินสามารถท าได้หลากหลายรูปแบบ เช่น การสุ่มตรวจ วัดจากคะแนนใน

แบบสอบถามความพึงพอใจของลูกค้า เป็นต้น 

6. การจัดท าแผนงานเพื่อสร้างวัฒนธรรมในองค์กร เนื่องจากวัฒนธรรมในองค์กรเป็นส่ิงท่ี

ทุกคนต้องปฏิบัติตาม ดังนั้นวัฒนธรรมในองค์กรท่ีดีควรเกิดจากการปรึกษากับทุกฝ่ายใน

องค์กร เพื่อให้ทุกคนได้สร้างวัฒนธรรมในองค์กรท่ีดีร่วมกัน หลังจากนั้นจึงน ามายึดถือ

ในการปฏิบัติต่อไป 

 
การจัดการภาวะวิกฤติบนสื่อออนไลน์ (Online Crisis Management) 

ตามแนวคิดของ Combs (2015) นอกจากการจัดการภาวะวิกฤตแบบด้ังเดิม (Traditional 
Crisis) ซึ่งเป็นภาวะวิกฤตท่ีต้องจัดการโดยเน้นให้ความส าคัญด้านความปลอดภัยขององค์กรและ
สาธารณชนมากกว่าด้านช่ือเสียง ดังท่ีกล่าวไปในหัวข้อการจัดการภาวะวิกฤตข้างต้น ยังมีการจัดการ
ภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ (Social Media Crisis) ซึ่งเป็นภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นบนส่ือออนไลน์เป็น
หลัก หลังจากนั้นจึงขยายตัวออกไปบนส่ือหลัก เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น ซึ่งภาวะวิกฤตนี้
จะส่งผลกระทบในแง่ลบต่อช่ือเสียงขององค์กรมากกว่าด้านความปลอดภัย 
 จากข้อมูลท่ีกล่าวไปข้างต้นจะท าให้นิยามค าว่าภาวะวิกฤติบนส่ือออนไลนไ์ด้ว่า หมายถึง
สภาวะวิกฤตของการส่ือสารบนโลกออนไลน์ท่ีเกิดจากการพูดถึงเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็นจ านวนมาก 
ตลอดจนเกิดการแพร่กระจายท่ีไม่สามารถควบคุมได้ผ่านบุคคลบนโลกออนไลน์ในลักษณะต่างๆ ซึ่ง
ภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์จะส่งผลให้เกิดผลกระทบในแง่ลบต่อช่ือเสียงของตราสินค้าบนโลกออนไลน์
ในระยะยาว นอกจากนี้ภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลนย์ังเป็นส่ิงท่ีคาดเดาได้ยาก กล่าวคือองค์กรสามารถ
มองเห็นปัญหาและควบคุมได้เพียงแค่ 20 เปอร์เซ็นต์เท่านั้น ในขณะท่ีอีก 80 เปอร์เซ็นต์เป็นปัญหาท่ี
องค์กรไม่สามารถมองเห็นได้ถ้าหากไม่ติดตามประเด็นท่ีผู้บริโภคพูดถึงแบรนด์อยู่เสมอ โดยเฉพาะ
องค์กรท่ีเกี่ยวข้องกับความบันเทิงจะเกิดวิกฤตบนสังคมออนไลน์ได้ง่ายท่ีสุด จึงจ าเป็นต้องมีการ
จัดการปัญหาให้เร็วที่สุด 
 นอกจากนี้เมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้น ข่าวสารในแง่ลบจะถูกแพร่กระจายแบบปากต่อปาก 
(Online Word of Mouth) โดย Gregoire, Salle, & Tripp (2015) ได้อธิบายว่า สาเหตุท่ีเป็นเช่นนี้
เนื่องจากผู้บริโภคสามารถใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเข้าถึงได้ง่ายในการเรียกร้องหรือต าหนิองค์กร ซึ่งการ
กระท าเช่นนี้เป็นการแพร่กระจายข่าวสารด้านลบออกไป จนกระท่ังช่ือเสียงขององค์กรได้รับความ
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เสียหาย แต่ท้ังนี้ Hsu & Lawrence (2015) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า ถึงแม้จะเกิดภาวะวิกฤตบนส่ือ
ออนไลน์ขึ้น แต่ถ้าหากองค์กรได้มีการสร้างและส่ังสมภาพลักษณ์อันดีต่อผู้บริโภค ภาพลักษณ์ดังกล่าว
นี้ก็จะสามารถช่วยลดความเสียหายขององค์กรจากภาวะวิกฤตลงได้ 
 
องค์ประกอบของภาวะวิกฤตบนสื่อออนไลน์ 

 ภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ประกอบด้วย 3 ปัจจัย ดังนี ้
1. บุคคลบนโลกออนไลน์ (Online People) เนื่องจากการเปล่ียนแปลงของส่ือ ท าให้

ผู้บริโภคมีอ านาจในการส่งสารมากยิ่งขึ้นและสามารถรวมตัวกันเรียกร้องจากองค์กร

ได้ 

2. เสียง (Voice) เช่น อารมณ์และเรื่องท่ีพูด 

3. การแพร่กระจาย (Spread) หรือทิศทางของเสียง 

กล่าวคือยิ่งมีองค์ประกอบของวิกฤตบนส่ือออนไลน์มากเท่าไหร่ ก็ยิ่งมีโอกาสท่ีปัญหาจะ
ลุกลามเป็นภาวะวิกฤตมากขึ้นเท่านั้น เช่น การต าหนิของลูกค้าบนสังคมออนไลน์มักจะมีเพียง
องค์ประกอบของเสียง (Voice) ท่ีวิจารณ์ในแง่ลบ จึงไม่สร้างผลกระทบต่อองค์กรมากนัก ในขณะท่ี
ประเด็น (Issue) จะมีองค์ประกอบของเสียงและการแพร่กระจาย แต่มักจะขาดองค์ประกอบของ
บุคคลบนโลกออนไลน์ เช่น ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ (Influencer) เป็นต้น จึงควรจะมีการจัดการ
ประเด็น (Online Issue Management) ท่ีถูกต้อง มิเช่นนั้นประเด็นดังกล่าวอาจกลายเป็นภาวะ
วิกฤตได้ ท้ังนี้แต่ละองค์กรสามารถให้ค่าความเข้มข้นของภาวะวิกฤตไม่เท่ากัน หรืออีกนัยหนึง่คือ 
ภาวะวิกฤตเพียงเล็กน้อยขององค์กรหนึง่อาจเป็นวิกฤตท่ีรุนแรงของอีกองค์กรหนึ่งกไ็ด้ 

จากแนวคิดข้างต้นมีความใกล้เคียงกับแนวคิดลักษณะภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ โดย 
Capozzi และ Rucci (2013) ท่ีกล่าวไว้ว่าภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์จะมีลักษณ์ส าคัญ ดังต่อไปนี้ 

1. ข่าวสารด้านลบขององค์กรแพร่กระจายออกไปอย่างรวดเร็วและกว้างขวางบนสังคม
ออนไลน ์

2. ส่ือดั้งเดิมน าข่าวสารด้านลบนั้นไปเผยแพร่ต่อ ท าให้ข่าวสารแพร่กระจายออกไปมากยิ่งขึ้น 
3. องค์กรได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์จนไม่สามารถด าเนินการตามปกติได้ 

รวมถึงองค์กรได้สูญเสียภาพลักษณ์และช่ือเสียงอันดีอีกด้วย 
 เมื่อเกิดภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ขึ้น องค์กรควรจะค านึงถึงผลกระทบท่ีอาจจะเกิดขึ้น 
หลังจากนั้นจึงรีบวางแผนการรับมือภาวะวิกฤตดังกล่าว โดยองค์กรต้องก าหนดหน้าท่ีความรับผิดชอบ
ในแต่ละส่วนให้ชัดเจน ท้ังฝ่ายท่ีรับผิดชอบในด้านการติดตามข่าวสารภาวะวิกฤตและฝ่ายท่ีรับผิดชอบ
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เรื่องการติดต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งองค์กรสามารถใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความรวดเร็วในการรับส่ง
ข้อมูลในการติดต่อไปยังกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในทันที การด าเนินการท่ีมีความรวดเร็วนี้จะช่วยให้
ความเสียหายจากภาวะวิกฤตลดลงได้ (Capozzi & Rucci, 2013)  
 ท้ังนี้ในการรับมือภาวะวิกฤตประเภทต่างๆ อาจจ าเป็นต้องพิจารณาจากสาเหตุท่ีก่อให้เกิด
ภาวะวิกฤต โดยจากแนวคิดของ Coombs (2015) ได้แบ่งสาเหตุการเกิดภาวะวิกฤตออกเป็นประเภท
ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
 1.การด าเนินงานท่ีผิดพลาดขององค์กร (Organizational Misuse) หมายถึง ภาวะวิกฤตท่ี
เกิดขึ้นจากการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ขององค์กรท่ีผิดพลาด ซึ่งถ้าหากความผิดพลาดนั้นเป็นความ
ผิดพลาดท่ีองค์กรจงใจให้เกิดข้ึน ผู้บริโภคจะยิ่งเกิดความไม่พอใจอันส่งผลให้ภาวะวิกฤตยิ่งรุนแรงมาก
ขึ้น ทว่าถ้าหากองค์กรสามารถพลิกวิกฤตให้เป็นโอกาส โดยการรับมือกับภาวะวิกฤตด้วยการจัดการท่ี
ดี องค์กรก็จะสามารถเปล่ียนทัศนคติของผู้บริโภคและสร้างช่ือเสียงให้กับองค์กรได้ 

2. ความไม่พอใจของผู้บริโภค (Dissatisfied Customers) หมายถึง ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นจาก
ความไม่พอใจของผู้บริโภคหลังจากใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร เช่น ผู้บริโภคได้รับสินค้าท่ีเสียหาย
หรือการบริการท่ีผิดพลาด เป็นต้น ซึ่งภาวะวิกฤตในประเภทนี้สามารถตรวจหาสัญญาณเตือนล่วงหน้า
และแก้ไขปัญหาได้ด้วยวิธีการเดียวกับการรับมือภาวะวิกฤตแบบด้ังเดิม (Traditional Crisis) โดย
หลักส าคัญในการรับมือภาวะวิกฤตประเภทนี้คือการจัดการความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและผู้บริโภค 
โดยองค์กรต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจและกลับมามีทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรดังเดิม 

3. ความท้าทายจากการถูกร้องเรียน (Challenges) หมายถึง ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นจากการท่ี
องค์กรไม่ด าเนินงานตามท่ีผู้บริโภคคาดหวังไว้ เช่น ผู้บริโภคสังเกตเห็นถึงความไม่ถูกต้องหรือไม่
โปร่งใสในการด าเนินงานขององค์กร ส่งผลให้ผู้บริโภคออกมาเรียกร้องให้องค์กรแสดงความรับผิดชอบ 
ซึ่งตามแนวคิดของ Coombs (2010) สามารถแบ่งความท้าทายนี้ออกเป็นประเภทย่อยได้อีก 3 
ประเภท คือ 

3.1 ความท้าทายจากการคาดหวัง (Organic Challenges) กล่าวคือผู้บริโภคมีความคาดหวัง
และความเช่ือต่อองค์กรท่ีเปล่ียนไป ซึ่งองค์กรจ าเป็นต้องปรับเปล่ียนรูปแบบการท างานหรือ
นโยบายขององค์กรเพื่อตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภค มิเช่นนั้นแล้วผู้บริโภคจะเข้าใจ
ว่าองค์กรเมินเฉยต่อความคิดเห็นของผู้บริโภคและเกิดความไม่พอใจขึ้น 
3.2 ความท้ายทายจากการถูกเปิดเผยความจริง (Expose Challenges) เป็นภาวะวิกฤตท่ี
เกิดขึ้นจากการท่ีองค์กรให้ค ามั่นสัญญากับผู้บริโภคว่าจะด าเนินการในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง 
ทว่าหลังจากนั้นองค์กรได้ท าผิดสัญญาดังกล่าวและผู้บริโภคจับได้ ผู้บริโภคจึงได้เปิดเผย
ความจริงขององค์กรผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งถ้าหากการท าผิดสัญญานั้นเกิดจากการท่ี
องค์กรจงใจหลอกลวงผู้บริโภคแล้ว ภาวะวิกฤตจะยิ่งรุนแรงมากขึ้นไปอีก 
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3.3 ความท้าทายจากค ากล่าวหา (Villain Challenges) โดยท่ัวไปแล้วกลุ่มผู้เช่ียวชาญหรือ
นักวิชาการท่ีมีความรู้เกี่ยวข้องกับการด าเนินงานขององค์กรถือว่าเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ประเภทหนึ่ง เนื่องจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียประเภทนี้จะจับตาดูการท างานขององค์กรว่า
เป็นไปอยา่งถูกต้องหรือไม่ ซึง่ถ้าหากองค์กรไม่สามารถด าเนินการอย่างถูกต้องเหมาะสมได้ 
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียนี้ก็ย่อมสามารถวิพากษ์วิจารณ์การท างานขององค์กรอันส่งผลให้
องค์กรเส่ือมเสียช่ือเสียงได้ แต่ในขณะเดียวกันถ้าหากมีภาวะวิกฤตท่ีเกิดจากความเข้าใจผิด
ของผู้บริโภคขึ้น กลุ่มผู้เช่ียวชาญและนักวิชาการเหล่านี้จะสามารถเป็นกระบอกเสียงให้แก่
องค์กรเพื่อเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารท่ีถูกต้องได้  
อนึ่ง เนื่องจากโลกออนไลน์สามารถแพร่กระจายข่าวสารออกไปได้อย่างง่ายดาย ดังนั้น

องค์กรจึงมีเวลาในการจัดการภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ส้ันกว่าการจัดการภาวะวิกฤตท่ัวไป โดย
องค์กรจะต้องจัดการภาวะวิกฤตให้เร็วที่สุด โดยส่วนใหญ่แล้วองค์กรจะต้องจัดการภาวะวิกฤตภายใน 
3 ช่ัวโมงก่อนท่ีปัญหาจะแพร่กระจายออกไปจนกลายเป็นไวรัล (Viral) 
 
การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อออนไลน ์

เมื่อภาวะวิกฤตแพร่กระจายออกไปเป็นไวรัล ผู้ใช้สังคมออนไลน์จ านวนมากจะเข้ามาแสดง
ความคิดเห็น ซึ่งอาจมีกลุ่มคนท่ีต่อต้านองค์กร (Pure Hater) คนท่ีตามกระแส (Trend Seeker) และ
ผู้บริโภคท่ีผิดหวังจากตราสินค้า (Brokenhearted Customer) เข้ามาแสดงความคิดเห็นด้วยอคติ
หรือพยายามก่อกวนด้วย ซึ่งองค์กรสามารถรับมือกับกลุ่มก่อกวนได้ ดังนี ้

1. การวางแผนก่อนติดต่อ องค์กรไม่ควรตอบโต้กลุ่มก่อกวนในทันที แต่ควรวางแผนก่อนว่า

องค์กรจะส่ือสารอย่างไรออกไปเพื่อหยุดการโจมตีด้วยอคตินี้ 

2. การอ่านความคิดเห็นของบุคคลดังกล่าวทั้งด้านเหตุผลและอารมณ์ เพื่อให้เข้าใจถึงความ

คิดเห็นของผู้บริโภคโดยถ่องแท้ก่อนจะส่ือสารกลับ 

3. การกวนประสาทกลับ องค์กรสามารถตอบโต้กลุ่มก่อกวนได้ แต่ต้องระวงัในเรื่องของวิธีการ

โต้กลับด้วย  

4. การไม่โต้ตอบ ในบางครั้งการท่ีองค์กรออกมาโต้ตอบอาจท าให้ปัญหายืดยาวออกไป ดังนั้น

องค์กรจึงควรเงียบและปล่อยให้ผู้บริโภคหยุดพูดถึงปัญหาเหล่านั้นไปเอง  

นอกจากนี้องค์กรยังสามารถจัดการกับเสียง (Voice) และการแพร่กระจายได้โดยการใช้
โปรแกรม Social Listening ซึ่งเป็นโปรแกรมท่ีตรวจจับการพูดถึงตราสินค้าบนโลกออนไลน์ เพราะ
ถ้าหากตราสินค้าถูกพูดถึงมากขึ้นอย่างกะทันหันในระยะเวลาอันส้ันก็อาจเป็นสัญญาณว่าเกิดส่ิง
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ผิดปกติขึน้กับตราสินค้า รวมถึงการใช้ส่ือขององค์กร (Owned Media) โดยผู้ดูแลส่ือขององค์กร
จะต้องใช้หลักจิตวิทยาในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค ซึ่งถ้าหากเกิดภาวะวิกฤตขึ้นก็มี
หลักการในการจัดการเสียงและการแพร่กระจาย ดังนี้ 

1. การไม่สร้างเสียง (Voice) ใหม่โดยไม่จ าเป็น มิเช่นนั้นแล้วจะเป็นการสร้างปัญหาให้มาก

ขึ้น 

2. การควบคุมเสียงผ่านคนท่ีโพสต์ข้อความนั้น เป็นการแก้ปัญหาท่ีต้นเหตุเพื่อไม่ให้ปัญหา

ลุกลาม 

3. การใช้ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ (Influencer) เนื่องจากผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์

สามารถเป็นกระบอกเสียงแทนองค์กรได้ 

4. การพูดขององค์กร เนื่องจากเมื่อเกิดวิกฤตขึ้น ผู้บริโภคจะไม่เช่ือถือในค าพูดขององค์กร 

ดังนั้นองค์กรควรจะพูดให้น้อยท่ีสุด และให้บุคคลอื่นเป็นคนพูดแทนองค์กร เช่น 

ผู้เช่ียวชาญหรือส่ือ เป็นต้น 

5. การควบคุมผู้ถือผลประโยชน์ร่วม (Stakeholder) 

6. ความรวดเร็วในการจัดการวิกฤต องค์กรควรจะเข้าไปจัดการวิกติทันที ถ้าหากองค์กร

จัดการช้าอาจท าให้ผู้บริโภคมองว่าองค์กรขาดความเอาใจใส่ หรือเป็นการขุดวิกฤตท่ีจบ

ลงแล้วให้กลับมาเป็นท่ีพูดถึงอีกครั้ง 

7. การหยุดยั้งการกระจายข่าวจากองค์กรคู่แข่ง 

8. การระวังไฮแจ็คมีเดีย (Hijacked-media) หรืออีกนัยหนึ่งคือการโดนกลุ่มคนท่ีต่อต้าน

ตราสินค้าใช้แคมเปญหรือการโฆษณาขององค์กรในการต่อต้านตราสินค้าของเราเอง 

ยกตัวอย่างเช่น กรณีพนักงานสตาร์บัคส์ (Starbucks) ถ่ายรูปตนเองพร้อมชูป้าย

เรียกร้องให้ข้ึนค่าแรงในแคมเปญถ่ายรูปคู่กับโปสเตอร์ของสตาร์บัคส์ 

นอกจากนี้การจัดการภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์นัน้ยังสามารถท าได้โดยการแบ่งการจัดการ
ตามช่วงวงจรชีวิตของภาวะวิกฤตได้เช่นเดียวกับการจัดการแบบด้ังเดิม (Traditional Crisis) ซึ่งตาม
แนวคิดของ Coombs (2015) ได้อธิบายเกี่ยวกับหลักการจัดการดังกล่าวไว้ ดังนี้ 

1. ช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤต (Precrisis) 
ในช่วงนี้เป็นช่วงท่ีภาวะวิกฤตยังไม่เกิดขึ้น โดยองค์กรสามารถตรวจสอบหาประเด็นท่ีอาจ

กลายเป็นภาวะวิกฤตในภายหลังได้โดยการใช้เครื่องมือช่วยค้นหาบนส่ือออนไลน์ ถ้าหากประเด็นใด
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ถูกพูดถึงมากขึ้นอย่างกะทันหัน นัน่อาจเป็นสัญญาณเตือนว่าประเด็นนั้นก าลังจะกลายเป็นภาวะ
วิกฤตได้ ซึ่งภาวะท่ีองค์กรถูกโจมตีจากสาธารณชนบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง
และภาพลักษณ์นี้ เรียกว่า ภาวะใกล้วิกฤต (Paracrisis) เป็นภาวะท่ีองค์กรยังไม่จ าเป็นต้องใช้แรงงาน
และทรัพยากรท้ังหมดในการแก้ไขภาวะวิกฤต แค่ใช้บุคลากรท่ีมีความสามารถในการรับมือภาวะ
วิกฤตได้ก็เพียงพอแล้ว ท้ังนี้องค์กรควรจับตาดูเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง มิเช่นนั้นแล้วประเด็น
ดังกล่าวอาจลุกลามจนกลายเป็นภาวะวิกฤตโดยสมบูรณ์ขึ้นมาได้เช่นกัน 

ส าหรับแนวทางการส่ือสารเพื่อจัดการกับภาวะวิกฤตนี้ Coombs (2012) ได้เสนอแนะวิธีการ
ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

1.) กลยุทธ์การลบล้าง (Refute) เป็นกลยุทธ์ที่องค์กรลบล้างข้อกล่าวหาโดยการน าหลักฐาน
มาแสดง หรือให้ผู้เช่ียวชาญออกมาให้ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับภาวะวิกฤตดังกล่าวแทนองค์กร เพื่อแสดงให้
ผู้บริโภคเห็นว่าองค์กรไม่ได้มีส่วนผิดในภาวะวิกฤตดังกล่าว 

2.) กลยุทธ์การแก้ไขปรับปรุง (Reform) เป็นการน าค าวิพากษ์วิจารณ์จากผู้บริโภคมาแก้ไข
ปรับปรุงการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งถ้าหากผู้บริโภครับรู้ถึงการปรับปรุงดังกล่าว ผู้บริโภคก็จะมี
ทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรมากขึ้นอีกด้วย 

3.) กลยุทธ์การนิ่งเฉย (Refuse) ในบางกรณีการท่ีองค์กรโต้เถียงกับผู้บริโภคอาจท าให้ปัญหา
ยืดเย้ือออกไปไม่ส้ินสุด อีกท้ังยังเป็นการเพิ่มประเด็นใหม่ๆ ให้สาธารณชนน าไปโจมตีองค์กรอีกด้วย 
ดังนั้นการนิง่เฉยจะเป็นการลดข้อมูลท่ีสาธารณชนสามารถน าไปพูดต่อและลดความสนใจของ
สาธารณชนลง แต่ท้ังนี้องค์กรต้องด าเนินการอย่างถูกต้องและโปร่งใสด้วย มิเช่นนั้นแล้วผู้บริโภคอาจ
มองว่าองค์กรละเลยความผิดของตนเองได้ 

2. ช่วงการตอบสนองต่อภาวะวิกฤต (Crisis Response) 
ในช่วงนี้องค์กรต้องวิเคราะห์ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นอย่างถี่ถ้วน รวมถึงระดับความรับผิดชอบท่ี

องค์กรควรจะลงมือท าด้วย หลังจากนั้นองค์กรจึงน าข้อมูลดังกล่าวมาสร้างเป็นกลยุทธ์ โดยองค์กรควร
จะเลือกใช้กลยุทธ์และช่องทางท่ีเหมาะสมตามกลุ่มเป้าหมายท่ีวางเอาไว้ (Ki & Nekmat, 2014) ซึ่ง
ถ้าหากองค์กรพบว่าผู้บริโภคมีการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ท่ีหลากหลาย องค์กรก็อาจต้องเพิ่มช่อง
ทางการส่ือสารให้ครอบคลุมถึงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้นด้วย 

จากแนวคิดของ Gruber, Smerek, Thomas-Hunt, & James (2015) กล่าวว่าการ
ตอบสนองและการจัดการภาวะวิกฤตท่ีรวดเร็วถือเป็นหลักส าคัญในการจัดการภาวะวิกฤตบนส่ือ
ออนไลน์ โดยองค์กรสามารถใช้ช่องทางออนไลน์ต่างๆ ในการติดต่อกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและ
ต่อเนื่อง แต่ท้ังนี้องค์กรก็จ าเป็นต้องพิจารณาถึงความสอดคล้องในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์แต่ละ
ประเภทด้วย เพื่อให้การส่ือสารนี้บรรลุเป้าหมายมากยิ่งขึ้น 
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นอกจากนี้ Capozzi & Rucci (2013) ยังได้น าเสนอหลักการพื้นฐานในการตอบสนองภาวะ
วิกฤตไว้ด้วยว่า ในการจัดการภาวะวิกฤตต่างๆ ควรด าเนินการดังต่อไปนี้ 

1.) อย่าปิดบัง (Lead, do not hide) ถึงแม้ว่าองค์กรจะไม่ควรแก้ไขภาวะวิกฤตโดยการ
โต้เถียงกับผู้บริโภค แต่องค์กรก็ไม่ควรแก้ไขปัญหาโดยการเงียบและปิดบังข้อเท็จจริงจากผู้บริโภคด้วย
เช่นกัน เนื่องจากเป็นการกระท าดังกล่าวจะมีแต่ส่งผลเสียต่อองค์กร โดยเป็นการลดความน่าเช่ือและ
ท าลายภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กรอีกด้วย 

2.) ตระหนักถึงปัญหา (Acknowledge the problem) ถึงแม้องค์กรจะยังไม่ทราบ
ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับภาวะวิกฤตท่ีชัดเจน อีกท้ังยังไม่ได้วางแผนการแก้ไขท่ีแน่นอน แต่เพื่อแสดงความ
จริงใจให้สาธารณชนรับทราบว่าองค์กรไม่ได้ละเลยปัญหาท่ีเกิดขึ้น องค์กรจึงควรรีบออกมา
แถลงการณ์ว่าองค์กรรับรู้ถึงปัญหาดังกล่าวแล้วและจะมีการด าเนินการแก้ไขในล าดับถัดไป 

3.) ด าเนินการด้วยความจริงใจ (Act in the public’s interest) เนื่องจากผู้บริโภคพร้อมท่ี
จะให้อภัยองค์กรเสมอถ้าหากท าผิดพลาดและพร้อมท่ีจะปรับปรุงตัว ดังนั้นองค์กรจึงควรด าเนินงาน
ด้วยความจริงใจและปรารถนาดีต่อผู้บริโภค 

4.) ด าเนินการด้วยความรวดเร็ว (More quickly) ถ้าหากองค์กรด าเนินงานล่าช้า ผู้บริโภค
จะมองว่าองค์กรไม่ใส่ใจต่อภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น ดังนั้นองค์กรจึงควรรีบแถลงการณ์รับรู้ถึงภาวะวิกฤต
ในทันที และรายงานความคืบหน้าให้ผู้บริโภคทราบอย่างสม่ าเสมอ เพื่อให้ผู้บริโภครู้ว่าองค์กรยังคงใส่
ใจและพยายามแก้ไขปัญหาอย่างต่อเนื่อง 

5.) แสดงให้เห็นจุดยืนขององค์กร (Fall back on your value) องค์กรควรจะแสดงออกให้
ผู้บริโภคเห็นว่าองค์กรมีความใส่ใจต่อภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นรวมถึงตัวผู้บริโภคด้วย 

6.) แสดงความเห็นใจและกล่าวค าขอโทษ (Show compassion-apologize) องค์กรควรจะ
แสดงให้เห็นถึงความเห็นอกเห็นใจผู้ท่ีได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตและกล่าวค าขอโทษอย่างจริงใจ 
ซึ่งถ้าหากผู้บริโภครับรู้ถึงความจริงใจจากองค์กร ผู้บริโภคก็พร้อมท่ีจะยกโทษให้องค์กรเสมอ 

7.) แก้ไขปัญหา (Fix the problem) องค์กรควรจะหลีกเล่ียงการด าเนินการใดๆ ท่ีจะส่งผล
กระทบให้ภาวะวิกฤตรุนแรงหรือยืดเยื้อมากข้ึน และด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤตโดยเร็วที่สุด โดย
องค์กรห้ามปิดบังความผิดพลาดของตนเองเด็ดขาด มิเช่นนั้นจะยิ่งท าให้ภาวะวิกฤตลุกลามมากยิ่งขึ้น 

8.) ส่ือสารอย่างรวดเร็วและตรงไปตรงมา (Communication fast and forthrightly) 
องค์กรควรรีบด าเนินการรับมือกับภาวะวิกฤตอย่างรวดเร็วและไม่ปิดบัง โดยองค์กรห้ามพูดค าว่า “ไม่
มีความคิดเห็น” (No comment) โดยเด็ดขาด เพราะอาจท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติในแง่ลบต่อองค์กร
ได้ 
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9.) ใช้ช่องทางการส่ือสารท้ังหมดท่ีมี (Use all your channels) เพื่อให้สามารถส่ือสารไปยัง
สาธารณชนได้อย่างกว้างขวาง องค์กรควรใช้ส่ือท่ีมีในมือท้ังหมดในการรับมือกับภาวะวิกฤต แต่ท้ังนี้
องค์กรจ าเป็นต้องค านึงถึงความเหมาะสมและความสอดคล้องของส่ือแต่ละประเภทด้วย 

10.) ใช้ส่ือออฟไลน์ประกอบ (Know when to take it offline) ในบางครั้งการโต้ตอบกับผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียบนส่ือออนไลน์อาจท าให้ทัศนคติในแง่ลบของสาธารณชนทวีความรุนแรงขึ้น ดังนั้น
องค์กรจึงควรใช้ส่ือออฟไลน์ในการติดต่อกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เช่น โทรศัพท์หรืออีเมล์ เพื่อให้ผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียรู้ว่าองค์กรได้พยายามแก้ไขปัญหาอย่างเต็มท่ีแล้วแม้จะท าให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียไม่พอใจอยู่
บ้างก็ตาม 

หลักการท่ีกล่าวไปข้างต้นนี้จะช่วยให้องค์กรรับมือกับภาวะวิกฤตได้ดียิ่งขึ้น แต่นอกจากนี้
องค์กรยังสามารถใช้พฤติกรรมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการจัดการภาวะวิกฤตได้อีกด้วย โดยเฉพาะ
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วยเสียท่ีเป็นกลุ่มแฟนคลับ (Fans) ขององค์กร เมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้น กลุ่มแฟนคลับ
เหล่านี้จะช่วยปกป้ององค์กรด้วยวิธีต่างๆ เช่น การเบ่ียงประเด็น (Divert Attention) การเล่าคุณงาม
ความดีขององค์กรในอดีต (Ingratiation) หรือการโจมตีผู้กล่าวหากลับ (Attack the Accuser) เป็น
ต้น ซึ่งการกระท าของกลุ่มแฟนคลับจะช่วยฟื้นฟูช่ือเสียงให้กับองค์กรได้ ท้ังนี้องค์กรยังไม่จ าเป็นต้อง
รับผิดชอบใดๆ ถ้าหากกลุ่มแฟนคลับมีพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสมด้วย (Brown & Billing, 2013) 

 
3. ช่วงหลังเกิดภาวะวิกฤต (Post-crisis) 
ถึงแม้ว่าภาวะวิกฤตจะส้ินสุดลงแล้ว แต่สาธารณชนก็ยังอาจจับตาดูการด าเนินการของ

องค์กรอยู่ เช่น ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร ซึ่งการกระท าดังกล่าวนี้นับเป็นโอกาสดีท่ีองค์กร
จะสามารถส่ือสารไปยังผู้บริโภคและสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อไปได้ ดังนั้นองค์กรจึงควรให้ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับภาวะวิกฤตและการเยียวยาผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับสาธารณชนต่อไป แต่ว่าองค์กรก็ควรจะ
วางแผนด้วยว่าจะส้ินสุดการให้ข้อมูลเมื่อไหร่และเมื่อใดจึงจะเรียกว่าภาวะวิกฤตได้ส้ินสุดลงโดย
สมบูรณ์แล้ว นอกจากนี้องค์กรยังควรท าการประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟูภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กรด้วย 
แต่ท้ังนี้องค์กรไม่ควรประชาสัมพันธ์โดยใช้ข้อความในเชิงขอความเห็นใจจากสาธารณชน (Distaso, 
Vafeiads, & Amaral, 2015) 

จากวิธีการจัดการภาวะวิกฤตท่ีกล่าวไปข้างต้นจะเห็นได้ว่าองค์กรจะสามารถรับมือกับภาวะ
วิกฤตได้อย่างมีประสิทธิภาพถ้าหากด าเนินการตามหลักการท่ีกล่าวไปข้างต้น แต่ท้ังนี้ก็มีปัจจัย
บางอย่างท่ีส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพในการจัดการภาวะวิกฤตด้วยเช่นกัน โดยจากแนวคิดของ 
Pearson & Clair (1998) กล่าวไว้ว่า ปัจจัยท่ีสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการวางแผนรับมือภาวะ
วิกฤตให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น มีดังนี้ 
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1. การท างานเป็นหมู่คณะ (Team versus individual response) องค์กรควรจัดต้ังทีมงาน
ส าหรับรับมือกับภาวะวิกฤต เพราะการแบ่งงานกันท าจะท าให้ด าเนินการรับมือกับภาวะวิกฤตได้
รวดเร็วขึ้น อีกท้ังการร่วมกนัตัดสินใจยังสามารถท าให้คิดกลยุทธ์การรับมือภาวะวิกฤตได้อย่าง
ละเอียดรอบคอบมากขึ้นอีกด้วย 

2. การใช้พันธมิตรและการส่ือสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Alliance and coordination of 
stakeholders) หลักการจัดการภาวะวิกฤตคือการให้ข้อมูลไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพราะถ้าหากผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียไม่ได้รับข้อเท็จจริงเกี่ยวกับภาวะวิกฤตท่ีเพียงพอก็อาจท าให้เกิดข่าวลืออันส่งผล
กระทบในแง่ลบต่อองค์กรได้ ซึ่งในบางครั้งส่ือท่ีองค์กรมีอยู่ในมืออาจจะไม่ครอบคลุมถึงผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียท้ังหมด ดังนั้นองค์กรจึงควรอาศัยความร่วมมือจากพันธมิตรในการส่ือสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

3. การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร (Information dissemination) เมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้น ผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียมักคาดหวังการแก้ไขปัญหาจากทางองค์กร ดังนัน้องค์กรจึงควรรีบออกมารับมือกับ
ภาวะวิกฤตให้เร็วที่สุดเพื่อแสดงให้เห็นถึงความกระตือรือร้นและความจริงใจ รวมถึงให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ภาวะวิกฤตและแผนการด าเนินการรับมือกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างต่อเนื่องเพื่อป้องกนัข่าวลือด้วย 

4. การถูกจับตามองจากส่ือมวลชน (Organization and idustry visibility) ในระยะท่ีเกิด
ภาวะวิกฤต ส่ือมวลชนมักจะจับตามองการด าเนินการขององค์กรเป็นพิเศษ ซึ่งการกระท าดังกล่าวนี้
อาจส่งผลดีและร้ายต่อองค์กรได้ โดยส่ือมวลชนอาจเฝ้าจับผิดองค์กรและท าการส่ือสารออกไปจน
สาธารณชนเกิดทัศนคติในแง่ลบต่อองค์กรได้ แต่ในขณะเดียวกัน ถ้าหากองค์กรสามารถด าเนินงานได้
อย่างถูกต้องและโปร่งใส องค์กรก็อาจจะใช้ส่ือมวลชนในการช่วยเผยแพร่ข้อเท็จจริงและข้อมูล
ข่าวสารไปยังสาธารณชนได้เช่นกัน 

ผลจากการศึกษาเรื่องการจัดการวิกฤตนี้ท าให้ผู้ท าวิจัยสามารถวิเคราะห์และเข้าใจถึงการ
จัดการภาวะวิกฤตของรายการ Club Friday The Series และรายการ Let Me In Thailand - 
ศัลยกรรมพลิกชีวิต ซีซั่น 3 ได้มากยิ่งขึ้น ว่าภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นกับรายการท้ังสองเกิดขึ้นจากปัจจัย
ประเภทใด รายการใช้กลยุทธ์ใดในการรับมือกับภาวะวิกฤต และกลยุทธ์นั้นสามารถควบคุมภาวะ
วิกฤตหรือเปล่ียนทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคให้ดีขึ้นได้จริงหรือไม่ ถ้าหากไม่ มีส่วนใดท่ี
รายการด าเนินการผิดพลาดไปบ้าง 
 
3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับทัศนคติและพฤติกรรม 

นอกจากภาวะวิกฤตจะส่งผลต่อช่ือเสียงและภาพลักษณ์องค์กรแล้ว ช่ือเสียงและภาพลักษณ์
ในแง่ลบขององค์กรก็อาจส่งผลกระทบต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ชมได้เช่นกัน ซึ่งจากแนวคิด
ของ Schiffman and Kanuk (1994) ได้กล่าวว่าทัศนคติว่ามีลักษณะดังนี้ 
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1. ทัศนคติจ าเป็นต้องมีจุดมุ่งหมาย กล่าวคือการเกิดทัศนคติไม่สามารถเกิดข้ึนโดยปราศจากส่ิง
ใดส่ิงหนึ่งมารองรับได้ โดยบุคคลสามารถเกิดทัศนคติต่อส่ิงใดก็ได้ เช่น นักแสดง ดนตรี
ประกอบ องค์กรท่ีผลิตรายการ เป็นต้น 

2. ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ หมายถึงทัศนคติเกิดจากประสบการณ์
ส่วนตัวต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งของบุคคลนั้นๆ ซึ่งทัศนคติดังกล่าวสามารถโน้มเอียงไปได้ท้ังทางบวก
และทางลบ หรืออีกนัยหนึ่งคือบุคคลสามารถรู้สึกชอบหรือไม่ชอบส่ิงใดส่ิงหนึ่งได้ 

3. ทัศนคติและพฤติกรรมต้องมีความสอดคล้องกัน เนื่องจากบุคคลมีความโน้มเอียงในด้าน
ทัศนคติ และความโน้มเอียงนี้เองท่ีท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมบางอย่างอันสอดคล้องกับ
ทัศนคตินั้น เช่น เปล่ียนช่องเมื่อเจอรายการท่ีไม่ชอบ หรือกดไลค์เฟซบุ๊กแฟนเพจของ
รายการท่ีตนเองชอบ เป็นต้น แต่ถึงกระนั้นทัศนคติก็เป็นส่ิงท่ีสามารถเปล่ียนแปลงได้ ดังนั้น
เมื่อบุคคลเรียนรู้อะไรบางอย่างก็อาจส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงด้านทัศนคติและ
พฤติกรรมเช่นกัน 

ท้ังนี้ตามแนวคิดของ Solomon (2002) กล่าวว่าต่อให้เป็นทัศนคติต่อส่ิงเดียวกัน แต่บุคคล
แต่ละคนย่อมมีทัศนคติท่ีต่างกันด้วยความเข้มข้นท่ีต่างกันได้ ซึ่งความเข้มข้นของทัศนคตินี้ท าให้การ
เปล่ียนแปลงทัศนคติท าได้ยากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ Hoyer และ Maclnnis (2000) ท่ีได้กล่าวว่า
บุคคลมีความเช่ือในทัศนคติ (Attitude Confident) ท าให้ทัศนคติคงอยู่เป็นเวลานานและ
เปล่ียนแปลงได้ยาก โดยทัศนคติสามารถเกิดข้ึนได้ท้ังจากท้ังปัจจัยด้านความคิดหรือความเช่ือ 
(Cognition or Believe) เช่น การเห็นโฆษณาในนิตยสาร การบอกเล่าของเพื่อน หรือปัจจัยด้าน
อารมณ์ความรู้สึก (Emotions) เช่น ฟังดนตรีประกอบแล้วรู้สึกชอบ เป็นต้น ซึ่งการเกิดทัศนคตินี้อาจ
ไม่ได้เกิดขึ้นจากประสบการณ์การของตัวบุคคลเอง แต่เกิดจากการเห็นบุคคลอื่นใช้ผลิตภัณฑ์และเกิด
อารมณ์ร่วม ว่าถ้าหากตนเองใช้ผลิตภัณฑ์เดียวกันก็น่าจะเกิดทัศนคติเช่นเดียวกับบุคคลนั้น 

ซึ่งปัจจัยท่ีท าให้เกิดทัศนคติสามารถเกิดจากการเรียนรู้ในหลายๆ ด้าน ซึ่งตามแนวคิดของ 
Assale (2004) ได้แบ่งเป็นปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 

1. อิทธิพลจากครอบครัว เนื่องจากชีวิตคนเราเริ่มต้นจากครอบครัว ดังนั้นครอบครัวจึงมี
อิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของคนเรา โดยจะเห็นได้จากการท่ีบางคนมักเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อเดียวกับท่ีพ่อแม่เคยซื้อ และถึงแม้จะเลยวัยเด็กมาแล้ว บุคคลนั้นก็ยังมีโอกาส
ท่ีจะซื้อยี่ห้อเดิมซ้ าอยู่ 

2. อิทธิพลจากเพื่อน โดยเฉพาะในกลุ่มเด็กวัยรุ่นท่ีเพื่อนจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสูง 
เนื่องจากต้องการเป็นท่ียอมรับในกลุ่มเพื่อน อีกท้ังบางคนอาจเช่ือค าพูดของเพื่อนมากกว่า
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การโฆษณา เนื่องความไว้ใจว่าส่ิงท่ีเพื่อนแนะน ามากนั้นน่าจะเป็นส่ิงท่ีดีจริงๆ ผิดกับการ
โฆษณาท่ีอาจจะเป็นค าพูดเกินจริงได้ 

3. ข้อมูลจากประสบการณ์ กล่าวคือเมื่อบุคคลเคยมีประสบการณ์ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นแล้ว บุคคล
นั้นก็ย่อมจะเรียนรู้และจดจ าข้อมูลดังกล่าว แล้วจึงแสดงพฤติกรรมท่ีสอดคล้องกันออกมา 
เช่น พบว่ายาแก้ปวดหัวยี่ห้อใหม่สามารถระงับปวดได้จริงจึงเลือกซื้อยาแก้ปวดยี่ห้อนี้ซ้ าอีก
ครั้งในภายหลัง เป็นต้น 

4. บุคลิกภาพ กล่าวคือคนเรามักเลือกรับชมรายการท่ีสอดคล้องกับบุคลิกภาพของตนเอง เช่น 
บุคคลท่ีมีบุคลิกก้าวร้าว อาจจะช่ือชอบการเลือกซื้ออุปกรณ์กีฬาราคาแพง เพราะเช่ือว่าการ
ใช้อุปกรณ์ดังกล่าวจะช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพท่ีดีให้กับตนเองได้ 

โดยแนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบทัศนคตินั้นแบ่งออกเป็น 2 แนวคิด เริ่มจากแนวคิดทัศนคติ
มีสามองค์ประกอบ (Tripartite View) (Schiffman & Kanuk, 2000) ท่ีมองว่าทัศนคติแบ่งออกเป็น 
3 องค์ประกอบ ดังนี ้

1. องค์ประกอบด้านความรู้ (Cognitive Component) เกิดจากการรับรู้ของผู้ชม โดยผ่าน
ประสบการณ์ประกอบกับข้อมูลเดิมท่ีมีอยู่แล้ว ท าให้เกิดความเช่ือและกลายเป็นทัศนคติใน
ท่ีสุด 

2. องค์ประกอบด้านอารมณ์ (Affective Component) เป็นการประเมินว่าทัศนคติท่ีมีต่อส่ิงส่ิง
นั้นเป็นบวกหรือลบ เช่น รู้สึกชอบหรือไม่ชอบรายการ ซึ่งความรู้สึกนี้สามารถเพิ่มระดับความ
เข้มข้นขึ้นได้ กล่าวคือเมื่อบุคคลมีทัศนคติในเชิงบวกหรือลบต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง บุคคลนั้นก็
สามารถมีทัศนคติในเชิงบวกหรือลบต่อส่ิงนั้นมากยิ่งขึ้นไปอีก ซึง่ทัศนคตินี้ท าให้เกิดเป็น
พฤติกรรมท่ีสอดคล้องกันด้วย 

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative Component) คือการท่ีบุคคลแสดงพฤติกรรมอย่าง
ใดอย่างหนึ่งอันเนื่องมาจากทัศนคติท่ีตนเองมีต่อส่ิงส่ิงนั้น เช่น การรับชมรายการท่ีตนเองช่ืน
ชอบอย่างสม่ าเสมอ เป็นต้น 

นอกจากนี้ยังมีแนวคิดท่ีว่าทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียว (Unidimensional View) 
(Lutz, 1991) ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีพัฒนามาจากแนวคิดทัศนคติมีองค์ประกอบสามส่วน โดยในแนวคิด
กล่าวว่าทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียวคือ องค์ประกอบด้านอารมณ์ (Affective Component) 
เนื่องจากองค์ประกอบด้านความรู้ (Cognitive Component) เป็นเพียงสาเหตุท่ีท าให้เกิดทัศนคติ 
และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative Component) เป็นเพียงผลท่ีเกิดจากทัศนคติแล้ว
เท่านั้น 
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โดยองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative Component) หรือพฤติกรรม (Behavior) 
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้  

1. พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) คือ การกระท าท่ีแสดงออกมาให้บุคคลอื่นสามารถ
สังเกตเห็นได้ด้วยตาเปล่าหรือใช้เครื่องมือวัดได้ เช่น การนอน การเดิน การยืน อัตราการเต้น
ของหัวใจ คล่ืนสมอง เป็นต้น 

2. พฤติกรรมภายใน (covert behavior) คือ การกระท าท่ีเกิดขึ้นภายในตัวบุคคล บุคคลอื่นไม่
สามารถสังเกตเห็นด้วยตาเปล่าได้ มีเพียงเจ้าของพฤติกรรมนั้นท่ีสามารถรู้ได้ว่าตนเองก าลัง
คิดอย่างไรอยู่ ดังนั้นถ้าหากต้องการวัดพฤติกรรมภายในจึงจ าเป็นต้องใช้เครื่องมือทาง
จิตวิทยา เช่น แบบสอบถาม เป็นต้น (Sundel, 2004) 

ซึ่งปัจจัยท่ีเป็นตัวก าหนดให้บุคคลเกิดพฤติกรรมนั้น สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภทเช่นกัน 
นั่นคือปัจจัยภายใน หรือก็คือปัจจัยท่ีเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลอันเป็นปัจจัยทางด้านจิตวิทยา และปัจจัย
ภายนอก หรืออีกนัยหนึ่งคือปัจจัยท่ีเกิดขึ้นจากสภาพแวดล้อมของตัวบุคคล โดยปัจจัยท้ัง 2 ประเภท
ก็สามารถแบ่งย่อยออกเป็นปัจจัยต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยภายใน 

1. การรับรู้ คือ การให้ความสนใจและเปิดรับสารท่ีถูกส่งมาผ่านประสาทสัมผัสท้ังห้า หลังจาก
นั้นจึงท าการแปลความหมายของสารและรับรู้ถึงข้อมูลของสารนั้น 

2. การเรียนรู้ คือ การเรียนรู้จากประสบการณ์ท่ีท าให้พฤติกรรมของบุคคลเปล่ียนแปลงไปจาก
เดิม 

3. ความต้องการและแรงจูงใจ คือ ส่ิงท่ีกระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมต่างๆ เพื่อบรรลุ
เป้าหมายอันเป็นการสนองความต้องการนั้น 

4. บุคลิกภาพ คือ ลักษณะท้ังทางกายและทางจิตใจอันเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของบุคคลนั้นๆ 
และเป็นตัวก าหนดว่าบุคคลจะแสดงออกต่อสถานการณ์ต่างๆ อย่างไร 

5. ทัศนคติ คือ ความคิดหรือความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากการ
ประเมินว่าตนเองมีความรู้สึกเช่นใดต่อส่ิงส่ิงนั้น 

6. ค่านิยมหรือวิถีชีวิต ในส่วนของค่านิยมหมายถึงทัศนะของคนในสังคมต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งจะ
ส่งผลกระทบตอบพฤติกรรมของคนในสังคมนั้นๆ ว่าควรจะปฏิบัติตัวเช่นไรจึงจะเป็นท่ี
ยอมรับของคนในสังคม ในขณะท่ีวิถีชีวิตหมายถึงวิธีการด าเนินชีวิตของบุคคล โดยสามารถ
วัดได้โดยดูจากรูปแบบของพฤติกรรม เช่น พฤติกรรมการเข้าสังคม การท ากิจกรรมพักผ่อน
หย่อนใจ เป็นต้น 
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ปัจจัยภายนอก 

1. ครอบครัว คือ กลุ่มบุคคลต้ังแต่สองคนขึ้นไปท่ีมีความใกล้ชิด โดยอาจจะมีความเกี่ยวพันกัน
ทางสายเลือดหรือไม่ก็ได้ เช่น คู่สามีภรรยา บุตรบุญธรรม เป็นต้น 

2. กลุ่มอ้างอิง คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในบรรทัดฐาน ค่านิยม หรือความเช่ือ และ
มีความสัมพันธ์ต่อกัน ซึ่งความคิดของคนในกลุ่มจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลนั้นๆ ได้ 
เช่น ครอบครัว เพื่อน เป็นต้น 

3. วัฒนธรรม คือ วิถีชีวิต พฤติกรรม และส่ิงท่ีกลุ่มคนในสังคมนั้นๆ ผลิตสร้างขึ้น อันเกิดจาก
ความเช่ือ ค่านิยม และการเรียนรู้ในแต่ละสังคม ซึ่งสามารถตกทอดไปยังรุ่นต่อๆ ไปได้ 

4. ชนช้ันทางสังคม คือ การท่ีบุคคลในสังคมถูกแบ่งออกเป็นช้ันๆ ตามล าดับ โดยใช้เกณฑ์ต่างๆ 
ท่ีสังคมเป็นตัวก าหนดในการแบ่งแยกบุคคลท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกันให้อยู่กลุ่มเดียวกัน 

 
เมื่อผู้ชมเกิดทัศนคติอันเนื่องจากปัจจัยใดๆ ข้ึน ผู้ชมอาจจะแสดงพฤติกรรมออกมาในรูปแบบ

ท่ีแตกต่างกัน โดยหนึ่งในพฤติกรรมนั้นคือการเลือกรับชมรายการหรือเปิดรับข่าวสารจากทางรายการ 
อันตรงกับแนวคิดพฤติกรรมการเลือกเปิดรับข่าวสาร โดยในแนวคิดนี้กล่าวว่าคนเรามีการกล่ันกรอง
ข้อมูลท้ังหมด 3 ขั้นตอน ได้แก่ 

1. การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) โดย
คนเรามักเลือกรับสารหรือเลือกสนใจข่าวสารท่ีสอดคล้องกับความคิดเห็นของตนเอง และ
หลีกเล่ียงข่าวสารท่ีมีแนวคิดขัดแย้งกับตนเอง เนื่องจากการเปิดรับข่าวสารท่ีมีเนื้อหาขัดแย้ง
กับความคิดเห็นของเรานั้นท าให้เกิดการไม่ลงรอยกันของการรู้คิด (Cognitive dissonance) 
กล่าวคือบุคคลจะรู้สึกไม่สบายใจ ถ้าหากพบว่าความเช่ือของตนเองขัดแย้งกับความเป็นจริง 
ท าให้บุคคลดังกล่าวจ าเป็นต้องปรับเปล่ียนทัศนคติและความเช่ือของตนเองให้สอดคล้องกับ
ความเป็นจริง หรือไม่ก็เลือกท่ีจะหลีกเล่ียงข่าวสารนั้นเสีย 

2. การเลือกรับรู้หรือเลือกตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 
เนื่องจากคนเรามีความหลากหลาย ดังนั้นต่อให้เป็นข้อมูลเดียวกันแต่ผู้รับสารแต่ละคน
อาจจะตีความออกมาไม่เหมือนกันก็ได้ ซึ่งการตีความหมายนี้ก็อาจขึ้นอยู่กับทัศนคติ, 
ประสบการณ์, ความเช่ือ, สภาวะทางร่างกาย ,หรือสภาวะทางด้านอารมณ์ในขณะนั้น 

3. การเลือกจดจ า (Selective Retention) เนื่องจากสมองของคนเรามีขีดจ ากัดในการจดจ า 
ดังนั้นคนเราจึงจะเลือกจดจ าเฉพาะข้อมูลท่ีตนเองสนใจหรือประเมินว่ามีความส าคัญเพียงพอ 
และลืมข้อมูลส่วนท่ีตนเองคิดว่าไม่ส าคัญ 
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 โดยในกระบวนการเปิดรับข่าวสารมีปัจจัยหลายอย่างท่ีท าให้คนเราเลือกเปิดรับสารท่ี
แตกต่างกัน ซึ่งตามแนวคิดของ พีระ จีรโสภณ (2541) สามารถแบ่งออกได้ ดังนี้ 

1. บุคลิกภาพ การอบรมเล้ียงดูตลอดจนสภาพแวดล้อมในสังคมท่ีแตกต่างกันท าให้บุคคลแต่ละ
คนมีทัศนคติและการเรียนรู้ท่ีแตกต่างกัน จึงท าให้บุคคลมีวัตถุประสงค์ท่ีจะเปิดรับข่าวสารท่ี
แตกต่างกันตามไปด้วย  

2. สังคม เนื่องจากมนุษย์เป็นสัตว์สังคม ดังนั้นคนเราจึงมีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับข่าวสารและมี
ทัศนคติเช่นเดียวกับคนในสังคมท่ีตนเองอยู่ หรือเรียกอีกอย่างว่ากลุ่มอ้างอิง (Reference 
Group) เพื่อไม่ให้ตนเองรู้สึกแปลกแยกและเป็นท่ียอมรับของคนในกลุ่ม 

3. ปัจจัยอื่นๆ เช่น ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ คนท่ีมีอาชีพ ระดับการศึกษา หรือรายได้ท่ี
คล้ายคลึงกันอาจมีแนวโน้มท่ีจะเลือกเปิดรับข่าวสารท่ีคล้ายคลึงกันด้วย  
ท้ังนี้กระบวนการเปิดรับข่าวสารขึ้นอยู่กับความคุ้มค่าของผลตอบแทนด้วย หรืออีกนัยหนึ่ง

คือคนเราจะมีการเปรียบเทียบระหว่างการลงทุนลงแรงในการรับข่าวสาร (Expenditures) และพันธะ
ผูกพันหลังจากนั้น (Liabilities) ถ้าหากผลประโยชน์ท่ีได้รับสูงกว่าแรงหรือความพยายามท่ีลงทุนไป 
บุคคลนั้นก็จะเลือกเปิดรับข่าวสารดังกล่าว (Atkin, 1973) 

จากแนวคิดท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าทัศนคติและพฤติกรรมสามารถเกิดขึ้นได้จากหลาย
ปัจจัย ไม่ว่าจะเป็นการเรียนรู้ วัฒนธรรม กลุ่มอ้างอิง หรือปัจจัยอื่นๆ ซึ่งการศึกษาเรื่องทัศนคติและ
พฤติกรรมนี้ท าให้ผู้ท าวิจัยมีความเข้าใจถึงสาเหตุท่ีท าให้ผู้ชมเลือกหรือไม่เลือกท่ีจะรับชมรายการหรือ
ติดตามข่าวสารจากทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ Club Friday The Series หรือรายการ Let me in - 
ศัลยกรรมพลิกชีวิต ซีซั่น 3 มากยิ่งขึ้น  

 

4. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

งานวิจัยภายในประเทศ 

 การวิจัยเรื่อง “การส่ือสารและการจัดการภาวะวิกฤติท่ีธนาคารพาณิชย์ประสบบนส่ือสังคม
ออนไลน์” โดย เอกภพ จึงกุล (2558) พบว่าองค์กรควรท าการป้องกันไม่ให้เกิดวิกฤตอย่างสม่ าเสมอ 
เช่น การใช้โปรมแกรม Social Media Listening (SML) ในการหาคอมเม้นต์หรือโพสต์ของผู้ชมไม่
พอใจ และเมื่อตรวจเจอข้อความท่ีอาจกลายเป็นวิกฤตในอนาคตได้ก็ควรรีบจัดการในทันที โดยเฉพาะ
ประเด็นท่ีมีความละเอียดอ่อน เนื่องจากคนไทยมีนิสัยชอบใช้อารมณ์ก่อนเหตุผล ท าให้ถึงแม้จะยังไม่
ทราบข้อเท็จจริงก็อาจจะเกิดภาวะวิกฤตขึ้นได้ อีกท้ังการช้ีแจงของธนาคารไทยพาณิชย์ยังท าออกมา
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ได้ไม่ดี จึงท าให้ประเด็นท่ีทางธนาคารออกมาช้ีแจงและข้อเท็จจริงเป็นคนละประเด็นกัน ส่งผลให้
สาธารณชนเกิดความสงสัยและท าให้วิกฤตรุนแรงขึ้นอีก 

 

 การวิจัยเรื่อง “การจัดการภาวะวิกฤตบนส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคล่ือนท่ี” โดย ปรีด์ิเปรม ชัยกิจ (2559) พบว่าการแถลงการณ์หรือการช้ีแจงข้อมูลใดๆ 
เกี่ยวกับวิกฤตควรท าบน Platform ท่ีเกิดวิกฤตนั้นๆ ข้ึน เนื่องจากการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจของ 
Influencer หรือสังคมออนไลน์อื่นๆ ในการแถลงการณ์จะเป็นการขยายขอบเขตการรับรู้ของสังคม
ขยายออกไปและส่งผลกระทบในแง่ลบต่อองค์กรมากยิ่งขึ้น ท้ังนี้ความสัมพันธ์อันดีกับส่ือมวลชนและ 
Influencer รวมถึงการแถลงการณ์อย่างเป็นทางการจาก CEO ของบริษัทก็เป็นตัวช่วยในการเพิ่ม
ระดับความน่าเช่ือถือให้องค์กรและท าให้วิกฤตคล่ีคลายลงได้ 

 

การวิจัยเรื่อง “การจัดการและการส่ือสารในภาวะวิกฤตของสายการบินมาเลเซียแอร์ไลน์
และความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย” ของ ภัทรียา 
ภาคพาไชย พบว่าสายการบินมาเลเซียแอร์ไลน์มีการรับมือวิกฤตอย่างสม่ าเสมอ โดยในระยะก่อนเกดิ
วิกฤต ทางสายการบินมีการเผยแพร่ข้อมูล พร้อมท้ังเตรียมหมายเลขโทรศัพท์ของส่ือมวลและผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียทันทีท่ีตรวจพบว่ามีสัญญาณเท่ียวบินสูญหาย ในระยะวิกฤตสายการบินได้มีการ
แถลงการณ์ ต้ังศูนย์ช่วยเหลือ จัดต้ังทีมเยียวยาจิตใจผู้โดยสาร และมีการคืนเงินให้ผู้โดยสารท่ีต้องการ
ยกเลิกเท่ียวบินเต็มจ านวน ส่วนในระยะหลังเกิดวกิฤต ทางสายการบินได้มีการเสนอเงินชดเชยหรือ
รณรงค์ผ่านโซเชียลมีเดีย แต่ถึงกระนัน้จากผลส ารวจทัศนคติและพฤติกรรมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
พบว่ากลุ่มท่ีเป็นนักท่องเท่ียวยังคงมีความกังวลในเรื่องความปลอดภัยและมีความถ่ีในการใช้สายบิน
มาเลเซียแอร์ไลน์ต่ าอยู่ ซึ่งอาจเป็นเพราะการส่ือสารท่ีไม่ท่ัวถึง ท าให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียบางคนยังมี
ความสับสนเรื่องข้อมูลอยู่ 

 

งานวิจัยต่างประเทศ 

 การศึกษาเรื่อง “A comprehensive model of customer direct and indirect 
revenge: understanding the effects of perceived greed and customer power” โดย 
Yany Gregoire, Deniel Laufer และ Thomas M. Tripp (2010) พบว่าความโลภเป็นตัวกระตุ้นให้
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เกิดความอยากแก้แค้นและความโกรธ กล่าวคือเมื่อผู้ชมรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ท่ีตนเองได้รับนั้นยังดีไม่พอ 
ผู้ชมก็จะโกรธและอยากแก้แค้นบริษัทเจ้าของผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งความโลภนี้ไม่เกี่ยวกับว่าองค์กรปฏิบัติ
กับผู้ชมอย่างยุติธรรมแล้วหรือไม่ อีกท้ังถ้าหากองค์กรเกิดท าผิดพลาดอย่างรุนแรง ผู้ชมก็จะเกิด
ความรู้สึกอยากแก้แค้นทางอ้อมหรือก็คือการบอกต่อในแง่ลบ (Negative word of mouth) อีกด้วย 

 นอกจากนี้ Yany Gregoire, Deniel Laufer และ Thomas M. Tripp (2010) ยังได้ศึกษา
เรื่อง “Managing social media crises with your customers: The good, the bad, and the 
ugly” พบว่าการรับมอืความไม่พอใจจากผู้ชมท่ีโพสต์ลงบนสังคมออนไลน์ได้ดีท่ีสุด สามารถแบ่ง
ออกเป็นประเภทต่างๆ ตามประเภทการพูดถึงบนสังคมออนไลน์ ดังนี้  

1. กรณีผู้ชมร้องเรียนมายังเว็บไซต์ขององค์กรโดยตรง แสดงว่าผู้ชมก าลังต้องการการ
แก้ปัญหาท่ีได้ผลจริง ดังนั้นองค์กรควรรีบรับรู้ปญัหาและพยายามแก้ไขให้ โดยให้องค์กรมองว่าเป็น
โอกาสในการแสดงศักยภาพในการแก้ปัญหาและความเอาใจใส่ขององค์กรให้ผู้ชมได้เห็น ซึ่งการตอบ
คอมเม้นต์ร้องเรียนของผู้ชมภายใน 15 นาทีจะช่วยลดความรุนแรงของวิกฤตลงได้มาก และเวลา 1 
ช่ัวโมงคือเวลาสูงสุดท่ีผู้ชมจะยอมรับได้ ถึงกระนั้นองค์กรห้ามไม่ตอบหรือลบคอมเม้นต์ท้ิงเด็ดขาด 
ไม่เช่นนั้นจะยิง่ท าให้ผู้ชมเกิดความไม่พอใจมากกว่าเดิม 

2. กรณีผู้ชมเผยแพร่ประสบการณ์ท่ีดีต่อองค์กร ให้องค์กรใช้ค าช่ืนชมนี้ให้เป็นประโยชน์ เช่น 
ขออนุญาตผู้ชมเพื่อน าค าชมนั้นไปเผยแพร่บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในฐานะความคิดเห็นของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์
จริง เป็นต้น 

3. กรณีผู้ชมต าหนิองค์กรลงบนสังคมออนไลน์ โดยไม่ร้องเรียนมาทางองค์กรก่อน ในกรณีนี้
องค์กรควรรีบติดต่อผู้ชมให้เร็วที่สุด โดยการใช้โปรแกรม Social Media Listening ในการตรวจหา
ค าส าคัญ (Keyword) ในแง่ลบ ซึ่งในการติดต่อต่อยังผู้ชมนั้น องค์กรต้องโพสต์ตอบผู้ชมบนโพสต์
ดังกล่าวก่อน เพื่อให้สาธารณชนท่ีมาอ่านข้อความรับรู้ว่าองค์กรไมไ่ด้นิ่งเฉยแต่ได้ด าเนินการติดต่อมา
หาผู้ชมรายนั้นแล้ว และแจ้งให้ผู้ชมคุยกับองค์กรในแชทส่วนตัวเพื่อคุยเรื่องรายละเอียดอื่นๆ หลังจาก
นั้นไม่ว่าปัญหาจะจบลงอย่างไร ให้องค์กรประกาศผลลงบนสังคมออนไลน์อีกครั้ง เพื่อให้สาธารณชน
เห็นว่าองค์กรไม่ได้ละเลยและได้แก้ไขปัญหานี้แล้ว 

4. กรณีผู้ชมต าหนิลงเว็บไซต์อื่น เช่น www.consumeraffair.com ซึ่งเป็นเว็บไซต์กลาง
ส าหรับรีวิวสินค้า ซึ่งเว็บไซต์เหล่านี้จะมีความเป็นกลาง ถ้าหากผู้ชมท าไปเพื่อใส่ร้ายป้ายสีองค์กร ทาง
เว็บไซต์จะเป็นคนลบโพสต์ดังกล่าวออกไปเอง ดังนั้นเมื่อมีโพสต์ในแง่ลบเกิดข้ึนมา ให้องค์กรรีบติดต่อ
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ไปยังผู้ชมรายนั้น เพราะผู้ชมมีแนวโน้มท่ีจะไม่หยดุวิพากษ์วิจารณ์ลงบนสังคมออนไลน์จนกว่าปัญหา
ของตนเองจะได้รับการแก้ไข 

5. กรณีองค์กรท าผิดพลาดซ้ าซากจนผู้ชมแก้แค้นโดยการโพสต์ลงบนสังคมออนไลน์ ในกรณ
นี้องค์กรมีวิธีรับมืออยู่ 2 ข้ันตอนคือ 1) องค์กรต้องรีบติดผู้ชมให้เร็วที่สุด แต่ถึงกระนั้นก็มีแนวโน้มวา่
ในระยะนี้ผู้ชมอาจจะไม่ยอมคุยหรือต่อรองกับองค์กร แม้ว่าองค์กรจะเสนอส่ิงชดเชยอย่างไรก็ตาม 2) 
องค์กรควรด าเนินการหาสาเหตุท่ีท าให้เกิดความผิดพลาดซ้ าๆ แล้วรีบลงมือแก้ไขเพื่อท่ีจะได้ไม่ผิดซ้ า
อีก หลังจากนั้นจึงโพสต์ลงบนสังคมออนไลน์เพื่อให้สาธารณชนทราบว่าองค์กรมีความใส่ใจและได้
แก้ไขปัญหาลงเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว 

6. กรณีท่ีองค์กรอื่นฉวยโอกาสแย่งผู้ชมขณะท่ีเกิดวิกฤต ในกรณีนี้ขึ้นอยู่กับความคิด
สร้างสรรค์ขององค์กรในการพลิกวิกฤตให้เป็นโอกาส เพราะวิกฤตนั้นอาจหมายถึงไวรัลท่ีท าให้คน
จ านวนมากรู้จักแบรนด์ได้ 

 

 จากการศึกษาเรื่อง “Anger is More Influential Than Joy: Sentiment Correlation in 
Weibo” โดย Rui Fan และคณะ (2013) พบว่าอารมณ์โกรธสามารถติดต่อไปยังผู้ใช้สังคมออนไลน์
คนอื่นๆ ได้ เนื่องจากสังคมออนไลน์อย่าง Weibo ไม่เพียงแต่ส่งข้อมูลไปยังผู้ชมคนอื่นแต่เป็นการส่ง
ความคิดเห็นและความรู้สึกส่วนตัวไปด้วย ซึ่งความโกรธนั้นเป็นอารมณ์ท่ีสามารถติดต่อได้ง่ายท่ีสุดเมื่อ
เทียบกับอารมณ์อื่น เช่น ความสุข หรือความโศกเศร้า โดยคนท่ีมีอารมณ์โกรธอยู่แล้วก็สามารถโกรธ
มากขึ้นไปอีกเมื่อใช้สังคมออนไลน์ 

  

จากการศึกษาเรื่อง “Crisis communication on Facebook” โดย Vaclav Stritesky, 
Adriana Stranska, และ Peter Drabik (2015) พบว่าเมื่อผู้ชมเกิดความไม่พอใจต่อองค์กรแล้ว ผู้ชม
ท่ีเป็นเพศหญิงมีแนวโน้มท่ีจะไม่กล้าร้องเรียนไปยงัองค์กรโดยตรง แต่จะบอกต่อให้บุคคลอื่นฟังแทน 
และยิ่งผู้ชมอายุน้อยมากเท่าไหร่ก็จะยังมีโอกาสต าหนิลงบนสังคมออนไลน์มากขึ้นเท่านั้น ซึ่งการ
ต าหนิลงบนสังคมออนไลน์นั้นไม่ได้ท าเพื่อต้องการให้องค์กรรับทราบ แต่ท าเพื่อให้ผู้ใช้คนอื่นบนสังคม
ออนไลน์ได้รับรู้ในท านองว่าเป็นการเตือนภัย ในขณะท่ีผู้ชมท่ีมีอายุมากจะเขียนอีเมลล์ต าหนิส่งไปยัง
องค์กรเพื่อให้องค์กรด าเนินการแก้ไขแทน ซึ่งช่วงเวลาท่ีผู้ชมคิดว่าสามารถทนรอให้องค์กรตอบ
กลับมาได้ ในกรณีของเฟซบุ๊กคือภายใน 24 ช่ัวโมง นอกจากนี้ยังพบว่าความผิดพลาดของแอดมินท่ี
พบมากท่ีสุดคือ 1) แอดมินตอบข้อความของผู้ชมด้วยข้อความท่ีเห็นได้ชัดเจนว่า Copy มาวาง 2) 
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แอดมินไม่สนใจข้อความต าหนิ 3) แอดมินลบข้อความต าหนิ 4) แอดมินปล่อยให้ผู้ชมรอการตอบรับ
นานเกินไป ซึง่ผู้ชมส่วนใหญ่ก็มักจะอ่านคอมเม้นต์ของคนอื่นๆด้วยว่ามีใครเจอปัญหาเหมือนกัน
หรือไม่ ถ้าเจอจึงอาจจะคอมเม้นต์ต าหนิด้วยเช่นกัน 

 จากการศึกษาเรื่อง “Negotiating crisis in the social media environment” โดย 
Augustine Pang และคณะ (2014) พบว่าส่ือหลักยังคงเลือกลงข่าวจากคุณค่าของข่าวอยู่ ถ้าหาก
วิกฤตนั้นไม่กระทบต่อคนจ านวนมากหรือมีคุณค่าของข่าวมากพอ ส่ือหลักจะไม่น าเสนอข่าวให้ 
ในขณะท่ีส่ือใหม่อย่างสังคมออนไลน์เป็นพื้นท่ีให้กับผู้ชมในการระบายความขับข้องใจ และด้วย
คุณสมบัติท่ีสามารถแพร่กระจายออกไปได้อย่างรวดเร็วก็ท าให้วิกฤตท่ีเกิดขึ้นบนสังคมออนไลน์
สามารถแพร่กระจายมาถึงส่ือหลักได้เช่นกัน 

 

การศึกษาเรื่อง “Social Media and Crisis Communication: Theories and Best 
Practices” โดย Tegan Ford (2011) พบว่าเมื่อเกิดวิกฤตขึ้น องค์กรควรจะรีบหาทางท าให้วิกฤต
ส้ินสุดลงให้เร็วที่สุด เพราะมือใหม่ท าให้ผู้ชมทุกคนกลายเป็นผู้ส่งสารท่ีสามารถกระจายข่าวสารในแง่
ลบขององค์กรออกไปได้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะขา่วสารในด้านลบ เช่น การล้อเลียนหรือว่าร้าย ท า
ให้วิกฤตขยายตัวเป็นวงกว้างมากยิ่งขึ้น  

 

 จากงานวิจัยท่ีรวบรวมมานี้จะเห็นได้ว่าท่ีผ่านมายังไม่มีงานวิจัยเกี่ยวกับภาวะวิกฤตบนสังคม
ออนไลน์ของรายการโทรทัศน์ ท้ังท่ีรายการโทรทัศน์เป็นส่ือท่ีมีราคาถูกและสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ในวงกว้าง ท าให้ผู้ชมมากมายท่ีติดตามรับชมรายการสามารถเข้าไปวิพากษ์วิจารณ์
หรือเลิกติดตามชมรายการจนเกิดเป็นภาวะวิกฤตได้ ดังนั้นรายการจึงจ าเป็นต้องจัดการกับภาวะวิกฤต
ให้รวดเร็วที่สุด 
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บทท่ี 3 

ระเบียบการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “การจัดการวิกฤตบนส่ือออนไลน์ของรายการ Club Friday The Series และ 

Let Me In Thailand” ในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพือ่ศึกษาถึง 1. วิธีการจัดการวิกฤตของรายการ
โทรทัศน์ในภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ และ 2. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีต่อ
การจัดการวิกฤต โดยผู้ท าวิจัยได้เลือกศึกษาเพียง 2 กรณีคือ กรณีภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ของ
รายการ Club Friday The Series และรายการ Let Me In Thailand - ศัลยกรรมพลิกชีวิต ซีซั่น 3 
ท่ีเกิดขึ้นในปี พ.ศ. 2560 

โดยในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เพื่อให้ได้
ค าตอบท่ีเหมาะสมตามท่ีวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้ ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้นว่ารายการท้ัง
สองมีการจัดการวิกฤตอย่างไร รวมถึงความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็นผู้ชมรายการ ประกอบ
กับการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็น
ผู้เช่ียวชาญและส่ือมวลชนต่อการจัดการวิกฤตของรายการ Club Friday The Series และรายการ 
Let Me In Thailand - ศัลยกรรมพลิกชีวิต ซีซั่น 3 โดยวิธีการวิจัยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ศึกษา 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะใช้แหล่งข้อมูล 2 ประเภท ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็นหัวข้อต่างๆ 
ดังนี ้

1. ข้อมูลประเภทส่ือสังคมออนไลน์ 

ผู้วิจัยจะศึกษาปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้น โดยจะเริ่มเก็บข้อมูลในวันท่ี 1 ก.พ. – 30 พ.ค. 2561 
ผ่านการติดตามข้อความท่ีทางรายการโพสต์ลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series และ
รายการ Let Me In Thailand – ศัลยกรรมพลิกชีวิต เทปบันทึกรายการในตอนท่ีเกี่ยวข้องกับภาวะ
วิกฤต ข่าวบนเว็บไซต์ข่าวออนไลน์ต่างๆ เพื่อให้ทราบถึงวิธีการจัดการภาวะวิกฤตของรายการใน
กรณีศึกษาท้ังสอง รวมถึงศึกษษความคิดเห็นของผู้ชมผ่านทางการโพสต์ คอมเม้นต์ และแชร์บนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ ทวิตเตอร์(Twitter) และเว็บไซต์พันทิป (Pantip.com) ในช่วงเกิดภาวะวิกฤต
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จนกระท่ังภาวะวกิฤตส้ินสุดลง โดยจะแบ่งทัศนคติออกตามเกณฑ์การให้ความหมายของปฏิกิริยา
ป้อนกลับ ดังนี้ 

- ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวก (Positive feedback) หมายถึง ความคิดเห็นในเชิงเห็นด้วยกับ
รายการหรือสนับสนุนรายการ 
- ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบ (Negative feedback) หมายถึง ความคิดเห็นท่ีไม่เห็นด้วยกับ
รายการ หรือวิพากย์วิจารณ์รายการ 
- ปฏิกิริยาป้อนกลับแบบกลางๆ (Neutral feedback) หมายถึง ความคิดเห็นท่ีเป็นท้ังเชิง
บวกและลบ หรือข้อความท่ีนอกกเหนือจากปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวกหรือลบ 
- ปฏิกิริยาป้อนกลับแบบคลุมเครือ (Ambiguous feedback) หมายถึง ข้อความท่ีไม่อาจ
แปลความได้ว่าเป็นเชิงบวกหรือลบ 

 
2. ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

เพื่อให้ทราบถึงข้อมูลเชิงลึกต่อวิกฤตและการจัดการภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น ผู้วิจัยได้เลือกใช้
วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ในการศึกษาความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็นผู้เช่ียวชาญด้านการ
จัดการภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์และส่ือมวลชนต่อการจัดการวิกฤตของรายการ Club Friday The 
Series และรายการ Let Me In Thailand - ศัลยกรรมพลิกชีวิต ซีซั่น 3 จ านวนรวมทั้งส้ิน 4 ท่าน 
โดยมีรายช่ือดังต่อไปนี้ 
1. คุณ ชิณสินธุ์ คลังทอง ต าแหน่ง : Social Media Group Head บริษัท IPG Mediabrands 

Thailand 

2. คุณ ภาภรณ์ ผลพล ต าแหน่ง : Community Executive บริษัท Ogilvy&Mather (Thailand) 

3. คุณ วนิดา ฤกษ์นิรันดร์ ต าแหน่ง : ผู้ส่ือข่าวและโปรดิวเซอร์ช่อง 9 Mcot HD บริษัท อสมท 

จ ากัด (มหาชน) 

4. คุณ มนรัตน์ การะเกตุ ต าแหน่ง : ผู้ส่ือข่าวและผู้ประกาศข่าวช่อง 3 บริษัท บางกอก  

เอ็นเตอร์เทนเม้นต์ จ ากัด 

 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 ในการวิจัยนี้ผู้วิจัยได้เลือกใช้เครื่องมือเป็นการการสัมภาษณ์เชิงลึก และเพื่อให้ผู้วิจัยสามารถ
เข้าใจถึงข้อมูลเชิงลึกในประเด็นการจัดการภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

61 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็นผู้เช่ียวชาญด้านการจัดการภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์และส่ือมวลชน และ
เพื่อให้ค าถามมีความเหมาะสมกับผู้ถูกสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจึงได้แบ่งแนวค าถามออกเป็นสองรูปแบบ ดังนี้ 
 
 
แนวค าถามส าหรับผู้เช่ียวชาญด้านการจัดการภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ 
- คุณคิดว่ารายการ Club Friday The Series และ Let Me In – Thailand จัดการวิกฤตบน

ส่ือออนไลน์ในกรณีศึกษานี้ได้อย่างเหมาะสมหรือไม่ อย่างไร 

- ท าไมทางรายการถึงเลือกใช้วิธีดังกล่าวในการจัดการวิกฤตบนส่ือออนไลน์ 

- ข้อความท่ีรายการส่ือสารออกไปเพื่อจัดการวิกฤตบนส่ือออนไลน์มีความเหมาะสมหรือไม่ 

อย่างไร 

- ช่องทางท่ีรายการเลือกใช้ในการจัดการวิกฤตบนส่ือออนไลน์มีความเหมาะสมหรือไม่ อย่างไร 

- ระยะเวลาท่ีรายการใช้ในการจัดการวิกฤตบนส่ือออนไลน์มีความเหมาะสมหรือไม่ อย่างไร 

- มีปัจจัยใดบ้างท่ีส่งผลกระทบการจัดการภาวะวิกฤตในครั้งนี้ เช่น ผู้เข้าร่วมรายการหรือดารา

ท่ีเกี่ยวข้อง 

- ผลท่ีได้หลังการจัดการวิกฤตเป็นอย่างไรบ้าง 

- ทางรายการมีการฟื้นฟูภาพลักษณ์ของรายการหลังภาวะวิกฤตหรือไม่ อย่างไร 

 
แนวค าถามส าหรับส่ือมวลชน 
- ก่อนหน้านี้ทางรายการ Club Friday The Series และ Let Me In Thailand เคยประสบ

กับวิกฤตบนส่ือออนไลน์ท่ีคล้ายคลึงกับกรณีศึกษานี้ หรือไม่  

- ถ้าหากเคย ทางรายการมีวิธีจัดการกับวิกฤตอย่างไร 

- คุณคิดว่าวิกฤตบนส่ือออนไลน์นี้ส่งผลกระทบต่อรายการท้ังสองหรือไม่ อย่างไร 

- คุณคิดว่าทางรายการมีการเตรียมตัวรับมือก่อนเกิดวิกฤตหรือไม่ เช่น การวางแผนป้องกัน 

หรือตั้งจัดทีมงานส าหรับรับมือกับวิกฤตล่วงหน้า 

- คุณคิดว่ารายการ Club Friday The Series และ Let Me In – Thailand จัดการวิกฤตบน

ส่ือออนไลน์ในกรณีศึกษานี้ได้อย่างเหมาะสมหรือไม่ อย่างไร 

- คุณคิดว่าท าไมทางรายการท้ังสองถึงเลือกใช้วิธีดังกล่าวในการจัดการวิกฤตบนส่ือออนไลน์ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

62 

- ข้อความท่ีรายการส่ือสารออกไปเพื่อจัดการวิกฤตบนส่ือออนไลน์มีความเหมาะสมหรือไม่ 

อย่างไร 

- ช่องทางท่ีรายการเลือกใช้ในการจัดการวิกฤตบนส่ือออนไลน์มีความเหมาะสมหรือไม่ อย่างไร 

- ระยะเวลาท่ีรายการใช้ในการจัดการวิกฤตบนส่ือออนไลน์มีความเหมาะสมหรือไม่ อย่างไร 

- มีปัจจัยใดบ้างท่ีส่งผลกระทบการจัดการภาวะวิกฤตในครั้งนี้ เช่น ผู้เข้าร่วมรายการหรือดารา

ท่ีเกี่ยวข้อง 

- ผลท่ีได้หลังการจัดการวิกฤตเป็นอย่างไรบ้าง ความนิยมและความน่าเช่ือถือของรายการ

กลับมาเป็นเหมือนเดิมหรือไม่ 

- ทางรายการมีการฟื้นฟูภาพลักษณ์ของรายการหลังภาวะวิกฤตหรือไม่ อย่างไร 

 
ความเชื่อถือได้ของข้อมูล 

 ในด้านความเช่ือถือได้ของข้อมูล ผู้วิจัยได้มีการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความ
เช่ือมั่น (Reliability) ของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ดังนี้ 

1. ความเท่ียงตรง (Validity) 

ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมและสรุปเกณฑ์ท่ีจะใช้วิเคราะห์ออกมาอย่างชัดเจน อีกท้ัง
ยังได้วางแนวค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึกล่วงหน้าเพื่อให้ได้ประเด็นท่ีครอบคลุม รวมทั้งได้ใช้ค าถาม
ปลายเปิด (Open-ended Questions) เพื่อให้ผู้เข้าสัมภาษณ์ได้แสดงความคิดเห็นอย่างหลากหลาย 
ซึ่งจะท าให้ผู้วิจัยสามารถเข้าใจถึงการจัดการวิกฤตของทางรายการได้อย่างลึกซึ้งยิ่งขึ้น หลังจากนั้น
ผู้วิจัยจึงได้น าประเด็นดังกล่าวไปสอบถามอาจารย์ท่ีปรึกษาพร้อมท้ังปรับแก้ไข ประกอบกับการ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงเฉพาะหน้า (Face Validity) เพื่อให้ได้เกณฑ์และค าถามท่ีถูกต้องเหมาะสม
แล้ว 

2. ความเช่ือมั่น (Reliability) 

ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับภาวะวิกฤตท่ีเกิดข้ึนกับรายการ Club Friday The 
Series และรายการ Let Me In Thailand - ศัลยกรรมพลิกชีวิต ซีซั่น 3 อย่างละเอียดก่อนท าการ
เก็บข้อมูล อีกท้ังเพื่อให้แน่ใจว่าเข้าใจวิกฤตท่ีเกิดขึ้นอย่างถ่องแท้ จึงได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกเพิ่มเติม
เพื่อยืนยันข้อมูลการจัดการวิกฤตท่ีได้จากการศึกษาแหล่งข้อมูลบนส่ือออนไลน์ 
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ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ในการวิจัยเรื่อง “การจัดการวิกฤตบนส่ือออนไลนข์องรายการ Club Friday The Series 
และ Let Me In Thailand” มีข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังต่อไปนี้ 

1. ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นท้ังหมด จากเฟซบุ๊กแฟนเพจของ

รายการท้ังสอง, ทวิตเตอร์ (Twitter) และช่องทางเว็บบอร์ดพันทิป (Pantip.com) รวมทั้ง

เว็บไซต์ของส านักข่าวที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับกรณีศึกษาภาวะวิกฤตบนส่ือสังคมออนไลน์ท้ัง

สองรายการ ก่อนจะน าข้อมูลมาก าหนดค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

Interview) โดยผู้วิจัยจะท าการติดต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็นนักวิชาการและส่ือมวลชนเพื่อ

สอบความความสะดวกและนัดวันในการเข้ามาให้สัมภาษณ์ หลังจากนั้นจึงท าการสัมภาษณ์

โดยใช้ชุดค าถามท่ีเป็นค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended Questions) โดยผู้วิจัยเป็น 

ผู้สัมภาษณ์ด้วยตนเอง อีกท้ังยังได้บันทึกเสียงเพื่อให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับวิกฤตและการจัดการท่ี

ชัดเจน 

2. การประมวลผลข้อมูล เมื่อผู้วิจัยได้ข้อมูลครบถ้วนท้ังจากแหล่งข้อมูลบนส่ือออนไลน์และการ

สัมภาษณ์เชิงลึกแล้ว ผู้วิจัยจึงท าการถอดเทปบทสนทนาของผู้ให้สัมภาษณ์ แล้วจึงน าข้อมูลท่ี

ได้มาประมวลผล จัดกลุ่มเนื้อหาท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกันโดยแบ่งแยกตามประเด็นต่างๆ 

และน ามาเรียบเรียงเพื่อใช้ในการสรุปผลการวิจัยต่อไป 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 หลังจากได้รวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลบนส่ือออนไลน์และการสัมภาษณ์เชิงลึกแล้ว ผู้วิจัย
จะท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยอ้างอิงจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีได้กล่าวถึงในบทท่ี 2 แล้วจึงท าข้อมูลท่ี
ได้มาเรียบเรียงเป็นประเด็นต่างๆ เพื่อตอบวัตถุประสงค์ท่ีต้องการศึกษา 
 
การน าเสนอขอ้มูล 

 เนื่องจากงานวิจัยช้ินนี้ใช้ระเบียบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ผู้วิจัยจึงได้
สรุปผลการศึกษาและเรียบเรียงออกมาในรูปแบบการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
โดยใช้แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง รวมถึงบทสัมภาษณ์จากการสัมภาษณ์เชิงลึกในการตอบ
วัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ในการวิจัยนี ้
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ในการวิจัยเรื่อง “การจัดการวิกฤตบนส่ือออนไลนข์องรายการ Club Friday The Series 

และ Let Me In Thailand” ผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมี
วัตถุประสงค์ในการวิจัยคือ  

1. เพื่อศึกษาวิธีการจัดการวิกฤตและการปรับตัวในภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ กรณีศึกษา
รายการ Club Friday The Series และรายการ Let Me In Thailand - ศัลยกรรมพลิกชีวิต ซีซั่น 3 

2. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีต่อการจัดการวิกฤตของรายการ Club 
Friday The Series และรายการ Let Me In Thailand - ศัลยกรรมพลิกชีวิต ซีซั่น 3  

เพื่อให้ทราบถึงข้อมูลเชิงลึกต่อวิกฤตและการจัดการภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น ซึ่งผู้วิจัยจะน าเสนอ
ล าดับเหตุการณ์ในกรณีศึกษาก่อนจะแบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน 
ดังต่อไปนี ้

 
ส่วนที่1: ล าดับเหตุการณ์ของภาวะวิกฤต (Timeline) 

เพื่อให้เข้าใจถึงเหตุการณ์ในภาวะวิกฤตและความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็นผู้ชม
อย่างถ่องแท้ ผู้วิจัยจึงได้รวบรวมข้อมูลท่ีเกิดขึ้นจากเฟซบุ๊กแฟนเพจของรายการ Club Friday The 
Series และรายการ Let Me In – Thailand ทวิตเตอร์ เว็บไซต์พันทิป และเว็บไซต์ข่าวออนไลน์
ต่างๆ ก่อนจะน ามาเรียบเรียงเป็นล าดับเหตุการณ์ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น 

ในส่วนของการศึกษาเนื้อหาท่ีผู้ชมเป็นผู้ส่งสาร จะใช้เกณฑ์ปฏิกิริยาป้อนกลับตามเกณฑ์การ
ให้ความหมาย ดังนี้ 

- ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวก (Positive feedback) หมายถึง ความคิดเห็นในเชิงเห็นด้วยกับ
รายการหรือสนับสนุนรายการ 
- ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบ (Negative feedback) หมายถึง ความคิดเห็นท่ีไม่เห็นด้วยกับ
รายการ หรือวิพากย์วิจารณ์รายการ 
- ปฏิกิริยาป้อนกลับแบบกลางๆ (Neutral feedback) หมายถึง ความคิดเห็นท่ีเป็นท้ังเชิง
บวกและลบ หรือข้อความท่ีนอกกเหนือจากปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวกหรือลบ 
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- ปฏิกิริยาป้อนกลับแบบคลุมเครือ (Ambiguous feedback) หมายถึง ข้อความท่ีไม่อาจ
แปลความได้ว่าเป็นเชิงบวกหรือลบ 
 
 

ส่วนที่2: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
ผู้วิจัยได้น าข้อมูลจากการรวบรวมข้อมูลในส่วนท่ี 1 มาสร้างเป็นแนวค าถามส าหรับการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และสัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็นผู้เช่ียวชาญด้านการ
จัดการภาวะวิกฤตบนสังคมออนไลน์และส่ือมวลชน จ านวน 4 ท่าน ได้แก่ 

1. คุณ ชิณสินธุ์ คลังทอง ต าแหน่ง : Social Media Group Head บริษัท IPG 

Mediabrands Thailand 

2. คุณ ภาภรณ์ ผลพล ต าแหน่ง : Community Executive บริษัท Ogilvy&Mather 

(Thailand) 

3. คุณ วนิดา ฤกษ์นิรันดร์ ต าแหน่ง : ผู้ส่ือข่าวและโปรดิวเซอร์ช่อง 9 Mcot HD บริษัท อส

มท จ ากัด (มหาชน) 

4. คุณ มนรัตน์ การะเกตุ ต าแหน่ง : ผู้ส่ือข่าวและผู้ประกาศข่าวช่อง 3 บริษัท บางกอก  

เอ็นเตอร์เทนเม้นต์ จ ากัด 

ท้ังนี้ผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวิเคราะห์ท้ังสองส่วนโดยแยกตามกรณีศึกษาทีละกรณี โดยผล
การวิเคราะห์ท้ังหมดมีเนื้อหาดังต่อไปนี้ 

 
กรณีศึกษา: รายการ Club Friday The Series 

ส่วนที่1: ล าดับเหตุการณ์วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์  

จากเหตุการณ์ท้ังหมดในกรณีศึกษารายการ Club Friday The Series สามารถสรุปเป็น
ล าดับเหตุการณ์คร่าวๆ ได้ดังต่อไปนี้ 
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 เพื่อให้ทราบถึงรายละเอียดของเหตุการณ์ท่ีครบถ้วน ผู้วิจัยจะกล่าวถึงรายละเอียดโดยแบ่ง
ตามวันท่ี ดังต่อไปนี้ 
8 กรกฎาคม 2560 
 รายการ Club Friday Show เป็นรายการวาไรต้ีในเครือของรายการ Club Friday โดยจะ
สัมภาษณ์เกี่ยวกับประสบการณ์ความรักของแขกรับเชิญท่ีเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียง ซึ่งในรายการนี้มี
พิธีกร 3 คน คือคุณอ้อย นภาพร ไตรวิทย์วารีกุล คุณฉอด สายทิพย์ มนตรีกุล ณ อยุธยา และคุณอั๋น 
ภูวนาท คุนผลิน โดยตอนท่ีฉายในวันท่ี 8 ก.ค. 2560 มีแขกรับเชิญคือคุณโฟร์ ศกลรัตน์ วรอุไร หรือ 
โฟร์ อดีตสมาชิกวงโฟร์-มด ซึ่งได้ให้สัมภาษณ์ว่าคนรักเก่าของคุณโฟร์ได้นอกใจไปหาผู้หญิงคนอื่น แต่
คุณโฟร์ไม่ได้ระบุช่ือของคนรักเก่าหรือผู้หญิงคนดังกล่าวแต่อย่างใด แต่เพียงแค่ระบุว่าเป็นบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเท่านั้น 

เมื่อรายการนี้ถูกโพสต์ลงบนเว็บไซต์ยูทูป ช่อง GMM25Thailand ก็มีคนเข้ามาดูถึง 
1,618,501 คน ซึ่งมากกว่าเทปอื่นๆ ท่ีมักจะมียอดรับชมอยู่ท่ีหลักแสนวิว โดยคอมเม้นต์ส่วนใหญ่เป็น
ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวกนั่นคือช่ืนชอบคุณโฟร์และรู้สึกเช่ือมโยงกับตัวเอง เช่น “นิสัยคล้ายๆ พี่โฟร์
เลย ชอบอยู่คนเดียวมากกว่าท่ีๆ คนเยอะๆ สามารถไปร้านอาหารนั่งกนิข้าว กินไอติมคนเดียวได้ ไม่
กล้าพูดหรือเข้าหาใครก่อน แต่พอสนิทจะสามารถพูดคุยได้ทุกเรื่อง แล้วก็พูดมากด้วย” “โฟร์ เป็นคน
ดีนะ จริงใจ ซื่อสัตย์ ขอให้เจอ ผช.ทีดีจริงๆ” “พวกท่ีไม่เจอกับตัวไม่รู้หรอก คอมเม้นต์เข้าข้างผู้ชาย
อยู่ได้” เป็นต้น  
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ท้ังนี้มีคอมเม้นต์บางส่วนพูดคุยว่าคนท่ีคุณโฟร์พูดถึงน่าจะเป็นใคร ยกตัวอย่างเช่น “คนท่ีโฟร์
เจอ ผู้หญิงท่ีไปกับแฟนโฟร์คือใครค่ะ” “แฟนล่าสุดโฟร์ คือ ........” เป็นต้น 
9 กรกฎาคม 2560 
 คุณพิชญ์ กาไชย อดีตคนรักของคุณโฟร์ ได้ออกมาโพสต์เหน็บแหนมคุณโฟร์บนทวิตเตอร์ของ
ตนเองว่า “ก็ว่าไม่....เราก็เพอเฟ็กต์ในระดับนึงเด้อออ #ต่ าตมไม่หยุด” โดยมีคุณพลอย หอวัง คนรัก
คนปัจจุบันของคุณพิชญ์เข้ามาคอมเม้นต์ว่า “Perfect แค่ไหนถามใจเธอดู” พร้อมรูปภาพการเหลือบ
ตามอง ท าให้ผู้ชมคาดเดาว่าคนรักเก่าท่ีคุณโฟร์พูดถึงในรายการ Club Friday Show น่าจะเป็นคุณ
พิชญ์ และผู้หญิงท่ีโฟร์กล่าวถึงน่าจะเป็นคุณพลอย หลังจากนั้นก็มีท้ังบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและคนรู้จัก
ของท้ังคุณพิชญ์และคุณโฟร์ออกมาเปิดเผยกันและกันจนเกิดเป็นกระแสต่ าตมไม่หยุดขึ้น  
 

รูปท่ี3.1 โพสต์ของคุณพิชญ์ท่ีเหน็บแหนมคุณโฟร์ 

 
ท่ีมา: www.facebook.com/underbedstar เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 10 มิถุนายน 2561 

 
 
10 กรกฎาคม 2560 

 แอดมินเฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series ซึ่งเป็นแฟนเพจหลักของรายการในเครือ 
Club Friday ได้โพสต์ข้อความเกาะกระแสต่ าตมไม่หยุดว่า “อยาก Perfect ให้เท่ากับคนท่ีเธอรัก  
#เพอร์เฟกต์ไม่หยุด...” ก่อนจะเข้ามาคอมเม้นต์ใต้โพสต์ของตนเองในเชิงติดตลกอีกจ านวน 2 คอม
เม้นต์ว่า “แอดดราม่าไปเรื่อยนะ ไม่ได้เกี่ยวกับใคร #เกี่ยวไม่หยุด” และ “หรือควรจะมี  
Club Celeb’s Stories ตอน ต่ าตม...ไม่หยุด #ใครก็ได้ตีมือแอดที”  
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ทว่าหลังจากนั้นผู้ชมกลับไม่รู้สึกตลกด้วย และคิดว่ารายการก าลังเรียกเรตต้ิงบน 
ความบาดหมางของคุณโฟร์และคุณพิชญ์ ซึ่งเหตุการณ์นี้ก็ไม่ใช่ครั้งแรกที่รายการ Club Friday 
Show น าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาสัมภาษณ์ในรายการจนเกิดความบาดหมางกับบุคคลอื่น และเมื่อผู้ชม
เข้ามาคอมเม้นต์ในแง่ลบมากขึ้น ทางแอดมินก็ลบโพสต์ต้นเหตุออก แต่ก็ยังคงมีผู้ชมจ านวนหนึ่ง
บันทึกภาพไว้ได้ทันและน ามาโพสต์ต่อว่าในทวิตเตอร์ 

 
รูปท่ี3.2 ภาพโพสต์เกาะกระแสของแอดมิน Club Friday The Series 

 
ท่ีมา: www.pantip.com เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 22 พฤษภาคม 2561 

 
11 กรกฎาคม 2560 

ผู้ชมต้ังกระทู้บนเว็บไซต์พันทิปโดยมีช่ือหัวข้อว่า “อยากให้พี่ฉอดเชิญหยาดทิพย์มาออก 
ClubFriday จังค่า” และมีเนื้อหาด้านในว่า “จะเป็นไปได้ไหมหนอ อย่างฟงัสัมภาษณ์เรื่องความรักใน
อดีตของนางจัง #ป้าซุ่มทุ่มไม่อั้น” ถึงแม้จะไม่มีการเอ่ยถึงความรักของคุณฉอดอย่างตรงไปตรงมา แต่
แฮชแท็คป้าซุ่มทุ่มไม่อั้นนี้ก็ท าให้ผู้ชมส่วนใหญ่ก็เข้าใจได้ว่าบุคคลท่ีต้ังกระทู้ต้องการให้คุณหยาด 
หยาดทิพย์ ราชปาล ออกมาเล่าว่าคุณฉอดเคยใช้อ านาจแย่งคนรัก (คุณเอส วรฤทธิ์ ไวยเจียรนัย) ไป
จากคุณหยาดจริงหรือไม่ 

กระทู้ดังกล่าวก็ถูกส่งต่ออย่างกว้างขวาง รวมถึงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอื่นๆ ด้วย เช่น Drama-
addict อีเจ๊ียบ เลียบด่วน ค าขวัญช้ันใต้ดิน และใต้เตียงดารา เป็นต้น โดยเนื้อหาส่วนใหญ่จะเป็นไป
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ในทิศทางเดียวกัน คือเรียกร้องให้คุณฉอดออกมาให้สัมภาษณ์เรื่องความรักของตนเอง หรือสรุปความ
เป็นมาของแฮชแท็คป้าซุ่มทุ่มไม่อั้น 

 
รูปท่ี3.3 ภาพเฟซบุ๊กแฟนเพจอื่นๆ พูดถึงกรณีป้าซุ่มทุ่มไม่อั้น 

 
ท่ีมา: www.facebook.com/kumkuanchuntaidin เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 22 พฤษภาคม 2561 

 
ถึงแม้หลังจากนั้นกระทู้ดังกล่าวจะถูกลบออกไปโดยเว็บไซต์พันทิป เนื่องจากเนื้อหาในกระทู้มี

ผู้ถูกใส่ความหรือถูกหมิ่นประมาทให้เส่ือมเสียช่ือเสียง แต่ผู้ชมส่วนหนึ่งก็บันทึกภาพไปไว้ใช้เหน็บ
แหนมแอดมินเฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series อยู่เรื่อยๆ ซึ่งหลังจากนั้นแอดมินก็ไม่เข้ามา
ตอบคอมเม้นต์ใดๆ อีก ผิดกับช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤตท่ีแอดมินจะเข้ามาตอบค าถามของผู้ชมบ้างเป็น
ครั้งคราว แต่กระนั้นแอดมินก็ยังคงโพสต์โปรโมทรายการอื่นๆ เหมือนเช่นเคย 

นอกจากนี้ในทวิตเตอร์เริ่มมีการโพสต์เกี่ยวกับแฮชแท็คป้าซุ่มทุ่มไม่อั้นมากขึ้น ซึ่งส่วนใหญ่
เป็นไปในแง่ลบคือด่าว่าคุณฉอดท่ีใช้อ านาจในการรังแกคุณหยาด และเหน็บแหนมท่ีใช้เงินซื้อความรัก
ท้ังท่ีวางตัวว่าเป็นผู้เช่ียวชาญในด้านความสัมพันธ์และให้ค าปรึกษาผู้อื่นในรายการ Club Friday 

ในเวลาต่อมาคุณฉอดได้โพสต์โปรโมทละครคนท่ีฉายทางช่อง GMM25 ตามปกติ โดยมีการ
โควตค าพูดจากละคร เช่น “ไม่อยากเป็นศพ อย่ามายุ่งเรื่องส่วนตัว” “ถ้าเธอหักหลังฉัน เธอหมด
อนาคตแน่” หรือ “เคยรักฉันบ้างไหม? หรือคบกันเพื่อหวังผลประโยชน์” เป็นต้น ทว่าผู้ชมต่างก็พา
กันโยงข้อความในโพสต์เหล่านี้เข้ากับเรื่องป้าซุ่มทุ่มไม่อั้น โดยเข้าใจว่าโพสต์ท่ีมีค าพูดรุนแรง
หมายความว่าคุณฉอดก าลังข่มขู่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องหรือผู้ชมอยู่ ส่วนโพสต์ท่ีมีถ้อยค าไม่รุนแรงแต่
สามารถน ามาเช่ือมโยงกับเหตุการณ์ดังกล่าวได้ ก็จะมีผู้ชมเข้าไปล้อเลียนว่าคุณฉอดก าลังพูดถึงใครอยู่
หรือไม่ แต่ครึ่งหนึ่งของคอมเม้นต์ท้ังหมดก็มีปฏิกิริยาป้อนกลับในแง่บวกท่ีพยายามจะอธิบายแทนคุณ
ฉอดว่าคุณฉอดเพียงแค่โปรโมทละครตามปกติ ให้ก าลังใจคุณฉอด รวมถึงต่อว่ากลุ่มคนท่ีมารุมต าหนิ
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คุณฉอดด้วย ท้ังนี้ภาพอื่นๆ บนอินสตาแกรมของคุณฉอดท่ีไม่สามารถน าไปเช่ือมโยงกับเรื่องป้าซุ่มทุ่ม
ไม่อั้น เช่น รูปภาพคุณฉอดไปรับประทานอาหารท่ีร้านอาหาร ปฏิกิริยาป้อนกลับท้ังหมดจะเป็นไปใน
เชิงบวก นั่นคือมีผู้ชมมาให้ก าลังใจคุณฉอดให้ผ่านวิกฤตครั้งนี้ไปให้ได้ 

 
รูปท่ี3.4 ภาพโพสต์โปรโมทละครคนในอินสตาแกรมของคุณฉอด 

 
ท่ีมา: www.instagram.com/djpchod เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 22 พฤษภาคม 2561 

 
ในขณะเดียวกันเฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series ก็ได้โพสต์รูปภาพโปรโมทละคร

คนเช่นเดียวกับบนอินสตาแกรมของคุณฉอดว่า “ทุกวันนี้สังคมขับเคล่ือนไปด้วยความรุนแรง อะไรท่ี
มันยิ่งแรงยิง่ฉาว มันกลับยิ่งดัง” พรอ้มเขียนแคปช่ันว่า “เลือกท่ีจะเสพย์ส่ือกันด้วยนะคะ 
#ClubFridayCelebStories #ความสุข #GMM25” แต่โพสต์ดังกล่าวได้รับปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบ
จากผู้ชมจ านวนมาก เนื่องจากผู้ชมมองว่าแอดมินก าลังเลือกปฏิบัติ โดยการโพสต์เรื่องต่ าตมไม่หยุด
อย่างต่อเนื่อง แต่เมื่อภาวะวิกฤตย้อนกลับมาเกิดขึ้นกับคุณฉอดบ้าง แอดมินกลับโพสต์ข้อความให้
เลือกท่ีจะเสพส่ือ จนในท่ีสุดแอดมินก็ได้ลบโพสต์ดังกล่าวทิ้ง แต่ก็คงยังมีผู้ชมจ านวนหนึ่งบันทึกภาพ
ไว้ได้ทัน ซึ่งในโพสต์โปรโมทรายการอื่นๆ หลังจากนั้น ปฏิกิริยาป้อนกลับส่วนใหญ่ก็เป็นไปในเชิงลบ 
คือการล้อเลียน ต าหนิคุณฉอด แอดมิน และรายการ Club Friday ด้วย 
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รูปท่ี3.5 ภาพโพสต์โปรโมทละครคนในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series 

 
ท่ีมา: https://twitter.com/mamaya_p/ เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 18 มิถุนายน 2561 

 
ท้ังนี้ผู้ชมจ านวนหนึ่งยังได้มีการบันทึกรูปภาพโพสต์โปรโมทละครคนจากอินสตาแกรมของ

คุณฉอดและเฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series ไปโพสต์ต่อลงบนทวิตเตอร์และเว็บไซต์พัน
ทิปเพื่อวิพากษ์วิจารณ์ ซึ่งเมื่อภาพดังกล่าวแพร่กระจายออกไปในวงกว้าง เว็บไซต์ข่าวออนไลน์จ านวน
หนึ่งก็ได้หยิบยกรูปภาพดังกล่าวมาเขียนข่าวว่าคุณฉอดก าลังตอบโต้ต่อภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น  

โดยในวันเดียวกันนี้ช่อง Workpoint ได้น าเสนอข่าวป้าซุ่มทุ่มไม่อั้น โดยเนื้อหาท้ังหมดเป็น
การอธิบายความเป็นมาของแฮชแท็คป้าซุ่มทุ่มไม่อั้นท่ีเกิดขึ้นในทวิตเตอร์ ซึ่งในรายการก็มีการกล่าว
อย่างชัดเจนอย่างคุณฉอดก าลังคบหากับคุณเอส ท าให้คอมเม้นต์ของผู้ชมในเว็บไซต์ยูทูปและทวิต
เตอร์ต่างพากันช่ืนชมท่ีช่อง Workpoint กล้าท่ีจะน าเสนอข่าวดังกล่าว ในขณะท่ีช่องอื่นๆ อาจจะไม่
กล้า เพราะเกรงกลัวอ านาจของคุณฉอด 
12 กรกฎาคม 2560 
 เฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series ยังคงประสบกับปฏิกิริยาป้อนกลับในแง่ลบอย่าง
ต่อเนื่อง เช่นเดียวกับในทวิตเตอร์ท่ีผู้ชมพูดถึงภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นอย่างกว้างขวาง ทว่าหลังจากนั้นมี
ทวิตของผู้ชมจ านวนหนึ่งเผยแพร่ภาพโพสต์บนอินสตาแกรมที่ใช้ช่ือว่า djpchord ซึ่งคาดว่าน่าจะเป็น
อินสตาแกรมของคุณฉอด โดยมีข้อความว่า “อายุเป็นเพียงตัวเลขค่ะ เงินก็เป็นแค่กระดาษ บังเอิญท่ี
บ้านกระดาษเยอะไปนิด” ซึง่รูปภาพดังกล่าวถูกส่งต่ออย่างรวดเร็ว แต่ในเวลาต่อมาก็มีคนออกมา
ช้ีแจงว่าอินสตาแกรมดังกล่าวเป็นอินสตาแกรมปลอม เพราะช่ืออินสตาแกรมของคุณฉอดสะกดว่า 
djpchod ซึ่งไม่มีตัว r อยู่ในช่ือ 
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รูปท่ี3.6 รูปการการช้ีแจงอินสตาแกรมปลอมของคุณฉอด 

 

ท่ีมา: www.tvpoolonline.com เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 22 พฤษภาคม 2561 
 

ในวันเดียวกันนี้รายการ “ข่าวใส่ไข”่ ได้น าเสนอข่าวประเด็นป้าซุ่มทุ่มไม่อั้น โดยมีพิธีกรเป็น
คุณคชาภา ตันเจริญ (มดด า) คุณอรนภา กฤษฎี (ม้า) และคุณกรรชัย ก าเนิดพลอย (หนุ่ม) ในข่าวได้
เล่าถึงภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น รวมถึงข่าวอินสตาแกรมปลอมของคุณฉอดด้วย ซึ่งคุณมดด าได้ขออาสา
เป็นคนตอบค าถามแทนคุณฉอด เนื่องจากคุณมดด าเคยท างานกับคุณฉอดมาก่อน โดยมีคุณหนุ่มเป็น
คนถามค าถามแทนผู้ชม ซึ่งในรายการคุณมดด าได้ตอบคุณหนุ่มเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างคุณฉอดกับ
คุณเอสว่า “ก็อาจจะเป็นคนท่ีไม่ต้องรู้ว่าเราคบกันแบบไหนรึเปล่าวะ เขาก็เป็นเพื่อนร่วมงานคนหนึง่ท่ี
แบบสนิท อย่างฉันจ าเป็นต้องเป็นเมียเธอมั้ยล่ะ เพราะคุณเอสก็เป็นคนดูละครของทางช่อง” แต่แล้ว
คุณม้าก็แทรกขึ้นมาว่า “หรา...” เป็นเชิงไม่เช่ือถือก่อนจะเพิ่มเติมว่าตนเองก็ไม่รู้เหมือนกนัว่าเกิดข้ึน
อะไร  

ท้ังนี้เมื่อรายการข่าวใส่ไข่ถูกโพสต์ลงบนเว็บไซต์ยูทูป ปฏิกิริยาป้อนกลับส่วนใหญ่กลับเป็นไป
ในเชิงลบ เช่น “มดด านี่เรื่องคนอื่นพูดจัง ใส่ไม่ยั้ง พอเจ้านายตัวเองหงอเชียว” “ตอนหยาดนี้ขย้ีจัง 
พอเป็นเจ้ฉอดนี้ออกมาตอบแทนปกป้องเจ้านายถูกม่ะ” “อุตส่าห์รอดู นึกว่ามดด าจะขย้ี ท่ีไหนได้แก้
ต่างให้รัวๆ เซ็ง ไปดีกว่า” เป็นต้น ในขณะท่ีผู้ชมส่วนหนึ่งมีปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวกต่อพิธีกรอีกสอง
ท่าน เช่น “อยากให้พี่ม้าออกความคิดเห็นเรื่องนี้ 555” “25.48 พี่ม้าเบะปาก สะใจขาเสือกอย่างกูนัก 
พูดมาได้ไม่ต้องรู้ว่าเราคบกันแบบไหน โถวววววว” “ชอบพี่หนุ่มนะ อิอิ จ้ีอีกจี้อีก มดด าแถจนข้าง
ถลอกเข้าโรงบาลได้ละ55555” เป็นต้น 
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13 กรกฎาคม 2560 
 คุณฉอดได้โพสต์ในอินสตาแกรมของตนเองว่าจะให้สัมภาษณ์ช้ีแจงประเด็นป้าซุ่มทุ่มไม่อั้นใน
รายการ Club Friday Show ในวันท่ี 15 ก.ค. 2560 ซึ่งปฏิกิริยาป้อนกลับท้ังหมดเป็นในเชิงบวก คือ
ให้ก าลังใจคุณฉอด  

ส่วนในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series ในช่วงแรกนั้นมกีารโพสต์โปรโมทรายการ
ตามปกติ โดยคอมเม้นต์ท้ังหมดก็พูดถึงรายการในโพสต์ดังกล่าว แต่มี 1 คอมเม้นต์ท่ีระบุว่ายังรอเรื่อง
ป้าซุ่มอยู่ ซึ่งคอมเม้นต์ดังกล่าวนั้นก็ถูกกดไลก์จนขึ้นเป็นท๊อปคอมเม้นต์ในเวลาต่อมา และเมื่อแอดมิน
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series โพสต์ประกาศว่าคุณฉอดจะออกมาช้ีแจ้งประเด็นป้าซุ่ม
ทุ่มไม่อั้นในวันท่ี 15 ก.ค. 2560 ปฏิกิริยาป้อนกลับเริ่มแบ่งออกเป็นสองฝ่าย ดังนี้ 

ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวก เช่น “คนจริง 2017”  
“ท่ีจริงเรื่องนีไ้ม่น่าจะเป็นประเด็นนะเรื่องส่วนตัว ไม่มีใครเดือดร้อน. ผิดกับเรื่อง #ต่ าตมไม่

หยุด โฟร์ออกมาแค่เล่าประสบการณ์ แต่มีคนออกมาร้อน ถ้าอยู่นิ่งๆเฉยๆคงไม่มีใครว่าอะไรหรอก”  
“รักเด็ก. ชอบคนอายุน้อยกว่าไม่ใช่เรื่องแปลก และพี่ฉอดก็ไม่ได้ท าอะไรผิดไม่ได้ไปแย่งผัว

ใคร เอสเป็นผัวใครหรอใครเดือดร้อนกับเรื่องนี้หรอ. ขุดข่าวแฉ เสือกไม่เข้าเรื่อง ต่ าตมไม่หยุด”  
“นี้ก็งงคนเราเนอะพอเขาจะเคลียทุกประเด็นก็หาว่าเค้าหาเรตต้ิงบ้างล่ะหาอะไรบ้างล่ะ ไม่ใช่

เพราะพวกคุณเหรอต้องการให้เขาเคลียต้องการให้เขาพูด เอ่อนี้งงใจคนเราเหมือนกัน” เป็นต้น 
ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบ เช่น “เออ นางหาทางลง ได้เว้ยยยยย #ได้ทุกเด้ง #เด้งเด้งเด้ง 

รายการก็ดัง ชงเข้าซี่รีย์ไปอีก ซี่รีย์ก็คงจะปัง #ปังปังปัง อีกเด้ง ได้พูดเรื่องส่วนตัวไปอี๊กกกกก แอบ
สงสัยกระทู้พันทิปท่ียุให้ชวนหยาดมาฝีมือนางด้วยไหม หรือฝีมือใคร แค่ต้ังข้อสงสัยนาจา #ชงเอง #
ตบเอง #กินเอง #ได้เรตต้ิงไปเต็มมมมมมม #ดร่ามาครบจบท่ีจีเอ็มเอ็ม #วันนี้ท่ีป้ารอ” 

“คนจริงแต่จะพูดความจริงหรือเปล่า พิธีกรก็คนกันเอง พวกเดียวกัน งานนี้มีเต๊ียมกันแน่ๆ 
ปล.ประเด็นคือกระทู้เค้าอยากให้เชิญหยาดทิพย์มาออกด้วยน่ะ เรื่องปล่อยข่าวใส่ไฟหยาดจนงานหด
หายบอกด้วยนะ” เป็นต้น 

ท้ังนี้มีปฏิกิริยาป้อนกลับส่วนหนึ่งท่ีเป็นกลาง เช่น “รอเผือกได้เลยจ้าาา” “ปูเส่ือเลยยย 
555” เป็นต้น ท้ังนี้จ านวนปฏิกิริยาป้อนกลับท่ีเป็นกลางส่วนใหญ่จะพบได้ในการแชร์โพสต์ออกไป
และเขียนแคปช่ันมากกว่าการคอมเม้นต์ 

 ท้ังนี้ในอินสตาแกรมของคุณฉอดในเวลาต่อมาได้มีการโพสต์ภาพคอมเม้นต์ในแง่ลบจากเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ โดยตัดภาพออกบางส่วน พร้อมเขียนแคปช่ันว่า “แปลกมั้ยคะ!! เหมือนไม่ชอบกัน แต่
ติดตามฟังกรีนเวฟ และต้ังประเด็นไว้ก่อนแล้ว พอพี่อ้อยพูดปุ๊บส่ิงนี้ก้อเกิดข้ึนเลย ไม่ได้ต้ังใจจะอะไร
กับใครจริงๆ นะคะ แต่ขออนุญาตตอบว่า.... ท่ีออกมาพูดช้าก้อเพราะอยากเข้าใจประเด็นก่อนว่า
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ปัญหาคืออะไรแน่ และทุกคนก้อคงทราบว่างานยุ่งแค่ไหน ....ส่วนสาเหตุท่ีเลือกตอบในรายการนี้ ก้อ
เพราะเหตุเกิดท่ีนี่ ไม่มีอะไรซับซ้อนค่ะ และก้อแนน่อนค่ะ คงไม่มีใครออกมาพูดให้ตัวเองดูแย่ มัน
ถูกต้องอยู่แล้วใช่มั้ยคะ ......จริงๆ ไม่ชอบกันก้อไม่ฟังก้อได้นะ !!!!! เริ่มข าแล้วล่ะ ท่ีไม่อยากพูดก็เพราะ
อย่างนี้นี่แหละค่ะ” ท้ังนี้ปฏิกิริยาป้อนกลับท้ังหมดเป็นไปในเชิงบวก คือเห็นด้วยกับคุณฉอดและ
ร่วมกันวิจารณ์คนท่ีต าหนิคุณฉอด  

 

รูปท่ี3.7 รูปโพสต์ตัดพ้อจากอินสตาแกรมของคุณฉอด  

 

ท่ีมา: www.instagram.com/djpchod เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 22 พฤษภาคม 2561 

 

ส่วนทางด้านของเว็บไซต์ข่าวออนไลน์ เนื้อข่าวส่วนใหญ่จะเป็นการสัมภาษณ์คุณหยาดว่ามี
ความคิดเห็นอย่างไรเกี่ยวกับประเด็นป้าซุ่มทุ่มไมอ่ั้น ซึ่งคุณหยาดก็ขอไม่ตอบอะไรเกี่ยวกับประเด็นนี้ 
เพราะถือว่าเป็นเรื่องท่ีผ่านมานานแล้ว 

15 กรกฎาคม 2560 

 รายการ Club Friday Show ฉายตอนพิเศษ สัมภาษณ์คุณฉอดเรื่องประเด็นป้าซุ่มทุ่มไม่อั้น 
ท้ังนี้ในรายการได้มีการอธิบายว่าคุณโฟร์ยินยอมท่ีจะให้สัมภาษณ์เรื่องราวของตนเองโดยสมัครใจ 
ดังนั้นทางรายการจึงไมไ่ด้เอาเปรียบคุณโฟร์อย่างท่ีโดนกล่าวหา ส่วนในประเด็นเรื่องการโพสต์เรื่องต่ า
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ตมไม่หยุดก็ต้องขอโทษแทนแอดมินเฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series ด้วย ซึ่งเมื่อคุณฉอด
เห็นว่าโพสต์ดังกล่าวไม่เหมาะสมก็ได้ตักเตือนและให้ลบโพสต์ดังกล่าวออกไปแล้ว ซึ่งคุณฉอดคาดว่า
แอดมินคงไม่ได้มีเจตนาท่ีจะก่อให้เกิดความขัดแย้งแต่อย่างใด 

 ส่วนเรื่องความสัมพันธ์ของคุณฉอด คุณฉอดกล่าวว่าตนเองไม่ชอบเปิดเผยเรื่องส่วนตัว แต่
ท้ังนี้ก็ไมไ่ด้มีการปกปิด เนื่องจากคนท่ีร่วมงานด้วยก็ทราบถึงตัวตนคุณฉอดดี อีกท้ังตนเองไม่เคยแย่ง
คนรักของคุณมาร์ชา วัฒนพานิช (มาช่า) ซึ่งท้ังนี้เรื่องท่ีผู้ชมเรียกร้องให้เชิญแขกรับเชิญมาร่วมให้
สัมภาษณ์ในรายการ Club Friday Show ร่วมกับคุณฉอดด้วย คุณฉอดกล่าวว่าเรื่องนี้ต้องขึ้นกับ
บุคคลผู้มีช่ือเสียงท่านนั้นด้วยว่าติดสัญญาของช่องหรือไม่ โดยท้ายท่ีสุดแล้วทางรายการก็ไม่ได้เอ่ยถึง
คุณหยาดหรือคุณเอสแต่อย่างใด 

ท้ังนี้รายการ Club Friday Show ตอนดังกล่าวมียอดรับชมบนเว็บไซต์ยูทูปไม่สูงไปกว่าตอน
อื่นๆ ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่าผู้ชมส่วนใหญ่ดูจากการถ่ายทอดสดมากกว่าในเว็บไซต์ยูทูป โดยคอมเม้นต์
ครึ่งหนึ่งเป็นไปในแง่บวกนั่น เช่น  

“ท ารายการต่อไปครับ ....  พวกคนไทยบางคน ส่วนมากจะ เป็นพวก นายว่า ขี้ข้า พลอย !!! 
ใครด่า กูด่ากับเขาด้วย เรื่องจริงไม่จริง รู้ไม่รู้ กูก็เฮละโล ไปกับเขาด้วย”  

“ถ้าต้ังใจฟังดีๆพี่ฉอดพูดถึงประเด็นตัวเองเยอะอยู่นะ เค้าก็บอกว่าเค้าไม่ได้ปกปิดอะไรกับส่ิง
ท่ีคนขุดคุ้ยมาเค้าเปิดเผยมาตลอด ส่วนเรื่องหยาดย้อนกลับไปท่ีเค้าบอกว่าจะเชิญใครมาแขกรับเชิญ
ต้องสมัครใจท่ีจะมาเล่า(คิดดูว่าหยาดจะมามั้ย) และ ต้องไม่มีสัญญากับช่องอื่นท่ีไม่สามารถเชิญมา
ออกได้. เราก็ติดตามส่อง #ป้าซุ่มทุ่มไม่อั้น เราว่าพี่ฉอดตอบครบทุกประเด็นท่ีคนพูดถึง แต่ท่ีทุกคนมา
จ้ีไม่เลิกเพราะต้องการให้พี่ฉอดตอบในแบบท่ีตัวเองคิด ถ้าให้พี่ฉอดพูดถึงช่ือหยาดหรือเอสอีกมันก็จะ
กลายเป็นประเด็นพูดถึงกันไม่หยุดไม่มีใครได้ประโยชน์อะไรจากเรื่องนี้ หยาดยังพูดเองเลยว่าเรื่องมัน
ผ่านมานานแล้ว. ตอนนี้ทุกคนเดินหน้ามีชีวิตท่ีดีไม่ได้เบียดเบียนใคร เรื่องเก่าๆจะเอามารื้อฟื้นท าไม 
สรุปคือ #เสือกอะไรกะเค้า” 

ส่วนอีกครึ่งหนึ่งเป็นปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบ เช่น “ตอบไม่ตรงประเด็นสรุปพี่ฉอดคบกับ
เอสมั้ย ประเด็นนี้คนอยากรู้ แบบนี้คนมันก็สงสัยไม่จบดีไม่ดีมีขุดขึ้นมาขย้ีอีก” 

"ปัญหามันอยู่ที่เพจไปขยี้เรื่องของเค้า จากท่ีมีดราม่าอยู่แล้ว มันยิ่งหนักเข้าไปอีก พิชญ์มีสิทธิ์
ไม่พอใจนะ เพราะเค้าเสียหาย อาจจะจริงไม่จริงก็ไม่รู้แหละ แล้วท าไมอ่ะคะ เหตุมันเกิดจากรายการ
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แท้ๆ แทนท่ีจะหยุดหรือจะคล่ีคลาย ไม่มีเลย มีแต่สุมไฟ แล้วยังไงอ่ะคะ พอเจ้านายตัวเองโดนกไ็ม่
เห็นขย้ีมั่งเลย” 

“มาสัมภาษณ์ในรายการท่ีลูกน้องตัวเองเป็นพิธีกรคิดว่าเค้าจะกล้าถามค าถามแรงมากมั้ย
คะ” 

ซึ่งปฏิกิริยาป้อนกลับบนเว็บไซต์ยูทูปนี้ใกล้เคียงกับปฏิกิริยาป้อนกลับบนเว็บไซต์พันทิปและ
ทวิตเตอร์ท่ีครึ่งหนึ่งเป็นปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวกท่ีให้ก าลังใจคุณฉอด ในขณะท่ีอีกครึ่งหนึ่งเป็น
ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบคือรู้สึกผิดหวังกับการให้สัมภาษณ์ในครั้งนี้ 

 ส่วนทางด้านของเว็บไซต์ข่าวออนไลน์ เว็บไซต์ข่าวจ านวนมากได้น าเสนอข่าวเกี่ยวกับการ
ออกมาให้สัมภาษณ์ของคุณฉอดในรายการ Club Friday Show ท้ังนี้ก็มีเว็บไซต์ข่าวจ านวนหนึ่งท่ี
รายงานความคิดเห็นในแง่ลบของผู้ชมเสริมเข้าไปด้วย 

20 กรกฎาคม 2560 

 เว็บไซต์ข่าวออนไลน์น าเสนอข่าวเรื่องงานรับรางวลันาฏราช ซึ่งคุณฉอดกับคุณเอสได้ขึ้นรับ
รางวัลละครชุดยอดเยี่ยมจากละครชุด 'Club Friday The Series 7 เหตุเกิดจากความรัก' หลังจาก
นั้นผู้ส่ือข่าวได้สัมภาษณ์ประเด็นป้าซุ่มทุ่มไม่อั้นอีกครั้ง เนื่องจากผู้ชมส่วนหนึ่งมีความคิดเห็นว่า
ค าตอบของคุณฉอดตอนให้สัมภาษณ์ในรายการ Club Friday Show ยังไม่ชัดเจนพอ ซึ่งคุณฉอดก็
ตอบว่าตอนนี้ภาวะวิกฤตก็จบลงแล้ว เพราะผู้ชมเบื่อและหันไปสนใจเรื่องอื่นกันหมดแล้ว โดยส่วนตัว
ก็ไม่ได้รู้สึกแย่อะไรมากมาย เพียงแค่งงเท่านั้นว่าตนเองท าอะไรผิด ตนเองก็ได้ตอบในส่ิงท่ีจ าเป็นต้อง
ตอบแล้ว ซึ่งในบางเรื่องก็ไม่จ าเป็นต้องตอบ และเมื่อถามทางด้านคุณเอส คุณเอสก็ตอบเพียงแค่ว่า
ตนเองก็เป็นเหยื่อท่ีโดนติดสอยไปด้วยเท่านั้น ท้ังท่ีทุกอย่างก็ถูกต้องของมันอยู่แล้ว ส่วนส่ิงท่ีโดนขุด
คุ้ยมานั้นเป็นเพียงแค่เรื่องในอดีต ท้ังนี้ยอดการรับชมในคลิปข่าวนี้มีจ านวนน้อยเมื่อเทียบกับช่วงท่ี
เกิดภาวะวิกฤต อีกท้ังจ านวนคอมเม้นต์ก็ลดลงและส่วนใหญ่เป็นไปในทิศทางบวก 

 ท้ังนี้ผู้ชมก็ยังไม่ได้ลืมภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นไปเสียท้ังหมด เนื่องจากยังเห็นได้ว่าหลังจากส้ินสุด
ภาวะวิกฤตลงแล้ว ผู้ชมส่วนหนึ่งยังใช้ค าว่า “ป้าซุ่มทุ่มไม่อั้น” ในการพูดคุยติดตลกกับเพื่อนหรือใช้
เป็นช่ือเรียกแทนคุณฉอดไปเลย เช่น “จีบพี่ดิเด๋ียวจ่ายให้เพราะถือสโลแกน #ป้าซุ่มทุ่มไม่อั้น” “หรอื
วันนี้พี่ท่ีออฟฟิศเปิดเพลง วัยทองล าลึก หน้าพี่ว่าน-พี่ฉอดยังลอยมาอยู่เลย #ป้าซุ่มทุ่มไม่อั้น” เป็นต้น 
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หลังจากนั้นภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ กรณีรายการ Club Friday The Series ก็ได้ส้ินสุด
ลง เนื่องจากไม่มีผู้ชมพูดถึงเหตุการณ์ดังกล่าวอีก แต่ท้ังนี้ผู้วิจัยยังได้รวบรวมข้อมูลเรื่องเรตต้ิง 
(Rating) ของช่อง Workpoint จากนีลเส็น เพื่อน ามาประกอบการวิเคราะห์เพิ่มเติม โดยมีข้อมูล
ดังต่อไปนี ้

 
1. เรตต้ิงปี 2559 ปีก่อนเกิดวิกฤต : ช่อง GMM25 อยู่ท่ีอันดับ 14 เรตต้ิง 0.111 

2. เรตต้ิงปี 2560 ปีท่ีเกิดวิกฤต : ช่อง GMM25 อยู่ท่ีอันดับ 14 เรตต้ิง 0.121 

 
ส่วนที่2: ผลการวิเคระห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

 โดยท่ัวไปแล้ว การจัดการภาวะวิกฤตสามารถแบ่งได้เป็น 3 ช่วง คือ 1. ระยะก่อนเกิดวิกฤต 
(Precrisis) 2. ระยะวิกฤต (Crisis Event) และ 3. ระยะหลังวิกฤต (PostCrisis) ตามท่ีได้จ าแนกไปใน
บทท่ี 2 ซึ่งหลังจากได้สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็นผู้เช่ียวชาญด้านภาวะวิกฤตบนส่ือ
ออนไลน์และส่ือมวลชนท้ัง 4 ท่าน จะสามารถสรุปและแบ่งตามหัวข้อต่างๆ ได้ดังต่อไปนี้ 
 
ระยะก่อนเกิดวิกฤต (Precrisis) : วันที่ 8 - 9 กรกฎาคม 2560 
 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ัง 4 ท่านมีความคิดเห็นตรงกันว่า โดยปกติแล้วภาวะวิกฤตโดยเฉพาะบน
โลกออนไลน์มักจะส่งผลเสียต่อองค์กร ไม่ว่าในแง่ของผลผลิต ช่ือเสียง หรือภาพรวมขององค์กร ดังนั้น
องค์กรต่างๆ จึงจ าเป็นต้องหาวิธีแก้ไขเพื่อก าจัดภาวะวิกฤตให้หมดไปโดยเร็วที่สุด ซึ่งธุรกิจแต่ละ
ประเภทก็มีวิธีรับมือท่ีเหมาะสมแตกต่างกันออกไป ทว่าส าหรับธุรกิจในกลุ่มอุตสาหกรรมบันเทิงนั้น
การเกิดภาวะวิกฤตถือเป็นเรื่องดีอย่างยิ่ง เนื่องจากเมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้น ส่ิงท่ีตามมาคือการ
แพร่กระจายของข่าวสารบนสังคมออนไลน์ซึ่งท าให้คนจ านวนมากรู้จักรายการและติดตามรับชมมาก
ขึ้น 
 “การแชร์ข้อมูลบนโซเช่ียลมีเดียมันไปไวมาก ทุกคนท่ีเข้าถึงโซเช่ียลมีเดียก็สามารถเป็นส่ือได้ 
และเมื่อมีภาวะวิกฤตเกิดขึ้นกับรายการ ยิ่งฉาวคนก็ยิ่งสนใจ ยิ่งแชร์ออกไปคนก็ยิ่งพูดถึง แต่มันอาจ
ท าให้เรตต้ิงเพิ่มขึ้นแค่ระยะส้ันๆ เท่านั้น” (วนิดา ฤกษ์นิรันดร,์ สัมภาษณ์, 14 พฤษภาคม 2560) 
 โดยคุณ ชิณสินธุ์ คลังทอง ให้ความคิดเห็นเพิ่มเติมว่า อีกนัยหนึ่งคือเมื่อเกิดภาวะวิกฤตบน
สังคมออนไลน์ขึ้นกับรายการ ไม่ว่าทางรายการจะจัดการภาวะวิกฤตนั้นหรือไม่ ทางรายการก็ได้รับ
ประโยชน์ต้ังแต่มีภาวะวิกฤตเกิดขึ้นแล้ว ทว่าในทางกลับกันความน่าเช่ือถือของรายการอาจลดลง โดย
ในรายการ Club Friday The Series ถึงแม้เรตต้ิงของรายการหลังจากเกิดภาวะวิกฤตจะดีขึ้น แต่ก็
ส่งผลให้ความน่าเช่ือถือของคุณฉอดลดลง ซึ่งถ้าหากทางรายการเลือกท่ีจะป้องกันไม่ให้เกิดภาวะ
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วิกฤตขึ้น ทางรายการจ าเป็นต้องท าการส่ือสารแบบ 360 องศา (360 Degree Communication 
Plan) เช่น การป้องกันก่อนเกิดภาวะวิกฤต การตระหนักรู้ว่าประเด็นใดบ้างท่ีสามารถก่อให้เกิดภาวะ
วิกฤตได้ และเข้าควบคุมสถานการณ์ให้เร็วที่สุด และการตั้งรับล่วงหน้าว่าจะเกิดอะไรขึ้นหลังจาก
ส่ือสารออกไป เป็นต้น 

คุณ ชิณสินธุ์ คลังทอง กล่าวว่า โดยสรุปแล้วการจัดการภาวะวิกฤตออนไลน์นัน้เหมือนกับ
การเล่นเกมส์ นั่นคือทางรายการจ าเป็นต้องวางแผนล่วงหน้าว่าถ้าหากส่ือสารออกไปเช่นนั้นแล้วจะ
เกิดอะไรขึ้นตามมาบ้าง เพื่อวางแผนต่อว่าถ้าหากเกิดเหตุการณ์ดังกล่าวขึ้นจะรับมืออย่างไรต่อไป ซึง่
ทางรายการ Club Friday ไม่ได้วางแผนในจุดนี้ไว ้เพราะถ้าหากรายการมีการวางแผน ทางรายการ
จะสามารถสังเกตประเด็นท่ีอาจก่อให้เกิดภาวะวิกฤตครั้งนี้ขึ้นได้ เนื่องจากการท่ีจะเกิดภาวะวิกฤตได้
นั้นจะต้องประกอบด้วยเหตุการณ์อย่างน้อย 2 ล าดับข้ึนไป และยิ่งล าดับเหตุการณ์มากขึ้นเท่าไหร่ 
ความรุนแรงของวิกฤตก็จะยิ่งทวีความรุนแรงมากขึ้นเท่านั้น หรือท่ีเราเรียกกันว่า “Crisis 
acceleration” ซึ่งในกรณีของรายการ Club Friday ล าดับแรกคือการท่ีรายการ Club Friday 
Show มาสัมภาษณ์คุณโฟร์ ศกลรัตน์ วรอุไร เรื่องคนรักเก่าและมีการให้พาดพิงถึงบุคคลอื่นใน
รายการ อันเป็นสาเหตุให้เกิดความบาดหมางระหว่างบุคคลท่ีถูกพาดพิง และเกิดเป็นแฮชแท็คต่ าตม
ไม่หยุดในเวลาต่อมา  

โดยคุณ วนิดา ฤกษ์นิรันดร์ ได้ให้ข้อมูลเพิ่มเติมว่ากรณีนี้คล้ายคลึงกับเหตุการณ์ของคุณนุ้ย 
สุจิรา อรุณพิพัฒน์ ท่ีให้สัมภาษณ์เรื่องการเลิกรากับคุณหนุ่ม ศรราม เทพพิทักษ์ ซึ่งผู้ชมรู้สึกว่าเป็น
การท าให้คนในครอบครัวของท้ังสองฝ่ายรู้สึกไม่สบายใจ ล าดับถัดมาคือการท่ีแอดมินเพจ Club 
Friday The Series โพสต์เรื่องต่ าตมไม่หยุดเพื่อเกาะกระแสอย่างต่อเนื่อง ทว่าความถ่ีของโพสต์นั้น
มากเกินไปจนผู้ชมเกิดความไม่พอใจขึ้นว่าทางรายการก าลังเรียกเรตต้ิงจากความบาดหมางของผู้อื่น 
ซึ่งถ้าหากทางรายการมีการคิดวิเคราะห์ล่วงหน้าว่าความถ่ีในการโพสต์ควรจะเป็นเท่าไหร่จึงจะพอดี
และหมั่นตรวจสอบความคิดเห็นของผู้ชมอย่างสม่ าเสมอ ทางรายการก็จะสามารถป้องกันไม่ให้วิกฤต
นี้เกิดขึ้นได้ อีกท้ังเมื่อแอดมินลบโพสต์ดังกล่าวทิ้งก็ยิ่งท าให้ผู้ชมรู้สึกว่าทางรายการพยายามปกปิด
ความผิดของตนเองมากขึ้นไปอีก 
 คุณ ชิณสินธุ์ คลังทอง กล่าวว่า เนื่องจากรายการ Club Friday ไม่มีการป้องกันก่อนเกิด
ภาวะวิกฤต ท าให้ทางรายการโพสต์เรื่องต่ าตมไม่หยุดอย่างต่อเนื่อง ซึ่งการกระท าเช่นนี้ท าให้โอกาสท่ี
จะเกิดการประทุของ Voice สูงขึ้น จนกระท่ังภาวะวิกฤตเกิดขึ้นกับคุณฉอดผู้เป็นประธานเจ้าหน้าท่ี
บริหารบริษัท จีเอ็มเอ็ม มีเดีย เนื่องจากประเด็นของคุณฉอดมีความใกล้เคียงกับคุณโฟร์มาก ดังนั้นจึง
โดนผู้ชมโจมตีได้ง่าย 
 “เหมือนเราก าลังด่าใครสักคน พอด่าไปมากๆ เข้าแล้วคนคนนั้นทนไม่ไหวถงึด่าสวนกลับ แต่
การพูดบนโลกโซเช่ียลสามารถส่งสารไปยังผู้คนได้เป็นร้อยคน มันต้องมีจุดหนึ่งท่ีใครสักคนทนไม่ไหว
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แล้วด่าสวนกลับขึ้นมา ซึ่งในกรณีของรายการ Club Friday คนท่ีสวนกลับดันเป็น Influencer” (ชิณ
สินธุ์ คลังทอง, สัมภาษณ์, 22 มีนาคม 2560) 
 นอกจากนี้ คุณ ภาภรณ์ ผลพล ได้อธิบายว่า เนื่องจาก Influencer มีผู้ติดตามอยู่จ านวนมาก
ท าให้ข่าวสารแพร่กระจายออกไปเป็นวงกว้างจนเกิดเป็นภาวะวิกฤตขึ้น อย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจใต้เตียง
ดารา หรือเฟซบุ๊กแฟนเพจคาราโอเกะช้ันใต้ดิน เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอีก 3 ท่าน 
แต่คุณ ชิณสินธุ์ คลังทอง ได้เพิ่มเติมว่า ถ้าหากรายการไม่หยุดโพสต์เมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้นกับคุณฉอด
และใช้ประโยชน์จากภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นได้ การกระจายข้อมูลของ Influencer ย่อมไม่สามารถ
ก่อให้เกิดผลกระทบในแง่ลบใดๆ ต่อรายการได้ เนื่องจากทางรายการได้ชิงโพสต์ประเด็นป้าซุ่มทุ่มไม่
อั้นไปก่อนแล้ว จึงไม่เหลือประเด็นอื่นให้ Influencer สามารถโพสต์ได้อีก 
 
ระยะวิกฤต (Crisis Event) : 10 – 15 กรกฎาคม 2560 
 เมื่อผู้ชมจ านวนมากเกิดความไม่พอใจและเรียกร้องให้คุณฉอดออกมาพูดเรื่องความรักของ
ตนเองบ้างจนเกิดเป็นกระแสป้าซุ่มทุ่มไม่อั้นขึ้น ทางรายการ Club Friday ก็เลือกใช้วิธีลบโพสต์ท่ีเป็น
ต้นเหตุออกและไม่พูดถึงเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นอีก ซึ่งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ัง 4 ท่าน เห็นว่าส่ิงนี้เป็นความ
ผิดพลาดอย่างยิ่งของรายการ Club Friday เนื่องจากทางรายการพูดถึงประเด็นของบุคคลอื่นมาอย่าง
ต่อเนื่อง แต่เมื่อภาวะวิกฤตย้อนกลับมาท่ีบุคคลในรายการเองแล้วทางรายการเลือกท่ีจะเงียบ ท าให้
ผู้ชมมองว่าทางรายการไม่ยุติธรรมและพยายามหนีปัญหา ซึ่งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่านหนึ่งคาดว่าท่ีทาง
รายการเลือกท่ีจะเงียบ เนื่องจากคุณฉอดเป็นประธานเจ้าหน้าท่ีบริหารบริษัท จีเอ็มเอ็ม มีเดีย แอด
มินท่ีดูแลเฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series จึงไม่กล้าท่ีจะพูดในประเด็นนี้ นอกจากนี้ผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียส่วนหนึ่งยังมองว่าทางรายการควรมีวิธีรับมือกับภาวะวิกฤตท่ีดีกว่าการลบโพสต์และ
นิ่งเฉย 

“วิธีแก้ท่ีดีท่ีสุดคือการออกมาขอโทษก่อนเป็นอันดับแรก ไม่ได้หมายความว่ารายการต้อง
ยอมรับผิด แต่อย่างน้อยต้องขอโทษท่ีก่อให้เกิดความวุ่นวายข้ึน หลังจากนั้นจะตรวจสอบอะไรก็ว่าไป 
ร่างค าตอบให้ดีหน่อย อาจจะมีข้อพิสูจน์เพิ่มเติมด้วย เพราะการขอโทษจะท าให้ผู้ชมใจอ่อนลงนิดนึง 
แต่ถ้าเงียบไปเลยคนจะตีความว่ารายการผิดจริง” (ภาภรณ์ ผลพล, สัมภาษณ์, 14 พฤษภาคม 2560) 

“ส่ิงท่ีแอดมินโพสต์ถือว่าเป็นการกระท าท่ีไม่มีจรรยาบรรณในฐานะส่ือ มันเป็นการยุยงให้เกิด
ความแยกแตก ทางรายการควรมีมาตรการลงโทษท่ีเป็นรูปธรรมกว่านี้ เช่น ปลดแอดมินออก หรือพัก
งาน เป็นต้น” (มนรัตน์ การะเกตุ, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2560) 

ส่วนคุณ ชิณสินธุ์ คลังทอง เสนอแนะว่า วิธีรับมือกับภาวะวิกฤตท่ีถูกต้องคือ ถ้าหากเกิด
ภาวะวิกฤตขึ้นรายการ ทางรายการ Club Friday ควรจะเล่นกับภาวะวิกฤตดังกล่าวโดยการบิด
ประเด็นและใช้โอกาสท่ีผู้คนจ านวนมากหันมาสนใจรายการให้เป็นประโยชน์ เนื่องจากอุตสาหกรรม
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บันเทิงมักถูกขับเคล่ือนด้วยแรงพลังดันในแง่ลบ ดังนั้นเมื่อผู้ชมจ านวนมากหันมาสนใจรายการ แม้ว่า
ผู้ชมจะมีทัศนคติในแง่ลบ แต่นั่นก็ถือเป็นโอกาสของทางรายการ รายการจึงควรจะใช้ประโยชน์จาก
โอกาสนี้ ยกตัวอย่างเช่น รายการ The Face Thailand ท่ีใช้ความขัดแย้งของผู้เข้าแข่งขันและเมน
เทอร์ในการเรียกเรตต้ิง เป็นต้น 
 ถึงแม้หลังจากนั้นคุณฉอดได้ออกมาให้สัมภาษณ์ในรายการ Club Friday Show ถึงเรื่องราว
ท่ีเกิดขึ้น แต่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ัง 4 ท่านมองว่าในแง่ของระยะเวลาในการจัดการภาวะวิกฤตยังคงถือ
ช้าเกินไป เพราะทางรายการได้พลาดจุดสูงสุดท่ีคนให้ความสนใจกับรายการไปแล้ว โดยคุณ ชิณสินธุ์ 
คลังทอง มีความคิดเห็นเพิ่มเติมว่า ทางรายการ Club Friday The Series อาจไม่จ าเป็นต้องรีบ
ออกมาแถลงข่าวทันทีหลังเกิดภาวะวิกฤตก็ได้ แต่รอให้ความสนใจของผู้ชมท่ีมีต่อรายการพุ่งสูงสุดโดย
ใช้ระยะเวลาประมาณ 3 – 4 ช่ัวโมง หลังจากนั้นจึงให้คุณฉอดออกมาแถลงข่าว แล้วทางรายการจะ
สามารถแย่งชิงเรตต้ิงจากรายการอื่นได้ทันที 

ท้ังนี้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ัง 4 ท่านมีความเห็นว่า ข่าวสารบนสังคมออนไลน์สามารถ
เปล่ียนแปลงได้อย่างรวดเร็ว ท าให้ยิ่งเวลาผ่านไปนานเท่าไหร่ โอกาสท่ีผู้ชมจะหันไปสนใจข่าวอื่นก็สูง
มากขึ้นเท่านั้น โดยคุณ ชิณสินธุ์ คลังทอง กล่าวว่าทางรายการควรรีบหาทางรับมือภายใน 24 ช่ัวโมง 
ทว่าทางรายการ Club Friday กลับใช้เวลาถึง 2 วันกว่าจะออกมาประกาศว่าจะมีการสัมภาษณ์คุณ
ฉอดในรายการ Club Friday Show ในอีก 2 วันให้หลัง โดยรวมแล้วทางรายการใช้เวลาท้ังหมด 4 
วันหลังเริ่มเกิดภาวะวิกฤตจึงจะเริ่มให้สัมภาษณ์ ซึ่งถือว่านานเกินไปส าหรับการจัดการภาวะวิกฤตบน
ส่ือออนไลน์ 
 อีกท้ัง คุณ วนิดา ฤกษ์นิรันดร์ ได้ให้ข้อมูลเพิ่มเติมว่า ในช่วงท่ีเพิ่งเกิดภาวะวิกฤตขึ้น 
ส่ือมวลชนได้เข้าไปขอสัมภาษณ์คุณฉอดเกี่ยวกับประเด็นภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น แต่ว่าคุณฉอดเล่ียงท่ีจะ
ตอบค าถาม ซึ่งคาดว่าคุณฉอดน่าจะต้องการให้สัมภาษณ์ในรายการของตนเองเพื่อให้ได้เรตต้ิง แต่ถึง
กระนัน้ข้อความท่ีคุณฉอดให้สัมภาษณ์ในรายการเองก็มีความไม่เหมาะสม เนื่องจากคุณฉอดเลือกท่ีจะ
เล่ียงตอบค าถามท่ีผู้ชมสงสัย ประกอบกับการท่ีคุณฉอดเล่ียงท่ีจะไม่ตอบค าถามนานเป็นเวลาหลายวัน 
ผู้ชมจึงเกิดความคาดหวังมากยิ่งขึ้น และเมื่อค าตอบของคุณฉอดไม่เป็นท่ีน่าพอใจ ผู้ชมจึงรู้สึกผิดหวัง 
เป็นเหตุให้ทัศนคติในแง่ลบของผู้ชมท่ีมองว่าคุณฉอดกล้าพูดเฉพาะเรื่องคนอื่นแต่ไม่กล้าพูดเรื่องของ
ตนเองไม่ได้รับการแกไ้ข ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของคุณ ชิณสินธุ์ คลังทอง โดยคุณ ชิณสินธุ์ 
คลังทอง ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ในทางกลับกันถ้าหากคุณฉอดเลือกท่ีจะพูดความจริง ผู้ชมจะมีทัศนคติ
ท่ีดีขึ้นและมองว่าคุณฉอดเป็นคนจริงใจ กล้ายอมรับในส่ิงท่ีตนเองท า เหมือนอย่างเช่น กรณีของคุณ
โป๊ป ธนวรรธน์ วรรธนะภูติ ท่ีมีข่าวว่ามีความสัมพันธ์ลึกซึ้งกับผู้หญิงหลายคน ซึ่งในงานแถลงข่าว 
Beyond the Electric Innovation ปีท่ี 4 คุณโป๊ปก็เพียงแต่ให้สัมภาษณ์ยอมรับว่าเคยท าจริงและ
ตนเองก็ต้องยอมรับผลท่ีตามมา พร้อมท้ังบอกว่าตนเองก็เป็นผู้ชายปกติก็ต้องมีข่าวกับผู้หญิงเป็นเรื่อง
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ธรรมดา ท าให้ประชาชนมองว่าคุณโป๊ปเป็นคนจริงใจ โดยคุณโป๊ปเองก็ยังโสด จึงไม่ผิดอะไรท่ีจะมี
ความสัมพันธ์กับผู้หญิง เป็นต้น 

ส่วนในเรื่องของช่องทางการจัดการภาวะวิกฤตท่ีคุณฉอดเลือกท่ีจะให้สัมภาษณ์ในรายการ
ของตนเอง ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ัง 3 ท่านมองว่าเป็นส่ิงท่ีเหมาะสมแล้ว โดยให้เหตุผลดังนี้ 

“ถ้าไม่ให้สัมภาษณ์ในรายการตัวเองก็ต้องต้ังโต๊ะแถลงข่าว แต่เขาจะไม่สามารถควบคุม
ค าถามได้ นักข่าวอาจจะรุมถามค าถามท่ีเขาไม่อยากตอบ แต่การใช้ทีมงานตัวเอง มันสามารถ Take 
Cut ได้ แก้ไข้เทปได้ แต่คนดูอาจไม่เช่ือถือเรื่องนี้ เพราะถึงจะได้เรตต้ิงแต่มันดูไม่จริงใจ” (มนรัตน์ กา
ระเกตุ, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2560)  
 “เขามีสิทธิ์ที่จะออกช่องตัวเอง เรตต้ิงจะได้เข้าตัวเอง ไม่ใช่แค่พี่ฉอด ต่อให้เป็นเด็กของช่องก็
ต้องใช้ช่องของตัวเองก่อน แล้วก็มี Script ให้พิธีกรของตัวเองสัมภาษณ์” (วนิดา ฤกษ์นิรันดร์, 
สัมภาษณ์, 14 พฤษภาคม 2560) 
 “ช่องทางก็เหมาะสมนะ รายการแรกท่ีออกควรจะเป็นรายการตัวเอง ใช้กระบอกเสียงท่ีมีอยู่
ในมือตัวเอง เช่น IG ของตัวเองกไ็ด้ เรตต้ิงก็ได้ตัวเองด้วย Safe กว่าด้วย ถ้าไปรายการอื่นแล้วเขาถาม
จ้ีส่ิงท่ีเราไม่อยากตอบ คนดูก็จะไปชมพิธีกรว่ากล้าถามแทนน่ะสิ” (ภาภรณ์ ผลพล, สัมภาษณ์, 14 
พฤษภาคม 2560) 

นอกจากนี้คุณชิณสินธุ์ คลังทอง ได้ให้ความคิดเห็นเพิ่มเติมว่า หากจะให้ดียิ่งขึ้นควรแก้ไขบน
พื้นท่ีเดียวกับท่ีเกิดภาวะวิกฤต ในกรณีของรายการ Club Friday The Series ภาวะวิกฤตเกิดขึ้นบน
สังคมออนไลน์ ดังนั้นคุณฉอดควรจะแก้ปัญหาบนส่ือออนไลน์ เช่น การให้คุณฉอดใช้ Facebook live 
ในการตอบค าถาม แล้วอ่านค าถามจากในแฮชแท็คท่ีปรากฏขึ้นบนทวิตเตอร์หรือเฟซบุ๊ก เป็นต้น 
เพราะเป็นการมีบุคคลอื่นมาสัมภาษณ์จะท าให้การสัมภาษณ์นั้นดูจริงใจน้อยลง ดังนั้นการอ่านจากแฮ
ชแท็คของผู้ชมจะสามารถตอบค าถามของผู้ชมท้ังหมดได้อย่างครอบคลุมท่ีสุดและดูจริงใจท่ีสุด 

“เราอยู่ในยุคท่ีคนบ้าความจริง ต่อให้เรื่องท่ีพูดมีความจริงน้อยหน่อย แต่วิธีการส่ือสารต้อง
แสดงให้เห็นถึงความจริงใจอย่างท่ีผู้ชมท่ัวไปสามารถรับรู้ได้ ซึ่งส่ิงนี้เป็นคุณสมบัติท่ีมีอยู่ในส่ือออนไลน์
อย่างท่ีส่ืออื่นไม่สามารถให้ได้ ดังนั้นส่ือออนไลน์จึงเป็นส่ือท่ีดีในการแก้ไขภาวะวิกฤต” (ชิณสินธุ์ คลัง
ทอง, สัมภาษณ์, 22 มีนาคม 2560) 
 โดยสรุปแล้ว การรับมือภาวะวิกฤตของรายการ Club Friday The Series ถือว่าช้าเกินไป 
อีกท้ังยังตอบค าถามท่ีผู้ชมต้องการทราบได้ไม่ครบถ้วน จึงเป็นเหตุให้ผู้ชมยังคงมีทัศนคติในแง่ลบต่อ
ตัวคุณฉอดและรายการอยู่ ซึ่งวิธีแก้ท่ีดีกว่านี้คือการออกมาให้สัมภาษณ์ให้เร็วขึ้นและตอบค าถามท่ี
แสดงความจริงใจให้ผู้ชมรับรู้มากกว่านี้ 
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ระยะหลังเกิดวิกฤต (PostCrisis) : 16 กรกฎาคม 2560 เป็นต้นไป 
 โดยท่ัวไปแล้วในระยะหลังเกิดวิกฤต องค์กรต่างๆ มักจะฟื้นฟูภาพลักษณ์ของตนเองและวาง
แผนการรับมือกับภาวะวิกฤตท่ีอาจเกิดขึ้นในครั้งต่อไป ท้ังนี้คุณ ชิณสินธุ์ คลังทอง ได้กล่าวว่า 
เนื่องจากการเกิดภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ในอุตสาหกรรมบันเทิงนั้นไม่ได้ส่งผลกระทบในแง่ลบต่อ
รายการมากนัก ดังนั้นทางรายการอาจไม่จ าเป็นต้องฟื้นฟูภาพลักษณ์หลังเกิดภาวะวิกฤตก็ได้ ไม่
เพราะนานนักผู้ชมก็จะลืมภาวะวิกฤตในครั้งนี้ โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอีก 3 ท่านมองว่า ถ้าหากแขกรับ
เชิญท่ีออกรายการมีความน่าสนใจ ผู้ชมก็อาจจะกลับมาดูรายการ Club Friday The Series อีกครั้ง 
ส่วนในด้านของแบรนด์บุคคล (Personal branding) ของคุณฉอด ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ัง 4 ท่านมี
ความเห็นว่าคุณฉอดได้สูญเสียความน่าเช่ือถือจากภาวะวิกฤตในครั้งนี้ แต่คุณวนิดา ฤกษ์นิรันดร์ ให้
ความคิดเห็นเพิ่มเติมว่า คุณฉอดท างานเพื่อสังคมมาอย่างต่อเนื่องทุกปี ดังนั้นการท างานเพื่อสังคมนี้
จะสามารถช่วยฟื้นฟูทัศนคติของผู้ชมได้ รวมถึงช่วยเป็นเกราะป้องกันเมื่อเกิดภาวะวิกฤตบนสังคม
ออนไลน์ในครั้งถัดไปอีกด้วย 

โดยสรุปแล้ว ถึงแม้ว่าภาวะวิกฤตบนสังคมออนไลน์จะท าให้ยอดผู้ชมรายการในเทปนั้นๆ 
เพิ่มสูงขึ้น รวมถึงรายการ Celeb’s stories ท่ีสร้างขึ้นหลังจากนั้นก็ได้รับกระแสตอบรับท่ีดี แต่ในแง่
ของแบรนด์บุคคลของคุณฉอดกลับได้รับความเสียหายอย่างมาก แต่ท้ังนี้เนื่องจากส่ือสังคมออนไลน์
สามารถเปล่ียนแปลงได้อย่างรวดเร็ว ไม่นานนักผู้ชมก็จะลืมภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นนี้และหันไปให้ความ
สนใจกับข่าวอื่นๆ แทน ซึ่งหมายความว่าถ้าหากรายการท่ีฉายออกไปไม่มีความน่าสนใจพอ ยอดผู้ชม
รายการก็จะลดลงด้วยเช่นกัน 
 
กรณีศึกษา: รายการ Let Me In - Thailand ซีซ่ัน3 

ส่วนที่1: ล าดับเหตุการณ์วิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์  

โดยในเหตุการณ์ท้ังหมดในกรณีศึกษารายการ Let Me In – Thailand สามารถล าดับ
เหตุการณ์ส าคัญเพื่อให้ง่ายต่อการท าความเข้าใจได้ดังต่อไปนี้ 
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 เพื่อให้เข้าใจรายละเอียดในแต่ละเหตุการณ์อย่างลึกซึ้ง ผู้วิจัยจึงได้แบ่งรายละเอียดแต่ละ
เหตุการณ์ออกตามวันท่ีเกิดเหตุดังต่อไปนี้ 
28 พฤศจิกายน 2560 
 รายการ Let Me In – Thailand หรือท่ีมีช่ือเป็นภาษาไทยว่า “ศัลยกรรมพลิกชีวิต” เป็น
รายการท่ีน าบุคคลท่ีมีจุดด้อยในเรื่องรูปลักษณ์ภายนอกมาร่วมรายการ โดยจะมีการสัมภาษณ์ถึงภูมิ
หลังว่ารูปลักษณ์ภายนอกของผู้เข้าร่วมรายการส่งผลกระทบในแง่ลบต่อการด าเนินชีวิตอย่างไร ซึ่ง
หลังจากนั้นทางรายการจะให้ทีมศัลยแพทย์โหวตเพื่อเลือกผู้เข้าร่วมรายการท่ีจะได้รับโอกาสให้บินไป
ศัลยกรรมท่ีประเทศเกาหลี หลังจากนั้นจึงจะเปรียบเทียบภาพให้ดูว่าก่อนและหลังท าศัลยกรรม
ผู้เข้าร่วมรายการหน้าตาดีขึ้นอย่างไรบ้าง 
 โดยในเทปตอนท่ี 3 ของซีซั่น 3 มีช่ือตอนว่า “คนใกล้ดาว” โดยในเทปนี้มีผู้เข้าร่วมรายการ 
2 ท่าน ได้แก่ คุณยุ้ย จินตนา เครือสิงห์ และคุณจุ๊บจ๊ิบ จิราภรณ์ หอมสนั่น ซึ่งในรายการคุณยุ้ยให้
สัมภาษณ์ความหมายของค าว่า “คนใกล้ดาว” คือตนเองมีเพื่อนเป็นกลุ่มดาวโรงเรียนมาตลอด จึงรู้สึก
มีปมด้อยและอยากจะเป็นดาวเหมือนเพื่อนบ้าง อีกท้ังยังอยากสวยขึ้นเพื่อสามีท่ีไม่เคยภูมิใจท่ีมีแฟน
หน้าตาแบบคุณยุ้ยเลย ในขณะท่ีคุณจุ๊บจ๊ิบให้ความหมายว่าตนเองเคยไปสมัครเป็นดาวโรงเรียนแต่
ไม่ได้รับเลือกเพราะริมฝีปากเบ้ียว ท าให้กลายเป็นคนไม่กล้ายิ้ม อีกท้ังยังเล่าว่าตนเองมีฐานะยากจน 
เนื่องจากพ่อแม่เลิกกันต้ังแต่ตนเองอายุเพียง 7 เดือน ท าให้คุณจุ๊บจ๊ิบไม่เคยเห็นหน้าพ่อ ส่วนแม่ก็ต้อง
ท างานหนักเพื่อเล้ียงดูตนเองมาตลอด ท าให้คุณจุ๊บจ๊ิบต้องไปเรียนท่ีโรงเรียนวัด แต่คุณจุ๊บจ๊ิบพยายาม
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ต้ังใจเรียนจนได้ผลการเรียนท่ีดีเพราะอยากช่วยแม่ ซึ่งก่อนท่ีทีมศัลยแพทย์จะลงคะแนนโหวต ทาง
รายการได้มีการสัมภาษณ์ศัลแพทย์ก่อน โดยศัลแพทย์จากเกาหลี 3 ท่านกล่าวว่าจะเลือกคุณยุ้ย 
ในขณะท่ีศัลยแพทย์ชาวไทยเลือกคุณจุ๊บจ๊ิบ ทว่าผลท่ีออกมากลับกลายเป็นว่าทีมศัลยแพทย์ส่วนใหญ่
เลือกคุณจุ๊บจ๊ิบ ส่งผลให้คุณจุ๊บจ๊ิบชนะและได้บินไปศัลยกรรมในเวลาต่อมา 
 

รูปท่ี3.8 ภาพผู้เข้าร่วมรายการ Let Me In – Thailand ตอนท่ี 3 

 
ท่ีมา: www.facebook.com/letmeinthailand เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 22 พฤษภาคม 2561 

 
 เมื่อเทปดังกล่าวถูกเผยแพร่ลงบนเว็บไซต์ยูทูปช่อง WorkpointOfficial ปฏิกิริยาป้อนกลับ
ส่วนใหญ่เป็นไปในแง่ลบ เช่น “ตัดสินได้ห่วยเเตกมากๆ หลายเคสละสมควรได้ไปศัลลยกรรมกลับ
ไม่ได้ไป” “ท ามั้ยจุ๊ปจิบได้อ่ะ” “พี่ยุ้ยน่าจะได้น่ะ เขาเป็นคนท่ีไม่มีความสุขจากข้างในเลย” “เบ้ียว
ตรงไหนวะ กูเบ้ียวกว่าอีก แต่กูก็ยังดูปกติ ไม่ยุติธรรมค่ะ เซ็ง” เป็นต้น  

จากคอมเม้นต์ท้ังหมดมีเพียงไม่กี่คนเท่านั้นท่ีมีปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวก เช่น “สวยมากกกก 
น่ารักมากกก หุ่นก็ดีๆ” “คนเรียนเกง่เรียนดี ขยัน ก็สมควรท่ีจะได้รับของขวัญท่ีดีท่ีสุด เธอคืออนาคต
ของชาติ” 
 โดยในเทปนี้มียอดรับชมบนออนไลน์ท้ังส้ิน 2.4 ล้านวิว ซึ่งมากเป็นอันดับสองของท้ังซซีั่น 
รองลงมาจากเทปตอนท่ี 1 (3.9 ล้านวิว) ส่วนยอดไลก์ก็สูงเป็นอันดับสองรองจากเทปตอนแรกเช่นกัน 
(8,800 ไลก์) ทว่าในทางกลับกัน ยอดดิสไลก์ (Dislike) ของเทปนี้มีมากท่ีสุดในซีซั่น นั่นคือ 5,400 
ดิสไลก์ ซึ่งมากกว่าค่าเฉล่ียตอนอื่นๆ (ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 859 ดิสไลก์) ถึง 4,541 ดิสไลก์ 

ส่วนในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Let Me In – Thailand ศัลยกรรมพลิกชีวิต ทางรายการได้โพสต์รูป
ภาพและข้อความโปรโมทรายการตอนท่ี 3 นี้เป็นระยะๆ ในช่วงก่อนท่ีรายการจะเริ่มฉายจนกระท่ัง
ฉายจบ รวมทั้งส้ิน 5 โพสต์ โดยในโพสต์แรกเป็นกิจกรรมร่วมสนุกกับทางรายการ มีกติกาคือให้
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ถ่ายรูปหน้าจอรายการ โพสต์รูปลงในคอมเม้นต์พร้อมบอกว่าดู Let Me In ตอนนี้แล้วรู้สึกอย่างไร 
พร้อมกับแชร์โพสต์กิจกรรมดังกล่าว โดยคอมเม้นต์เกือบท้ังหมดเป็นไปในเชิงบวกคือเล่นกิจกรรมและ
คอมเม้นต์ช่ืนชมรายการ มีเพียง 7 คนเท่านั้นท่ีมีปฏิกิริยาป้อนกลับในเชิงลบว่า กล่าวคือไม่ได้เข้ามา
เล่นกิจกรรม เพียงแต่เข้ามาคอมเม้นต์ว่ารู้สึกผิดหวังกับรายการเท่านั้น ซึ่ง 1 ใน 7 คอมเม้นต์นั้นเป็น
การโพสต์รูปแฉภาพในอดีตของคุณจุ๊บจ๊ิบ พร้อมคอมเม้นต์เหน็บแหนมว่า “ไหนบอกไม่กล้ายิ้ม ปาก
จะฉีกถึงรูหูอยู่แล้ว” 

ส่วนโพสต์อื่นๆ ของทางรายการเป็นการโพสต์โปรโมทรายการตามปกติ ซึ่งปฏิกิริยาป้อนกลับ
เป็นไปในทิศทางเดียวกันหมด คือเป็นปฏิกิริยาป้อนกลับในเชิงลบโดยกล่าวว่าผิดหวังกับรายการท่ีคุณ
ยุ้ยไม่ได้รับการศัลยกรรม หน้าตาคุณจุ๊บจ๊ิบก็ไม่ได้เลวร้าย และคาดเดาว่ารายการน่าจะพยายาม
ประหยัดงบประมาณโดยการให้คุณจุ๊บจ๊ิบท่ีมีจุดด้อยน้อยกว่าได้รับการศัลยกรรมแทน ท้ังนี้มีผู้ชมส่วน
หนึ่งบอกว่าปากคุณจุ๊บจ๊ิบดูไม่ได้เบ้ียวจริง อีกท้ังหลังจากนั้นได้มีผู้ชม 7 ท่านท่ีเข้ามาคอมเม้นต์แฉ
เรื่องรูปคอนโดมีเนียม มือถือไอโฟน และรูปในอดตีของคุณจุ๊บจ๊ิบ นอกจากนี้ยังมีผู้ชมบางส่วนกล่าวว่า
จะเลิกดูรายการ Let Me In – Thailand แล้ว 

 
รูปท่ี3.9 โพสต์เปิดเผยภาพในอดีตของคุณจุ๊บจ๊ิบและภาพคอนโดของคุณจุ๊บจ๊ิบท่ีโพสต์ลงอินสตาแก

รม 

   
ท่ีมา: thaiseeyou.com/archives/4054 เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 10 มิถุนายน 2561 

 
 ส่วนในทวิตเตอร์ แฮชแท็คจุ๊บจ๊ิบ (#จุ๊บจ๊ิบ) ทวิตส่วนใหญ่เป็นการแฉประวัติของคุณจุ๊บจ๊ิบ
และแสดงความคิดเห็นในเชิงลบด้วยถ้อยค าหยาบคาย เช่น “ชอบประโยคเเซ่บท่ีเพื่อนนางพูดว่า 
‘หน้าเปล่ียน นิสัยไม่เปล่ียนเลยจริงๆ’ #LetMeInThailand3 #จุ๊บจ๊ิบ”  
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“ใครเรียนคณะเดียวกัน ห้องเดียวกันกับ #จุ๊บจ๊ิบ ฝากบอกน้องเขาทีคะว่า ‘ตอแหลไม่เนียน 
ไปเรียนมาใหม่’ นะคะ #LetMeInThailand3”  

“ไล่ๆ ไปส่อง #จุ๊บจ๊ิบ #LetMeInThailand3 ในรายการนางบอกประมาณต้ังใจเรียนช่วยแม่ 
ท าไมรูปในไอจีมันต๊างต่างกันวะ เอ๊ะ นีก่็งง555555” 

ท้ังนี้ผู้ชมส่วนใหญ่จะต่อว่าคุณจุ๊บจ๊ิบมากกว่ารายการ Let Me In – Thailand โดยตัวอย่าง
โพสต์ท่ีต าหนิรายการ เช่น “รายการกลายเป็นรายการลวงโลกไปเลย อุตส่าห์ดีมาตลอด #จุ๊บจ๊ิบ #ยุ้ย 
#LetMeInThailand3  #LetMeinThailand” เป็นต้น 

นอกจากนี้ทวิตเตอร์ของ Kapookdotcom ก็ได้โพสต์ข่าวของคุณจุ๊บจ๊ิบด้วย ซึ่งเนื้อหาข่าว
ท้ังหมดเป็นเรื่องการแฉประวัติของคุณจุ๊บจ๊ิบ 

ทางด้านเว็บไซต์พันทิป กระทู้ท่ีเกี่ยวข้องกับคุณจุ๊บจ๊ิบและรายการ Let Me In – Thailand 
เป็นกระทู้ท่ีมีเนื้อหาในเชิงบวก เช่น การช่ืนชมคุณจุ๊บจ๊ิบว่าจากท่ีเคยปากเบ้ียวแต่ตอนนี้สวยขึ้นมาก 
ซึ่งคอมเม้นต์ในช่วงแรกกล่าวว่าหน้าเดิมของคุณจุ๊บจ๊ิบก็สวยอยู่แล้ว แต่คอมเม้นต์ในช่วงต่อมาเริ่มเป็น
การแฉประวัติของคุณจุ๊บจ๊ิบ ก่อนท่ีคอมเม้นต์เกือบท้ังหมดจะกลายเป็นการแสดงความคิดเห็นในเชิง
ลบในท่ีสุด 
 ทางด้านเว็บไซต์ข่าวออนไลน์ มีข่าวอยู่เพียง 3 ข่าวเท่านั้น และเนื้อหาของข่าวมีความ
คล้ายคลึงกัน คือพูดถึงความเปล่ียนแปลงของคุณจุ๊บจ๊ิบท่ีสวยขึ้นมาก 
29 พฤศจิกายน 2560 
 ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Let Me In – Thailand ศัลยกรรมพลิกชีวิต ปฏิกิริยาป้อนกลับส่วนใหญ่
ยังคงเป็นไปในทิศทางเดียวกับเมื่อวันวาน คือรู้สึกสงสารคุณยุ้ย ต้ังค าถามต่อรายการว่าท าไมคุณจุ๊บจ๊ิ
บถึงชนะ ท้ังท่ีคุณยุ้ยสมควรได้รับโอกาสมากกว่า ซึ่งมี 4 คนท่ีคอมเม้นต์ว่าจะเลิกดูรายการ Let Me 
In – Thailand แล้ว นอกจากนี้ในโพสต์ดังกล่าวยังมีคนรู้จักของคุณยุ้ยออกมาคอมเม้นต์ว่าคุณยุ้ยมี
ฐานะยากจนจริงๆ ไม่มีเงินแม้กระท่ังจะนัง่รถมากรุงเทพเพื่อออกรายการจนจ าเป็นต้องยืมเงินจาก
เพื่อนคนละ 2-4 ร้อย ซึ่งคอมเม้นต์นี้ก็ได้รับการกดไลก์มากจนขึ้นเป็นท๊อปคอมเม้นต์ (Top 
Comment)  
 ท้ังนี้ในเวลา 3 ทุ่มครึ่ง ทางรายการได้โพสต์ประวัติของคุณจุ๊บจ๊ิบว่าเคยผ่านชีวิตท่ียากล าบาก
มาอย่างไรจนมีวันนี้ได้ พร้อมกับค าโปรยว่า “นี่แหละ! เจ้าหญิงไม่ได้มีแค่นิยายท่ีชีวิตจะต้องสวยงาม
เสมอไป” โดยในโพสต์นี้มีคนกดไลก์มากถึง 7,842 ไลก์ ซึ่งมากกว่าโพสต์ปกติท่ีจะอยู่ท่ีหลักร้อย โดย
ปฏิกิริยาป้อนกลับส่วนใหญ่เป็นเชิงลบคือการด่ารายการว่าเรียกเรตต้ิง ต้ังค าถามว่าท าไมไม่เลือกคุณ
ยุ้ย รองลงมาเป็นคอมเม้นต์แฉและต่อว่าคุณจุ๊บจ๊ิบ นอกจากนี้ในท๊อปคอมเม้นต์ท้ังสามอันดับแรกเป็น
คอมเม้นต์จากคนรู้จักคุณจุ๊บจ๊ิบท้ังหมด โดยมีใจความใน 
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คอมเม้นต์ว่าตามปกติคุณจุ๊บจ๊ิบก็เป็นคนสวยอยู่แต่แรกแล้ว ไม่ได้เป็นคนท่ีมีปมด้อยแต่อย่างใด ท้ังนี้มี
เพียงส่วนน้อยเท่านั้นท่ีเป็นปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวก คือช่ืนชมและให้ก าลังใจคุณจุ๊บจ๊ิบ 

จุดท่ีน่าสนใจในโพสต์ดังกล่าวคือ ผู้ชมท่ีมาตอบกลับคอมเม้นต์มีแนวโน้มท่ีจะมีทัศนคติ
เดียวกับเจ้าของคอมเม้นต์ กล่าวคือเมื่อมีคอมเม้นต์ให้ก าลังใจคุณจุ๊บจ๊ิบ คนท่ีช่ืนชมคุณจุ๊บจ๊ิบ
เหมือนกันก็จะเข้ามาเห็นด้วยกับเจ้าของคอมเม้นต์ ซึ่งในทางกลับกันคอมเม้นต์ท่ีด่าว่าและแฉคุณ
จุ๊บจ๊ิบก็จะมีคนท่ีไม่ชอบคุณจุ๊บจ๊ิบเข้าไปร่วมต าหนิด้วยเช่นกัน ท้ังนี้ก็มีส่วนหนึง่ท่ีผู้ชมท่ีเข้ามาตอบ
คอมเม้นต์มีทัศนคติตรงกันข้ามกับเจ้าของคอมเม้นต์ ซึ่งในกรณีนี้คือคอมเม้นต์หนึ่งท่ีช่ืนชมคุณจุ๊บจ๊ิบ 
โดยกล่าวว่าเพียงแค่คุณจุ๊บจ๊ิบเป็นคนขยัน ต้ังใจเรียน ไม่สนเรื่องความรัก ตนเองก็พร้อมจะสนับสนุน 
ซึ่งในช่วงแรกก็มีคนท่ีช่ืนชมคุณจุ๊บจ๊ิบเข้ามาเห็นด้วยจ านวนหนึ่ง แต่หลังจากนั้นก็มีกลุ่มคนท่ีไม่ชอบ
คุณจุ๊บจ๊ิบเอาหลักฐานว่าคุณจุ๊บจ๊ิบเคยมีแฟนมาแล้วมาโพสต์ตอบกลับในคอมเม้นต์ เพื่อแสดงให้เห็น
ว่าคุณจุ๊บจ๊ิบโกหก ซึ่งเจ้าของคอมเม้นต์ก็พยายามอธิบายว่าตนเองไม่ได้สนใจเรื่องส่วนตัวของคุณ
จุ๊บจ๊ิบขนาดนั้น แต่หลังจากนั้นก็เริ่มมีกลุ่มคนท่ีไม่ชอบคุณจุ๊บจ๊ิบเข้ามาด่าเจ้าของคอมเม้นต์ด้วย
ถ้อยค าหยาบคายจนเจ้าของคอมเม้นต์กล่าวว่าใครจะพูดอะไรก็เชิญ ตนเองจะปิดการแจ้งเตือนโพสต์
นี้แล้ว ทว่ากลุ่มคนท่ีไม่ชอบคุณจุ๊บจ๊ิบก็ยังคงคอมเม้นต์ต่อไปอีก จนเจ้าของคอมเม้นต์ทนไม่ไหวและ
เข้ามาตอบกลับด้วยถ้อยค าหยาบคายเช่นกัน 

ในส่วนของการแชร์โพสต์ดังกล่าว ในช่วงแรกๆ นั้นข้อความท่ีถูกแชร์ออกไปเป็นเชิงบวกคือ
ช่ืนชมความสวยของคุณจุ๊บจ๊ิบ ทว่าหลังจากนั้นก็เริ่มมีแคปช่ันท่ีเป็นการแฉประวัติของคุณจุ๊บจ๊ิบ ท้ัง
จากกลุ่มคนท่ีรู้จักและไม่รู้จักคุณจุ๊บจ๊ิบเป็นการส่วนตัว รวมถึงด่ารายการว่าเรียกเรตต้ิง ซึ่งท้ังนี้มีผู้ชม
ส่วนหนึ่งแชร์โพสต์ดังกล่าวออกไปพร้อมแคปช่ันว่าตัวเองไม่รู้ว่าเกิดอะไรขึน้ แต่พอเห็นคอมเม้นต์แฉ
กันเลยตามเข้าไปอ่าน ส่วนคอมเม้นต์ในโพสต์ท่ีถูกแชร์ออกไปก็มีส่วนหนึ่งท่ีเพื่อนหรือคนรู้จักของผู้
แชร์ขอให้เล่าให้ฟังว่าเกิดอะไรขึ้น ก่อนจะร่วมสนทนาและต าหนิรายการกับคุณจุ๊บจ๊ิบไปด้วย  

ท้ังนี้นอกจากเฟซบุ๊กแฟนเพจของ Let Me In – Thailand แล้ว ยังมีเฟซบุ๊กแฟนเพจอื่นๆ ท่ี
ร่วมโพสต์ประเด็นของคุณจุ๊บจ๊ิบด้วย ดังต่อไปนี้ 

1. เพจลองวิเคราะห์ดู โพสต์ว่า “กรรมการก็มีเกณฑ์ของกรรมการ ข้างในดราม่าเรื่องชีวิต
ของคุณจุ๊บจ๊ิบยังไงก็ต้องมาดูท่ีรายละเอียดอีกทีว่าผิดถูกอย่างไร” โดยปฺฏิกิริยาป้อนกลับส่วนใหญ่ใน
โพสต์นี้เป็นการเหน็บแหนมคนท่ีด่าว่าคุณจุ๊บจ๊ิบ เช่น “จะดราม่ากันท าไม อิจฉาเขาเหรอ” “จ่ายตังค์
ให้รายการรึไง เดือดร้อนกันจัง” เป็นต้น  

โดยกลุ่มคนท่ีไม่ชอบคุณจุ๊บจ๊ิบซึ่งมีจ านวนน้อยกวา่ก็เข้ามาคอมเม้นต์ตอบกลับว่าไม่ได้อิจฉา 
แค่รู้สึกว่าการโกหกมันไม่ถูกต้อง การดูรายการก็เหมือนเป็นการจ่ายเงินให้รายการทางอ้อมเนื่องจาก
เพิ่มเรตต้ิงให้รายการท าให้มีสปอนเซอร์เข้ามา ซึ่งมีคนจ านวนหนึ่งเข้ามาสนับสนุนความคิดเห็นนี้และ
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กดไลก์ แต่สุดท้ายคนกลุ่มแรกก็จะเข้ามาตอบกลับว่าถ้าคุณไม่ได้อิจฉาแล้วท าไมร้อนตัว รายการก็ต้อง
อยากได้เรตต้ิงก็รู้ๆ กันอยู่ หรือไม่ชอบก็ไม่ต้องดู แล้วคอมเม้นต์ก็จบลงแต่เพียงเท่านั้น 

2. เพจอีปุก โพสต์ว่า “มีดราม่าว่าหน้าปกติของน้องก็ไมไ่ด้แย่อะไร อีกคนน่าจะได้มากกว่า 
อ่านต่อในเม้นต้นฉบับเลยจ้า” ซึ่งคอมเม้นต์ในโพสต์นี้ไม่ได้ใช้ถ้อยค าหยาบคาย ส่วนใหญ่เพียงแต่เห็น
ด้วยว่าคุณยุ้ยสมควรได้รับการศัลยกรรมมากกว่า คุณจุ๊บจ๊ิบแต่เดิมก็สวยอยู่แล้ว 

3. เพจ Contrast เขียนโพสต์ว่า “ส าหรับแอดมิน การตัดสินของกรรมการคงไม่ใช่เหตุผลแค่
ใครบกพร่องมากกว่า รวมถึงเรื่องงบประมาณของทางรายการและค าตอบผู้เข้าแข่งด้วย การตัดสิน
เช่นนี้จึงน่าจะเข้าใจได้ ส่วนความคิดเห็นท่ีว่ารายการตั้งใจสร้างดราม่านั้นก็ตัดสินได้ยาก เพราะบาง
เรื่องคนก็ดราม่ากันเอง ยังไงเป็นก าลังใจให้ทุกคน” ซึ่งคอมเม้นต์ครึ่งหนึ่งในโพสต์นี้เห็นด้วยกับแอด
มินว่าจะดราม่าท าไม อิจฉาคุณจุ๊บจ๊ิบเหรอถึงไปขุดคุ้ยประวัติและด่าเขาถึงขนาดนั้น มองว่ารายการ
ย่อมต้องการเรตต้ิงเป็นธรรมดา เพราะไม่ใช่รายการการกุศล  

ในขณะท่ีอีกครึ่งหนึ่งเป็นคอมเม้นต์แสดงความคิดเห็นในเชิงลบต่อแอดมินและกลุ่มคนท่ีเห็น
ด้วยกับแอดมินว่าให้ไปอ่านเนื้อหาท้ังหมดให้ละเอียดก่อนแล้วค่อยมาพูด ท้ังนี้เมื่อแอดมินเข้ามาคอม
เม้นต์ด้วยการต้ังค าถามว่าหลักฐานท่ีมีอยู่นั้นสามารถบ่งช้ีว่าคุณจุ๊บจ๊ิบโกหกได้จริงหรือไม่ ผู้ชมส่วน
ใหญ่ก็เข้ามาตอบกลับโดยการโพสต์หลักฐานให้ดู โดยส่วนหนึ่งกล่าวว่าตนเองแสดงความคิดเห็นโดยท่ี
ไม่ได้ดูรายการ Let Me In ตอนดังกล่าวแต่อ่านจากโพสต์ท่ีคนอื่นออกมาแฉ ท้ังนี้มี 1 คอมเม้นต์
ต าหนิว่าแอดมินแสดงความคิดเห็นในเรื่องนี้อย่างไม่เป็นกลางเช่นกัน 

4. เพจใต้เตียงดารา โพสต์ว่า “ความดราม่ารายการยังไม่หมดจ่ะ....ร้อนระอุมาถึง let me in 
3 มีความขุดแฉว่านุ้งจุ๊บจ๊ิบสาวที่ได้เลือกไปศัลโมหน้าใหม่ ความจริงหน้านางดีอยู่แล้ว และชีวิตไม่ได้ด
ราม่าเบอร์ 5 เบอร์ 10 แบบท่ีรายการปูเรื่อง นี่เอาจริงๆ หน้าตอนนางยังไม่ศัลดูดีกว่าช้ันหลายเท่านัก 
/กรอกใบสมัครรายการ #ใต้รายการศัลยะ #ใต้การไม่ชอบท ากิจกรรมท่ีรร #ใต้การโดนเพื่อนล้อมา
ก่อน #ใต้ความดราม่า” นอกจากนี้แอดมินยังได้โพสต์รูปของคุณจุ๊บจ๊ิบลงในคอมเม้นต์ แต่คาดว่า
น่าจะเป็นการเหน็บแหนมมากกว่า 

โดยคอมเม้นต์เกือบท้ังหมดเป็นไปในทางแฉและด่าคุณจุ๊บจ๊ิบ ส่วนการแชร์โพสต์ ส่วนใหญ่จะ
แชร์เนื้อหาออกไปโดยไม่เขียนแคปช่ัน แต่ส าหรับกลุ่มคนท่ีเขียน ส่วนใหญ่จะเขียนด่าคุณจุ๊บจ๊ิบและ
รายการ มีแชร์หนึ่งท่ีเขียนว่าเคยช่ืนชอบคุณจุ๊บจ๊ิบ แต่เมื่อรู้ความจริงก็ไม่ชอบแล้ว มีเพียงส่วนน้อยท่ี
เขียนแคปช่ันปกป้องคุณจุ๊บจ๊ิบ ซึ่งหนึ่งในนั้นเขียนว่ากลุ่มคนท่ีขุดคุ้ยประวัติของคุณจุ๊บจ๊ิบน่ากลัวมาก 
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รูปท่ี3.10 ภาพโพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจใต้เตียงดารา 

 
ท่ีมา: www.facebook.com/underbedstar เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 22 พฤษภาคม 2561 

 
 ทางด้านเว็บไซต์พันทิป กระทู้ในวันนี้มีท้ังหมด 4 กระทู้ เนื้อหา 2 กระทู้เป็นไปในเชิงต าหนิ
รายการท่ีหลอกลวงคนดู อีกหนึ่งกระทู้ต้ังค าถามว่าท าไมรายการ Let Me In ในซีซั่นนี้ถึงมีแต่ดราม่า
รุนแรง และอีกหนึง่กระทู้เขียนหัวข้อเป็นเชิงค าถามว่าท าไมคุณจุ๊บจ๊ิบถึงมีคนออกมาแฉเยอะ โดย
เนื้อหาภายในเป็นการโพสต์รูปคอมเม้นต์ท่ีออกมาแฉคุณจุ๊บจ๊ิบ ซึ่งกระทู้นี้ได้รับความนิยมมากท่ีสุด 
และคาดว่าคนส่วนใหญ่รู้เรื่องราวของคุณจุ๊บจ๊ิบจากกระทู้นี้ เนื่องจากมีคอมเม้นต์ส่วนหนึ่งเขียนว่า 
“อย่าเพิ่งลบนะ จะแชร์ต่อ” “รอเผือก” “ปักไว้อา่น” เป็นต้น นอกจากคอมเม้นต์เหล่านี้ครึ่งหนึ่งเป็น
การต าหนิรายการและอีกครึ่งหนึ่งเป็นการต าหนิคุณจุ๊บจ๊ิบ รวมถึงมีคนเอารูปมาโพสต์แฉเพิ่มเติมด้วย
ว่าคุณจุ๊บจ๊ิบเคยเป็นดัมเมเยอร์ ดาวโรงเรียน เรียนโรงเรียนประจ าจังหวัด ไม่ใช่โรงเรียนวัด เคย
ประกวด Pretty Doll ฐานะท่ีบ้านไม่ได้ยากจน ใช้โทรศัพท์ไอโฟนและอยู่ในคอนโดหรู รวมถึงเคยไป
รับประทานอาหารกับพ่อหลังลงจากเครื่องบินด้วย 
 ส่วนเว็บไซต์ข่าวออนไลน์ มีการลงข่าวเกี่ยวกับคุณจุ๊บจ๊ิบประมาณ 20-30 เว็บไซต์ แต่เนื้อหา
คล้ายคลึงกันเกือบท้ังหมด นั่นคือเรื่องของการท่ีมีคนรู้จักออกมาแฉประวัติของคุณจุ๊บจ๊ิบ และการ
ตอบคอมเม้นต์บนออนไลน์ของคุณจุ๊บจ๊ิบ โดยใช้พาดหัวท่ีเกินจริง เช่น “ไม่ขอทน โต้กลับชาวเน็ท
ปากไม่ดี” “ไม่รอให้กระแสเงียบไปเอง! จุ๊บจ๊ิบ โต้กลับชาวเน็ตเรียงตัว! ใครเมนต์ด่าเธอเมนต์สวน
ทันที! ทนไม่ไหวแล้ว!” เป็นต้น ท้ังท่ีจริงแล้วคุณจุ๊บจ๊ิบแค่อธิบายว่าตนเองไม่ได้โกหกด้วยถ้อยค า
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สุภาพ ในขณะเดียวกันเว็บไซต์กระปุกได้อัดคลิปข่าวสัมภาษณ์คุณจุ๊บจ๊ิบถึงเรื่องท่ีเกิดขึ้น ซึ่งคุณจุ๊บจ๊ิบ
ก็ได้ให้สัมภาษณ์ว่าไม่ได้โกหกและอธิบายในประเด็นต่างๆ และหลังจากนั้นเว็บไซต์ข่าวจ านวนหนึ่งก็
น าบทสัมภาษณ์นี้มาโพสต์ต่อลงบนเว็บไซต์ของตนเอง 
 

รูปท่ี3.11 รูปคุณจุ๊บจ๊ิบในการประกวด Pretty Doll 

 
ท่ีมา: www.khaosod.co.th เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 22 พฤษภาคม 2561 

 
 นอกจากนี้ยังมีเว็บไซต์ข่าวจ านวนหนึง่ท่ีเขียนเกี่ยวกับคุณยุ้ยแทน โดยในเนื้อหาข่าวเป็นรูป
คอมเม้นต์ตอบกลับบนเฟซบุ๊กส่วนตัวของคุณยุ้ย โดยคุณยุ้ยกล่าวว่าคุณหมอเลือกให้คุณจุ๊บจ๊ิบชนะ 
เพราะอนาคตไปได้ไกลกว่า ทว่าในขณะเดียวกันในทวิตเตอร์ก็มีการขุดคุ้ยประวัติของคุณยุ้ยและพบว่า
จริงๆ แล้วคุณยุ้ยก็ไม่ได้มีหน้าตาเลวร้ายเหมือนในรายการ ท าให้มีคนจ านวนมากเข้ามาแสดงความ
คิดเห็นในเชิงลบว่า “หลอกลวงกันท้ังคู่” หรือ “เกือบจะสงสารแล้วเชียว” ก่อนจะติดแฮชแท็ก #แหก
ในแหก ก่อนท่ีคนรู้จักของคุณยุ้ยจะมาโต้ตอบบนเฟซบุ๊กส่วนตัวของตนเองว่าคุณยุ้ยมีฟันท่ีไม่สวยจริง
อย่างในรายการ ดังนั้นตอนถ่ายรูปจึงต้องพยายามไม่ยิ้มเห็นฟัน อีกท้ังภาพในเฟซบุ๊กไม่สามารถบ่ง
บอกว่าคุณยุ้ยมีชีวิตท่ีดีจริงๆ ได้ เพราะคุณยุ้ยเองก็มีลูกท่ีต้องเข้าโรงพยาบาลบ่อยๆ ท าให้ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายเยอะมาก พร้อมกับติดแฮชแท็กล้อเลียนว่า #อ๋อในอ๋อ ซึ่งหลังจากนั้นความคิดเห็นในทวิต
เตอร์ก็เปล่ียนไปในทางสนับสนุนคุณยุ้ยอีกครั้ง แต่จ านวนโพสต์ลดลงเหลือแค่ 2 ทวิตเท่านั้น 
30 พฤศจิกายน 2560 

ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Let Me In – Thailand การแชร์โพสต์ออกไปยังมีการเขียนด่าว่ารายการ
และคุณจุ๊บจ๊ิบเช่นเดิม แต่ปริมาณลดลงเหลือแค่ประมาณ 10 แชร์เท่านั้น แต่หลังจากนั้นเพจแหม่ม
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โพธิ์ด าได้โพสต์ข้อความเกี่ยวกับประเด็นของคุณจุ๊บจ๊ิบว่า “เข้าใจท่ีหลายคนโกหกเพราะอยากสวย แต่
คุณจุ๊บจ๊ิบเองก็สวยอยู่แล้ว ชีวิตก็ดี แล้วจะมาปั้นเรื่องเพื่อเอารางวัลท าไม ไม่คิดว่าคนท่ีเรียนด้วยกัน
ตอนอยู่น่านจะออกมาแฉบ้างเหรอ น่าเสียดายรายการดีๆ ท่ีมีธีมในการเปล่ียนชีวิตคนท่ีมีปัญหาเรื่อง
รูปลักษณ์ให้ดีขึ้น กลายเป็นรายการขายเรื่องราวปลอมๆ ท่ีเอาคนหน้าตาดีอยู่แล้วมาแต่งให้ข้ีเหร่” ซึ่ง
ปฏิกิริยาป้อนกลับเกือบท้ังหมดก็เป็นคอมเม้นต์ด้านลบ นั่นคือการด่ารายการและคุณจุ๊บจ๊ิบ รวมถึง
การคอมเม้นต์แฉข้อมูลเพิ่มเติมด้วย ส่วนคนท่ีแชร์โพสต์นี้ออกไปพบว่ามีคนจ านวนหนึ่งท่ีเขียนว่า
ตนเองไม่เคยติดตามข่าวของคุณจุ๊บจ๊ิบมาก่อน แต่เพราะเพจแหม่มโพธิ์ด าโพสต์ขึ้นมา ตนเองจึง
กลับไปอ่านข่าวนี้บ้าง 
 ทางด้านของเว็บไซต์ข่าวออนไลน์มี 1 เว็บไซต์ท่ียังคงลงข่าวการแฉประวัติของคุณจุ๊บจ๊ิบ และ
อีก 1 เว็บไซต์ท่ีลงข่าวการออกมาโต้ตอบบนออนไลน์ของคุณจุ๊บจ๊ิบ ซึ่งเนื้อหาข่าวทั้งสองไม่แตกต่าง
จากข่าวที่ลงบนเว็บไซต์ข่าวส่วนใหญ่ในวันท่ี 29 พ.ย. แต่ว่ามีเว็บไซต์ข่าวอีก 12 เว็บไซต์ท่ีลงข่าว
ข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับประวัติคุณจุ๊บจ๊ิบ โดยเนื้อหาข่าวกล่าวว่านอกจากคุณจุ๊บจ๊ิบจะเคยประกวด 
Pretty Doll มาก่อนแล้ว เธอยังเคยเล่น 
มิวสิควิดีโอ (Music Video) เพลงน้ าตาสุดท้าย ของวง Cocktail และ ภาพยนตร์ซีรี่ย์เรื่อง เพราะวา่
เรื่องของหัวใจ ใครก็ออกแบบมันไม่ได้ ตอน Only me อีกด้วย  
 

รูปท่ี3.12 ภาพโพสต์เปิดเผยคุณจุ๊บจ๊ิบท่ีเล่นมิวสิควิดีโอเพลงน้ าตาสุดท้าย 

 
ท่ีมา: www.beauty.jarm.com เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 22 พฤษภาคม 2561 

 
 ท้ังนี้เว็บไซต์ข่าวจ านวนหนึ่งก็โพสต์ข่าวใหม่ว่าคุณยุ้ยเองก็ไม่ได้มีหน้าตาเลวร้ายเหมือนตอนท่ี
ออกรายการ โดยภาพในเนื้อหาข่าวเป็นภาพโพสต์แฉบนเฟซบุ๊กส่วนตัวของคนท่ีขุดประวัติคุณยุ้ยและ
คนรู้จักของคุณยุ้ย ท่ีโต้ตอบกันเรื่องแฮชแท็ก #แหกในแหก และ #อ๋อในอ๋อ ในขณะท่ีเว็บไซต์ข่าว
จ านวนหนึ่งเขียนเรื่องศัลยแพทย์จากเกาหลีเสนอจะท าศัลยกรรมให้คุณยุ้ยฟรีหลังจากไปออกรายการ 
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Let Me In – Thailand ซึ่งเนื้อหาข่าวเป็นภาพโพสต์จากเฟซบุ๊กส่วนของคนรู้จักจ านวนหนึ่งของคุณ
ยุ้ย ซึ่งปฏิกิริยาป้อนกลับส่วนใหญ่ก็เป็นไปในเชิงบวกคือแสดงความยินดีกับคุณยุ้ย 
 ส่วนในเว็บไซต์พันทิปมีท้ังหมด 3 กระทู้ กระทู้แรกเป็นการตั้งค าถามว่าบริษัท Workpoint 
น่าจะรับมือกับวิกฤตท่ีเกิดขึ้นอย่างไร ซึ่งคอมเม้นต์มีเพียง 3 คอมเม้นต์กล่าวว่าทางบริษัทน่าจะเงียบ 
ไม่สนใจอะไร เพราะบริษัท Workpoint ก็ท าเช่นนี้มาโดยตลอด  

กระทู้ท่ีสองบอกว่าอยากจะสมัครเข้าร่วมรายการ Let Me In บ้าง เพราะตนเองมีปัญหาเรื่อง
รูปลักษณ์ภายนอกมาก ถ้าขนาดคนท่ีหน้าตาดีอย่างคุณจุ๊บจ๊ิบยังได้ แล้วท าไมตนเองจะสมัครไม่ได้ ซึ่ง
คอมเม้นต์ในโพสต์นี้ก็มีเพียง 3 คอมเม้นต์ กล่าวว่าก็สมัครไปสิ กับเหน็บแหนมรายการว่าประวัติ
เจ้าของกระทู้ยังดราม่าไม่พอ สมัครไม่ได้หรอก  

ส่วนกระทู้ท่ีสามมีเนื้อหาเรียกร้องให้หยุดรังแกคุณจุ๊บจ๊ิบบนโซเช่ียล ซึ่งมีคอมเม้นต์ตอบกลับ
จ านวนมากกล่าวว่านี่ไม่ใช่การรังแก แต่เป็นการเปิดเผย และการด่าว่าก็เป็นการลงโทษทางสังคม 
เพราะคุณจุ๊บจ๊ิบท าผิดท่ีโกหกในรายการ อีกส่วนหนึ่งคอมเม้นต์ว่าต้องการด่ารายการด้วยเพื่อให้เกิด
การปรับปรุงในครั้งต่อไป 
1 ธันวาคม 2560 
 การแชร์โพสต์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ Let Me In - Thailand มีจ านวนลดลงเหลือแค่ 4 แชร์ 
ซึ่งมีข้อความใกล้เคียงกันคือคนรู้จักของคุณจุ๊บจ๊ิบแชร์ออกไปเพื่อด่าว่าคุณจุ๊บจ๊ิบ นอกจากโพสต์
ดังกล่าวนี้เฟซบุ๊กแฟนเพจ Let Me In – Thailand ก็ไม่ได้โพสต์ข้อความอะไรท่ีเกี่ยวข้องกับคุณจุ๊บจ๊ิ
บอีก รวมถึงได้ลบอัลบั้มรูปของคุณจุ๊บจ๊ิบออกด้วย 
 ส่วนเว็บไซต์พันทิปก็มีการต้ังกระทู้ว่าท าไมคุณจุ๊บจ๊ิบถึงชนะ แต่เนื่องจากเป็นเนื้อหาท่ีเก่า
แล้ว จึงมีคนคอมเม้นต์เพียง 3 คอมเม้นต์เท่านั้น โดยคอมเม้นต์แรกบอกว่าทุกคนก็งงเช่นกัน คอม
เม้นต์ท่ีสองกล่าวว่าทางบริษัท Workpoint ก็ได้ลบรูปคุณจุ๊บจ๊ิบออกจนหมดด้วย ในขณะท่ีคอมเม้นต์
ท่ีสามเพียงแต่บอกว่ากระทู้นี้มีเนื้อหาซ้ ากับกระทู้อื่นแล้ว 
 ทางด้านเว็บไซต์ข่าวออนไลน์ จ านวนข่าวลดลงเหลือเพียงไม่กี่ข่าว เนื้อหาข่าวส่วนใหญ่เป็น
เรื่องของคุณยุ้ยท่ีก าลังจะได้ไปท าศัลยกรรม 
6 ธันวาคม 2560 

มีเว็บไซต์ข่าว 1 เว็บไซต์ลงข่าวว่าคุณยุ้ยก าลังบินไปศัลยกรรมท่ีประเทศเกาหลีแล้ว โดยไป
ศัลยกรรมกับโรงพยาบาล DA Plastic Surgery อีกท้ังมีการโพสต์ความเคล่ือนไหวของคุณยุ้ยผ่าน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ DA Plastic Surgery Thailand อีกด้วย 
17 กุมภาพันธ์ 2561 

มีเว็บไซต์ข่าว 1 เว็บไซต์ลงข่าวว่าคุณยุ้ยศัลยกรรมเสร็จแล้ว และมีรูปคุณยุ้ยหลังศัลยกรรม
เสร็จ  
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ซึ่งหลังจากวันท่ี 17 กุมภาพันธ์ก็ไม่มีเว็บไซต์ข่าว เฟซบุ๊ก หรือทวิตเตอร์พูดถึงเรื่องวิกฤตบน
ออนไลน์นี้อีก ซึง่เป็นการส้ินสุดภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์กรณีศึกษารายการ Let Me In – 
Thailand 

 
 ท้ังนี้ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลเรื่องเรตต้ิงของช่อง Workpoint จากนีลเส็น เพื่อน ามา
ประกอบการวิเคราะห์เพิ่มเติม โดยมีข้อมูลดังต่อไปนี้ 

1. เรตต้ิงในช่วงวันท่ี 20-26 พ.ย. 60 (ช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤต) : ช่อง Workpoint ได้รับ

ความนิยมเป็นอันดับ 3 อยู่ท่ี 0.795  

2. เรตต้ิงในช่วงวันท่ี 27 พ.ย. – 3 ธ.ค. 60 (ช่วงเกิดภาวะวิกฤต) : ช่อง Workpoint ได้รับ

ความนิยมเป็นอันดับ 3 อยู่ท่ี 0.816  

3. เรตต้ิงในช่วงวันท่ี 4-10 ธ.ค. 60 (ช่วงหลังเกิดภาวะวิกฤต) : ช่อง Workpoint ได้รับ

ความนิยมเป็นอันดับ 4 อยู่ท่ี 0.817 

4. เรตต้ิงในช่วงวันท่ี 11 ธ.ค. 60 เป็นต้นไป (ช่วงหลังเกิดภาวะวิกฤต) : เรตต้ิงของช่อง 

Workpoint เริ่มลดลง เฉล่ียอยู่ท่ี 0.770 - 0.790 

 

ส่วนที่2: ผลการวิเคระห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

ระยะก่อนเกิดวิกฤต (Precrisis) : วันที่ 28 พฤศจิกายน 2560 
 จากการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ัง 4 ท่าน พบว่าเนื่องจากรายการ Let Me In – 
Thailand ก็เป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมบันเทิงเช่นเดียวกับรายการ Club Friday The Series ดังนั้น
การเกิดภาวะวิกฤตบนสังคมออนไลน์จึงไม่ถือว่าเป็นเรื่องเลวร้ายไปเสียท้ังหมด เพราะเมื่อรายการถูก
พูดถึงอย่างมากบนสังคมออนไลน์ ส่ิงท่ีรายการจะได้คือการรับรู้ (Awareness) และท าให้ประชาชน
หันมาดูรายการมากข้ึน ดังนั้นจึงเป็นไปตามค าอธิบายของคุณ ชิณสินธุ์ คลังทอง ท่ีกล่าวไว้ใน
กรณีศึกษารายการ Club Friday The Series ว่า ไม่ว่าทางรายการจะจัดการวิกฤตได้ดีหรือไม่ 
รายการก็ได้รับผลประโยชน์ต้ังแต่เริ่มเกิดภาวะวิกฤตแล้ว  

ด้วยเหตุนี้ทางรายการ Let Me In – Thailand จึงอาจจะไม่มีการเตรียมการรับมือกับภาวะ
วิกฤตอย่างเหมาะสม ซึ่งมีส่วนได้ส่วนเสีย 2 ท่านคาดการณ์ว่าทางรายการ Let Me In – Thailand 
อาจจะท าไปเพื่อสร้างกระแสเหมือนรายการอื่นๆ ท่ีสร้างโดยบริษัทเวิร์คพอยท์ เอ็นเทอร์เทนเมนท์ 
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จ ากัด (มหาชน) ในขณะท่ีอีก 2 ท่านคาดว่ารายการเพียงแค่พลาดท่ีไม่ตรวจสอบประวัติของผู้ร่วม
รายการให้ดีกว่านี้  

โดยคุณ มนรัตน์ การะเกตุ กล่าวว่าถึงแม้ทางรายการ Let Me In – Thailand จะไม่เคย
ประสบกับภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ท่ีใกล้เคียงกันมาก่อน แต่รายการอื่นๆ ท่ีผลิตโดย ผู้ผลิตรายการ 
Let Me In – Thailand ก็เคยประสบกับภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ทุกปี ดังนั้นจึงทางรายการน่าจะ
พอทราบวิธีการเตรียมตัวรับมือภาวะวิกฤตอยู่บ้าง แต่เลือกท่ีจะปล่อยให้เกิดข้ึน อาจเพราะความไม่
ต้ังใจหรือคิดว่าต่อให้เกิดภาวะวิกฤตขึ้นก็ไม่เกิดผลเสียอะไรตามมา 

คุณ ชิณสินธุ์ คลังทอง กล่าวเพิ่มเติม รายการ Let Me In – Thailand อาจจะไม่คาดคิดว่า
จะมีคนรู้จักของผู้เข้าร่วมรายการออกมาเปิดเผย ท าให้เกิดภาวะวิกฤตครั้งนี้ขึ้น โดยในขั้นแรกของ 
Crisis acceleration ในกรณีนี้คือการท่ีรายการตัดสินให้คุณจุ๊บจ๊ิบท่ีมีใบหน้าสวยอยู่แล้วให้ได้รับการ
ศัลยกรรม ซึ่งส่ิงนี้เป็นการตัดสินท่ีขัดตาผู้ชม และขั้นที่สองคือคุณจุ๊บจ๊ิบท่ีเป็นผู้ชนะโกหกประวัติของ
ตัวเอง จึงท าให้ผู้ชมเกิดความไม่พอใจมากยิ่งขึ้น เพราะรู้สึกว่าทางรายการไม่ยุติธรรม ประกอบกับ
ความน่าสงสารของคุณยุ้ยและการจัดฉากของรายการอื่นๆ ในเครือบริษัทเวิร์คพอยท์ เอ็นเทอร์เท
นเมนท์ จ ากัด (มหาชน) จึงยิ่งท าให้ผู้ชมมีทัศนคติในแง่ลบต่อคุณจุ๊บจ๊ิบและรายการ Let Me In – 
Thailand มากขึ้นไปอีก 
 
ระยะวิกฤต (Crisis Event) : วันที่ 29 - 30 พฤศจิกายน 2560 
 คุณ ชิณสินธุ์ คลังทอง อธิบายว่า ภาวะวิกฤตบนสังคมออนไลน์ของรายการ Let Me In – 
Thailand เกิดจากการเปิดเผยซึ่งฝ่ายหนึ่งได้ประโยชน์ กล่าวคือคนรู้จักของคุณจุ๊บจ๊ิบท่ีออกมา
เปิดเผยจะรู้สึกมีพลังอ านาจ (Social power) ท่ีได้ท าลายคุณจุ๊บจ๊ิบ และรู้สึกว่าตนเองเป็นฝ่ายชอบ
ธรรม เนื่องจากตนเองเป็นฝ่ายท่ีพูดความจริงมากท่ีสุด ซึ่งวิธีท่ีรายการ Let Me In – Thailand 
เลือกใช้ในการรับมือกับภาวะวิกฤตคือการนิ่งเงียบ ทว่าทางรายการกลับควบคุมผู้มีส่วนได้ส่วนเสียใน
เหตุการณ์นี้ได้ไม่หมด นั่นคือการปล่อยให้คุณจุ๊บจ๊ิบออกมาให้สัมภาษณ์กับส่ือมวลชนถึงภาวะวิกฤตท่ี
เกิดขึ้นอันเป็นการเพิ่มข้อมูลให้คนพูดถึงภาวะวิกฤตครั้งนี้มากขึ้น แทนท่ีจะเป็นการปล่อยให้ผู้ชมลืม
ไปตามท่ีทางรายการคาดการณ์เอาไว้  

ส่วนทางด้านคุณ วนิดา ฤกษ์นิรันดร์ กล่าวว่า เนื่องจากคุณจุ๊บจ๊ิบไม่ใช่บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมี
ฐานแฟนคลับจ านวนมาก ดังนั้นผู้ชมจึงไม่ได้ให้ความสนใจกับภาวะวิกฤตครั้งนี้นานนัก และถึงแม้ว่า
จะมีผู้ชมจ านวนหนึ่งเลิกดูรายการ Let Me In – Thailand ไป แต่ก็คาดว่าเป็นเพียงส่วนน้อย เนื่อง
จากเรตต้ิงของรายการก็ยังคงดีอยู่ ซึ่งความคิดเห็นนี้สอดคล้องกับคุณภาภรณ์ ผลพล 

“คนไทยชอบดูอะไรท่ีเป็นดราม่าในชีวิต ต่อให้มีขุดประวัติไปก็ไม่เป็นไร ถ้าการหลอกลวงครั้ง
นี้มันไมไ่ด้เกินกว่าเหตุ คนก็ไม่สนใจมากหรอก มันไม่ใช่ปัญหาระดับสังคม แล้วถ้าทางรายการมั่นใจว่า
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รายการเขาไปต่อได้ เขาก็ไม่จ าเป็นต้องออกมาพูด คนท่ีเป็นดราม่าก็ไม่ได้ดังขนาดท่ีคนจะสนใจมาก 
เขาเป็นแค่คนธรรมดา ถ้าเป็นซุปตาร์ถึงควรพูด เพราะมีแฟนคลับรอติดตามอยู่เยอะ แต่จุ๊บจ๊ิบไม่ได้มี
แฟนคลับแล้วก็ไม่ได้ออกรายการประจ า” (วนิดา ฤกษ์นิรันดร,์ สัมภาษณ์, 14 พฤษภาคม 2560) 

“คนน่าจะจ ากรณีป้าซุ่มทุ่มไม่อั้นได้มากกว่ากรณีของจุ๊บจ๊ิบ เพราะคุณจุ๊บจ๊ิบเป็นคนธรรมดา 
เลยมีโอกาสท่ีจะมีดราม่าใหญ่กว่ามากลบได้ง่าย แต่พอดีช่วงท่ีเกิดกรณีจุ๊บจ๊ิบมันยังไม่มีวิกฤตอะไร คน
เลยอาจสนใจแค่นั้น” (ภาภรณ์ ผลพล, สัมภาษณ์, 14 พฤษภาคม 2560) 
 ท้ังนี้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ัง 4 ท่านเห็นตรงกันว่ารายการสามารถเลือกใช้วิธีท่ีดีกว่าในการ
รับมือกับภาวะวิกฤตบนสังคมออนไลน์ได้ โดยวิธีการรับมือท่ีถูกต้องส าหรับรายการ Let Me In – 
Thailand คือการออกมาขอโทษ เนื่องจากรายการท าผิดจริง จึงไม่สามารถบิดประเด็นไปเป็นอย่าง
อื่นได้ ซึ่งการขอโทษนี้จะช่วยลดความไม่พอใจของผู้ชมไปได้มาก  

โดยคุณภาภรณ์ ผลพล กล่าวเพิ่มเติมว่า หลังจากออกมาขอโทษแล้ว ทางรายการควรช้ีแจง
ได้ว่าใบหน้าของคุณจุ๊บจ๊ิบมีความผิดปกติท่ีส่วนใด โดยใช้ภาพเอกซเรย์ใบหน้าของคุณจุ๊บจ๊ิบก่อน
ท าศัลยกรรมมาเป็นหลักฐานก็ได้  

ส่วนคุณชิณสินธุ์ คลังทอง เสนอแนะว่าทางรายการควรน าคุณยุ้ยไปศัลยกรรมด้วย เพื่อ
เปล่ียนทัศนคติของผู้ชมให้กลับมาเป็นบวก แล้วถ่ายท าเป็นตอนพิเศษท่ีฉายเฉพาะบนสังคมออนไลน์ก็
ได้ เพราะถ้าหากท าเช่นนี้ผู้ชมจะมองรายการว่าเป็นรายการท่ีใจกว้าง 
 “การเลือกท่ีจะเงียบไม่ใช่ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดเสมอไป เพราะมันเป็นแค่การท่ีคุณทนชนักปัก
หลังได้มากเท่าไหร่แค่นั้น แต่เมื่อใดท่ีคุณเลือกท่ีจะส่ือสารกับผู้ชม นั่นแหละคือจุดท่ีคุณจะได้ใจคน 
ดังนั้นอย่าคิดว่าภาวะวิกฤตคือเรื่องเลวร้ายเสมอไป เพราะในภาวะวิกฤตมีโอกาสเสมอ” (ชิณสินธุ์ 
คลังทอง, สัมภาษณ์, 22 มีนาคม 2560)  
  
ระยะหลังวิกฤต (PostCrisis) : วันที่ 31 พฤศจิกายน 2560 เป็นต้นไป 
 เช่นเดียวกับรายการ Club Friday The Series ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ัง 4 ท่านมองว่ารายการ 
Let Me In – Thailand ไม่จ าเป็นต้องฟื้นฟูภาพลักษณ์ของรายการก็ได้ โดนคุณชิณสินธุ์ คลังทอง 
กล่าวว่า สาเหตุเกิดจากรายการบันเทิงประเภทวาไรต้ีมักมีความยาวไม่มากนักและแบ่งออกเป็นแต่ละ
ซีซั่น ดังนัน้โอกาสท่ีผู้ชมจะลืมภาวะวิกฤตครั้งนี้มีสูงมาก ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของคุณวนิดา 
ฤกษ์นิรันดร์  
 “ในประเภทธุรกิจบันเทิง การมี Crisis ก็ไม่แย ่ยิ่งรายการแบ่งเป็นซีซั่นด้วยแล้ว พอซีซั่น
ต่อไปคนก็ลืมแล้ว ยิ่งแบ่งเป็นซีซั่นแปลว่ามันไม่ได้ฉายต่อเนื่อง ฉายแล้วหยุด เด๋ียวคนก็ลืม ดังนั้นมัน
จึงไม่ Risk เลย ยิ่งฉาวยิ่งดี” (ชิณสินธุ์ คลังทอง, สัมภาษณ์, 22 มีนาคม 2560) 
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 “รายการดราม่ามันส้ัน เพราะรายการดูแปบๆ ก็จบ เด๋ียวก็มีเรื่องใหม่มาแทน ถ้าเป็นละครก็
อาจจะยาวหน่อย ถ้าดราม่ามากไปคนก็อาจจะไม่เบ่ือ แต่ Workpoint ถึงมันดราม่า แต่โปรดักช่ันเขา
ดี เขาจัดเต็ม คอมเม้นเตเตอร์ก็ท าให้คนดูข า ตอนท ารายการ The Mask ก็ลุ้นดี ถ้าคนชอบตัว
รายการก็จะกลับมาดู” (วนิดา ฤกษ์นิรันดร์, สัมภาษณ์, 14 พฤษภาคม 2560) 

คุณชิณสินธุ์ คลังทอง ยังกล่าวเพิ่มเติมอีกว่า ภาวะวิกฤตครั้งนี้กไ็ม่ได้ท าให้บริษัทเวิร์คพอยท์  
เอ็นเทอร์เทนเมนท์ จ ากัด (มหาชน) มีภาพลักษณ์ในแง่ลบว่าผลิตรายการหลอกหลวงแต่อย่างใด 
เพราะบริษัทเวิร์คพอยท์ เอ็นเทอร์เทนเมนท์ มีภาพลักษณ์เช่นนี้จากรายการอื่นๆ อยู่ก่อนแล้ว การ
เกิดภาวะวิกฤตครั้งนี้ก็แค่เป็นส่วนหนึ่งท่ีย้ าภาพลักษณ์เดิมเท่านั้น ซึ่งผู้ชมส่วนหนึ่งท่ีต้องการเพียงแค่
ดูรายการเพื่อความบันเทิงอาจจะไม่ได้สนใจในจุดนี้สักเท่าใดนัก ในขณะท่ีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอีก 3 
ท่านมองว่าบริษัทเวิร์คพอยท์ เอ็นเทอร์เทนเมนท์อาจประสบวิกฤตด้านความน่าเช่ือถือในระยะยาวได้ 
แต่ถึงกระนั้นก็มีผู้ชมแค่เพียงส่วนหนึ่งเท่านั้นท่ีอาจจะเลิกดูรายการของทางบริษัทเวิร์คพอยท์ เอ็น
เทอร์เทนเมนท์ 
 
 สรุปคือภาวะวิกฤตในครั้งนี้ไมได้ส่งผลกระทบต่อรายการ Let Me In – Thailand มากนัก 
ทางรายการจึงเลือกท่ีจะนิ่งเฉยเพื่อให้ผู้ชมลืมภาวะวิกฤตครั้งนี้ไปเอง ซึง่กไ็ด้ผล แต่กระนั้นทัศนคติแง่
ลบของผู้ชมก็ยังไม่ได้รับการแก้ไข ซึ่งวิธีท่ีดีกว่าคือรายการควรจะส่ือสารกับผู้ชมให้มากกว่านี้ 
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บทท่ี5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
การศึกษาเรื่อง “การจัดการวิกฤตบนส่ือออนไลน์ของรายการ Club Friday The Series 

และ Let Me In Thailand” เป็นงานวิจัยท่ีใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดย
จะศึกษาการจัดการวิกฤตและการปรับตัวในภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ เฉพาะกรณีป้าซุ่มทุ่มไม่อั้น
ของรายการ Club Friday The Series และรายการ Let Me In Thailand - ศัลยกรรมพลิกชีวิต ท่ี
โกหกประวัติผู้ร่วมรายการ ในปี พ.ศ. 2560 โดยศึกษาปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้นผ่านข้อความท่ีถูกโพสต์
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของรายการท้ังสอง ทวิตเตอร์ เว็บไซต์พันทิป และเว็บไซต์ข่าวออนไลน์ต่างๆ 
รวมถึงคอมเม้นต์และแชร์จากผู้ชมรายการในช่วงเกิดวิกฤตจนกระท่ังวิกฤตส้ินสุดลง ประกอบกับการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อให้ทราบถึงข้อมูลเชิงลึกต่อวิกฤตและการจัดการภาวะ
วิกฤตท่ีเกิดขึ้น โดยจะใช้ค าถามปลายเปิดในการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็นผู้เช่ียวชาญด้าน
ภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์และส่ือมวลชน จ านวนรวมทั้งส้ิน 4 ท่าน โดยมีรายช่ือดังต่อไปนี้ 

1. คุณ ชิณสินธุ์ คลังทอง ต าแหน่ง : Social Media Group Head บริษัท IPG Mediabrands 

Thailand 

2. คุณ ภาภรณ์ ผลพล ต าแหน่ง : Community Executive บริษัท Ogilvy&Mather 

(Thailand) 

3. คุณ วนิดา ฤกษ์นิรันดร์ ต าแหน่ง : ผู้ส่ือข่าวและโปรดิวเซอร์ช่อง 9 Mcot HD บริษัท อสมท 

จ ากัด (มหาชน) 

4. คุณ มนรัตน์ การะเกตุ ต าแหน่ง : ผู้ส่ือข่าวและผู้ประกาศข่าวช่อง 3 บริษัท บางกอก  

เอ็นเตอร์เทนเม้นต์ จ ากัด 

 โดยงานวิจัยช้ินนี้มีวัตถุประสงค์การวิจัย คือ 1. เพื่อศึกษาวิธีการจัดการวิกฤตในภาวะวิกฤต
บนส่ือออนไลน์ กรณีศึกษารายการ Club Friday The Series และรายการ Let Me In Thailand - 
ศัลยกรรมพลิกชีวิต ซีซั่น 3 และ 2. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีต่อการจัดการ
วิกฤตของรายการ Club Friday The Series และรายการ Let Me In Thailand - ศัลยกรรมพลิก
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ชีวิต ซีซั่น 3 ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัย รวมถึงข้อเสนอแนะตามวัตถุประสงค์ได้
ดังนี ้
 
สรุปผลการวิจัย 

 ในการศึกษานี้ ผู้วิจัยจะแบ่งการจัดการตามช่วงวงจรชีวิตของภาวะวิกฤตตามแนวคิดของ 
Coombs (2015) คือ ระยะก่อนเกิดวิกฤต ระยะเกิดวิกฤต และระยะหลังเกิดวิกฤต โดยแต่ละช่วง
วงจรประกอบด้วย 3 ส่วน ดังต่อไปนี ้

ส่วนท่ี 1 การจัดการภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ 
ส่วนท่ี 2 ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็นผู้ชม 
ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็นผู้เช่ียวชาญและส่ือมวลชน 

 โดยเนื้อหาท่ีกล่าวมาข้างต้นจะถูกแบ่งการรายงานผลออกเป็นแต่ละกรณีศึกษา ซึ่งมี
รายละเอียดท้ังหมดดังต่อไปนี้ 
 
กรณีศึกษารายการ Club Friday The Series 
1. ระยะก่อนเกิดวิกฤต (8 – 9 ก.ค. 60) 

การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อออนไลน ์
 หลังจากเผยแพร่รายการ Club Friday Show ตอนท่ีสัมภาษณ์คุณโฟร์ออกไปจนเกิดเป็น
กระแสแฮชแท็คต่ าตมไม่หยุดขึ้น ทางรายการ Club Friday The Series ได้มีการโพสต์เพื่อตาม
กระแสดังกล่าวนี้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของทางรายการอย่างต่อเนื่องจนกระท่ังผู้ชมเกิดความไม่พอใจขึ้น 
ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เป็นผู้ชม 
 เนื่องจากโพสต์ท่ีเป็นต้นเหตุของภาวะวิกฤตถูกลบออก ผู้วิจัยจึงไม่สามารถตรวจสอบ
ปฏิกิริยาป้อนกลับในจุดนี้ได้ แต่คาดว่าน่าจะมีผู้ชมจ านวนมากแสดงออกถึงปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบ
ต่อโพสต์ดังกล่าว จึงเป็นเหตุให้ทางรายการเลือกท่ีจะลบโพสต์นี้ออกไปในเวลาต่อมา ท้ังนี้ผู้วิจัยไม่พบ
ปฏิกิริยาป้อนกลับอื่นๆ บนสังคมออนไลน์ เช่น ทวิตเตอร์ หรือเว็บไซต์พันทิป เนื่องจากผู้ชมส่วนใหญ่
ยังคงให้ความสนใจกับประเด็นต่ าตมไม่หยุดท่ีก าลังเป็นกระแสอยู่ 
ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เป็นผู้เชี่ยวชาญและสื่อมวลชน 
ความคิดเห็นท่ีตรงกัน 
 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ัง 4 ท่านมีความคิดเห็นตรงกันว่า ถึงแม้โดยท่ัวไปแล้วภาวะวิกฤตบนส่ือ
ออนไลน์มักจะส่งผลเสียต่อองค์กร แต่ส าหรับธุรกิจอุตสาหกรรมบันเทิงอย่างรายการโทรทัศน์นั้น การ
เกิดภาวะวิกฤตถือว่าส่งผลดีต่อรายการอย่างยิ่ง เนื่องจากเป็นการช่วยเพิ่มการรับรู้ (Awareness) ให้
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ผู้ชมรู้จักรายการมากข้ึน อีกท้ังยังช่วยให้ผู้ชมจ านวนมากหันมารับชมรายการในตอนดังกล่าวด้วย ทว่า
ในทางกลับกันภาวะวิกฤตอาจส่งผลให้ความน่าเช่ือถือของรายการลดลงบ้างเล็กน้อย 
 นอกจากนี้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ัง 4 ท่านยังเห็นตรงกันว่า ในกรณีนี้ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ 
(Influencer) ส่งผลกระทบอย่างมากต่อภาวะวิกฤต เนื่องจากผู้มีอิทธิพลบนทวิตเตอร์และเฟซบุ๊กต่าง
มีผู้ติดตามอยู่เป็นจ านวนมาก ท าให้ข่าวสารเกี่ยวกับภาวะวิกฤตแพร่กระจายออกไปอย่างรวดเร็ว
ยิ่งขึ้น 
ความคิดเห็นท่ีต่างกัน 
 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่านหนึ่งมองว่า ทางรายการควรจะวางแผนรับมือล่วงหน้าว่า ถ้าหาก
ส่ือสารออกไปแล้วจะเกิดอะไรขึ้นบ้างและเตรียมการรับมือไว้ แต่รายการ Club Friday The Series 
กลับไม่ได้วางแผนในจุดนี้ไว้ ดังนั้นเมื่อแอดมินโพสต์ประเด็นต่ าตมไม่หยุดอย่างต่อเนื่องจึงท าให้เกิด
การปะทุของเสียง (Voice) ได้ง่าย และกลายเป็นภาวะวิกฤตในเวลาต่อมา นอกจากนี้เนื่องจาก
ประเด็นของคุณฉอดมีความใกล้กับประเด็นของคุณโฟร์มาก เมื่อผู้ชมเกิดความไม่พอใจขึ้น ผู้ชมจึง
สามารถโจมตีประเด็นของคุณฉอดได้ง่าย 
 ส่วนเรื่องการกระจายข้อมูลข่าวสารของผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่าน
หนึ่งมองว่า ถ้าหากทางรายการไม่หยุดโพสต์และโพสต์ประเด็นป้าซุ่มทุ่มไม่อั้นก่อน การกระจายข้อมูล
ของผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ย่อมไม่ส่งผลกระทบในเชิงลบใดๆ ต่อรายการ เนื่องจากทางรายการได้
โพสต์ประเด็นดังกล่าวไปก่อนแล้ว ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์จึงไม่มีเหลือประเด็นใดให้สามารถโจมตี
ทางรายการได้อีก 

นอกจากนี้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอีกท่านหนึ่งให้ข้อมูลเพิ่มเติมว่า ก่อนท่ีจะเกิดภาวะวิกฤต
ประเด็นป้าซุ่มทุ่มไม่อั้นขึ้น ทางรายการ Club Friday The Series เคยประสบกับภาวะวิกฤตท่ี
คล้ายคลึงกันมาก่อน นั่นคือเหตุการณ์ของคุณสุจิรา อรุณพิพัฒน์ (นุ้ย) ท่ีให้สัมภาษณ์ในรายการ  
Club Friday Show เรื่องการเลิกรากับคุณศรราม เทพพิทักษ์ (หนุ่ม) ดังนั้นเมื่อเกิดประเด็นต่ าตมไม่
หยุดขึ้นอีกครั้งจึงเป็นเหมือนการตอกย้ าภาพลักษณ์เดิมของทางรายการว่า ทางรายการก าลังหา
ผลประโยชน์บนความขัดแย้งของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
 
2. ระยะเกิดวิกฤต (10 – 15 ก.ค. 60) 

การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อออนไลน ์
 หลังจากท่ีแอดมินเฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series โพสต์เรื่องต่ าตมไม่หยุดอย่าง
ต่อเนื่องในวันท่ี 10 ก.ค. 2560 ผู้ชมจ านวนมากได้คอมเม้นต์แสดงความคิดเห็นในเชิงลบจนแอดมิ
นเลือกจัดการกับภาวะวิกฤตโดยการลบโพสต์ดังกล่าวออก แต่ท้ังนี้ผู้ชมยังบันทึกภาพโพสต์ดังกล่าวไว้
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ได้ทันและน าไปโพสต์ต าหนิบนส่ือออนไลน์ต่างๆ ซึ่งทางรายการก็ไมไ่ด้เข้าไปโต้ตอบกับผู้ชมแต่อย่าง
ใด 
 หลังจากนั้นในวันท่ี 11 ก.ค. 2560 ผู้ชมได้ต้ังกระทู้ร้องเรียนให้คุณฉอดออกมาพูดเรื่อง
ความสัมพันธ์ของตนเองบ้าง ซึ่งทางรายการก็ยังไม่มีการด าเนินการติดต่อผู้ชมท่ีต้ังกระทู้ดังกล่าวแต่
อย่างใด ซึ่งหลังจากนั้นกระทู้ดังกล่าวก็ถูกลบออกจากเว็บไซต์พันทิปด้วยเหตุผลว่าเป็นกระทู้ดังกล่าว
มีเนื้อหาหมิ่นประมาทและท าให้บุคคลอื่นเสียช่ือเสียง ส่วนทางด้านเฟซบุ๊กแฟนเพจของทางรายการ
และอินสตาแกรมของคุณยังคงโพสต์ข้อความโปรโมทรายการต่างๆ ตามปกติ แต่ท้ังนี้ข้อความท่ีโพ
สต์กลับมีเนื้อหาท่ีสามารถน ามาเช่ือมโยงกับภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นได้ ท าให้ผู้ชมจ านวนหนึ่งเข้ามาคอม
เม้นต์และแชร์ในเชิงลบ ซึ่งหลังจากนั้นแอดมินก็ได้ลบโพสต์ดังกล่าวออกจากเฟซบุ๊กแฟนเพจของทาง
รายการ ในขณะท่ีคุณฉอดไม่ได้ลบโพสต์ดังกล่าวแต่อย่างใด 
 ในวันท่ี 12 ก.ค. 2560 มีการเผยแพร่ภาพบนอินสตาแกรมปลอมของคุณฉอดลงบนสังคม
ออนไลน์ โดยรายการได้รับมือกับเหตุการณ์นี้ด้วยวิธีนิ่งเฉยเหมือนเช่นท่ีผ่านมา ซึ่งหลังจากนั้นไม่นาน
ก็มีผู้ชมออกมาช้ีแจงว่าอินสตาแกรมดังกล่าวเป็นของปลอม ปัญหานี้จึงได้ส้ินสุดลงอย่างรวดเร็ว และ
ในวันเดียวกันนี้คุณมดด าได้ออกมาช้ีแจงแทนคุณฉอดในรายการข่าวใส่ไข่ แต่คาดว่าทางรายการ 
Club Friday The Series ไม่ได้มีส่วนรู้เห็นเกี่ยวกับการช้ีแจงในข่าวนี้แต่อย่างใด 
 ต่อมาในวันท่ี 13 ก.ค. 2560 ทางรายการ Club Friday The Series ได้มีการประกาศว่าจะ
สัมภาษณ์คุณฉอดในรายการ Club Friday Show เพื่อช้ีแจงเกี่ยวกับภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น แต่เมื่อมี
ผู้ชมเข้ามาคอมเม้นต์ในเชิงลบ คุณฉอดก็ได้โพสต์ข้อความระบายอารมณ์ในอินสตาแกรมของตนเอง 
หลังจากนั้นในวันท่ี 15 ก.ค. 2560 รายการตอนพิเศษสัมภาษณ์คุณฉอดได้ออกอากาศทางโทรทัศน์ 
โดยเนื้อหาของรายการในตอนนี้มีการขอโทษแทนแอดมินเกี่ยวกับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น พร้อมท้ังช้ีแจง
เรื่องท่ีไม่สามารถเชิญแขกรับเชิญมาให้สัมภาษณ์ในรายการตามท่ีผู้ชมเรียกร้องได้ รวมถึงช้ีแจงใน
ประเด็นของคุณโฟร์ว่าคุณโฟร์ยินยอมให้สัมภาษณ์โดยสมัครใจ ดังนั้นรายการจึงไมไ่ด้บีบบังคับเพื่อหา
ผลประโยชน์บนความบาดหมางของคุณโฟร์อย่างท่ีผู้ชมเข้าใจ อีกท้ังยังได้ปฏิเสธเรื่องท่ีแย่งคนรักของ
คุณมาช่าด้วย  
ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เป็นผู้ชม 
ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบ  

เมื่อเริ่มเกิดภาวะวิกฤต ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบของผู้ชมก็เพิ่มจ านวนมากขึ้นเรื่อยๆ โดย
ในช่วงแรกผู้ชมมองว่าคุณฉอดใช้อ านาจรังแกคุณหยาดเพื่อแย่งคุณเอสท่ีเคยคบหากับคุณหยาดมา
เป็นของตน อีกท้ังยังมองว่าคุณฉอดท่ีวางตัวว่าเป็นผู้เช่ียวชาญด้านความรักความสัมพันธ์แต่
ความสัมพันธ์ของตนเองกลับไม่สามารถท าให้ดีได้ 
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เมื่อคุณฉอดและแอดมินเฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series โพสต์โปรโมทรายการ
ละครคน ผู้ชมก็น าโพสต์ดังกล่าวมาเช่ือมโยงกับภาวะวิกฤตและเข้าใจว่าคุณฉอดก าลังข่มขู่ผู้ท่ีมีส่วน
เกี่ยวข้องกับเหตุการณ์ดังกล่าวและผู้ชมอยู่ ส่วนในโพสต์ท่ีไม่มีถ้อยค าไปในเชิงข่มขู่ ผู้ชมก็มีปฏิกิริยา
ป้อนกลับเชิงลบโดยการล้อเลียนคุณฉอดว่าโพสต์ดังกล่าวหมายถึงใครหรือไม่ ส่วนในกรณีของแอดมิน
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series ผู้ชมมองว่าทางรายการก าลังเลือกปฏิบัติ เนื่องจากแอด
มินโพสต์เรื่องต่ าตมไม่หยุดอย่างต่อเนื่อง แต่เมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้นกับประธานบริหารของบริษัท
ตนเองกลับโพสต์ข้อความบอกให้ผู้ชมเลือกท่ีจะเสพส่ือ เมื่อภายหลังแอดมินได้โพสต์ดังกล่าวออก 
ผู้ชมก็มองว่าทางรายการก าลังพยายามจะปกปิดความผิดของตนเอง 

หลังจากนั้นเมื่อคุณมดด าออกมาตอบค าถามแทนคุณฉอดในรายการข่าวใส่ไข่ ผู้ชมเกือบ
ท้ังหมดมองว่าคุณมดด าก าลังพูดเข้าข้างคุณฉอดอยู่ เนื่องจากคุณฉอดเคยเป็นเจ้านายเก่าของคุณมด
ด า ท้ังนี้ปฏิกิริยาป้อนกลับส่วนใหญ่เป็นปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบท่ีมีต่อตัวคุณมดด า แต่ก็มีผู้ชม
จ านวนหนึ่งท่ีมองว่าเหตุการณ์ดังกล่าวเป็นส่ิงตอกย้ าให้เห็นอ านาจของคุณฉอด 

ในเวลาถัดมา เมื่อทางรายการ Club Friday The Series ประกาศว่าจะตอนพิเศษสัมภาษณ์
คุณฉอดเกี่ยวกับประเด็นป้าซุ่มทุ่มไม่อั้น ผู้ชมครึ่งหนึ่งมองว่ารายการก าลังพยายามเรียกเรตต้ิงจาก
ภาวะวิกฤตครั้งนี้อยู่ ซึ่งผู้ชมรู้สึกไม่พอใจท่ีทางรายการได้รับแต่ผลประโยชน์จากเหตุการณ์ในครั้งนี ้
นอกจากนี้ผู้ชมยังมองว่าการให้สัมภาษณ์ครั้งนี้น่าจะไม่ได้รับค าตอบท่ีเป็นความจริงเท่าท่ีควร 
เนื่องจากพิธีกรท่ีสัมภาษณ์คุณฉอดก็เป็นผู้ใต้บังคับบัญชาของคุณฉอดเอง ดังนั้นจึงไม่น่าจะสามารถ
ถามค าถามท่ีตรงประเด็นมากได้ ซึ่งผู้ชมได้เรียกร้องให้น าคุณหยาดมาออกรายการด้วยดีกว่า 

เมื่อรายการ Club Friday Show ตอนท่ีสัมภาษณ์คุณฉอดออกอากาศ ปฏิกิริยาป้อนกลับ
ของผู้ชมมีความคล้ายคลึงกับตอนประกาศว่าทางรายการจะท าตอนพิเศษ กล่าวคือผู้ชมมีความคิดเห็น
ว่าปัญหานี้มันเกิดจากแอดมินท่ีไปโพสต์เรื่องต่ าตมไม่หยุดจนเกิดปัญหา แต่พอภาวะวิกฤตย้อนกลับ
มาเกิดขึ้นกับตัวคุณฉอด ทางรายการกลับไม่ท าอะไรเลย ซึ่งผู้ชมมองว่าเป็นส่ิงท่ีไม่ยุติธรรม อีกท้ังการ
ท่ีคุณฉอดออกมาให้สัมภาษณ์ในรายการตนเองโดยผู้ใต้บังคับบัญชาของตนเอง คุณฉอดย่อมไม่พูด
ความจริงอย่างท่ีผู้ชมต้องการ นอกจากนี้ผู้ชมครึ่งหนึ่งยังให้ความเห็นเกี่ยวกับบทสัมภาษณ์ของคุณ
ฉอดว่าคุณฉอดตอบไม่ตรงประเด็น ในจุดนี้ผู้ชมเพียงแค่ต้องการทราบว่าคุณฉอดก าลังคบหากับคุณ
เอสจริงหรือไม่ 
ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวก  

ในภาวะวิกฤตนี้ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวกส่วนใหญ่มาจากผู้ท่ีติดตามอินสตาแกรมของคุณ
ฉอด โดยปฏิกิริยาป้อนกลับนี้มักเป็นข้อความให้ก าลังใจ ช้ีแจงเหตุผลในกรณีต่างๆ แทนคุณฉอด หรือ
ต่อว่ากลุ่มคนท่ีต าหนิคุณฉอด เป็นต้น  
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ในช่วงท่ีทางรายการ Club Friday The Series ประกาศจะท าตอนพิเศษเพื่อสัมภาษณ์คุณ
ฉอดก็เริ่มมีปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวกมากข้ึนเมื่อเทียบกับช่วงก่อนหน้านี้ โดยผู้ชมมองว่าคุณฉอดเป็น
คนจริงใจ กล้าท่ีจะออกมาให้สัมภาษณ์ ท้ังท่ีจริงๆ แล้วความสัมพันธ์ของคุณฉอดเป็นเรื่องส่วนตัว ไม่
จ าเป็นต้องเปิดเผยก็ได้ นอกจากนี้ยังมีผู้ชมส่วนหนึ่งมองว่าคุณฉอดเองก็ไม่ได้ท าอะไรผิด เนื่องจากท้ัง
คุณฉอดกับคุณเอสก็บรรลุนิติภาวะแล้ว และยังไม่ได้คบหากับบุคคลอื่นในตอนนี้ จึงไม่ใช่เรื่องผิดถ้า
หากท้ังสองคนจะคบหากัน รวมถึงต่อว่ากลุ่มคนท่ีต าหนิคุณฉอดว่าเป็นกลุ่มคนท่ีด่าเพื่อความสะใจ
เท่านั้น 

เมื่อเทปสัมภาษณ์คุณฉอดออกอากาศ ผู้ชมท่ีมีปฏิกิริยาเชิงบวกมองว่าคุณฉอดตอบค าถามได้
ดีและครอบคลุมแล้ว เพียงแต่ค าตอบของคุณฉอดอาจไม่เป็นไปตามท่ีกลุ่มคนท่ีต าหนิคุณฉอดคาดหวัง
เท่านั้น ท้ังนี้คุณฉอดไม่จ าเป็นต้องออกมาพูดเรื่องความสัมพันธ์ของตนเองก็ได้เพราะเป็นเรื่องส่วน
ตัวอย่างคุณฉอดได้ให้สัมภาษณ์ไว้ในรายการ  
ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เป็นผู้เชี่ยวชาญและสื่อมวลชน 
ความคิดเห็นท่ีตรงกัน  

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ัง 4 ท่าน มีความคิดเห็นว่า ความผิดพลาดในการจัดการภาวะวิกฤตนี้คือ
การท่ีทางรายการเลือกท่ีจะลบโพสต์ต้นเหตุออกแล้วนิ่งเฉย เพราะเป็นการกระท าท่ีท าให้ผู้ชมเข้าใจ
ว่าทางรายการก าลังหนีปัญหาอยู่ อีกท้ังเมื่อทางรายการเลือกท่ีจะท ารายการสัมภาษณ์คุณฉอด
เกี่ยวกับภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นก็ถือว่าเป็นการด าเนินการท่ีช้าเกินไป เนื่องจากผู้ชมก าลังจะเลิกสนใจ
ภาวะวิกฤตดังกล่าวแล้ว ถ้าหากทางรายการต้องการท่ีจะจัดการภาวะวิกฤตจริง ทางรายการควรจะ
ด าเนินการให้เร็วกว่านี้ เพราะส่ือสังคมออนไลน์สามารถเปล่ียนแปลงได้เร็วมาก ยิ่งเวลาผ่านไปนาน
เท่าไหร่ โอกาสท่ีผู้ชมจะหันไปสนใจข่าวอื่นๆ ก็มีมากขึ้นเท่านั้น 

นอกจากนี้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 3 ท่านยังมองว่า การท่ีคุณฉอดให้สัมภาษณ์เรื่องภาวะวิกฤตท่ี
เกิดขึ้นในรายการของตนเองนั้นมีความเหมาะสมแล้ว เพราะในขั้นตอนแรกทางรายการสมควรใช้ส่ือท่ี
ตนเองมีอยู่ในการจัดการภาวะวิกฤตก่อน อีกท้ังการใช้ช่องทางของตนเองยังท าให้ทางรายการสามารถ
ควบคุมค าถามเองได้ ถ้าหากคุณฉอดไปต้ังโต๊ะแถลงข่าวมีสิทธิ์ที่จะโดนนักข่าวถามค าถามท่ีไม่อยาก
ตอบหรือไม่สามารถตอบได้ ซึ่งจะเป็นผลเสียต่อทางรายการมากกว่า นอกจากนี้ถ้าคุณฉอดไปออก
รายการข่าวอื่นๆ ผู้ชมจะหันไปช่ืนชมพิธีกรท่ีเป็นคนสัมภาษณ์คุณฉอดแทน ดังนั้นการออกมาให้
สัมภาษณ์เกี่ยวกับภาวะวิกฤตในรายการของตนเองจึงเหมาะสมแล้ว อีกท้ังยังท าให้เรตต้ิงของรายการ
ตนเองเพิ่มขึ้นอีกด้วย  
ความคิดเห็นท่ีต่างกัน 

ในประเด็นการรับมือภาวะวิกฤตท่ีถูกต้อง ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ังส่ีท่านมีความคิดเห็นท่ี
แตกต่างกันออกไป โดยท่านแรกมองว่า คุณฉอดเล่ียงท่ีจะตอบค าถามส่ือมวลชนเกี่ยวกับภาวะวิกฤตท่ี
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เกิดขึ้น เพื่อมาให้สัมภาษณ์ในรายการของตนเอง จึงคาดว่าน่าจะเป็นการเรียกเรตต้ิงให้รายการ ท้ังนี้
การตอบค าถามของคุณฉอดในรายการ Club Friday Show ก็ไม่ชัดเจน คุณฉอดหลีกเล่ียงการตอบ
ค าถาม ดังนั้นวิธีแก้ไขภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นคือควรตอบค าถามให้ชัดเจนกว่านี้  

ท่านท่ีสองมองว่าทางรายการควรแก้ไขภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นโดยการออกมาขอโทษ ถึงแม้จะ
ไม่ต้องถึงกับยอมรับผิด แต่ต้องขอโทษท่ีท าให้เกิดเรื่องวุ่นวายข้ึน โดยต้องเรียบเรียงค าพูดให้ดูดีหน่อย 
เพราะไม่อย่างนั้นแล้ว ถ้าหากรายการนิ่งเฉย ผู้ชมจะมองว่ารายการท าความผิดจริง 

ในขณะท่ีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่านท่ีสามมองว่า เมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้นทางรายการควรมี
บทลงโทษพนักงานท่ีเป็นรูปธรรมมากกว่านี้ เช่น ปลดแอดมินคนดังกล่าวออกหรือพักงาน เป็นต้น 
เพราะการกระท าของแอดมินในครั้งนี้เป็นการกระท าท่ีผิดจรรยาบรรณส่ือ 

ส่วนผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่านสุดท้ายมความคิดเห็นว่า ในการจัดการภาวะวิกฤตในครั้งนี้ ทาง
รายการควรจะบิดประเด็นและใช้โอกาสท่ีผู้ชมก าลังให้ความสนใจกับทางรายการให้เป็นประโยชน์ 
โดยทางรายการควรรีบด าเนินการภายในระยะเวลา 3-4 ช่ัวโมงหลังเกิดภาวะวิกฤต หรืออย่างช้าสุดไม่
ควรเกิน 24 ช่ัวโมง เพราะถ้าหากด าเนินการช้ากว่านั้นจะพลาดช่วงเวลาท่ีผู้ชมให้ความสนใจมากท่ีสุด 
อีกท้ังการให้สัมภาษณ์ของทางรายการควรใช้วิธีที่จริงใจกว่านี้ โดยรายการอาจเลือกใช้ช่องทางส่ือ
สังคมออนไลน์เพื่อความรวดเร็วและภาพลักษณ์ท่ีดูจริงใจ เช่น การให้คุณฉอดใช้ Facebook live ใน
การตอบค าถาม โดยอ่านค าถามของผู้ชมจากแฮชแท็คบนสังคมออนไลน์ เพื่อท่ีจะได้ตอบค าถามให้
ครอบคลุมท่ีสุด เป็นต้น 
 
3. ระยะหลังเกิดวิกฤต (16 ก.ค. 60 เป็นต้นไป) 

การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อออนไลน ์
 ทางรายการ Club Friday The Series ไม่ได้มีแผนการจัดการหลังเกิดภาวะวิกฤต รวมถึง
ไม่ได้มีการฟื้นฟูภาพลักษณ์หลังเกิดภาวะวิกฤตด้วย 
ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เป็นผู้ชม 
ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบ  

หลังจากท่ีภาวะวิกฤตส้ินสุดลง ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบจากผู้ชมก็ลดจ านวนลงมาก 
จนกระท่ังไม่มีผู้ชมพูดถึงภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นในที่สุด 
ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวก  

ปฏิกิริยาป้อนกลับของผู้ชมในช่วงท่ีคุณฉอดได้รับรางวัลนาฏราชส่วนใหญ่เป็นไปในเชิงบวก 
แต่ท้ังนี้จ านวนคอมเม้นต์ของผู้ชมก็ลดจ านวนลงมากเมื่อเทียบกับช่วงท่ีเกิดภาวะวิกฤต 
ปฏิกิริยาป้อนกลับแบบเป็นกลาง  
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ถึงแม้ว่าปัจจุบันผู้ชมจะไม่พูดถึงภาวะวิกฤตดังกล่าวแล้ว แต่ก็ยังมีผู้ชมใช้ค าว่า “ป้าซุ่มทุ่มไม่
อั้น” บนสังคมออนไลน์อยู่ โดยส่วนใหญ่เป็นการพดูติดตลกเวลาต้องจ่ายเงินในเรื่องต่างๆ หรือ
กล่าวถึงคุณฉอดด้วยการเรียกว่า “ป้าซุ่มทุ่มไม่อั้น” แทน 
ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เป็นผู้เชี่ยวชาญและสื่อมวลชน 
ความคิดเห็นท่ีตรงกัน  

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 3 ท่านมองว่าส่ือสังคมออนไลน์สามารถเปล่ียนแปลงได้อย่างรวดเร็ว เมื่อ
มีข่าวใหม่ๆ เกิดขึ้น ผู้ชมก็จะลืมภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นในครั้งนี้ไป และถึงแม้ว่าจะมีผู้ชมจ านวนหนึ่งเลิก
ดูรายการ แต่ถ้ารายการมีความสนุกหรือแขกรับเชิญน่าสนใจ ผู้ชมก็จะกลับมาดูรายการอีกครั้ง ท้ังนี้
ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นก็อาจส่งผลเสียต่อแบรนด์บุคคลของคุณฉอดแทน 
ความคิดเห็นท่ีต่างกัน 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่านหนึ่งมองว่า หลังจากภาวะวิกฤตส้ินสุดลงทางรายการ Club Friday 
The Series ไม่จ าเป็นต้องฟื้นฟูภาพลักษณ์ก็ได้ เนื่องจากไม่นานนักผู้ชมก็จะลืมภาวะวิกฤตดังกล่าว 
อีกท้ังผลกระทบด้านลบท่ีเกิดขึ้นกับรายการและแบรนด์บุคคลของคุณฉอดก็ไม่มากนัก ดังนั้นทาง
รายการน่าจะยังคงด าเนินต่อไปได้ 

นอกจากนี้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอีกท่านมีความคิดเห็นว่า คุณฉอดเคยท างานเพื่อสังคมมาอย่าง
ต่อเนื่องทุกปีและคาดว่าน่าจะท าต่อไป ดังนั้นคุณฉอดจึงมีภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตาผู้ชมจ านวนหนึ่ง 
ซึ่งการท าเพื่อสังคมนี้จะช่วยฟื้นฟูภาพลักษณ์ของทางรายการได้ อีกท้ังยังช่วยเป็นเกราะป้องกันภาวะ
วิกฤตท่ีอาจจะเกิดขึ้นในครั้งต่อไปด้วย 
 
กรณีศึกษา Let Me In - Thailand 
1. ระยะก่อนเกิดภาวะวิกฤต (28 พ.ย. 60) 
การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อออนไลน ์
 ในช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤตนี้ ทางรายการเพียงแต่ออกอากาศรายการตามปกติ ซึ่งเมื่อตอน
ของคุณจุ๊บจ๊ิบสร้างความไม่พอใจให้กับผู้ชม ทางรายการก็ไม่ได้ด าเนินการหรือโต้ตอบผู้ชมแต่อย่างใด 
โดยรายการได้ออกอากาศตามปกติ รวมถึงโพสต์ข้อความโปรโมต์รายการตามปกติด้วย ถึงแม้ว่า
ในช่วงนั้นจะเริ่มมีการเปิดเผยประวัติของคุณจุ๊บจ๊ิบแล้วก็ตาม 
ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เป็นผู้ชม 
ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบ  

เมื่อรายการออกอากาศ ปฏิกิริยาป้อนกลับส่วนใหญ่ของผู้ชมแสดงให้เห็นถึงความผิดหวัง 
โดยกล่าวว่าการตัดสินของรายการไม่ยุติธรรม คุณยุ้ยสมควรได้รับการศัลยกรรมมากกว่า เนื่องจาก
ปากคุณจุ๊บจ๊ิบแต่เดิมก็ไม่ได้เบ้ียวมาก แถมเวลาพูดในบางครั้งยังดูเหมือนไม่ได้เบ้ียวอีกด้วย 
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นอกจากการแสดงความคิดเห็นในเว็บไซต์ยูทูปแล้ว ผู้ชมยังได้แสดงความคิดเห็นผ่านทางเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจของทางรายการด้วย ถึงแม้ว่าในโพสต์ดังกล่าวจะเป็นโพสต์กิจกรรมแจกของรางวัลของ
ทางรายการ แต่ผู้ชมส่วนหนึ่งก็ไม่ได้สนใจเข้าร่วมกิจกรรม เพียงแต่เข้ามาคอมเม้นต์ว่ารู้สึกผิดหวังกับ
ทางรายการ โดยมีผู้ชมท่านหนึ่งเข้ามาคอมเม้นต์เพื่อเปิดเผยคุณจุ๊บจ๊ิบ 
ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวก  

ในช่วงแรกที่รายการเพิ่งออกอากาศ ผู้ชมส่วนน้อยท่ีมีปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวก คือช่ืนชม
ความสวยของคุณจุ๊บจ๊ิบตอนหลังศัลยกรรม อีกท้ังยังช่ืนชมในความขยันและเรียนเก่งของคุณจุ๊บจ๊ิบ 
ท้ังนี้โพสต์ท่ีมีปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวกมากท่ีสุดคือโพสต์กิจกรรมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของทางรายการ 
โดยผู้ชมเกือบท้ังหมดช่ืนชมว่ารายการสนุกมาก ติดตามดูอยู่ตลอด เป็นต้น 
ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เป็นผู้เชี่ยวชาญและสื่อมวลชน 
ความคิดเห็นท่ีตรงกัน  

เช่นเดียวกับกรณีศึกษารายการ Club Friday The Series ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ัง 4 ท่านมอง
ว่าการเกิดภาวะวิกฤตในครั้งนี้ส่งผลดีต่อรายการ Let Me In – Thailand เนื่องจากเป็นการเพิ่มการ
รับรู้ของผู้ชม (Awareness) ให้รู้จักรายการและหันมารับชมรายการตอนท่ีเกิดภาวะวิกฤตมากขึ้น 

ท้ังนี้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 2 ท่านมองว่าทางรายการ Let Me In – Thailand อาจจงใจสร้าง
ภาวะวิกฤตขึ้นเองเพื่อเรียกเรตต้ิงให้รายการ ในขณะท่ีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอีก 2 ท่านมองว่าทาง
รายการเพียงแต่ท าพลาด โดยไม่ตรวจสอบประวัติของผู้เข้าร่วมรายการให้ดีก่อนเท่านั้น 
ความคิดเห็นท่ีต่างกัน  

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่านหนึ่งมีความคิดเห็นว่า ถึงแม้ทางรายการ Let Me In – Thailand จะ
ยังไม่เคยประสบกับภาวะวิกฤตท่ีใกล้เคียงกันมาก่อน ท่ีรายการอื่นๆ ท่ีผลิตขึ้นโดยบริษัทเดียวกันก็
ประสบกับภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ทุกปี ดังนั้นทางรายการน่าจะทราบวิธีการรับมือกับภาวะวิกฤต
อยู่แล้ว แต่ก็เลือกท่ีจะปล่อยให้เกิดขึ้น อาจเพราะไม่ต้ังใจหรือคิดว่าไม่น่าจะมีผลกระทบใดๆ ตามมา 

 
2. ระยะเกิดภาวะวิกฤต (29 - 30 พ.ย. 60) 
การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อออนไลน ์

ในขณะท่ีก าลังเกิดภาวะวิกฤต ทางรายการ Let Me In – Thailand ยังคงโพสต์ประวัติของ
คุณจุ๊บจ๊ิบลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของทางรายการเหมือนเช่นเดิม เมื่อผู้ชมเข้ามาแสดงความคิดเห็นใน
เชิงลบมากขึ้น ทางรายการก็ใช้กลยุทธ์นิ่งเฉยและลบอัลบั้มภาพของคุณจุ๊บจ๊ิบออกจากเฟซบุ๊กแฟน
เพจ ท้ังนี้ถึงแม้ว่ารายการจะไม่ได้ด าเนินการช้ีแจงถึงภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น แต่ส่ือมวลชนของเว็บไซต์
ข่าวออนไลน์ก็ได้ไปสัมภาษณ์คุณจุ๊บจ๊ิบแทน โดยคุณจุ๊บจ๊ิบได้อธิบายว่าตนเองไม่ได้โกหกประวัติใน
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รายการและช้ีแจงเหตุผลในประเด็นต่างๆ รวมถึงได้น าเสนอข่าวในประเด็นท่ีคลินิคศัลยกรรมท่ี
ประเทศเกาหลีเสนอท าศัลยกรรมให้คุณยุ้ยแทนอีกด้วย 

 
ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เป็นผู้ชม 
ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบ  

หลังจากคนรู้จักของคุณจุ๊บจ๊ิบเริ่มออกมาเปิดเผยประวัติของคุณจุ๊บจ๊ิบ ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิง
ลบก็เพิ่มจ านวนมากขึ้นและทวีความรุนแรงมากขึ้น ท้ังในเฟซบุ๊กแฟนเพจของทางรายการ ทวิตเตอร์ 
และเว็บไซต์พันทิป โดยจากเดิมผู้ชมเพียงแค่เข้ามาคอมเม้นต์ว่ารู้สึกผิดหวังกับการตัดสินใจของทาง
รายการกลายเป็นการแสดงความคิดเห็นในเชิงลบต่อคุณจุ๊บจ๊ิบและรายการว่าหลอกลวงผู้ชม พร้อม
ท้ังเรียกร้องว่าคุณยุ้ยควรจะได้รับการศัลยกรรมมากกว่า อีกท้ังยังพบว่าผู้ชมท่ีมีปฏิกิริยาป้อนกลับเชิง
ลบมักจะโต้ตอบกลับผู้ชมท่ีมีความคิดเห็นต่างกัน โดยการเปิดเผยว่าคุณจุ๊บจ๊ิบไม่ใช่คนดีอย่างท่ีกลุ่ม
ผู้ชมท่ีมีปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวกคิด รวมถึงแชร์โพสต์ดังกล่าวออกไปเพื่อแสดงความคิดเห็นในเชิง
ลบ ซึ่งหลังจากนั้นก็จะมีกลุ่มเพื่อนหรือคนรู้จักเข้ามาร่วมต าหนิคุณจุ๊บจ๊ิบด้วย นอกจากนี้ยังพบว่า
กลุ่มผู้ชมท่ีแสดงความคิดเห็นในเชิงลบต่อคุณจุ๊บจ๊ิบมีจ านวนมากกว่ากลุ่มผู้ชมท่ีแสดงความคิดเห็นใน
เชิงลบต่อรายการ 

นอกจากนี้ยังพบว่าปฏิกิริยาป้อนกลับของผู้ชมส่วนใหญ่ในเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีเป็นผู้มีอิทธิพล
บนโลกออนไลน์มักจะเป็นไปในทิศทางเดียวกับแอดมินเฟซบุ๊กแฟนเพจนั้นๆ ได้แก่ เพจอีปุก และเพจ
ใต้เตียงดารา โดยผู้ชมในเพจอีปุกเพียงแค่มองว่าคุณยุ้ยสมควรได้รับการศัลยกรรมมากกว่า เนื่องจาก
คุณจุ๊บจ๊ิบก็มีใบหน้าท่ีสวยอยู่แล้ว ในขณะท่ีปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบในเพจใต้เตียงดาราจะมีความ
เข้มข้นมากกว่า โดยคอมเม้นต์ของผู้ชมเกือบท้ังหมดเป็นการแสดงความคิดเห็นในเชิงลบและเปิดเผย
คุณจุ๊บจ๊ิบ  

ส่วนเพจลองวิเคราะห์ดู และเพจ Contrast ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบเป็นเพียงแค่ส่วนน้อย 
ซึ่งส่วนใหญ่มักเป็นการตอบโต้แอดมินเพจดังกล่าวหรือผู้ชมท่านอื่นๆ ท่ีมีความคิดเห็นขัดแย้งกัน โดย
ผู้ชมท่ีมีปฏิกิริยาเชิงลบมองว่าตนเองไม่ได้ต าหนิคุณจุ๊บจ๊ิบเพราะอิจฉา แต่มองว่าการโกหกนั้นไม่ใช่
เรื่องถูกต้อง ถึงแม้ผู้ชมจะไม่ได้จ่ายเงินเพื่อให้คุณจุ๊บจ๊ิบไปศัลยกรรมท่ีประเทศเกาหลีโดยตรง แต่ก็
รับชมรายการท่ีช่วยเพิ่มเรตต้ิงให้ ซึ่งเมื่อรายได้สูงขึ้น ทางรายการจะได้รับรายได้ผ่านทางรูปแบบของ
สปอนเซอร์ ดังนั้นผู้ชมจึงมีสิทธิ์ที่จะไม่พอใจเมื่อรายการสร้างเรื่องราวที่หลอกหลวงผู้ชม ท้ังนี้มีผู้ชม
จ านวนหนึ่งกล่าวว่าตนเองไมไ่ด้ติดตามภาวะวิกฤตในครั้งนี้หรือเคยรับชมรายการ Let Me In – 
Thailand มาก่อน แต่อ่านข้อความจากผู้ชมท่านอื่นๆ ก่อนจะร่วมแสดงความคิดเห็นด้วย 

ส่วนในเว็บไซต์พันทิป ผู้ชมท่ีมีปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบมองว่าการด่าว่าคุณจุ๊บจ๊ิบไม่ใช่การ
รังแกแต่อย่างใด แต่เป็นเปิดเผยความจริงและเป็นการลงโทษทางสังคม เนื่องจากคุณจุ๊บจ๊ิบท าผิดท่ี
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โกหกผู้ชมในรายการ อีกท้ังยังมองว่าเป็นการต าหนิรายการเพื่อให้เกิดการปรับปรุงในครั้งต่อไปอีก
ด้วย 

หลังจากนั้นก็มีผู้ชมออกมาเปิดเผยประวัติของคุณยุ้ยบ้าง โดยผู้ชมส่วนหนึ่งแสดงความ
คิดเห็นว่าผู้เข้าร่วมรายการนี้ก็หลอกลวงกันท้ังคู่ รู้สึกผิดหวังท่ีเคยสงสารคุณยุ้ย แต่ไม่นานนักปฏิกิริยา
ป้อนกลับนี้ก็หยุดลงเนื่องจากมีคนรู้จักของคุณยุ้ยได้ออกมาตอบโต้ประเด็นดังกล่าว 
ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวก  
 ผู้ชมมีเพียงส่วนน้อยเท่านั้นท่ีมีปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวก ซึ่งเป็นการช่ืนชมและให้ก าลังใจ
คุณจุ๊บจ๊ิบ โดยผู้ชมท่ีมีความคิดเห็นใกล้เคียงกันมกัจะเข้ามาโต้ตอบเพื่อสนับสนุนกันและกันด้วย ส่วน
ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงบวกในเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ เช่น เพจลองวิเคราะห์ดู
และเพจ Contranst มักจะมีเนื้อหาท่ีคล้ายคลึงกัน เช่น มองว่าการท่ีรายการสร้างเรื่องเพื่อเรียกเร
ตต้ิงเป็นเรื่องธรรมดา ทางรายการเองก็ตัดสินผู้ชนะออกมาแล้ว คุณจุ๊บจ๊ิบก็ได้รับการศัลยกรรมแล้ว 
การมาต าหนิในตอนนี้ย่อมไม่ช่วยให้อะไรดีขึ้น ตลอดจนด่าทอกลุ่มผู้ชมท่ีมีปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบว่า
กลุ่มคนเหล่านั้นจ่ายเงินค่าศัลยกรรมให้รายการรึไงถึงได้รู้สึกเดือดร้อนแทน อิจฉาคุณจุ๊บจ๊ิบเหรอถึง
ไปต าหนิเขา เป็นต้น 
ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เป็นผู้เชี่ยวชาญและสื่อมวลชน 
ความคิดเห็นท่ีตรงกัน  

การจัดการภาวะวิกฤตในช่วงนี้ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ัง 4 ท่านเห็นตรงกันว่า ทางรายการควร
ออกมาขอโทษ เนื่องจากทางรายการท าผิดจริง ซึ่งถึงแม้ว่าการนิ่งเฉยเพื่อให้ผู้ชมลืมภาวะวิกฤต
ดังกล่าวไปเองก็จะสามารถยุติภาวะวิกฤตได้จริง แต่ทัศนคติในแง่ลบของผู้ชมย่อมไม่ถูกแก้ไข ดังนั้น
ทางรายการควรออกมาขอโทษจึงจะเป็นวิธีท่ีดีกว่า 

ท้ังนี้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 2 ท่านมองว่าคุณจุ๊บจ๊ิบไม่จ าเป็นต้องออกมาแถลงข่าวขอโทษก็ได้ 
เนื่องจากคุณจุ๊บจ๊ิบไม่ใช่บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีกลุ่มแฟนคลับคอยติดตาม ดังนั้นเมื่อมีข่าวอื่นๆ เกิดข้ึน 
ผู้ชมจะลืมภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นไปเอง 
ความคิดเห็นท่ีต่างกัน 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่านหนึ่งแสดงความคิดเห็นว่า นอกจากรายการ Let Me In – Thailand 
ควรออกมาขอโทษต่อเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนแล้ว ทางรายการควรมีหลักฐานมาช้ีแจงเพิ่มเติมด้วยว่า
ใบหน้าของคุณจุ๊บจ๊ิบมีจุดด้อยตรงไหน อย่างเช่น ภาพเอ็กซเรย์ใบหน้าของคุณจุ๊บจ๊ิบก่อน
ท าศัลยกรรม เป็นต้น 

โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอีกท่านมีความคิดเห็นว่า การออกมาเปิดเผยคุณจุ๊บจ๊ิบท าให้ผู้ชมกลุ่ม
นั้นรู้สึกมีอ านาจท่ีได้ท าลายคุณจุ๊บจ๊ิบ เพราะตนเองคือคนท่ีพูดความจริงท่ีสุด ซึ่งในการจัดการภาวะ
วิกฤตนี้ ทางรายการไม่ควรให้คุณจุ๊บจ๊ิบออกมาให้สัมภาษณ์ แต่เนื่องจากทางรายการควบคุมผู้มีส่วน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

108 

ได้ส่วนเสียในเหตุการณ์ไม่หมด คุณจุ๊บจ๊ิบจึงออกมาให้สัมภาษณ์อันเป็นการท าให้ภาวะวิกฤตยืดเย้ือ
ออกไป ดังนั้นวธิีการจัดการท่ีดีกว่าคือควบคุมผู้มีส่วนได้ส่วนเสียให้หมด แล้วให้คุณยุ้ยไปศัลยกรรมท่ี
ประเทศเกาหลีด้วย ซึ่งอาจท าออกมาเป็นตอนพิเศษท่ีเผยแพร่ลงบนสังคมออนไลน์อย่างเดียว เพื่อ
ความรวดเร็วและสร้างภาพลักษณ์ให้ดูเป็นรายการท่ีใจกว้าง 
 
3. ระยะหลังเกิดภาวะวิกฤต (31 พ.ย. 60 เป็นต้นไป) 
การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อออนไลน ์
 ในส่วนนี้ทางรายการ Let Me In – Thailand เพียงแต่ปล่อยให้ผู้ชมลืมภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น
ไปเอง โดยไม่ได้มีแผนฟื้นฟูภาพลักษณ์หลังเกิดภาวะวิกฤตแต่อย่างใด 
ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เป็นผู้ชม 
ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบ  

หลังจากท่ีภาวะวิกฤตส้ินสุดลง ปฏิกิริยาป้อนกลับในเชิงลบของผู้ชมก็ลดจ านวนลงจนเหลือ
เพียงไม่กี่โพสต์เท่านั้น ก่อนท่ีปฏิกิริยาป้อนกลับจะหยุดไปในท่ีสุด และไม่มีใครพูดถึงภาวะวิกฤตท่ี
เกิดขึ้นอีก 
ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เป็นผู้เชี่ยวชาญและสื่อมวลชน 
ความคิดเห็นท่ีตรงกัน  

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 2 ท่านมองว่า รายการ Let Me In – Thailand ไม่จ าเป็นต้องฟื้นฟู
ภาพลักษณ์หลังเกิดภาวะวิกฤตก็ได้ เนื่องจากเป็นรายการท่ีมีความยาวไม่มากนัก อีกท้ังยังแบ่งฉาย
เป็นแต่ละซีซั่น ดังนั้นเมื่อเวลาผ่านไป ผู้ชมจะลืมภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นไปเอง 

ท้ังนี้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 3 ท่านมองว่า ภาวะวิกฤตในครั้งนี้อาจส่งผลกระทบในแง่ลบต่อ
ภาพลักษณ์ของบริษัท เวิร์คพอยท์ เอ็นเทอร์เทนเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ในระยะยาวได้ 
ความคิดเห็นท่ีต่างกัน 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่านหนึ่งมีความคิดเห็นว่า ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นนี้ไม่ได้ท าให้ภาพลักษณ์
ของบริษัท เวิร์คพอยท์ เอ็นเทอร์เทนเมนท์ จ ากัด (มหาชน) แย่ลง เนื่องจากบริษัทนี้มีภาพลักษณ์ท่ีไม่
ดีจากภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นในรายการอื่นๆ อยู่ก่อนแล้ว ดังนั้นภาวะวิกฤตของรายการ Let Me In – 
Thailand นี้จึงไม่ได้สร้างภาพลักษณ์ใหม่ แต่เป็นการตอกย้ าภาพลักษณ์เดิมของบริษัทท่ีมีอยู่แล้ว
เท่านั้น 
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อภิปรายผลการวิจัย 

 ในการศึกษานี้ ผู้วิจัยจะแบ่งข้อค้นพบออกเป็นประเด็นต่างๆ คือ 1. การจัดการภาวะวิกฤต
บนส่ือออนไลน์ โดยแบ่งตามช่วงวงจรชีวิตของภาวะวิกฤตตามแนวคิดของ Coombs (2015) และ 2. 
ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็นผู้ชม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อออนไลน ์
1. ช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤต (Precrisis) 

จากการศึกษาครั้งนี้พบว่า สาเหตุท่ีก่อให้เกิดภาวะวิกฤตในรายการ Club Friday The 
Series ตามแนวคิดของ Coombs (2015) คือการด าเนินงานท่ีผิดพลาดขององค์กร (Organizational 
Misuse) เนื่องจากทางรายการโพสต์เรื่องประเด็นต่ าตมไม่หยุดบนส่ือออนไลน์อย่างต่อเนื่อง ประกอบ
กับบริบทท่ีคุณโฟร์เกิดความบาดหมางกับบุคคลผู้มีช่ือเสียงคนอื่นเพราะบทสัมภาษณ์ในรายการ Club 
Friday Show ด้วย ดังนั้นการล้อเลียนบุคคลท่ีก าลังมีปัญหาอันมีต้นเหตุมาจากบทสัมภาษณ์ใน
รายการเองจึงเป็นส่ิงท่ีท าให้ผู้ชมไม่รู้สึกว่าเป็นเรื่องตลก ยิ่งเมื่อแอดมินโพสต์เรื่องดังกล่าวด้วยความถี่
ท่ีสูงขึ้น ก็ยิ่งท าให้โอกาสท่ีผู้ชมจะเกิดทัศนคติในเชิงลบก็ยิ่งมากขึ้นจนน าไปสู่ภาวะวิกฤตในเวลาถัดมา 
 ส่วนกรณีรายการ Let Me In – Thailand พบว่าสาเหตุแรกเกิดจากความไม่พอใจของ
ผู้บริโภค (Dissatisfied Customers) เนื่องจากผู้ชมมีความคาดหวังว่าคุณยุ้ยจะได้รับคัดเลือกให้ไป
ศัลยกรรมท่ีประเทศเกาหลี แต่เมื่อผลการตัดสินออกมาขัดแย้งกับความคาดหวังของผู้ชม ท าให้ผู้ชม
เกิดความรู้สึกไม่พอใจขึ้น แต่ท้ังนี้ผู้ชมก็ยังไม่ได้มีทัศนคติเชิงลบท่ีเข้มข้นมากนัก แต่ในภายหลัง
รายการได้ถูกกลุ่มคนท่ีรู้จักคุณจุ๊บจ๊ิบเปิดเผยว่าชีวิตจริงของคุณจุ๊บจ๊ิบไม่ได้ยากล าบากหรือมีริมฝีปาก
ท่ีผิดรูปอย่างท่ีกล่าวอ้างในรายการ โดยผู้ชมครึ่งหนึ่งต าหนิคุณจุ๊บจ๊ิบว่าเป็นคนโกหก ในขณะท่ีอีก
ครึ่งหนึ่งต าหนิรายการท่ีคาดว่าน่าจะร่วมมือกับคุณจุ๊บจ๊ิบในการหลอกลวงผู้ชม  

สาเหตุการเกิดภาวะวิกฤตในครั้งนี้ตรงกับสาเหตุความท้าทายจากการถูกร้องเรียน 
(Challenges) ตามแนวคิดของ Coombs (2010) ในประเภทความท้าทายจากการคาดหวัง (Organic 
Challenges) เนื่องจากผู้ชมมองภาพลักษณ์ของรายการ Let Me In – Thailand เป็นรายการท่ี
ช่วยเหลือผู้ท่ีมีจุดด้อยเรื่องรูปลักษณ์ภายนอกให้กลับมาใช้ชีวิตในสังคมอย่างสงบสุขได้ดังช่ือรายการ 
“Let Me In” หรือ “ศัลยกรรมพลิกชีวิต” รวมถึงคาดหวังว่ารายการจะด าเนินไปด้วยความถูกต้อง
และความบริสุทธิ์ใจโดยปราศจากเรื่องของผลก าไรเข้ามาเกี่ยวข้อง จึงท าให้ผู้ชมคาดหวังว่าคุณยุ้ยท่ีมี
จุดด้อยเรื่องรูปลักษณ์มากกว่าจะได้รับเลือกให้เข้ารับการศัลยกรรม และเมื่อรายการไม่ด าเนินไป
ตามท่ีผู้ชมคาดหวัง ผู้ชมจึงออกมาเรียกร้องแทนคุณยุ้ยและเรียกร้องให้รายการเกิดการปรับปรุง  
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ในขณะเดียวกันรายการยังประสบกับความท้ายทายจากการถูกเปิดเผยความจริง (Expose 
Challenges) โดยกล่าวว่าประวัติของคุณจุ๊บจ๊ิบท่ีกล่าวไว้ในรายการนั้นไม่เป็นความจริง และถึงแม้ว่า
ผู้ชมจะไม่สามารถพิสูจน์ได้ว่ารายการจงใจร่วมมือกับคุณจุ๊บจ๊ิบเพื่อหลอกลวงผู้ชมหรือไม่ แต่ด้วย
ภาพลักษณ์ของบริษัท เวิร์คพอยท์ เอ็นเทอร์เทนเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ท่ีประสบกับภาวะวิกฤตบนส่ือ
ออนไลน์ในประเด็นของการหลอกลวงผู้ชมมาแล้วหลายครั้ง ท าให้ผู้ชมจ านวนหนึ่งคิดว่ารายการน่าจะ
จงใจหลอกลวงผู้ชมและเกิดทัศนคติในแง่ลบท่ีเข้มข้นขึ้นอีก 
 ท้ังนี้จะเห็นได้ว่ารายการท้ังสองน่าจะไม่ได้เตรียมตัวหรือตรวจสอบประเด็นท่ีอาจก่อให้เกิด
ภาวะวิกฤตล่วงหน้า เพราะถ้าหากรายการพิจารณาถึงการส่ือสารดังกล่าวอย่างถี่ถ้วนก็จะพบว่าเป็น
ประเด็นท่ีอาจก่อให้เกิดภาวะวิกฤตได้ง่าย นอกจากนี้ถ้าหากรายการมีการตรวจสอบส่ิงท่ีผู้ชมพูดถึง
บนส่ือออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ (Social Listening) จะพบว่าผู้ชมเริ่มมีปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบมาก
ขึ้นเรื่อยๆ และน่าจะสามารถด าเนินการหยุดยั้งได้ทันก่อนท่ีจะเกิดภาวะวิกฤตขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับบท
สัมภาษณ์ของคุณชิณสินธุ์ คลังทอง ท่ีได้กล่าวไว้ว่า ทางรายการควรจะเตรียมรับมือภาวะวิกฤตโดย
การท าการส่ือสารแบบ 360 องศา (360 Degree Communication Plan) อันประกอบด้วยขั้นตอน
ท้ังหมด 3 ข้ันตอน ดังนี้ 

1. Preventive หมายถึง ขั้นตอนการป้องกันก่อนเกิดภาวะวิกฤต 
2. Proactive หมายถึง การตระหนักรู้ว่าประเด็นใดบ้างท่ีสามารถก่อให้เกิดภาวะวิกฤตได้ 

โดยสามารถสังเกตได้จาก Crisis acceleration ซึ่งเป็นการไต่ล าดับของภาวะวิกฤต เมื่อใดก็ตามท่ีมี
เหตุการณ์ 2 ล าดับข้ันขึ้นไปจะเกิดเป็นภาวะวิกฤตขึ้น เมื่อรายการตรวจเจอประเด็นท่ีอาจก่อให้เกิด
ภาวะวิกฤตแล้ว รายการควรเข้าควบคุมสถานการณ์ให้เร็วที่สุด 

3. Reactive หมายถึง การตั้งรับล่วงหน้าว่าจะเกิดอะไรขึ้นหลังจากส่ือสารออกไป 
ซึ่งการท าการส่ือสารแบบ 360 องศานี้คล้ายคลึงกับแนวคิดของ Coombs (2012) ในการ

รับมือกับภาวะวิกฤตอันประกอบด้วย 3 ขั้นตอนเช่นกัน คือ 1.) การหาสัญญาณเตือน (Signal 
detection) 2.) การหาทางป้องกันวิกฤต (Prevention) และ 3.) การเตรียมพร้อมรับมือวิกฤต (Crisis 
preparation) 

นอกจากนี้รายการในกรณีศึกษาท้ังสองยังเคยประสบกับภาวะวิกฤตท่ีใกล้เคียงกันมาก่อน
แล้ว โดยในกรณี Club Friday The Series คือกรณีของคุณนุ้ย สุจิรากับคุณหนุ่ม ศรราม ส่วนใน
กรณีรายการ Let Me In – Thailand ถึงแม้ทางรายการจะไม่เคยประสบกับภาวะวิกฤตบนส่ือ
ออนไลน์มาก่อน แต่รายการอื่นๆ ท่ีผลิตโดยบริษัท เวิร์คพอยท์ เอ็นเทอร์เทนเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ก็
เคยประสบกับภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์อย่างต่อเนื่องทุกปี ดังนั้นถ้าหากรายการเรียนรู้จากความ
ผิดพลาดในอดีต ทางรายการก็ย่อมสามารถสังเกตถึงจุดเส่ียงท่ีอาจก่อให้เกิดภาวะวิกฤตได้ ซึ่งผลท่ีได้
นี้สอดคล้องกับหลักการบริหารภาวะวิกฤต โดย พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2554) ท่ีได้กล่าวไว้ว่า องค์กร
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ควรเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีตและน าไปคาดการณ์อนาคต เพื่อท่ีจะได้เตรียมรับมือภาวะวิกฤต
ล่วงหน้า 

ทว่าเนื่องจากรายการในกรณีศึกษาท้ังสองไม่มีการด าเนินการใดๆ เพื่อเตรียมรับมือกับภาวะ
วิกฤตตามหลักการท่ีกล่าวมาข้างต้น ท้ังนี้รายการได้ใช้กลยุทธ์นิ่งเฉย (Refuse) ซึ่งเป็นแนวทางการ
ส่ือสารเพื่อจัดการกับภาวะวิกฤตนี้ของ Coombs (2012) ทว่าในกรณีนี้ผู้ชมไม่คิดว่าทางรายการ
ด าเนินงานอย่างถูกต้องและโปร่งใส ท าให้ผู้ชมมองว่าองค์กรเมินเฉยต่อความคิดเห็นของผู้บริโภคและ
ละเลยความรับผิดชอบต่อความผิดท่ีเกิดขึ้นเท่านั้น ด้วยเหตุนี้ประเด็นดังกล่าวจึงลุกลามจนกลายเป็น
ภาวะวิกฤตในเวลาต่อมา 
 
2. ช่วงการตอบสนองต่อภาวะวิกฤต (Crisis Response) 
 รายการท้ังสองไม่ได้ด าเนินการรับมือกับภาวะวกิฤตภายในระยะเวลา 3 ช่ัวโมงตามหลักการ
จัดการภาวะวิกฤตท าให้ภาวะวิกฤตดังกล่าวแพร่กระจายไปจนกลายเป็นไวรัล (Viral) ส่งผลให้มีผู้ใช้
สังคมออนไลน์จ านวนมากท้ังกลุ่มคนท่ีต่อต้านองค์กร (Pure Hater) คนท่ีตามกระแส (Trend 
Seeker) และผู้บริโภคท่ีผิดหวังจากรายการ (Brokenhearted Customer) เข้ามาแสดงความคิดเห็น
ด้วยอคติ 

เมื่อพิจารณาตามหลักการตอบสนองภาวะวิกฤต โดย Capozzi & Rucci (2013) พบว่า
รายการท้ังสองท าผิดหลักการต่างๆ ประการแรกคือ ห้ามปิดบังผู้ชม (Lead, do not hide) โดยจะ
เห็นได้ว่ารายการ Club Friday The Series เลือกท่ีจะลบโพสต์ท่ีเป็นต้นเหตุออก ส่วนรายการ Let 
Me In – Thailand ก็ลบอัลบั้มรูปของคุณจุ๊บจ๊ิบออก ประกอบกับกลยุทธ์นิ่งเฉยท่ีทางรายการใช้
รับมือกับภาวะวิกฤตยิ่งท าให้ผู้ชมเข้าใจว่าทางรายการก าลังปิดบังความผิดของตนเองและ
เกิดปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบท่ีมากขึ้น 

ประเด็นถัดมาคือ การตระหนักถึงปัญหา (Acknowledge the problem) ดังท่ีกล่าวไป
ข้างต้นว่ารายการท้ังสองใช้กลยุทธ์นิ่งเฉยในการรับมือกับภาวะวิกฤต ดังนั้นจึงไม่มีการออกมา
แถลงการณ์รับรู้ถึงปัญหา ซึ่งหลักการนี้คล้ายคลึงกับหลักด าเนินการด้วยความรวดเร็ว (More 
quickly) หลักการแก้ไขปัญหา (Fix the problem) และหลักการส่ือสารอย่างรวดเร็วและ
ตรงไปตรงมา (Communication fast and forthrightly) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาเรื่อง “Social 
Media and Crisis Communication: Theories and Best Practices” โดย Tegan Ford (2011) 
ท่ีกล่าวว่า ปัจจุบันส่ือใหม่ท าให้ผู้ชมทุกคนกลายเป็นผู้ส่งสาร ผู้ชมจึงสามารถกระจายข่าวสารในแง่ลบ
ขององค์กรออกไปได้อย่างรวดเร็วจนก่อให้เกิดภาวะวิกฤตได้ ดังนั้นองค์กรควรรีบหาจัดการวิกฤตให้
จบลงโดยเร็วที่สุด รวมถึงแนวคิดการจัดการภาวะวิกฤตของ Wilcox และคณะ (2011) และแนวคิด
ของ แกรน และพอลเวล ท่ีมีส่วนคล้ายคลึงกันว่าเมื่อเกิดวิกฤตนั้นองค์กรควรด าเนินการส่ือสารเพื่อให้
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วิกฤตคล่ีคลายลงให้เร็วที่สุดด้วย แต่เนื่องจากทางรายการไม่ได้มีการด าเนินการแก้ไขปัญหาท่ีรวดเรว็
และโปร่งใส จึงท าให้ผู้ชมคิดว่าทางรายการละเลยภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น ส่งผลให้ผู้ชมยิ่งเกิดปฏิกิริยา
ป้อนกลับในเชิงลบท่ีมากขึ้น 

ทว่าหลังจากนั้นรายการ Club Friday The Series ได้เปล่ียนกลยุทธ์เป็นการออกมาให้
สัมภาษณ์เกี่ยวกับภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น โดยทางรายการได้ใช้ส่ือท้ังหมดท่ีมีอยู่ในมือในการประกาศว่า
จะออกอากาศเทปท่ีให้สัมภาษณ์นี้ ซึ่งตรงกับหลักการตอบสนองภาวะวิกฤต โดย Capozzi & Rucci 
(2013) ในเรื่องของการใช้ช่องทางการส่ือสารท้ังหมดท่ีมี (Use all your channels) แต่ท้ังนี้เมื่อคุณ
ฉอดได้ออกมาให้สัมภาษณ์และขอโทษแทนแอดมินท่ีก่อให้เกิดปัญหาข้ึน ซึ่งถูกต้องตามหลักการแสดง
ความเห็นใจและกล่าวค าขอโทษ (Show compassion-apologize) แต่เพราะรายการใช้เวลา
ด าเนินการถึง 4 วันหลังจากเกิดภาวะวิกฤตซึ่งช้าเกินไป ท าให้ผู้ชมไม่รู้สึกถึงความจริงใจเท่าท่ีควร อีก
ท้ังเมื่อเวลาผ่านไปนาน ผู้ชมจึงได้เลิกให้ความสนใจเกี่ยวกับประเด็นของแอดมินเฟซบุ๊กแฟนเพจ แล้ว
คาดหวังให้คุณฉอดออกมายอมรับเรื่องความสัมพันธ์ของตนเองแทน แต่เมื่อคุณฉอดไม่เล่าเรื่อง
ความสัมพันธ์ของตนเองอย่างตรงไปตรงมา ผู้ชมครึ่งหนึ่งจึงรู้สึกไม่พอใจและมองว่าคุณฉอดตอบไม่
ตรงค าถาม 

ท้ังนี้ในกรณีของรายการ Club Friday The Series เนื่องจากคุณฉอดมีกลุ่มท่ีเป็นแฟนคลับ 
(Fans) จ านวนมาก กลุ่มแฟนเหล่านี้จึงมีส่วนช่วยให้ภาวะวิกฤตคล่ีคลายลงได้มาก เนื่องจากกลุ่มแฟน
คลับเหล่านี้ได้ช่วยพูดแทนคุณฉอดและการโจมตีผู้กล่าวหากลับ (Attack the Accuser) ท้ังในกรณีท่ี
เกิดการเผยแพร่อินสตาแกรมปลอมของคุณฉอดและกรณีการให้สัมภาษณ์ของคุณฉอดในรายการ 
Club Friday Show ตามแนวคิดของ Brown & Billing (2013) ด้วย 
3. ช่วงหลังเกิดภาวะวิกฤต (Post-crisis) 

จากการศึกษานี้จะเห็นได้ว่าปฏิกิริยาป้อนกลับในเชิงบวกของผู้ชมส่วนใหญ่ถูกส่งมายังคุณ
ฉอด โดยจะเห็นได้ว่าถึงแม้แอดมินเฟซบุ๊กแฟนเพจ Club Friday The Series และคุณฉอดจะโพสต์
ข้อความโปรโมทละครคนเหมือนกัน แต่ปฏิกิริยาป้อนกลับของผู้ชมนั้นต่างกัน โดยแอดมินได้รับ
ปฏิกิริยาป้อนกลับเชิงลบมากกว่าจนกระท่ังแอดมินต้องลบโพสต์โปรโมทละครคนท้ิง ในขณะท่ีคุณ
ฉอดมีกลุ่มแฟนคลับ (Fans) ช้ีแจงประเด็นต่างๆ แทน ท้ังนี้เนื่องจากผู้ชมแต่ละคนมีการเลือกตีความ
สารท่ีแตกต่างกันตามแนวคิดเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของ Klapper (1960) รวมถึงการท่ี
ผู้ชมแต่ละคนมีทัศนคติต่อแอดมินและคุณฉอดท่ีแตกต่างกัน ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดของ 
Schiffman and Kanuk (1994) ท่ีว่าทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ และแนวคิดของ Assale (2004) 
ท่ีว่าทัศนคติเกิดจากข้อมูลจากประสบการณ์ กล่าวคือผู้ชมท่ีช่ืนชมคุณฉอดเรียนรู้และมีประสบการณ์
ในด้านดีๆ ของคุณฉอดก่อนท่ีจะเกิดภาวะวิกฤต ดังนั้นผู้ชมส่วนหนึ่งจึงมีทัศนคติเชิงบวกต่อคุณฉอด 
แต่ไม่มีทัศนคติเชิงบวกต่อแอดมิน ซึ่งการท่ีคุณฉอดจะมีกลุ่มแฟนคลับท่ีคอยสนับสนุนนี้เกิดจากการท่ี
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คุณฉอดได้สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อผู้ชม ซึ่งจากการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็นส่ือมวลชนแล้ว
พบว่าคุณฉอดได้ท ากิจกรรมเพื่อสังคมมาอย่างต่อเนื่องและยาวนาน ดังนัน้ภาพลักษณ์ท่ีส่ังสมมานี้จึง
ช่วยลดทัศนคติในแง่ลบของผู้ชม รวมถึงเป็นเกราะป้องกันจากภาวะวิกฤตท่ีอาจจะเกิดขึ้นในอนาคต
ด้วย ซึ่งผลท่ีได้นี้สอดคล้องกับปัจจัยในการสร้างช่ือเสียงขององค์กรตามแนวคิดของ Goran Sjoberg 
ด้านปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคม (Social responsibility) และเป็นการประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟู
ภาพลักษณ์ท่ีดีตามแนวคิดของ Distaso, Vafeiads, & Amaral (2015) อีกด้วย 
 
สรุปแนวทางการแก้ไข 

จากข้อมูลท่ีกล่าวไปข้างต้นนี้ สรุปได้ว่าถึงแม้รายการในกรณีศึกษาท้ังสองจะสามารถท าให้
วิกฤตนั้นส้ินสุดลงได้จริง อีกท้ังภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ยังท าให้เรตต้ิงและการรับรู้ (Awareness) 
ของผู้ชมเพิ่มขึ้นท้ังสองรายการ แต่เมื่อส้ินสุดภาวะวิกฤตแล้ว ทัศนคติของผู้ชมก็ยังไม่กลับมาเป็นบวก
เสียท้ังหมด ดังนั้นจึงถือว่ารายการยังคงรับมือกับภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นได้ไม่ดีเท่าท่ีควร ถ้าหากรายการ
ท้ังสองอยากจัดการกับภาวะวิกฤตให้ดียิ่งขึ้น ในกรณีของรายการ Club Friday The Series เมื่อเกิด
กระแสป้าซุ่มทุ่มไม่อั้นขึ้น แอดมินควรจะโพสต์ประเด็นป้าซุ่มทุ่มไม่อั้นต่อไป เพื่อแสดงให้ผู้ชมเห็นว่า
ทางรายการไม่ได้เลือกปฏิบัติ รวมถึงเป็นการปิดกั้นประเด็นไม่ให้ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์เหลือ
ประเด็นใดๆ ในการน าไปโพสต์วิพากษ์วิจารณ์ต่อด้วย  

ท้ังนี้ถ้าหากแอดมินไม่สามารถโพสต์ในประเด็นป้าซุ่มทุ่มไม่อั้นได้และเกิดภาวะวิกฤตขึ้นแล้ว 
ทางรายการควรรีบด าเนินการรับมือโดยการออกมาแถลงการณ์ขอโทษแทนแอดมินเพจภายใน
ระยะเวลา 3 ช่ัวโมงหลังจากเกิดภาวะวิกฤต ตามหลักการตอบสนองภาวะวิกฤต โดย Capozzi & 
Rucci (2013) ท่ีควรด าเนินการจัดการภาวะวิกฤตให้เร็วที่สุด มิเช่นนั้นแล้วการจัดการภาวะวิกฤตใน
ครั้งนั้นจะกลายเป็นเพียงแค่การขุดภาวะวิกฤตท่ีจบลงแล้วให้กลับมาเป็นที่พูดถึงอีกครั้งเท่านั้น ซึ่ง
ทฤษฎีนี้ก็สอดคล้องกับความคิดเห็นของคุณภาภรณ์ ท่ีกล่าวว่าการรีบออกมาขอโทษท่ีท าให้ผู้ชมเกิด
ความไม่สบายจะช่วยลดทัศนคติในแง่ลบของผู้ชมลงได้ ท้ังนี้ทางรายการไม่จ าเป็นต้องยอมรับผิดใน
ประเด็นท่ีทางรายการหาประโยชน์บนความบาดหมางของบุคคลผู้มีช่ือเสียง แต่ทางรายการต้อง
อธิบายให้ผู้ชมทราบว่าคุณโฟร์ยินยอมท่ีจะให้สัมภาษณ์ด้วยความสมัครใจ อย่างท่ีคุณฉอดได้ให้
สัมภาษณ์ในรายการ Club Friday Show โดยอาจจะให้ส่ือมวลชนหรือคุณโฟร์เองเป็นคนให้
ข้อเท็จจริงนี้กับผู้ชมก็ได้ เพื่อให้ดูมีความน่าเช่ือถือมากยิ่งขึ้น ซึ่งการให้เหตุผลเช่นนี้เป็นกลยุทธ์การลบ
ล้าง (Refute) อันเป็นแนวทางการจัดการภาวะวิกฤตในช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤตของ Coombs 
(2012) นอกจากนี้รายการอาจจะมีบทลงโทษแอดมินท่ีเป็นรูปธรรมตามความคิดเห็นของคุณมนรัตน์
เพิ่มเข้าไปด้วย เพื่อให้ผู้ชมเห็นว่าทางรายการไม่ได้ละเลยความผิดท่ีเกิดขึ้นในครั้งนี้ 
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ในส่วนของช่องทางการจัดการภาวะวิกฤต จากการให้สัมภาษณ์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็น
ผู้เช่ียวชาญและส่ือมวลชนพบว่า ทางรายการ Club Friday The Series สามารถให้คุณฉอด
แถลงการณ์ช้ีแจงในประเด็นภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นผ่านทางรายการ Club Friday Show ได้ เพราะเป็น
การสร้างเรตต้ิงให้ผู้ชมหันมารับชมรายการมากข้ึน แต่ท้ังนี้รายการดังกล่าวออกอากาศภายใน 1 วัน
หลังเกิดภาวะวิกฤต เพื่อให้ผู้ชมยังคงไม่ลืมภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น ซึ่งถ้าหากไม่สามารถออกอากาศ
รายการ Club Friday Show ในระยะเวลาดังกล่าวได้ เนื่องจากต้องรอตารางการออกอากาศ ทาง
รายการก็สามารถใช้วิธีสัมภาษณ์คุณฉอดผ่าน Facebook live โดยให้คุณฉอดอ่านค าถามของผู้ชม
จากแฮชแท็คบนสังคมออนไลน์ ตามความคิดเห็นของคุณชิณสินธุ์ คลังทอง เพื่อท่ีจะรับมือกับภาวะ
วิกฤตได้อย่างรวดเร็วและดูจริงใจท่ีสุด แต่ท้ังนี้คุณฉอดจ าเป็นต้องตอบค าถามตามความจริงตาม
ความคิดเห็นของคุณวนิดาและตามหลักการตอบสนองภาวะวกิฤต ของ Capozzi & Rucci (2013) 
ด้วยเช่นกัน 

ส่วนในกรณีศึกษารายการ Let Me In – Thailand วิธีการรับมือกับภาวะวิกฤตท่ีดีท่ีสุดใน
ครั้งนี้คือการออกมายอมรับผิดและขอโทษในส่ิงท่ีท าตามความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็น
ส่ือมวลชนและผู้เช่ียวชาญท้ัง 4 ท่าน โดยรายการควรยอมรับว่าทางรายการหละหลวมในด้านการ
ตรวจสอบประวัติของผู้เข้าร่วมรายการจริงและจะน าข้อผิดพลาดนี้มาเป็นบทเรียนในการปรับปรุงการ
ท างานต่อไป ซึ่งการกระท าเช่นนี้สอดคล้องกับหลักการตอบสนองภาวะวิกฤต ของ Capozzi & Rucci 
(2013) ว่าด้วยเรื่องการขอโทษด้วยความจริงใจด้วย เพราะถ้าหากรายการสามารถแสดงให้ผู้ชมเห็น
ถึงความจริงใจแล้ว ผู้ชมย่อมพร้อมท่ีจะให้อภัยเสมอ อีกท้ังยังตรงกับกลยุทธ์การแก้ไขปรับปรุง 
(Reform) ตามแนวคิดของ Coombs (2012) ด้วย 

นอกจากนี้เพื่อไม่เป็นการสร้างประเด็นใหม่ให้กับภาวะวิกฤตโดยไม่จ าเป็น ทางรายการ Let 
Me In – Thailand ควรควบคุมคุณจุ๊บจ๊ิบไม่ให้ออกไปให้สัมภาษณ์กับส่ือมวลชนตามความคิดเห็น
ของคุณชิณสินธุ์ด้วย ท้ังนี้การจะควบคุมผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้ ทางรายการต้องไม่โยนความคิดท้ังหมด
ให้กับคุณจุ๊บจ๊ิบ โดยทางรายการสามารถใช้วิธีอธิบายเหตุผลท่ีเลือกคุณจุ๊บจ๊ิบให้ได้รับการศัลยกรรม 
ในกรณีท่ีรายการมีเหตุผลท่ีดีเพียงพอนอกเหนือไปจากเรื่องของงบประมาณ รวมถึงแสดงหลักฐานว่า
คุณจุ๊บจ๊ิบมีริมฝีปากท่ีผิดรูปจริงตามความคิดเห็นของคุณภาภรณ์ ซึ่งสอดคล้องกับกลยุทธ์การลบล้าง 
(Refute) ของ Coombs (2012) ด้วย แต่ถ้าหากรายการไม่มีเหตุผลอื่นนอกเหนือจากเรื่อง
งบประมาณจริง ทางรายการก็ควรเพียงแค่ควบคุมคุณจุ๊บจ๊ิบให้ได้เท่านั้น ซึ่งถ้าหากรายการต้องการ
เบ่ียงประเด็นหรือสร้างภาพลักษณ์ให้ดีขึ้น ทางรายการก็สามารถให้คุณยุ้ยไปศัลยกรรมท่ีประเทศ
เกาหลีด้วยและท าเป็นตอนพิเศษท่ีเผยแพร่ลงบนสังคมออนไลน์อย่างเดียว เพื่อความรวดเร็วและสร้าง
ภาพลักษณ์ให้ดูเป็นรายการท่ีใจกว้าง ตามความคิดเห็นของคุณชิณสินธุ์ แต่รายการจ าเป็นต้องรีบ
ด าเนินการให้เร็วที่สุด ตามหลักการตอบสนองภาวะวิกฤต ของ Capozzi & Rucci (2013) ด้วย 
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เพราะไม่เช่นนั้นคลินิกศัลยกรรมอื่นๆ อาจแย่งชิงโอกาสดังกล่าวและให้คุณยุ้ยไปศัลยกรรมแทนอย่าง
ในกรณีศึกษานี้ได้ 
 
ความคิดเห็นของผู้ชม 

จากกรณีศึกษาท้ังสองกรณีจะเห็นได้ว่า เมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้นผู้ชมได้มีการเรียนรู้ข้อมูล
ใหม่ๆ เช่น ผู้ชมรับรู้ว่าคุณจุ๊บจ๊ิบโกหกประวัติตนเองในกรณีรายการ Let Me In – Thailand หรือ
ผู้ชมรับรู้ว่าแอดมินโพสต์เรื่องต่ าตมไม่หยุดอย่างต่อเนื่องในกรณีรายการ Club Friday The Series 
ผู้ชมจะเริ่มเกิดทัศนคติในแง่ลบต่อรายการหรือบุคคลท่ีเกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤต ตามแนวคิดลักษณะ
ของทัศนคติ โดย Schiffman and Kanuk (1994)  

ท้ังนี้ทัศนคติของผู้ชมยังสามารถส่งต่อถึงกันได้ โดยจะเห็นว่าผู้ชมส่วนหนึ่งไม่ได้ติดตามภาวะ
วิกฤตท่ีเกิดขึ้นแต่แรก แต่ร่วมแสดงความคิดเห็นในเชิงลบต่อรายการและบุคคลท่ีเกี่ยวข้องกับภาวะ
วิกฤตด้วยเพื่อความสะใจ ซึ่งการเข้าไปร่วมแสดงความคิดเห็นในเชิงลบนี้สอดคล้องกับการศึกษาเรื่อง 
“Anger is More Influential Than Joy: Sentiment Correlation in Weibo” โดย Rui Fan และ
คณะ (2013) ท่ีพบว่าอารมณ์โกรธสามารถติดต่อไปยังผู้ใช้สังคมออนไลน์คนอื่นๆ ได้ง่ายท่ีสุดเมื่อ
เทียบกับอารมณ์อื่นๆ  

นอกจากนี้ยังพบว่าการแชร์โพสต์ของผู้ชมยังก่อให้เกิดบทสนทนาระหว่างกลุ่มเพื่อนอีกด้วย 
โดยจะเห็นว่าความคิดเห็นในบนสนทนาเหล่านั้นมักเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ยกตัวอย่างเช่น ผู้ชมท่ี
แชร์โพสต์ออกไปเพื่อแสดงความคิดเห็นในเชิงลบต่อคุณจุ๊บจ๊ิบจะมีคนรู้จักเข้ามาคอมเม้นต์ร่วมแสดง
ความคิดเห็นในเชิงลบต่อคุณจุ๊บจ๊ิบไปด้วย รวมถึงกรณีการคอมเม้นต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจต่างๆ จะ
พบว่าผู้ชมท่ีมีทัศนคติใกล้เคียงกันก็มักจะเข้ามาโต้ตอบคอมเม้นต์ของกันและกัน ซึ่งเหตุการณ์นี้
สอดคล้องกับแนวคิดปัจจัยท่ีท าให้เกิดทัศนคติของ Assale (2004) ท่ีกล่าวว่า บุคคลอาจเกิดทัศนคติ
ใดๆ โดยได้รับอิทธิพลจากเพื่อนและคนรอบตัว เนื่องจากบุคคลดังกล่าวต้องการเป็นท่ียอมรับของกลุ่ม
จึงมีแนวโน้มว่าจะปรับเปล่ียนทัศนคติของตนเองให้เป็นไปตามทัศนคติของกลุ่ม 

ทว่าท้ังนี้ผู้ชมก็ไม่จ าเป็นต้องเปล่ียนแปลงทัศนคติไปตามกลุ่มคนส่วนใหญ่เสมอไป โดยจะเห็น
ได้ว่าในบางคอมเม้นต์มีผู้ชมท่ีมีความคิดเห็นต่างกันเข้ามาถกเถียงกัน เช่น ในคอมเม้นต์ท่ีผู้ชมส่วน
น้อยช่ืนชมคุณจุ๊บจ๊ิบก็จะมีกลุ่มผู้ชมส่วนใหญ่ท่ีไม่เห็นด้วยเข้ามาคอมเม้นต์ โดยพยายามโน้มน้าวให้ผู้ท่ี
ช่ืนชมเห็นว่าคุณจุ๊บจ๊ิบไม่ใช่คนดีและเปล่ียนทัศนคติเป็นลบเช่นเดียวกัน หรือกรณีคอมเม้นต์ส่วนใหญ่
ในเพจ “ลองวิเคราะห์ดู” ท่ีกล่าวว่ากลุ่มคนท่ีต าหนิคุณจุ๊บจ๊ิบนั้นคือกลุ่มคนท่ีอิจฉา ซึ่งหลังจากนั้นก็มี
ผู้ชมส่วนน้อยท่ีต่อต้านคุณจุ๊บจ๊ิบเข้ามาโต้ตอบว่าตนเองไม่ได้อิจฉา เพียงแต่รู้สึกว่าการโกหกมันไม่
ถูกต้อง เป็นต้น ซึ่งจะเห็นได้ว่าบทสนทนาเหล่านี้ก่อให้เกิดความขัดแย้ง แต่ท้ายท่ีสุดแล้วบทสนทนา
ดังกล่าวก็ส้ินสุดลงโดยไม่มีฝ่ายใดเปล่ียนแปลงความคิดเห็นท้ังนั้น โดยเหตุการณ์นี้สามารถอธิบายได้
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ด้วยหลักจิตวิทยาบนพื้นท่ีไซเบอร์ โดย John Suler (2005) ท่ีกล่าวว่า สังคมออนไลน์ช่วยลด
ความรู้สึกในการสัมผัสลง (Reduced Sensations) ท าให้ผู้ใช้สังคมออนไลน์รู้สึกว่าสามารถพูดหรือ
แสดงความคิดเห็นอย่างไรก็ได้ รวมถึงเป็นสังคมท่ีหลากหลาย (Social Multiplicity) ท าให้การ
ปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอื่นๆ เป็นไปแบบช่ัวคราวมากกว่าการสร้างความสัมพันธ์แบบระยะยาว ผู้ใช้
สังคมออนไลน์จึงรู้สึกว่าไม่จ าเป็นต้องเปล่ียนแปลงทัศนคติตามกลุ่มคนดังกล่าว ดังนั้นเมื่อเกิดความ
ขัดแย้งบนสังคมออนไลน์ขึ้นมา ผู้ชมก็เพียงแค่ปิดการแจ้งเตือนและออกจากสังคมออนไลน์ดังกล่าว
เท่านั้น 

 
ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปประยุกต์ใช้ 

1. งานวิจัยนี้สามารถน าข้อมูลไปประยุกต์ใช้กับการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของธุรกิจใน
อุตสาหกรรมบันเทิงต่างๆ เพื่อรับมือภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ โดยข้ันตอนแรกทางองค์กรต้องมีการ
เตรียมรับมือก่อนเกิดภาวะวิกฤต โดยต้องมีการตรวจสอบความคิดเห็นของผู้ชมอย่างสม่ าเสมอ เมื่อใด
ท่ีองค์กรตรวจพบว่าผู้ชมมีการพูดถึงประเด็นใดประเด็นหนึ่งเป็นจ านวนมากผิดปกติ องค์กรก็ควรรีบ
ตรวจสอบประเด็นดังกล่าวและประเมินความเส่ียงท่ีประเด็นดังกล่าวจะลุกลามกลายเป็นภาวะวิกฤต 
หลังจากนั้นจึงรีบแก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึ้นโดยเร็วที่สุด 

2. องค์กรควรรีบด าเนินการจัดการภาวะวิกฤตโดยเร็วที่สุด ซึ่งควรด าเนินการภายใน 3 
ช่ัวโมง หรืออย่างช้าท่ีสุดไม่ควรเกิน 24 ช่ัวโมง เนื่องจากภาวะวิกฤตบนสังคมออนไลน์สามารถ
แพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว ถ้าหากองค์กรไม่รีบรบัมือภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นก็อาจท าให้ภาวะวิกฤต
ลุกลามออกไปอย่างกว้างขวาง นอกจากนี้ความสนใจของผู้ชมบนส่ือสังคมออนไลน์ยังมีระยะเวลาส้ัน 
ถ้าหากองค์กรด าเนินล่าช้า ผู้ชมก็อาจจะหมดความสนใจต่อภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น ท าให้การจัดการ
ภาวะวิกฤตกลายเป็นเพียงการรื้อฟื้นปัญหาให้กลับคืนมาอีกครั้ง ท้ังนี้องค์กรไม่จ าเป็นต้องมีแผนการ
รับมือหรือข้อเท็จจริงท่ีชัดเจนภายใน 3 ช่ัวโมงแรก เพียงแต่องค์กรควรรีบออกมาแสดงความรับรู้ถึง
ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นและช้ีแจงต่อผู้ชมว่าจะด าเนินการตรวจสอบต่อไป เพื่อให้ผู้ชมรับรู้ว่าองค์กรไม่ได้
ละเลยปัญหาท่ีเกิดขึ้น ซึ่งหลังจากนั้นองค์กรจ าเป็นต้องแจ้งความคืบหน้าให้ผู้ชมเป็นระยะๆ ด้วย 

3. ในการรับมือภาวะวิกฤตบนส่ือออนไลน์ องค์กรควรด าเนินการแก้ไขปัญหาและส่ือสารกับ
ผู้ชมด้วยความจริงใจ เนื่องจากผู้ชมพร้อมท่ีจะให้อภัยองค์กรท่ีท าผิดพลาดถ้าหากองค์กรแสดงให้เห็น
ว่าองค์กรรู้สึกผิดต่อเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นจากใจจริงและพร้อมท่ีจะปรับปรุงการด าเนินงานขององค์กร
ต่อไป โดยองค์กรสามารถเลือกใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีให้ความรู้สึกจริงใจในการส่ือสารไปยังกลุ่มผู้ชม 
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ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ในงานวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะกรณีรายการโทรทัศน์ ประเภทให้ความบันเทิง (Light 
Entertainment) ท าให้ผลงานวิจัยออกมาพบว่า ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นไม่ส่งผลกระทบต่อรายการใน
กรณีศึกษามากนัก ท้ังนี้ในงานวิจัยช้ินต่อไปควรศึกษารายการโทรทัศน์ประเภทเรื่องจริงและมีเนื้อหา
สาระ (non-fiction / journalist) หรือประเภทละคร (Fiction / Dramatic) เพื่อศึกษาว่าภาวะวิกฤต
ท่ีเกิดขึ้นส่งผลกระทบอย่างไรบ้างต่อรายการดังกล่าว และทางรายการในประเภทนั้นๆ มีวิธีรับมือ
ภาวะวิกฤตท่ีแตกต่างจากรายการโทรทัศน์ประเภทให้ความบันเทิงหรือไม่ 

2. ในงานวิจัยครั้งนี้ใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการศึกษาทัศนคติของผู้ชมผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์และมุ่งเนน้ไปท่ีการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเป็นผู้เช่ียวชาญด้านภาวะวิกฤตและ
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คิดเห็นของผู้ชมจ านวนมากแทน 
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