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การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
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บทคัดย่อ 
  

 การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิว
พลาซ่า” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิว
พลาซ่า ตลอดจนความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือ
จัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่า และความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่า
กับแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประเภทการวิจัยเชิงส ารวจใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 280 คน 
 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 
26-35 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยมีประสบการณ์การใช้บริการบาร์
บีคิวพลาซ่า ในส่วนการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคม
ออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชนออนไลน์
ของส านักข่าวต่าง ๆ มากที่สุด มีทัศนคติต่อการสื่อสารเพ่ือการจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคม
ออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก และมีแนวโน้มพฤติกรรมมีภาพรวมอยู่ในระดับตั้งใจมาก 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า ในสมมติฐานที่ 1 ในภาพรวมของผู้บริโภคที่มี
ลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือการจัดการภาวะวิกฤตบน
เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายสื่อ พบว่า ผู้บริโภค
มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิว
พลาซ่าผ่านสื่อเฉพาะกิจต่างกัน โดยผู้ที่เป็นเจ้าของธุรกิจหรือมีอาชีพอิสระ และมีอายุ 18 -25 ปีเป็น
ส่วนใหญ่จะเปิดรับสื่อเฉพาะกิจมากกว่า ในขณะที่การเปิดรับผ่านสื่อสาธารณะ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมี
อายุ 26-35 ปี และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนสมมติฐานที่ 2 การเปิดรับสื่อในภาพรวมมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์
ของบาร์บีคิวพลาซ่าอย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ในระดับต่ า ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 
พบว่า ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิว
พลาซ่ามีความสัมพันธ์ เชิงบวกกับแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็น
ความสัมพันธ์ในระดับสูง 
 
ค าส าคัญ : การสื่อสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤต, การจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์, 
การเปิดรับสื่อ, ทัศนคต,ิ แนวโน้มพฤติกรรม 
 

 ABSTRACT 
 

 The present study of “Media Exposure, Attitude And Behavioral Intention Of 
Bangkok Consumers Towards Online Crisis Management Of Bar B Q Plaza” investigated 
Bangkok consumers’ media exposure, attitudes towards online crisis management of Bar 
B Q Plaza, and behavioral intention, also studied was the relationship between media 
exposure and attitude toward online crisis management of Bar B Q Plaza and the 
relationship between attitude towards online crisis management of Bar B Q Plaza and 
behavioral intention. Quantitative method using survey approach was used to collect 
data from 280 respondents 
 Majority of the samples are female, age between 26 and 25 years old, who 
are mostly employees of private companies. Most had experience using Bar B Q Plaza 
services. In terms of media exposure about online crisis management of Bar B Q Plaza, 
most of the media that they were exposed to were online news from news media 
organizations. As for overall attitude towards online crisis management of Bar B Q Plaza, 
results show highly positive attitude and intention to continue using services Bar B Q 
Plaza at the level of high intention. 
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 The results of hypothesis testing reveal that, For Hypothesis 1 , there is no 
difference of media exposure Bangkok consumers with different demographic 
background. It was revealed that Bangkok consumers have different exposure to 
specialized media about online crisis management of Bar B Q Plaza. Business owners or 
self-employed persons aged 1 8 - 2 5  years old are more exposed to specialized media. 
For those who are aged 26-35 years old are employed by private companies are more 
exposed to public media. For Hypothesis 2 , the overall media exposure is positive 
related with attitudes towards online crisis management of Bar B Q Plaza. As for 
Hypothesis 3 , Bangkok consumers’ attitude towards online crisis management of Bar B 
Q Plaza is positive related with behavioral intention at the high level. 
 
Keywords: Online Crisis Management, Media Exposure, Attitude, Behavioral Intention 
 

ที่มาและความส าคัญ 
 
 ปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญในการสื่อสารของมนุษย์ ด้วย
สามารถแพร่กระจายข้อมูลออกไปได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง และเมื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์มา
ประกอบกับกระแสสังคมที่ก าลังเกิดขึ้นถูกน ามาใช้สื่อสารทางการตลาด จึงเกิดเป็นเครื่องมือหนึ่งในการ
ท าการตลาดออนไลน์แบบอาศัยกระแสสังคมขึ้น  เนื้อหาที่องค์กรใช้ในการสื่อสารจึงมีความสอดคล้อง
ไปกับสถานการณ์ในสังคมขณะนั้น ถ้าหากข้อมูลที่ท าการสื่อสารนั้นไม่ได้มีการกลั่นกรองอย่างสมควร 
อาจน ามาซึ่งความเสี่ยงที่สามารถกลายเป็นวิกฤตที่กระทบต่อความรู้สึกของผู้ส่งสารหรือผู้รับสารได้
ภายหลัง (สุรศักดิ์ เหลืองอุษากุล, 2561) 
 บาร์บีคิวพลาซ่าเป็นองค์กรหนึ่งที่มีการสื่อสารทางการตลาดตามกระแสสังคมอยู่เสมอ  
และเคยประสบกับภาวะวิกฤตจากการสื่อสารผิดพลาดบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ จากการ
ประชาสัมพันธ์แคมเปญลดความเสี่ยงต่อการติดเชื้อโควิด 19 ผ่านช่องทางไลน์ออฟฟิเชียล โดย
สนับสนุนให้ผู้บริโภคมีการเว้นระยะห่างในการรับประทานอาหารที่ร้านหรือสั่งกลับบ้านแล้วรับสิทธิ์น า
ตัวมาสคอตของทางร้านกลับไปด้วยได้ ซึ่งมีการใช้ค าว่า “โดนอุ้ม” ประกอบอยู่ในข้อความที่จะสื่อสาร 
จึงเกิดเสียงวิพากษ์วิจารณ์ขึ้นบนทวิตเตอร์เมื่อมีผู้ใช้รายหนึ่งบันทึกภาพหน้าจอข้อความดังกล่าวและ
วิพากษ์วิจารณ์ถึงความเหมาะสมในการใช้ค า เมื่อผู้รับสารไม่ได้ตีความค าว่า โดนอุ้ม ในเชิงบวกอีกต่อไป 
และการวิพากษ์วิจารณ์ยังได้ลุกลามไปยังช่องทางอ่ืนด้วยอย่างเฟซบุ๊ก ในวันเดียวกัน บาร์บีคิวพลาซ่า 
ได้ออกแถลงการณ์ขอโทษผ่านทางเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ทันทีทั้งทางไลน์และทวิตเตอร์ขององค์กร
หลังเกิดกระแสสังคมสวนกลับ โดยมีเนื้อหาแจ้งให้ทราบถึงการแก้ไขข้อความที่ใช้ในการสื่อสาร รวมถึง
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ยืนยันความว่า ไม่ได้มีความตั้งใจหรือจงใจที่พาดพิงหรือเชื่อมโยงกิจกรรมดังกล่าวกับสถานการณ์ใด ๆ 
ที่เกิดขึ้นในสังคมและยินดีน้อมรับทุกค าแนะน า (มติชนออนไลน์, 2563) 
 อย่างไรก็ตาม บาร์บีคิวพลาซ่าได้ประสบกับภาวะวิกฤตมาแล้วหลายครั้งแม้จะไม่ได้ท า
การตลาดออนไลน์แบบอาศัยกระแสสังคมก็ตาม ซึ่งได้ท าการสื่อสารเพ่ือจัดการวิกฤตต่าง ๆ ด้วย
เนื้อความและวิธีการที่แตกต่างกันออกไปไม่มากก็น้อย และจากที่กล่าวมาข้างต้น แสดงให้เห็นว่าบาร์บี
คิวพลาซ่ามีการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์อยู่บ่อยครั้งด้วยเนื้อความ
และวิธีการที่แตกต่างกันออกไป  และเนื่องจากผู้บริโภคถือเป็นหนึ่งในผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรม
ร้านอาหาร ซึ่งจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นต่อองค์กรได้ตลอดเวลา หากไม่ได้รับ
ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการต่าง ๆ อาจมีการแสดงความคิดเห็นเชิงลบลงบนเครือข่ายสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างที่พบเห็นในหลายกรณีที่กล่าวมา และเนื่องจากบาร์บีคิวพลาซ่ามีสาขาที่เปิดให้บริการ
รวมอยู่ภายในกรุงเทพมหานครมากที่สุด โอกาสที่ผู้บริโภคจะเข้าถึงและให้การสนับสนุนรวมทั้งเข้าร่วม
กิจกรรมกับทางบาร์บีคิวพลาซ่าจึงมีมากกว่า ท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติที่มีต่อการ
สื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่า และแนวโน้ม
พฤติกรรมที่มีต่อบาร์บีคิวพลาซ่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 
  1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสาร
เพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่า 
  2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤต
บนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่ากับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการ
ภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่า 
  3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะ
วิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่ากับแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

วิธีการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่องนี้ ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธีการส ารวจ 
( Survey Research)  มี การก าหนดคุณสมบั ติ กลุ่ มตั ว อย่ า ง เป็ นผู้ บ ริ โ ภคที่ อ าศั ยอยู่ ใ น เ ขต
กรุงเทพมหานครทั้งที่เคยและไม่เคยมีประสบการณ์การบริโภคบาร์บีคิวพลาซ่า จ านวนทั้งสิ้น 280 คน 
โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในรูปแบบออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในช่วงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2564 หลังจากนั้นจึงน าแบบสอบถามที่เรียบเรียงแล้วไปหาค่าความ
เที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้พิจารณา ซึ่งผู้วิจัยได้น า
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แบบสอบถามไปทดลองเก็บข้อมูล (Pre-test) จากกลุ่มตัวอย่าง 30 คน เพ่ือทดสอบค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Validity) ได้ค่าเท่ากับ 
0.786 
 เมื่อท าการเก็บข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจัยได้ท าการวิ เคราะห์ข้อมูลโดยการน า
แบบสอบถามที่เก็บรวบรวมมาลงรหัสและประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งผู้วิจัยได้
ก าหนดสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการ
วิเคราะห์หาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานที่ก าหนดไว้ 
ได้แก่ การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยสองตัวแปร (Independence t-test) การแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) และสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 ผลการวิจัยจากการส ารวจกลุ่มตัวอย่างจ านวน 280 คน มีรายละเอียด ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 73.2 และเพศชาย 75 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 ส่วน
ใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 56.8 โดยมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนเป็นส่วนมาก 
คิดเป็นร้อยละ 39.6 กลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งเคยมีภูมิหลังการใช้บริการบาร์บีคิวพลาซ่า คิดเป็นร้อยละ 
98.9 
 ส่วนที่ 2 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคม
ออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่า พบว่า ในภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับในระดับปานกลาง (มี
ค่าเฉลี่ย 3.07) โดยเปิดรับสื่อสาธารณะมากท่ีสุด (มีค่าเฉลี่ย 3.37) รองลงมาคือ เปิดรับสื่อเฉพาะกิจ (มี
ค่าเฉลี่ย 2.77) เมื่อพิจารณาในแต่ละสื่อ พบว่า ในสื่อสาธารณะ กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อมวลชนออนไลน์
ของส านักข่าวต่าง ๆ เช่น Website Facebook Twitter YouTube มากที่สุด โดยมีการเปิดรับในระดับ
มาก (มีค่าเฉลี่ย 3.96) รองลงมาคือ เปิดรับสื่อมวลชนประเภทโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ กลุ่มตัวอย่าง
มีการเปิดรับในระดับปานกลาง (มีค่าเฉลี่ย 2.78) ส่วนในสื่อเฉพาะกิจ กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อสังคม
ออนไลน์ขององค์กร เช่น Facebook: เพจ Bar B Q Plaza, Twitter: ไอ้ต้าว GON @BarBQPlazaThai, 
YouTube: ช่อง BarBQPlazaThailand, Instagram: Official Account @barbqplaza_th มากที่สุด 
โดยมีการ เปิดรับ ในระดับปานกลาง  (มีค่ า เฉลี่ ย  3 .19 )  รองลงมาคือ  เปิดรับ  Website: 
www.barbqplaza.com กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับในระดับน้อย (มีค่าเฉลี่ย 2.35) 
 จากผลการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาอภิปรายผลได้ความว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อ
สังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าผ่านสื่อสาธารณะมากท่ีสุด โดยเป็นสื่อมวลชนออนไลน์ของส านักข่าว
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ต่าง ๆ ทาง Website, Facebook, Twitter, YouTube มากกว่าสื่อสาธารณะดั้งเดิม เช่น โทรทัศน์ 
หรือสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น รองลงมามีการเปิดรับผ่านสื่อเฉพาะกิจขององค์กรเอง อาจเป็นไปได้ว่าสื่อ
สาธารณะสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากกว่า ทั้งกับผู้ที่เคยและไม่เคยใช้บริการ ท าให้ผู้บริโภคที่
ถึงแม้จะไม่เคยใช้บริการก็อาจมีโอกาสได้รับข่าวสารเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบน
เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าจากสื่อสาธารณะด้วยเช่นกัน สอดคล้องไปกับทฤษฎีการ
เปิดรับสื่อ ว่าด้วยเรื่องของลักษณะการเปิดรับสื่อที่ดวงฤทัย พงศ์ไพรฑูรย์ (2544) ได้อธิบายเอาไว้ว่า 
การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชนเป็นหนึ่งในลักษณะของการเปิดรับสื่อ โดยสื่อมวลชนนั้นเป็นที่
คาดหวังของผู้รับสารว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของแต่ละบุคคลได้ ฉะนั้นการเปิดรับสื่อจาก
สื่อมวลชนซึ่งเป็นสื่อสาธารณะนั้นจะท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสรับข่าวสารเกี่ยวกับวิกฤตที่บาร์บีคิวพลาซ่า
ประสบและท าการสื่อสารเพ่ือจัดการวิกฤตต่าง ๆ มากกว่าสื่อเฉพาะกิจขององค์กรเอง 
 ส่วนที่ 3 ทัศนคติที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อการสื่อสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อ
สังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่า พบว่า ภาพรวมมีทัศนคติในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (มีค่าเฉลี่ย 
4.36) โดยกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อประเด็นการออกแถลงการณ์ชี้แจงภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นโดยการแก้ไข
และขออภัยมีความเหมาะสม มากที่สุด (มีค่าเฉลี่ย 4.56) โดยมีทัศนคติในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
เช่นเดียวกับประเด็นบาร์บีคิวพลาซ่ามีการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตในวันและเวลาที่เหมาะสม และ
มีความรวดเร็วในการสื่อสาร (มีค่าเฉลี่ย 4.42) รวมถึงประเด็นการอธิบายและขยายความในแถลงการณ์
ถึงวิธีแก้ภาวะวิกฤตของบาร์บีคิวพลาซ่ามีความชัดเจนและใช้ภาษาที่เหมาะสมมีความเข้าใจง่าย กลุ่ ม
ตัวอย่างมีทัศนคติเห็นด้วยอย่างยิ่ง (มีค่าเฉลี่ย 4.37) และกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อประเด็นบาร์บีคิว
พลาซ่ามีการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นได้หลากหลายช่องทางน้อยที่สุด โดยมีทัศนคติอยู่ใน
ระดับเห็นด้วย (มีค่าเฉลี่ย 4.10) 
 จากผลการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาอภิปรายผลได้ความว่า ในภาพรวมทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคม
ออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อาจเป็นเพราะในทัศนคติของผู้บริโภคมองว่า
เมื่อมีการกระท าผิด ไม่ว่าสาเหตุของการกระท าผิดคืออะไร ย่อมต้องมีการออกมารับผิดชอบต่อการ
กระท านั้นจึงจะสามารถท าความเข้าใจและให้อภัยได้ ซึ่งสอดคล้องไปกับ ลัดดา กิตติวิภาค (2525) ที่ได้
อธิบายถึงหน้าที่ของทัศนคติในทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติเอาไว้ว่า ทัศนคติจะช่วยให้บุคคลเข้าใจถึงความ
เป็นไปของสังคมและสภาพแวดล้อมรอบตัว เพ่ือให้คาดการณ์เหตุการณ์หรือเพ่ือให้ทราบถึงสาเหตุของ
เหตุการณ์นั้น ๆ ซึ่งอาจถูกหรือผิดก็ได้ อีกทั้งยังเพ่ือให้สะดวกต่อการท าความเข้าใจเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 
โดยการสื่อสารด้วยแถลงการณ์ผ่านเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์เป็นสิ่งที่จะท าให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึง
สาเหตุของวิกฤตนั้น ๆ ในวงกว้าง และการให้อภัยจะเกิดขึ้นหากเนื้อหาค าชี้แจงในแถลงการณ์สามารถ
เข้าใจได้และวิธีการแก้ไขปัญหานั้นสมเหตุสมผล ประกอบกับมีระยะเวลาด าเนินการแก้ไขเพียงไม่นาน
ตามความคาดหวังของผู้บริโภค ทั้งนี้ จากการศึกษากลยุทธ์ที่บาร์บีคิวพลาซ่าใช้ในการสื่อสารเพ่ือ
จัดการวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 3 วิกฤต พบว่า บาร์บีคิวพลาซ่าได้ท าการสื่อสารเพ่ือ
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จัดการภาวะวิกฤตด้วยวิธีการที่แตกต่างกันไปตามแต่ละวิกฤต โดยวิกฤตที่เกี่ยวกับสุขอนามัยอย่าง
วิกฤตกระทะด าและวิกฤตพบชิ้นเนื้อวัวมีความผิดปกติ จะมีค าสั่งให้น าสินค้ากลับคืนมาตรวจสอบและ
ปรับปรุงเพื่อแจ้งให้ทราบผลการตรวจสอบในภายหลัง และวิกฤตการใช้ค าละเอียดอ่อนทางการเมืองใน
การท าการตลาดออนไลน์ ก็ได้มีการปรับเปลี่ยนข้อความเพ่ือท าการประชาสัมพันธ์ใหม่ ซึ่งสอดคล้องไป
ตามแนวคิดการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของ Coombs (2012) ที่ได้
เสนอกลยุทธ์การแก้ไขปรับปรุง ซึ่งบาร์บีคิวพลาซ่าได้มีการใช้กลยุทธ์ดังกล่าวโดยสื่อสารในรูปแบบของ
แถลงการณ์ออกเผยแพร่แก่สายตาผู้บริโภค จึงเป็นโอกาสในการเรียกความน่าเชื่อถือให้กลับคืนมาได้ 
ประกอบกับการศึกษาจากแถลงการณ์วิกฤตพบชิ้นเนื้อวัวมีความผิดปกติ พบว่า มีการร่วมมือกัน
ระหว่างบาร์บีคิวพลาซ่าและผู้เชี่ยวชาญจากห้องปฏิบัติการ ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์การลบล้างด้วยการน า
หลักฐานที่ได้รับการตรวจสอบแล้วจากผู้เชี่ยวชาญออกมาท าการชี้แจงถึงข้อเท็จจริง ซึ่งการร่วมมือกัน
กับผู้เชี่ยวชาญยังสอดคล้องไปกับค าอธิบายถึงขั้นตอนของการสื่อสารในภาวะวิกฤตของ Ulmer, 
Sellnow & Seeger (2007) โดยหนึ่งในขั้นตอนของการสื่อสาร คือการร่วมมือกันระหว่างหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องเพ่ือพิจารณาปัญหาร่วมกันอย่างเปิดเผย 
 ส่วนที่ 4 แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อบาร์บีคิวพลาซ่า พบว่า ในภาพรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมต่อบาร์บีคิวพลาซ่าในระดับความตั้งใจมาก (มีค่าเฉลี่ย 4.12) โดยมี
แนวโน้มตั้งใจจะสนับสนุนการด าเนินธุรกิจของบาร์บีคิวพลาซ่า เช่น ใช้บริการ, สมัครสมาชิก ในระดับ
ความตั้งใจมากที่สุด (มีค่าเฉลี่ย 4.45) รองลงมาคือ มีแนวโน้มตั้งใจจะชักชวนครอบครัวและเพ่ือนให้
สนับสนุนบาร์บีคิวพลาซ่า เช่น ใช้บริการ, สมัครสมาชิก ในระดับความตั้งใจมาก (มีค่าเฉลี่ย 4.15) ส่วน
แนวโน้มความตั้งใจที่จะร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ของบาร์บีคิวพลาซ่าในอนาคต อยู่ในระดับความตั้งใจมาก 
(มีค่าเฉลี่ย 3.98) และมีแนวโน้มตั้งใจจะชักชวนครอบครัวและเพ่ือนให้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ของบาร์บีคิว
พลาซ่าในอนาคต อยู่ในระดับความตั้งใจมาก (มีค่าเฉลี่ย 3.91) ตามล าดับ 
 จากผลการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาอภิปรายผลได้ความว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มพฤติกรรม
ในการให้การสนับสนุนการด าเนินธุรกิจของบาร์บีคิวพลาซ่าในด้านต่าง ๆ โดยรวมอยู่ในระดับที่ตั้งใจ
มาก ทั้งนี้ เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยมีภูมิหลังการบริโภคบาร์บีคิวพลาซ่ามาก่อน ซึ่งภูมิหลัง
เหล่านั้นอาจเป็นประสบการณ์ที่ดีที่คาดว่าน่าจะได้รับจากสินค้าหรือบริการ ไม่ว่าจะอุปกรณ์หรือ
วัตถุดิบที่ใช้ อีกทั้งกิจกรรมหรือแผนการส่งเสริมการตลาดที่มักตอบสนองต่อความต้องการได้มากกว่า
ตราสินค้าอ่ืน ประกอบร่วมกับมีการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับภาวะวิกฤตต่าง ๆ ที่บาร์บีคิวพลาซ่าเคย
ประสบและสามารถท าการสื่อสารเพ่ือจัดการวิกฤตนั้น ๆ ได้เป็นอย่างดีมาตลอด จึงยังคงให้ ความ
ไว้วางใจในการบริโภคต่อไป และจากที่กล่าวมานี้สอดคล้องไปตามลักษณะของทัศนคติ โดย เสรี วงษ์
มณฑา (2542) ได้อธิบายเอาไว้ในทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ ว่า ลักษณะทัศนคติที่สั่ งสมมาผ่าน
ประสบการณ์โดยตรงที่รับได้จากการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นความรู้ ความเชื่อ หรือค่านิยม
จากการเปิดรับสื่อของบุคคล และลักษณะทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสิ่งนั้นสามารถตอบสนองต่อ
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การบริโภคของผู้บริโภคได้มากที่สุด โดยอาจเป็นการเลือกบริโภคหรือเห็นพ้องไปตามการตลาด ทั้งนี้
อาจส่งผลต่อพฤติกรรมและสามารถคาดการณ์แนวโน้มที่จะเกิดขึ้นได้ 
 นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาความเห็นจากข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา
ครั้งนี้ พบว่า ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีข้อเสนอแนะเกี่ยวกับกรณีการใช้ค าอ่อนไหวทาง
การเมืองว่าควรมีการระมัดระวังในการสื่อสารให้มากกว่านี้ ซึ่งผู้บริโภคอาจมองว่าเหตุการณ์ที่เกี่ยวข้อง
กับการเมืองบางเรื่องนั้นเป็นเรื่องละเอียดอ่อน การกล่าวถึงทั้งที่ตั้งใจหรือไม่ตั้งใจจึงสมควรเป็นเรื่องที่
ต้องออกมาชี้แจงถึงเจตนาการเลือกใช้ค าดังกล่าวให้ชัดเจน ทั้งนี้สาเหตุที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตั้งข้อ
สงสัยด้านลบต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น เป็นเพราะมีองค์ประกอบด้านความรู้สึกและด้านพฤติกรรมร่วมกัน 
ซึ่งไปสอดคล้องกับ อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2537) ในทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติความว่า องค์ประกอบ
ด้านความรู้สึกเป็นอารมณ์ที่อาจเกิดขึ้นจากภูมิหลัง การรับรู้ หรือความเชื่อที่อาจสัมผัสด้วยตนเอง
โดยตรงหรือไม่ก็ตามที่มาผลักดันบุคคลให้มีการแสดงความรู้สึกต่อสิ่งนั้นออกมาโดยไม่รู้ตัว หาก
ความรู้สึกของบุคคลต่อสิ่งนั้นเป็นด้านลบ ก็ย่อมแสดงออกถึงความไม่ชอบต่อสิ่งนั้น ประกอบกับ
องค์ประกอบด้านพฤติกรรม ดังจะเห็นได้จากการออกมาเผยแพร่ภาพและข้อความตั้งข้อสงสัยและ
แสดงความไม่พอใจของกลุ่มผู้บริโภคหลังจากพบสิ่งแปลกปลอมที่ตนรู้สึกว่าจะส่งผลกระทบต่อสุขภาพ
ของตน หรือการรู้สึกว่าบาร์บีคิวพลาซ่าอาจมีจุดยืนทางการเมืองต่างจากทัศนคติของตนหลังเห็นการใช้
ค าอ่อนไหวทางการเมือง 
 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม กลุ่มตัวอย่างให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างมี
ความพึงพอใจต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตของบาร์บีคิวพลาซ่า กรณีวิกฤตพบชิ้นเนื้อวัวมีความ
ผิดปกติ เนื่องจากใช้บริการอยู่บ่อยครั้งจึงเป็นกังวลเมื่อมีข่าวเกี่ยวกับการพบจุดน่าสงสัยที่คาดว่าน่าจะ
เป็นพยาธิ แต่เมื่อมีแถลงการณ์แจ้งให้ทราบถึงสาเหตุ และมีการขออภัย การแก้ไข รวมถึงแสดงหลักฐาน
ยืนยันว่าสิ่งที่พบเห็นไม่เป็นอันตรายจึงคลายความกังวลและมีความตั้งใจที่จะใช้บริการต่อไป ทั้งนี้ยังมี
การเสนอแนะว่าถ้ามีการให้ข้อมูลประกอบเกี่ยวกับจุดขาวที่อาจพบได้บนเนื้อวั วล่วงหน้าคงไม่สร้าง
ความกังวลหรือความรู้สึกด้านลบใด ๆ มากนักหากพบเห็นในภายหลัง รวมถึงวิกฤตกระทะด า
เช่นเดียวกัน นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างบางส่วนยังมีการการกล่าวถึงบาร์บีคิวพลาซ่าว่าควรมีการท าความ
เข้าใจบริบทสังคมในปัจจุบันให้มากกว่านี้ เนื่องจากในยุคที่สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลมาก อาจต้องมี
การปรับตัวมากตามไปด้วย ทุกเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในสังคมสามารถเป็นประเด็นได้ขึ้นอยู่กับทัศนคติ 
ความรู้ และภูมิหลังของแต่ละบุคคล นอกจากนี้ยังมีส่วนที่คิดว่าทุกเรื่องมีส่วนเกี่ยวข้องกับการเมืองไม่
มากก็น้อย การออกมาปกป้ององค์กรตัวเองว่าไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการเมืองเลยอาจเป็นการแสดงออก
ที่ไร้ความรับผิดชอบต่อสังคม ฉะนั้นการศึกษาและท าความเข้าใจบริบทสังคมไทยปัจจุบันประกอบระวัง
เรื่องการใช้ค าในการสื่อสารการตลาดให้มากกว่านี้จึงเป็นสิ่งที่พึงกระท า 
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 ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 ในภาพรวมของผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อ
เกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือการจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่า
แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคเพศหญิงจะมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบน
เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าในภาพรวมมากกว่าเพศชาย 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 ในภาพรวมของผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อ
เกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าไม่แตกต่าง
กัน เมื่อพิจารณาการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์
ของบาร์บีคิวพลาซ่าในแต่ละสื่อ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการ
สื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าจากสื่อสาธารณะและ
สื่อเฉพาะกิจแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26-35 ปี และอายุ 36-50 ปี มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการ
สื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าจากสื่อสาธารณะ
มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 18-25 ปี ในส่วนผู้บริโภคท่ีมีอายุ 18-25 ปี อายุ 26-35 ปี และอายุ 36-50 ปี 
มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิว
พลาซ่าจากสื่อเฉพาะกิจมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 51 ปีขึ้นไป 
 สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.3 ในภาพรวมของผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อ
เกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าในภาพรวม
ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อ
สังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าในแต่ละสื่อ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อ
เกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าจากสื่อ
สาธารณะไม่แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือ
จัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าจากสื่อเฉพาะกิจแตกต่างกัน โดย
ผู้บริโภคที่มีอาชีพเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤต
บนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าจากสื่อเฉพาะกิจมากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 ในภาพรวมของผู้บริโภคท่ีมีภูมิหลังการใช้บริการแตกต่างกันจะ
มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิว
พลาซ่าแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่เคยใช้บริการจะมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะ
วิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าในภาพรวมมากกว่าผู้บริโภคท่ีไม่เคยใช้บริการ 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาอภิปรายผลสมมติฐานการวิจัย
ที่ 1 ได้ ดังนี้ ผู้บริโภคที่มีเพศและภูมิหลังการใช้บริการแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการ
สื่อสารเพ่ือการจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าในภาพรวม 
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แตกต่างกัน โดยเพศหญิงจะมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือการจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่าย
สื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่ามากกว่าเพศชาย อาจเนื่องมาจากเพศหญิงมักมีอารมณ์ร่วมไปกับ
กระแสต่าง ๆ ได้ง่ายกว่าเพศชาย ท าให้มีการเปิดรับสื่อและสารที่เกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นในสังคม
มากกว่า จึงสอดคล้องไปกับแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของ ปรมะ สตะเวทิน (2546) ที่ได้
สรุปเอาไว้ว่า เพศหญิงมักมีจิตใจอ่อนไหวกว่าเพศชาย จึงมีแนวโน้มที่จะรับและส่งสารมากกว่าเพศชาย 
ดังนั้น เพศที่ต่างกันกับการสื่อสารด้วยสื่อเดียวกันในเวลาเดียวกัน อาจท าให้การเปิดรับ การรับรู้ และ
การตีความนั้นมีความต่างกันไปด้วย ในส่วนตัวแปรด้านภูมิหลังการใช้บริการ พบว่า ผู้บริโภคท่ีเคยมีภูมิ
หลังการใช้บริการบาร์บีคิวพลาซ่าจะมีการเปิดรับสื่อมากกว่าผู้บริโภคที่ไม่เคยมีภูมิหลัง โดยผู้บริโภคที่
เคยมีภูมิหลังการใช้บริการมาก่อนอาจจะมีความสนใจรับข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับบาร์บีคิวพลาซ่า
มากกว่าผู้บริโภคที่ไม่มีภูมิหลังการใช้บริการ จึงสอดคล้อง ไปกับ Schramm (1973) ที่กล่าวถึง
องค์ประกอบด้านประสบการณ์เอาไว้ว่า ผู้รับสารแต่ละคนจะมีภูมิหลังที่คล้ายหรือต่างกันออกไป เมื่อ
เกิดการเรียนรู้หรือสัมผัสกับภูมิหลังนั้นจึงเป็นตัวแปรที่ท าให้ผู้รับสารเลือกเปิดรับข่าวสารแตกต่างกัน  
 ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีอายุและอาชีพแตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือ
การจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าในภาพรวม ไม่แตกต่างกัน แต่
เมื่อพิจารณาการเปิดรับในแต่ละสื่อ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 26-35 ปี และอายุ 36-50 ปี จะมีการ
เปิดรับสื่อสาธารณะมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 18-25 ปี ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 18-25 ปี อายุ 26-35 
ปี และอายุ 36-50 ปี จะมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคม
ออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าจากสื่อเฉพาะกิจมากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไป นอกจากนี้ เมื่อ
พิจารณาการเปิดรับสื่อโดยจ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเป็นเจ้าของธุรกิจหรืออาชีพอิสระ
จะมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิว
พลาซ่าจากสื่อเฉพาะกิจขององค์กรมากกว่าผู้บริโภคที่เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา แสดงว่า ผู้บริโภคที่มี
การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิว
พลาซ่าผ่านสื่อเฉพาะกิจขององค์กรจะเป็นเจ้าของธุรกิจหรืออาชีพอิสระ และมีช่วงอายุอยู่ระหว่าง 18 -
25 ปี อายุ 26-35 ปี และอายุ 36-50 ปี ในขณะที่การเปิดรับผ่านสื่อสาธารณะ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมี
อายุ 26-35 ปี และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ทั้งนี้ เนื่องจากผู้บริโภคท่ีมีอายุและอาชีพแตกต่าง
กันจะมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือการจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของ
บาร์บีคิวพลาซ่าในภาพรวมไม่แตกต่าง จึงไม่สอดคล้องไปกับแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของ 
กิติมา สุรสนธิ (2541) ที่อธิบายว่า อายุ อาชีพ ที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อแตกต่างกัน 
 อย่างไรก็ตามเทคโนโลยีปัจจุบันท าให้การเปิดรับสื่อกว้างขึ้นไม่จ ากัดว่าผู้บริโภคจะ มี
ลักษณะทางประชากรเป็นอย่างไรก็ล้วนสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ สอดคล้องไปกับคุณสมบัติของเครือข่าย
สื่อสังคมออนไลน์ที่ กัญชลี ส าลีรัตน์ (2560) ได้อธิบายเอาไว้ว่า เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์สามารถ
เชื่อมโยงระหว่างผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตคนหนึ่งไปจนถึงจ านวนนับไม่ถ้วนได้ภายในเวลาไม่นาน เกิดเป็น
การแพร่กระจายข้อมูลที่ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสามารถสืบค้นได้ง่าย จึงเป็นช่องทางหนึ่งที่เหมาะสมต่อ
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การเปิดเผยข้อมูลแก่สาธารณชน ซึ่งบาร์บีคิวพลาซ่าเลือกออกมาท าการสื่อสารกับผู้บริโภคเพ่ือจัดการ
ภาวะวิกฤตด้วยกลยุทธ์ต่าง ๆ ในเวลาอันรวดเร็ว เป็นการตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคที่
ต้องการเห็นถึงการแสดงความรับผิดชอบ ไม่นิ่งเฉยต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น จึงสอดคล้องกับค าอธิบาย
ของ ยุบล เบญจรงค์กิจ (2534) ในแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรว่า หากทราบว่ากลุ่มเป้าหมาย
เป็นใครและต้องการอะไร ก็จะสามารถวางแผนการสื่อสารให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ รวมทั้งการเลือกใช้
สื่ออย่างเหมาะสมในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายด้วยเช่นกัน 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ในภาพรวมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะ
วิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อการสื่อสาร
เพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าอย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็น
ความสัมพันธ์เชิงบวก ในระดับต่ า 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาอภิปรายผลสมมติฐานการวิจัย
ที่ 2 ได้ดังนี้ ในภาพรวมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคม
ออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่า มีความสัมพันธ์ กับทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบน
เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าอย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก กล่าวคือ 
ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของ
บาร์บีคิวพลาซ่าในภาพรวมมาก จะมีทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อ
สังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าเชิงบวก และผู้บริโภคที่มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือ
จัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าในภาพรวมน้อย จะมีทัศนคติที่มี
ต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าเชิงลบ และเมื่อ
พิจารณาการเปิดรับในแต่ละสื่อ พบว่า การเปิดรับจากสื่อสาธารณะ มีความสัมพันธ์ทางบวก กับ
ทัศนคติของผู้บริโภค ในขณะที่การเปิดรับผ่านสื่อเฉพาะกิจ ไม่มีความสัมพันธ์ กับทัศนคติของผู้บริโภค 
ที่เป็นเช่นนี้อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคมีการเปิดรับข้อมูลผ่านสื่อสาธารณะมากกว่าสื่อเฉพาะกิจ โดยส่วน
ใหญ่จะมีการเปิดรับผ่านสื่อมวลชนออนไลน์จากส านักข่าวต่าง ๆ มากที่สุด และเมื่อมีการเปิดรับจึงก่อ
เกิดเป็นทัศนคติตามมา ซึ่งการที่สื่อสาธารณะมีการน าข้อมูลที่เกี่ยวข้องไปเผยแพร่ต่อ อาจท าให้
ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องเปิดรับผ่านสื่อเฉพาะกิจก็ได้ แม้แหล่งข้อมูลจะมาจากสื่อเฉพาะกิจก็ตาม 
 ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบน
เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่ากับทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบน
เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า อาจอธิบายได้ว่า ถึงแม้
ผู้บริโภคจะมีทัศนคติเห็นด้วยอย่างยิ่งต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตของบาร์บีคิวพลาซ่าก็ไม่ได้
หมายความว่าจะมีการเปิดรับสื่อในเรื่องเดียวกันในระดับที่มากตามไปด้วย แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคนั้นมี
ความเชื่อมั่นต่อวิธีการของบาร์บีคิวพลาซ่าหลังจากที่ตนมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับภาวะวิกฤตดังกล่าวใน
ครั้งแรกแล้ว ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการเปิดรับสื่อของ McCombs & Becker (1979) ที่อธิบายเอาไว้
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ว่า ผู้รับสารจะเชื่อหรือไม่เชื่อต่อข้อมูล อีกทั้งจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือไม่อย่างไร การเปิดรับสื่อและ
สารจะเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจได้อีกทางหนึ่ง ซึ่งความเชื่อนั้นสามารถก่อเกิดเป็นทัศนคติขึ้นมาได้ 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อ
สังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่ามีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ 
โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ในระดับสูง 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาอภิปรายผลสมมติฐานการวิจัย
ที่ 3 ได้ดังนี ้ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิว
พลาซ่า มีความสัมพันธ์ กับแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ เชิง
บวก กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์
ของบาร์บีคิวพลาซ่าเชิงบวก จะมีแนวโน้มพฤติกรรมตั้งใจมาก และผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อการสื่อสาร
เพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าเชิงลบ จะมีแนวโน้มพฤติกรรม
ตั้งใจน้อย ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการสื่อสารเพ่ือ
จัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าในภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก ซึ่ง
เป็นทัศนคติเชิงบวก อาจเนื่องมาจากบาร์บีคิวพลาซ่ามีการออกแถลงการณ์ชี้แจงภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น
โดยใช้กลยุทธ์ที่เหมาะสม มีการอธิบายและขยายความในแถลงการณ์ถึงวิธีแก้ภาวะวิกฤตอย่างชัดเจน
และใช้ภาษาที่เหมาะสม อีกทั้งมีการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นได้หลากหลายช่องทาง 
รวมทั้งมีความรวดเร็วในการสื่อสารภายในเวลาที่สมควรเช่นกัน ดังนั้นแนวโน้มพฤติกรรมในด้านต่าง ๆ 
ของผู้บริโภคท่ีจะให้การสนับสนุนบาร์บีคิวพลาซ่าจึงมีความตั้งใจมากตามไปด้วย ไม่ว่าจะเป็นความตั้งใจ
จะสนับสนุนในการใช้บริการ สมัครสมาชิก หรือความตั้งใจจะร่วมกิจกรรม รวมถึงความตั้งใจที่จะ
ชักชวนครอบครัวและเพ่ือนให้ร่วมใช้บริการ สมัครสมาชิก หรือร่วมกิจกรรมในอนาคตก็ตาม ทั้งหมดนี้
สอดคล้องไปกับ Lutz (1991) ที่นิยามทัศนคติว่าหมายถึง การแสดงความรู้สึกในจิตใจของบุคคลต่อสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง โดยการเรียนรู้หรือรับข้อมูลข่าวสารที่จะก่อเกิดเป็นทัศนคติขึ้น ซึ่งทัศนคตินี้จะสามารถ
คาดการณ์ถึงแนวโน้มพฤติกรรมได้ เนื่องจากทั้งทัศนคติและพฤติกรรมนั้นมีความสอดคล้องกันอยู่เสมอ 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องไปกับ Jung (1971) ที่ได้อธิบายเอาไว้ว่า ทัศนคติก็คือความพร้อมของจิตใจที่จะ
มีปฏิกิริยาตอบกลับทันที และจะแสดงออกภายนอกหรือไม่แสดงออกมาก็ได้ โดยทัศนคติที่เก็บไว้
ภายในไม่ได้แสดงออกให้เห็นอย่างชัดเจน เป็นความรู้สึกนึกคิดในขณะนั้นซึ่งอาจน าไปสู่การกระท าได้ใน
ภายหลัง หรือก็คือเป็นแนวโน้มพฤติกรรมที่อาจเกิดข้ึนในอนาคตได้ 
 ทั้งนี้การที่บาร์บีคิวพลาซ่าได้ท าการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตด้วยกลยุทธ์ต่าง ๆ 
ข้างต้นไปสอดคล้องกับค าอธิบายของ วิรัช ลภิรัตนกุล (2552) ในแนวคิดการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะ
วิกฤต ความว่า หากองค์กรประสบกับภาวะวิกฤตและวิกฤตนั้นส่งผลต่อผู้คนเป็นจ านวนมาก กลยุทธ์
หรือนโยบายจึงเป็นสิ่งที่องค์กรนั้นสมควรใช้ในการสื่อสารเพ่ือแจ้งให้ทราบแก่สาธารณชน และเมื่อ
ผู้บริโภคได้เห็นการแสดงความรับผิดชอบที่สมควรจากบาร์บีคิวพลาซ่า อาจท าให้ผู้บริโภครู้สึกดีขึ้น ซึ่ง
จะส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมที่จะให้การสนับสนุนบาร์บีคิวพลาซ่าต่อไป 
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ข้อเสนอแนะ 
 
 1. จากผลการวิจัยเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบน
เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่า พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับปานกลาง โดยการเปิดรับ
ผ่านสื่อเฉพาะกิจขององค์กร ที่จ าแนกออกเป็นสื่อสังคมออนไลน์และสื่อเว็บไซต์ ซึ่งมีการเปิดรับใน
ระดับปานกลางและน้อยตามล าดับ ดังนั้น บาร์บีคิวพลาซ่าจึงต้องท าการสื่อสารผ่านสื่อสาธารณะให้
มากขึ้นเพ่ือเพ่ิมระดับการเปิดรับจากระดับปานกลางเป็นระดับมาก ด้วยการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ส านักข่าวออนไลน์อ่ืน ๆ เพ่ิมขึ้น และรักษาความสัมพันธ์กับส านักข่าวออนไลน์ที่ท าการเผยแพร่การ
สื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตอยู่แล้วให้ยังคงความเป็นพันธมิตรที่ดีต่อกัน เพ่ือให้สอดคล้องไปกับ
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคที่มีภาพรวมในการเปิดรับผ่านสื่อสาธารณะมากกว่าสื่อเฉพาะกิจ
องค์กร ทั้งนี้ การส่งเสริมให้มีการเผยแพร่ข้อมูลผ่านช่องทางที่ผู้บริโภคมีการเปิดรับมากท่ีสุดจะช่วยเพ่ิม
การเข้าถึงในประเด็นที่ทางองค์กรต้องการให้ทราบมากยิ่งขึ้น 
 2. จากผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤต
บนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่า พบว่า มีทัศนคติอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่งกับ
เนื้อหาและวิธีการที่ใช้สื่อสาร เมื่อน ามาประกอบกับข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของผู้บริโภค ท าให้ได้ทราบว่า
บาร์บีคิวพลาซ่าควรที่จะเผยแพร่ข้อมูลที่เป็นข้อควรทราบเกี่ยวกับสินค้าและบริการของตนผ่านสื่อ
เฉพาะกิจขององค์กรก่อน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของข้อควรทราบเกี่ยวกับสาเหตุและผลกระทบว่าอุปกรณ์
และวัตถุดิบที่ทางร้านเลือกใช้นั้นปลอดภัยต่อสุขภาพหรือไม่อย่างไร อาจเผยแพร่ทั้งทางเว็บไซต์และสื่อ
สังคมออนไลน์ขององค์กร ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น อินโฟกราฟิก หรือน าเสนอแฝงไปกับแผ่นรองส ารับ 
หรือเล่มเมนูอาหาร จากนั้นจึงท าการกระจายต่อไปยังสื่อสาธารณะต่อไป เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
การเปิดรับผ่านสื่อสาธารณะมากกว่า แต่ให้ที่มาของแหล่ งข้อมูลนั้นมาจากสื่อขององค์กรจะเป็นที่
น่าเชื่อถือมากกว่า 
 3. จากผลการวิจัยเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อบาร์บีคิวพลาซ่า พบว่า ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีแนวโน้มพฤติกรรมอยู่ในระดับตั้งใจมาก และแนวโน้มพฤติกรรมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการ
สื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือยข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าอยู่ในระดับสูง ดังนั้น 
บาร์บีคิวพลาซ่าจึงควรพิจารณาแต่ละกลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารและพึงรักษามาตรฐานวิธีการสื่อสารเพ่ือ
จัดการภาวะวิกฤตต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการออกแถลงการณ์ชี้แจงภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นโดยการแก้ไขและ
ขออภัยอย่างเหมาะสม การอธิบายและขยายความแถลงการณ์ถึงวิธีแก้ภาวะวิกฤตของบาร์บีคิวพลาซ่า
อย่างชัดเจนและใช้ภาษาที่เหมาะสมมีความเข้าใจง่าย อีกทั้งมีการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตที่
หลากหลายช่องทาง และมีความรวดเร็วในการสื่อสารในวันและเวลาที่เหมาะสม ทั้งนี้ เพ่ือคงทัศนคติ
เชิงบวกต่อการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตที่อาจส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ รวมถึงมีการ
พัฒนาปรับปรุงแผนส่งเสริมการตลาดเพ่ือเพ่ิมแนวโน้มพฤติกรรมในการสนับสนุนให้ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 
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 4. จากผลการวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือ
จัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่ากับทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือ
จัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่า พบว่า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับ
ต่ า และเมื่อพิจารณาในแต่ละสื่อ พบว่า การเปิดรับจากสื่อสาธารณะ มีความสัมพันธ์ทางบวก กับ
ทัศนคติของผู้บริโภค ในขณะที่การเปิดรับผ่านสื่อเฉพาะกิจ ไม่มีความสัมพันธ์ กับทัศนคติของผู้บริโภค 
อาจเนื่องมาจากช่วงที่บาร์บีคิวพลาซ่าประสบภาวะวิกฤตมักไม่ค่อยมีการสื่อสารผ่านหน้าเว็บไซต์มาก
เท่าสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์ ท าให้ผู้บริโภคเปิดรับในส่วนของเว็บไซต์องค์กรน้อย ดังนั้น จึงควรมีการ
เผยแพร่การสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตผ่านสื่อหน้าเว็บไซต์ให้มากขึ้น เพ่ือเป็นการสนับสนุนการ
เข้าถึงเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ของบาร์บีคิวพลาซ่าอีก
ช่องทางหนึ่งรองจากสื่อสาธารณะที่ผู้บริโภคมีการเปิดรับเป็นหลักอีกด้วย เนื่องจากการเปิดรับจากหน้า
เว็บไซต์ขององค์กรจะช่วยเพิ่มการเข้าถึงในด้านสินค้าและบริการอ่ืน ๆ โดยตรง 
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