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บทคัดย่อ 

 การศึกษาวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารภายในกลุ่มธุรกิจค้าปลีก 
2) ศึกษาการจัดการในภาวะวิกฤตภายในกลุ่มธุรกิจค้าปลีก และ 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์
การสื่อสารกับการจัดการในภาวะวิกฤตของกลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุ่มตัวอย่าง            
ที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่ปฏิบัติงานในกลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 230 คน                        
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผลการตรวจสอบความเชื่อมั่น 0.87 และ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation)  
 ผลการศึกษาพบว่า 1) กลุ ่มตัวอย่างเห็นว่า  กลยุทธ์การสื ่อสาร ด้านกระบวนการ                
การวางแผนการสื่อสาร สำคัญมากที่สุด เนื่องจาก องค์การมีโครงสร้างการสื่อสารที่ชัดเจน และ
องค์การมีการกำหนดแนวทางการสื่อสารที่เหมาะสม 2) กลุ่มตัวอย่างเห็นว่า การจัดการภาวะวิกฤต
ของกลุ่มธุรกิจค้าปลีก ช่วงหลังภาวะวิกฤต สำคัญมากที่สุด เนื่องจากต้องมีการจัดกิจกรรมเพื่อสังคม 
(CSR) เพื่อเพิ่มความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 3) ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์             
การสื่อสารมีผลต่อการจัดการในภาวะวิกฤตของกลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับ
ปานกลาง (r = .344**) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 โดยกลยุทธ์ด้านการสื่อสารข้อมูล              
มีความสัมพันธ์กับการจัดการในภาวะวิกฤตของกลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับ
ปานกลาง (r = .326**) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
คำสำคัญ: กลยุทธ์การสื่อสาร / การจัดการภาวะวิกฤต / กลุ่มธุรกิจค้าปลีก 
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ABSTRACT 
 The study of Relationship between Communication Strategies and Crisis 
Management of Retail Businesses in Bangkok aims to study 1) to study communication 
strategies within retail businesses. 2) to study crisis management within retail 
businesses 3) study the relationship between communication strategies and crisis 
management in retail businesses in Bangkok. The sample group for this study consists 
of 230 retail business employees in the Bangkok areas. A questionnaire with a reliability 
coefficient of 0.87 was used as the data collection tool and the data was analyzed 
using Pearson Product Moment Correlation statistics. 
 Results of the study showed that 1) The sample considers the communication 
strategy linked to the communication planning process to be the most important, given 
the organization’s clear structure and effective communication guidelines 2) The sample 
views crisis management in the post-crisis period as the most important, due to the 
need for CSR activities that enhance relationships between employees and stakeholders 
3 ) There is a relationship between communication strategies and crisis management 
among retail businesses in Bangkok was found to be moderate (r = .344). with statistical 
significance at the 0.01 level.  
 
Keywords: Communication strategies / Crisis management / Retail businesses  
 
บทนำ 
 ในปัจจุบันธุรกิจค้าปลีก (Retail business) ประเภทศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้า  
เช่น ไฮเปอร์มาร์เก็ต ซูเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซื้อ มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว ได้รับความนิยม
เป็นอย่างมากในประเทศไทย โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย ได้ให้ข้อมูลมูลค่าทางการตลาดธุรกิจค้าปลีก 
ในปี พ.ศ. 2566 ว่ามีการขยายตัวร้อยละ 2.8 - 3.6 มีมูลค่าการตลาดที่สูงถึง 3.7 ล้านล้านบาทต่อปี 
ในประเทศไทยมีผู ้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกรายย่อยกว่า 895,000 ราย (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2566) และมีผู ้ประกอบธุรกิจค้าปลีกที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย คือ             
กลุ่มบิ๊กซี กลุ่มเซ็นทรัล กลุ่มแม็คโคร กลุ่มโลตัส ท่ามกลางสถานการณ์การแข่งขันทางการตลาด 
ยังมีเรื่องภาระทางเศรษฐกิจ ไม่ว่าจะเป็นต้นทุนของสินค้าและบริการที่เพิ่มขึ้น การท่องเที่ยว
ชะลอตัวลง ภาระหนี้ครัวเรือนสูงขึ้นส่งผลต่อการใช้จ่าย สิ่งอุปโภคบริโภค ค่าแรงแรงงานสูง และ
จำนวนแรงงานไม่เพียงพอต่อการให้บริการแล้ว นอกจากนี้ ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกยังต้องเผชิญ
กับความท้าทายและความเสี่ยงที่น่ากังวลว่าจะลุกลามเป็นภาวะวิกฤตของธุรกิจค้าปลีกที่ยิ่งใหญ่ 
คือ ปัญหาการก่ออาชญากรรมในพื้นที่ห้างค้าปลีก ในปี 2566 พบการก่ออาชญากรรมในบริเวณ
ห้างค้าปลีกทั่วประเทศกว่า 5,000 คดี ประเภทของการคดีที่ก่ออาชญากรรม แบ่งเป็น ลักทรัพย์ 
ฉ้อโกง ทำร้ายร่างกาย ปล้นทรัพย์ อนาจาร และการฆาตกรรม (สำนักงานตำรวจแห่งชาติ, 2566) 
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โดยพื้นที่ห้างค้าปลีกในเขตกรุงเทพและปริมณฑลมีสถิติการก่ออาชญากรรมสูงที่สุด (สำนักงาน
สถิติแห่งชาติ, 2566)       
 การจัดการในภาวะวิกฤต (Crisis Management) หมายถึง กลยุทธ์ กลวิธีที่ใช้ในการแก้ไข
และจัดการวิกฤตการณ์ที่เกิดขึ้น โดยมีนักสื่อสารองค์กร หรือนักประชาสัมพันธ์เป็นแกนหลักในการ
ขับเคลื ่อนการแก้ว ิกฤตการสื ่อสารนั ้น ๆ ด้วยความรวดเร็ว แม่นยำ จริงใจและตรงไปตรงมา 
(Coombs, 2014) จึงมีความสำคัญในการป้องกันไม่ให้เกิดการเสื่อมเสียต่อชื่อเสียง และภาพลักษณ์
ขององค์การ (ภัทร พรหมมารักษ์, 2559) เพราะผลลัพธ์ของภาวะวิกฤตที่มาจากการก่อเหตุอาชญากรรม
ในธุรกิจค้าปลีก ส่งผลให้ความเชื่อมั่นในเรื่องความปลอดภัยและความมั่นคงในชีวิตและทรัพย์สิน             
ของผู้ที่มาใช้บริการลดลง โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านอารมณ์ความรู้สึกที่มีความหวาดหวั่นต่อสถานการณ์
ความรุนแรง ผู้ที ่ทำหน้าที่การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์การต้องจัดการกับความไม่แน่นอน
ท่ามกลางการสื่อสารที่ซับซ้อน หากบริหารจัดการภาวะวิกฤตในแบบที่ไม่มีประสิทธิภาพก็จะส่งผลเสีย
ต่อชื่อเสียงความน่าเชื่อ และภาพลักษณ์ขององค์การ เมื่อองค์การต้องเผชิญ สถาการณ์ที่ไม่คาดหวัง 
จำเป็นต้องมีการจัดการแก้ไขวิกฤตนั้น ๆ ด้วยการตอบสนองอย่างรวดเร็ว ในรูปแบบที่เหมาะสม และ
มีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ยังต้องมีการจัดเตรียมแผนการจัดการภาวะวิกฤตในแต่ละช่วงของวิกฤต 
เพื่อควบคุมสถานการณ์และลดการเกิดผลกระทบต่อความรู้สึกของสาธารณชนที่มีต่อองค์การได้           
อย่างทันท่วงท ี 
 กลยุทธ์การสื่อสาร (Communication strategy) คือ การผสมผสานระหว่าง 1) การใช้
วิธีการสื่อสาร 2) สาร 3) แนวทางการใช้การสื่อสาร เพื ่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที ่ตั ้งไว้ (Najib & 
James, 1982) จัดว่าเป็นเครื่องมือที่มีบทบาทสำคัญในการจัดการกับภาวะวิกฤต กลุ่มธุรกิจค้าปลีก
จึงจำเป็นต้องมีแผนการดำเนินการการสื ่อสารที่รัดกุม รอบครอบในทุกมิติเพื่อทำให้การจัดการ                   
ในภาวะวิกฤตนั้นเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ และการเลือกใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารที่เหมาะสมกับ            
แต่ละช่วงของภาวะวิกฤตก็จะช่วยเกิดความเข้าใจและความชัดเจนในวัตถุประสงค์ เป้าหมาย                  
ทำให้พนักงานเข้าใจในสถานการณ์ และรับรู้บทบาทของตนเอง อีกทั้งยังช่วยลดความตื่นตระหนก 
สร้างความมั่นใจให้กับพนักงานและสาธารณชนได้เป็นอย่างดี แต่ในความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์
การสื่อสารกับภาวะวิกฤตนั้น ไม่ใช่ความสัมพันธ์แบบเส้นตรง การสื่อสารที่ดีจึงจำเป็นต้องปรับ 
กลยุทธ์และกลวิธีตามแต่ช่วงของภาวะวิกฤต 
 ธุรกิจค้าปลีกเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการขายผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคเพื่อนำไปใช้               
ในการอุปโภคและบริโภคโดยตรง กลยุทธ์การสื่อสารของกลุ่มธุรกิจค้าปลีก มีแบบแผนการสื่อสาร              
ที่ชัดเจนทั้งในสถานการณ์ปกติและสถานการณ์ฉุกเฉิน ในภาวะวิกฤตผู้ที่มีบทบาทในการสื่อสาร                
ทั้งภายในและภายนอกองค์การจะใช้การสื่อสารมากกว่าหนึ่งกลยุทธ์ขึ ้นไป เพื่อระงับและฟื้นฟู               
ภาวะวิกฤตนั้น ๆ อาทิ เหตุการณ์ระเบิดบิ ๊กซี สาขาปัตตานี เมื่อวันที่ 9 พฤษภาคม พ.ศ. 2560                
โดยสาเหตุมาจากผู้ก่อการร้ายมีความประสงค์ที่จะสร้างความเดือดร้อนให้กับประชาชน (ปัณณวัชร์  
พิชัยบวรภัสร์, 2560) ในช่วงที่เกิดเหตุผู้ที ่ทำหน้าที่สื่อสารองค์การได้ใช้กลยุทธ์การสื่อสารข้อมูล                  
ไปยังพนักงานที่อยู่ในที่เกิดเหตุของสาขาปัตตานีภายในเวลา 4 นาที หลังเกิดการระเบิดเพื่อลด 
ความคลาดเคลื่อนของข้อมูล ช่วยทำให้เข้าใจสถานการณ์ที่เกิดขึ้นในขณะนั้น และทำการสื่อสารกับ
ส่วนงานที่เกี่ยวข้องจนสามารถให้ข้อมูลความเป็นจริงที่ชัดเจนและเพียงพอต่อสื่อมวลชนได้ในเวลา             
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ไม่เกิน 20 นาทีหลังเกิดเหตุ พร้อมออกหนังสือแสดงความเสียใจต่อเหตุการณ์ และยืนยันช่วยเหลือ             
ผู้ที่ได้รับบาดเจ็บอย่างเต็มที่ ช่วยลดความตื่นตระหนกของสาธารณชนได้  
 ดังนั้น กลยุทธ์การสื่อสารและการจัดการในภาวะวิกฤตมีความสัมพันธ์ที่สำคัญต่อธุรกิจ  
ค้าปลีก การมีแผนการดำเนินกลยุทธ์การสื่อสารที่ชัดเจนจะช่วยให้ธุรกิจค้าปลีกนั้น  สามารถควบคุม
สถานการณ์นั้น ๆ ได้ อีกทั้งยังช่วยรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า คู่ค้า และฟื้นฟูชื ่อเสียงหลังเกิด 
ภาวะวิกฤตได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาในเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่าง  
กลยุทธ์สื ่อสารกับการจัดการในภาวะวิกฤต ของกลุ ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร   
โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้จะมุ่งเน้นไปที่ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การสื่อสาร กับการจัดการในภาวะ
วิกฤต โดยเฉพาะอย่างยิ่งบริบทในปัจจุบันของธุรกิจค้าปลีกต้องเผชิญกับความผันผวนในหลายด้าน 
การศึกษาครั้งนี้จึงช่วยเติมเต็มช่องว่างทางวิชาการ ตลอดจนผลการวิจัยนี้จะเป็นแนวทางในการพัฒนา
กลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือให้กลุ่มธุรกิจค้าปลีกได้เตรียมพร้อมรับมือกับภาวะวิกฤตต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารภายในกลุ่มธุรกิจค้าปลีก 
 2. เพ่ือศึกษาการจัดการในภาวะวิกฤตภายในกลุ่มธุรกิจค้าปลีก 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสาร กับการจัดการในภาวะวิกฤตของ
พนักงานที่ปฏิบัติงานในกลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 สมมติฐาน 
 กลยุทธ์การสื่อสารมีความสัมพันธ์กับการจัดการในภาวะวิกฤตของพนักงานที่ปฏิบัติงาน    
ในกลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร พนักงานที่ปฏิบัติงานในกลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไม่สามารถ
ระบขุอบเขตของจำนวนประชากรได้อย่างครบถ้วน (Infinite population) 

กลยุทธ์การสื่อสาร 
- กลยุทธ์ด้านการจัดการ 
- กลยุทธ์ด้านกระบวนการวางแผน                   
การสื่อสาร 

- กลยุทธ์ด้านการสื่อสารข้อมูล  
- กลยุทธ์ด้านรูปแบบและวิธีการสื่อสาร  
- กลยุทธ์ด้านการโน้มน้าวใจ  

การจัดการภาวะวิกฤตของ 
กลุ่มธุรกิจค้าปลีก 

- ช่วงก่อนวิกฤต 
- ช่วงระหว่างวิกฤต  
- ช่วงหลังวิกฤต 



Valaya Alongkorn Review Journal                       Vol. 14 No. 3  September - December 2024                                                            
 

 

188 

 กลุ ่มตัวอย่าง : กำหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G* Power 3  คือ ขนาดของ
ผลกระทบอยู่ในระดับปานกลาง (Input Effect Size f2 = 0.15) ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ คือ 
0.05 (α err prob = 0.05) พลังของการทดสอบคือ 0.95 [Power (1-β err prob) = 0.95] จำนวน
ของตัวแปรอิสระหรือจำนวนของตัวแปรที่ใช้ในการพยากรณ์ (Number of Predictors) เท่ากับ 5 
สามารถคำนวณได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำ (n) ตามเงื่อนไขข้างต้นเท่ากับ 138 แต่เนื่องจาก
จำนวณตัวอย่างยิ่งมากยิ่งทำให้ค่าที่คำนวณได้มีความคงเส้นคงวา (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 
2017) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ขนาดตัวอย่างตามที่เก็บได้จริงคือ 230 คน การเลือกกลุ่มตัวอย่าง              
ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster sampling) ผู้วิจัยแบ่งกลุ่มผู้ตอบออกเป็น 2 กลุ่ม
ตัวอย่างย่อย คือ ช่วงวันที่ 1-31 มกราคม พ.ศ.2567 และช่วงวันที่ 1-29 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2567              
โดยพิจารณาจากความคล้ายคลึงของปัจจัยด้านประชากรในแต่ละกลุ ่มตัวอย่างย่อย ซึ ่งพบว่า                     
มีลักษณะทั่วไปไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยเก็บตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามได้ในช่วง วันที่ 1-31 มีนาคม 
พ.ศ. 2567 และหยุดเก็บข้อมูลเมื่อผู้ตอบมีจำนวนครบ 230 คน  
 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากทฤษฎี แนวคิดที่เกี่ยวข้อง 
ใช้วัดความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื ่อสารและการจัดการในภาวะวิกฤตโดยแบบสอบถาม
ประกอบด้วย 3 ตอน ดังนี้ 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได ้และประเภทธุรกิจค้าปลีก จำนวนทั้งสิ้น 5 ข้อ 2) คำถามเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสาร
ของกลุ ่มธุรกิจค้าปลีก ซึ ่งคำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert scale 5 ระดับ                   
ความคิดเห็น ดังนี้ 5 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยมากที่สุด  
 4 คะแนน  การแปลผล  เห็นด้วยมาก 
 3 คะแนน  การแปลผล  เห็นด้วยปานกลาง 
 2 คะแนน  การแปลผล  เห็นด้วยน้อย 
 1 คะแนน การแปลผล  เห็นด้วยน้อยที่สุด  
 แบ่งออกเป็น กลยุทธ์ด้านการจัดการ กลยุทธ์ด้านกระบวนการวางแผนการสื่อสาร กลยุทธ์
ด้านการสื่อสารข้อมูล กลยุทธ์ด้านรูปแบบและวิธีการสื่อสาร และกลยุทธ์ด้านการโน้มน้าวใจ จำนวน
ทั้งสิ ้น 25 ข้อ 3) คำถามเกี ่ยวกับการจัดการภาวะวิกฤตของกลุ ่มธุรกิจค้าปลีก ซึ ่งคำถามเป็น                  
แบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert scale แบ่งออกเป็น ช่วงก่อนเกิดวิกฤต ระหว่างวิกฤต และ
ช่วงหลังวิกฤต จำนวนทั้งสิ้น 15 ข้อ  
 

 การสร้างและการหาคุณภาพเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยทำความเข้าใจเกี่ยวกับเนื้อหาที่จะ
ทำการวิจัยเพื่อนำมาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม และทำการตรวจสอบเนื้อหาของ
แบบสอบถามให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั ้งนี ้ ผู ้ว ิจัยส่งแบบสอบถามไปให้กับ
ผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากนั้นรวบรวมความคิดเห็น              
ของผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อคำถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย
ด้วยค่า IOC (Index of Item Objective Congruence) ผลการวิเคราะห์หาความเที ่ยงตรงของ
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แบบสอบถามชุดนี้ มีค่าเฉลี่ยของดัชนีความสอดคล้อง ( IOC) ได้อยู่ที่ 0.68 จัดว่าเป็นไปตามเกณฑ์             
ที่กำหนด คือ ค่า IOC 0.50 - 1.00 ถือว่ามีค่าความเที่ยงตรงที่น่าเชื่อถือตรงกับวัตถุประสงค์ของ             
การวิจัย หลังจากนั้นผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับ
กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 ชุด พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.87 ซึ่งมากกว่า 
เกณฑ์ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.70 ขึ้นไป ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยโดยใช้
โปรแกรมสำเร็จรูปคอมพิวเตอร์ และทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์สัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 การวิจัยครั้งนี ้ได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการกำหนดแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ ซึ ่งผู ้วิจัยใช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยใช้บริการจากเว็บไซต์ Google ที่เรียกว่า Google 
form ในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ขึ้นมา หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยัง
ช่องทางแอพพลิเคชั่นจีเมลล์ของกลุ่มพนักงานที่ปฏิบัติงานในกลุ่มธุรกิจปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เมื่อผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามกลับคืนมาครบถ้วนตามจำนวน จึงดำเนินการตรวจสอบแบบสอบถาม
ออนไลน์ที่ได้รับมา เพื่อตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม และนำผลที่ได้ไปวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติต่อไป 
 

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป              
เพื่อหาค่าต่าง ๆ ดังนี้ 1) วิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพื่อหาค่าความถี่และร้อยละ 2) วิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารของกลุ่มธุรกิจ
ค้าปลีก และการจัดการภาวะวิกฤตของกลุ่มธุรกิจค้าปลีก โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพื่อคำนวณหาค่าเฉลี่ย (M) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 3) ทดสอบสมมติฐาน  
โดยใช้สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) คือ สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
 

ผลการวิจัย 
 

ตารางท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ลักษณะประชากร จำนวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   ชาย 109 47.40 
        หญิง 121 52.60 
อายุ  20 - 30  ปี 58 25.20 
       31 - 40 ปี 57 24.80 
       41 - 50 ปี 59 25.70 
       51 - 60 ปี 56 24.30 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ)  
 

ลักษณะประชากร จำนวน (คน) ร้อยละ 
การศึกษา ต่ำกว่าปริญญาตรี 29 12.60 
        ปริญญาตร ี 161 70.00 
        ปริญญาโท 40 17.40 
รายได้ 15,000 – 25,000 บาท 27 11.70 
        25,001 – 35,000 บาท 35 15.20 
       35,001 – 45,000 บาท 56 24.30 
       45,001 – 50,000 บาท 31 13.50 
       50,001 – 60,000 บาท 39 17.00 

 60,001 บาทขึ้นไป 42 18.30 
ประเภทธุรกิจค้าปลีก     

ห้างสรรพสินคา้ 
 

48 
 

20.90 
ซูเปอร์มาเก็ต 54 23.50 
ไฮเปอร์มาเก็ต 51 22.20 
ศูนย์การค้า 35 15.20 
ร้านสะดวกซื้อ 42 18.30 

 

 จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 
52.6 มีอายุระหว่าง 41 - 50 ปี จำนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 25.7 การศึกษาระดับปริญญาตรี 
จำนวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 มีรายได้ต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาท จำนวน 56 คน  
คิดเป็นร้อยละ 24.3 เป็นพนักงานอยู่ในซูเปอร์มาเก็ต จำนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 
 

ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ด้านการสื่อสาร 
 

กลยุทธ์การสื่อสาร M S.D. ระดับ 
กลยุทธ์ด้านกระบวนการวางแผนการสื่อสาร 4.22 0.53 มาก 
กลยุทธ์ด้านการจัดการ 4.20 0.51 มาก 
กลยุทธ์ด้านการสื่อสารข้อมูล 4.15 0.55 มาก 
กลยุทธ์ด้านรูปแบบและวิธีการสือ่สาร 4.17 0.53 มาก 
กลยุทธ์ด้านการโน้มน้าวใจ 4.20 0.56 มาก 

รวม 4.19 0.45 มาก 
 

 จากตารางที ่ 2 พบว่า กลยุทธ์การสื ่อสาร อยู ่ในระดับมาก (M = 4.19, S.D. = 0.45)            
ซึ่งเมื่อพิจารณารายด้าน โดยเรียงลำดับจากด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ กลยุทธ์ด้านกระบวนการ 
วางแผนการสื ่อสาร อยู ่ในระดับมาก (M = 4.22, S.D. = 0.53) อันดับสองมีจำนวนเท่ากัน คือ               
กลยุทธ์ด้านการจัดการ อยู่ในระดับมาก (M = 4.20, S.D. = 0.51) และ กลยุทธ์ด้านการโน้มน้าวใจ 
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อยู ่ในระดับมาก (M = 4.20 , S.D. = 0.56) อันดับสาม กลยุทธ์ด้านรูปแบบและวิธ ีการสื ่อสาร                  
อยู่ในระดับมาก (M = 4.17, S.D. = 0.53) และอันดับสุดท้าย กลยุทธ์ด้านการสื่อสารข้อมูล อยู่ใน
ระดับมาก (M = 4.15, S.D. = 0.55)  
 
ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดการภาวะวิกฤตของกลุ่มธุรกิจค้าปลีก 
 

การจัดการภาวะวิกฤต 
ของกลุ่มธุรกิจค้าปลีก 

M S.D. ระดับ 

ช่วงก่อนเกิดวิกฤต 3.57 0.77 มาก 
ระหว่างวิกฤต 3.47 0.71 ปานกลาง 
ช่วงหลังวิกฤต 4.28 0.51 มาก 

รวม 3.77 0.45 มาก 
 
 จากตารางที่ 3 พบว่า การจัดการภาวะวิกฤตของกลุ่มธุรกิจค้าปลีก อยู่ในระดับมาก                
(M = 3.77, S.D. = 0.45) ซึ่งเมื่อพิจารณารายด้าน โดยเรียงลำดับจากด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 
ช่วงหลังวิกฤต อยู ่ในระดับมาก (M = 4.28, S.D. = 0.51) อันดับสอง ช่วงก่อนเกิดวิกฤต อยู ่ใน             
ระดับมาก (M = 3.57, S.D. = 0.77) และอันดับสุดท้าย ระหว่างวิกฤต อยู ่ในระดับปานกลาง               
(M = 3.47, S.D. = 0.71)  
 
การทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 4  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสาร กับการจัดการภาวะวิกฤตของ              

กลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร 
ช่วงก่อน
วิกฤต 

ช่วงระหว่าง
วิกฤต 

ช่วงหลัง
วิกฤต 

การจัดการ
ภาวะวิกฤต 

กลยุทธ์การสื่อสาร  .313** .152* .225** .344** 

กลยุทธ์ด้านการจัดการ .267** .076 .163* .254** 
กลยุทธ์ด้านกระบวนการ                          
วางแผนการสื่อสาร .284** .119 .233** .313** 
กลยุทธ์ด้านการสื่อสารข้อมูล .273** .151* .239** .326** 
กลยุทธ์ด้านรูปแบบและวิธีการสื่อสาร .273** .122 .219** .303** 
กลยุทธ์ด้านการโน้มน้าวใจ .217** .166* .091 .246** 

**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (2-tailed) 
* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2-tailed) 
ตัวแปร กลยุทธ์การสื่อสาร และการจัดการภาวะวิกฤต คือ ตัวแปรในภาพรวม 
ตัวแปรที่เหลือท้ังหมด คือ ตัวแปรในภาพย่อย                                                                                
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 จากตารางที่ 4 พบว่า โดยภาพรวม กลยุทธ์การสื่อสาร มีผลต่อการจัดการในภาวะวิกฤต
ของกลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง ( r = .344**) อย่างมีนัยสำคัญ             
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 ด้านกลยุทธ์ด้านการจัดการมีความสัมพันธ์กับการจัดการในภาวะวิกฤตของกลุ่มธุรกิจค้า
ปลีกในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับน้อย (r = .254**) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01                 
ในภาพรวม ส่วนภาพย่อยกลยุทธ์ด้านการจัดการมีความสัมพันธ์กับช่วงก่อนเกิดวิกฤต ( r = .267**) 
และมีความสัมพันธ์กับช่วงหลังวิกฤต (r = .163*) ยกเว้นช่วงระหว่างวิกฤต (r = .076) 
 ด้านกลยุทธ์ด้านกระบวนการวางแผนการสื่อสารมีความสัมพันธ์กับการจัดการในภาวะวิกฤต
ของกลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง (r = .313**) อย่างมีนัยสำคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในภาพรวม ส่วนภาพย่อยด้านกลยุทธ์ด้านกระบวนการวางแผนการสื่อสาร             
มีความสัมพันธ์กับช่วงก่อนเกิดวิกฤต (r = .284**) และมีความสัมพันธ์กับช่วงหลังวิกฤต (r = .233**) 
ยกเว้นช่วงระหว่างวิกฤต (r = .119)  
 ด้านกลยุทธ์ด้านการสื ่อสารข้อมูลมีความสัมพันธ์กับการจัดการในภาวะวิกฤตของ                
กลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง (r = .326**) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย  
 ด้านกลยุทธ์ด้านรูปแบบและวิธีการสื่อสารมีความสัมพันธ์กับการจัดการในภาวะวิกฤตของ
กลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง (r = .303**) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.01 ในภาพรวม ส่วนภาพย่อยด้านกลยุทธ์ด้านรูปแบบและวิธีการสื่อสารมีความสัมพันธ์กับ
ช่วงก่อนเกิดวิกฤต (r = .273**) และมีความสัมพันธ์กับช่วงหลังวิกฤต (r = .219**) ยกเว้นช่วงระหว่าง
วิกฤต (r = .122) 
 ด้านกลยุทธ์ด้านการโน้มน้าวใจมีความสัมพันธ์กับการจัดการในภาวะวิกฤตของกลุ่มธุรกิจ
ค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับน้อย (r = .246**) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
ในภาพรวม ส่วนภาพย่อยด้านกลยุทธ์ด้านการโน้มน้าวใจมีความสัมพันธ์กับช่วงก่อนเกิดวิกฤต                 
(r = .217**) และมีความสัมพันธ์กับช่วงระหว่างวิกฤต (r = .166**) ยกเว้นช่วงหลังวิกฤต (r = .091) 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 1. กลยุทธ์การสื่อสารภายในกลุ่มธุรกิจค้าปลีก 
  จากการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารภายในกลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ด้านกระบวนการการวางแผนการสื่อสาร
มากที ่ส ุด โดยเฉพาะในที ่องค์การมีโครงสร้างการสื ่อสารที ่ช ัดเจนและองค์การมีการกำหนด                  
แนวทางการสื่อสารที่เหมาะสม สะท้อนให้เห็นว่า โครงสร้างการสื่อสารที่เป็นระบบชัดเจนและ                     
มีแนวทางการสื่อสารที่เหมาะสมเป็นปัจจัยที่สำคัญในการทำให้องค์การบรรลุวัตถุประสงค์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ นารินี แสงสุข (2553) ที่กล่าวว่า กลยุทธ์ด้านกระบวนการวางแผน           
การสื่อสารเป็นกระบวนการของการกำหนดแนวทางการสื่อสาร ด้วยกลยุทธ์ที่หลากหลาย สอดคล้องกับ
โครงสร้างการบริหารการจัดการ และบริบทที่เก่ียวข้องกับองค์การ ครอบคลุมถึงการสื่อสาร เพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ จนถึงการทำแผนงานธุรกิจขององค์การเพื่อให้เกิดความเข้าใจอันดี ความเชื่อมั่น ศรัทธา
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และภาพลักษณ์ขององค์การ สอดคล้องกับ วันชัย มีชาติ (2548) ที่กล่าวว่า กลยุทธ์การสื่อสารเป็นสิ่ง
ที่ขาดไม่ได้และเป็นหน้าที่ขององค์การ ในการดำเนินการและนำไปสู่ความเข้าใจในข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 
และความสำคัญของกลยุทธ์การสื่อสารที่ผู้บริหารขององค์กรต้องมี คือ การจัดระบบการสื่อสาร และ
การไหลของข้อมูล รวมทั้งการลดความผิดพลาดในการสื่อสาร สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภิฐศราค์ 
ชุติมันต์ (2561) ได้ศึกษาในเรื่องของกลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท การบินไทย  
จำกัด (มหาชน) พบว่า องค์การมีการปรับปรุงแผนกลยุทธ์การสื่อสารอยู่เสมอ เพื่อให้สามารถสื่อสาร
ได้อย่างมีประสิทธิภาพและเข้าถึงทุกกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายยิ่งขึ้น ตลอดจนเพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์
ขององค์การในระยะยาว  
 2. การจัดการในภาวะวิกฤตภายในกลุ่มธุรกิจค้าปลีก 
  จากการศึกษาการจัดการในภาวะวิกฤตภายในกลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกให้ความสำคัญกับการจัดการภาวะวิกฤตในช่วงหลังวิกฤตมากที่สุด  
โดยเฉพาะองค์การของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้จัดกิจกรรมเพื ่อสังคม (CSR) สะท้อนให้เห็นว่า              
การจัดกิจกรรมเพื่อสังคมช่วยเพิ่มความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียได้ และ            
การเข้าช่วยช่วยเหลือผู้ได้รับผลกระทบหลังเหตุการณ์วิกฤต ช่วยลดระดับความรุนแรงของภาวะวิกฤต
ลงได้ ในส่วนขององค์การที่ได้จัดทำการสำรวจประเมินความเสียหายและสรุปสถานการณ์หลังจาก
วิกฤต ช่วยทำให้องค์การได้มีการวิเคราะห์ถึงสาเหตุของการเกิดวิกฤต รวมถึงองค์การได้ทำการถอด
บทเรียน และวางแผนแก้ไขวิกฤตในระยะยาวเพื่อป้องกันการเกิดเหตุซ้ำ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด            
ของ Timothy (2007) กล่าวว่า ช่วงหลังวิกฤต (Post-crisis) เป็นระยะการฟื้นฟูหลังจากเหตุการณ์
วิกฤต ที่เกิดขึ้น โดยจะมุ่งไปยังวิธีการแก้ปัญหาหรือแก้ไขสิ่งที่ทำให้เกิดวิกฤตในครั้งก่อนพร้อม
เตรียมการรับมือหากมีเหตุการณ์ที่คล้ายคลึงกันเกิดขึ้นอีกครั้งหนึ่ง  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ              
ณัฐศักดิ ์ โสภาเจริญ (2561) เรื ่อง การจัดการและการสื ่อสารในภาวะวิกฤตของผู้จัดการแสดง               
จากศิลปินเกาหลี พบว่า ช่วงหลังการเกิดภาวะวิกฤต ผู้จัดส่วนใหญ่มีการทำกิจกรรมเพื่อฟื ้นฟู
ความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายขององค์กร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูติณัฐ สุภาพร (2558)             
เรื ่อง การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD พบว่า การที่
กลุ่มเป้าหมายรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (กิจกรรม CSR) ขององค์การ จะส่งผลให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความพอใจต่อองค์การ และย่อมส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อ
องค์การ ซึ่งสอดคล้องกับ (พรทิพย์ พิมลสินธุ์, 2540) ที่กล่าวว่า หนึ่งในภาพลักษณ์ขององค์การ               
ที่สังคมต้องการ คือ การมีความรับผิดชอบต่อสังคมสูง นอกจากนี้องค์การควรพิจารณาถึงกลยุทธ์            
การสื่อสาร ในช่วงหลังภาวะวิกฤตว่าสิ่งใดที ่ทําแล้วลดระดับความรุนแรง สิ ่งใดที่ควรหลีกเลี่ยง                
ในการปฏิบัติหากเกิดภาวะวิกฤตกับองค์การอีกในอนาคต สอดคล้องกับงานวิจัยของ คันธรัตน์                
มณีโชติ (2551) เรื่อง กลยุทธ์การจัดการการสื่อสารในภาวะวิกฤต: กรณีศึกษาองค์การเภสัชกรรม 
พบว่า องค์การควรมีการประเมินถึงผลกระทบต่าง ๆ เพ่ือวางแผนการจัดการการสื่อสารภาวะวิกฤต 
สอดคล้องกับ กัญชลี สําลีรัตน์ (2560) ได้ให้ความเห็นเรื่องบทเรียนที่ได้รับจากการศึกษาการจัดการ
ภาวะวิกฤตบนสื ่อดิจ ิท ัล กรณีศึกษาตราสินค้า  Korea King และการนำเสนอแนวทางแก้ไข                
ตามแนวคิดทฤษฎีการใช้สื่อดิจิทัล เพื่อการจัดการภาวะวิกฤต ว่าทางแบรนด์ไม่ควรทำการสื่อสาร            
ใด ๆ ช่วงหลังภาวะวิกฤตที่เป็นการตอกย้ำให้สาธารณชนรู้สึกว่าแบรนด์ไม่จริงใจและ  หลอกลวง            
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ควรทำเพียงสื่อสารขอโทษต่อสาธารณชนอย่างจริงจัง และพิจารณาถึงแนวทางการดำเนินงานของ                 
แบรนด์ในอนาคต   
 3. ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารกับการจัดการในภาวะวิกฤตของพนักงาน              
ที่ปฏิบัติงานในกลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  จากผลการศึกษาพบว่ากลยุทธ์การสื่อสารมีความสัมพันธ์กับการจัดการภาวะวิกฤต 
ของกลุ่มธุรกิจค้าปลีก สะท้อนให้เห็นว่า กลยุทธ์การสื่อสารมีบทบาทที่สำคัญต่อการจัดการภาวะ
วิกฤต ในช่วงหลังวิกฤต เพราะเป็นการฟื้นฟูความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย              
อีกทั้งยังเป็นการป้องกันการเกิดเหตุการณ์วิกฤตในครั้งต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Timothy 
(2012) ได้อธิบายว่า กลยุทธ์การสื่อสารมีบทบาทสำคัญ เพราะเป็นหนึ่งในช่องทางที่มีประสิทธิภาพ 
ในการจัดการจัดการภาวะวิกฤต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทร พรหมมารักษ์ (2559) ได้ทำ 
การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารและ การจัดการในภาวะวิกฤต ของธุรกิจร้านอาหารผ่านสื่อดิจิทัล พบว่า 
กลยุทธ์การสื่อสาร มีความสำคัญกับการจัดการในภาวะวิกฤตเป็นการป้องกันไม่ให้เกิดความเสื่อมเสีย
ต่อชื่อเสียง และภาพลักษณ์ขององค์การเพราะผลลัพธ์ของภาวะวิกฤตท่ีมาจากการก่อเหตุอาชญากรรม
ในธุรกิจค้าปลีก ส่งผลให้ความเชื่อมั่นในเรื่องความปลอดภัยและความมั่นคงในชีวิตและทรัพย์สิน            
ของผู ้ที ่มาใช้บริการลดลง ผู ้ที ่ทำหน้าที ่การสื ่อสารในภาวะวิกฤตขององค์การต้องจัดการกับ                  
ความไม่แน่นอนท่ามกลางการสื่อสารที่ซับซ้อน นอกจากนี้ยังต้องมีการจัดเตรียมแผนการจัดการภาวะ
วิกฤต  ในแต่ละช่วงของวิกฤต เพื ่อควบคุมสถานการณ์และลดการเกิดผลกระทบต่อความรู้สึก                 
ของสาธารณชนที่มีต่อองค์การได้อย่างทันท่วงที สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชาตรี ปรีดาอนันทสุข 
(2556) ได้ทำการศึกษา เรื ่อง เปลี่ยนมุมมองของการจัดการวิกฤต ด้วยแนวคิดการจัดการวิกฤต              
เชิงบูรณาการ พบว่า การเปลี่ยนมุมมอง ในการจัดการวิกฤตจากเดิมที่เน้นเฉพาะการแก้ปัญหาและ
ควบคุมความเสียหายภายหลังภาวะวิกฤตมาเป็นการมองภาพรวมใน  การจัดการกับภาวะวิกฤต               
ขององค์การเพื่อหลีกเลี่ยงและรับมือกับ ภาวะวิฤตอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ทั้งนี้องค์การควรให้
ความสำคัญกับการสื่อสารในภาวะวิกฤต เพราะจะส่งผลต่อระดับความรุนแรงของความเสียหายที่จะ
เกิดขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท์ (2552) ที่ศึกษา เรื่อง กลยุทธ์การบริหารภาวะวิกฤต
สำหรับผู ้นําองค์กร พบว่า เมื่อเกิดภาวะวิกฤตองค์กรจะต้องมีกลยุทธ์การสื่อสารต่อสื่อมวลชน               
ด้วยข้อมูลที่มีทั้งหมด อย่างซ่ือสัตย์ตรงไปตรงมา ด้วยความรวดเร็วทนัต่อเหตุการณ์วิกฤตที่เกดิขึ้น 
 
ข้อเสนอแนะ  
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 
 1. ผลที่ได้จากการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารของกลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ทำให้ทราบว่าองค์การธุรกิจค้าปลีกควรทำการปรับปรุงกลยุทธ์ด้านการสื่อสารข้อมูล โดยเฉพาะ               
ด้านการวิเคราะห์ข้อมูลที่รวดเร็ว ถูกต้อง แม่นยำ เพ่ือเป็นการป้องกันและระงับสถานการณ์ที่อาจก่อ
เป็นภาวะวิกฤตได้ ทั้งนี้ก็เพ่ือความสำเร็จและผลลัพธ์ที่ดีขององค์การ  
 2. จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารและการจัดการในภาวะวิกฤต  
ของกลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร ควรปรับปรุงเรื ่องกลยุทธ์การสื่อสารในช่วงก่อน  
เกิดภาวะวิกฤต โดยเฉพาะด้านองค์การควรมีการฝึกซ้อมแผนการป้องกันเหตุและแก้ไขปัญหาอยู่เสมอ 
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และช่วงระหว่างเกิดวิกฤต องค์การควรมีการสื ่อสารให้สาธารณชนทราบถึงเหตุการณ์ที ่เกิดขึ้น  
พร้อมแสดงความเสียใจและขอโทษต่อผู้ที่ได้รับผลกระทบผ่านสื่อมวลชน รวมถึงองค์การสื่อสารข้อมูล
ตามข้อเท็จจริงให้พนักงานรับรู้เพื่อป้องกันข่าวลือ ทั้งนี้ก็เพื่อความสำเร็จและผลลัพธ์ที่ดีในกลุ่มธุรกิจ
ค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารและการจัดการในภาวะวิกฤต  
ของกลุ่มธุรกิจค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร ควรเพิ่มนโยบายในการจัดอบรมพนักงานทุกระดับให้
เกิดความเข้าใจในกลยุทธ์การสื ่อสาร และสามารถทำการสื ่อสารข้อมูลที ่ถ ูกต้องและชัดเจน               
ในภาวะวิกฤตได ้
 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การศึกษาวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล พฤติกรรม        
การเลือกใช้บริการ 
 2. เนื ่องจากการศึกษาวิจัยในครั ้งนี ้เป็นการเก็บข้อมูลกับพนักงานผู ้ที ่ปฏิบัต ิงาน                
ในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกเพียงอย่างเดียว ดังนั้น จึงควรมีการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับสูงเพื่อจะได้มุมมอง
กว้างขึ้น  
 3. ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาเจาะลึกในประเภทธุรกิจ อาทิ ร้านสะดวกซื้อ
และกรณีศึกษาของกลุ่มธุรกิจอ่ืน ๆ นอกเหนือจากกลุ่มธุรกิจค้าปลีก  
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