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บทคัดย่อ 

		  การวิจยันีม้วีตัถปุระสงคเ์พือ่ศกึษาปจัจยั/ตวัแปรดา้นการสือ่สารองคก์รทีเ่กีย่วขอ้งกบัการบรหิารจัดการ

ขององค์กรธุรกิจค้าปลีกที่ส่งผลต่อการเจริญเติบโตและความยั่งยืนขององค์กร โดยมีวิธีการดำ�เนินการวิจัย 

แบบผสมผสานคือ การวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ บทความนี้มุ่งเน้นการรายงานผลการวิจัย 

ทางด้านการสื่อสารองค์กร ซึ่งผลจากการวิจัยเชิงปริมาณที่เก็บโดยใช้เครื่องมือแบบสำ�รวจการวิจัยกับบุคลากร

ขององค์กรทั้งสายสำ�นักงานและสายปฏิบัติการ จำ�นวน 1,317 ชุด พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเติบโตและ 

ความยั่งยืนมากที่สุดของบริษัท ได้แก่ กลยุทธ์ด้านการสื่อสารองค์กรและแบรนด์ กลุ่มตัวอย่างชื่นชมบริษัท  

ซพี ีออลล ์จำ�กดั (มหาชน) ด้านของภาพลกัษณ ์ดา้นสนิคา้ และการบรกิาร บรษิทัฯ มภีาพลกัษณด้์านการบรหิาร

จัดการองค์กรที่ดี มีธรรมาภิบาล นอกจากนั้นยังพบว่า ในด้านกลยุทธ์การจัดสรรทรัพยากรและ การวางแผน 

การจดัการ บรษิทัฯ สนบัสนนุเงนิทนุดา้นการศึกษาเพ่ือเปน็รากฐานในการพัฒนาสังคมอยา่งสม่ําเสมอ ซ่ึงท้ังหมด

สร้างความโดดเด่นเป็นอัตลักษณ์ อย่างไรก็ตามพบว่า แบรนด์ 7-Eleven มีภาพลักษณ์ดีกว่าองค์กรคือ บริษัท  

ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน)

		  สำ�หรับผลการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารระดับสูง/ผู้บริหารระดับกลางของ

องค์กร/คู่ค้าพันธมิตรทางธุรกิจ จำ�นวน 49 คน พบว่า บริษัทฯ เป็นอันดับหนึ่งในใจลูกค้าและคู่ค้าในด้านธุรกิจ

ค้าปลีก มีโครงการท่ีให้โอกาสท้ังด้านการศึกษาและอาชีพ นอกจากนั้นยังช่วยเหลือชุมชน และเด่นชัดด้าน  

ภาพลักษณ์ในเร่ืองการศึกษา การใช้กิจกรรมรับผิดชอบต่อสังคมเข้าไปช่วยเสริมภาพลักษณ์ด้านความไว้วางใจ

ของแบรนด์เป็นประเด็นสำ�คัญมาก ธรรมาภิบาลเป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีทำ�ให้องค์กรมีความยั่งยืน นอกจากนี้ควร

เป็นกิจกรรมที่สร้างคุณค่าเพิ่มให้กับองค์กรและธุรกิจ จึงจะนำ�พาองค์กรไปสู่การเจริญเติบได้อย่างยั่งยืน ควรทำ�

ร่วมกับคู่ค้า โดยต้องทำ�ลักษณะ CSR in-process และเพิ่มการทำ� CSR ในรูปแบบชุมชนสัมพันธ์ อย่างไรก็ตาม 

ผู้ให้ข้อมูลบางส่วนระบุว่า บริษัทฯ ทำ�กิจกรรม CSR หลากหลายแต่ไม่ชัดเจน ควรกำ�หนดเป็นนโยบาย และมี

การสื่อสารไปยังกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภายในและภายนอกอย่างต่อเนื่องและสม่ําเสมอ การสื่อสารองค์กร

เปน็ปจัจัยทีจ่ำ�เปน็ตอ่การเตบิโตและความยัง่ยนืขององคก์ร ใหก้ลายเปน็องคก์รทีเ่ปน็ทีรู่จ้กัและไดร้บัการยอมรบั
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จากสงัคม ชว่ยสรา้งภาพลกัษณแ์ละแบรนดข์ององคก์รให้เกดิขึน้ อกีทัง้ยงัรักษาภาพลักษณท์ีดี่ใหค้งอยูใ่นใจของ

กลุ่มเป้าหมายตลอดจนสังคมได้

คำ�สำ�คัญ: การสื่อสารองค์กร การเติบโต ความยั่งยืน 

Abstract

		  This research aimed to investigate corporate communication factors concerning 

the management of a retail trade organization that affected the organizational growth and  

sustainability. The research was conducted using a mixed-method design with quantitative and 

qualitative methodologies. In the quantitative study, a survey questionnaire was used to collect 

data from 1,317 office section and operation section personnel of the organization. The results 

showed that the factors that affected the company’s growth and sustainability the most were 

the corporate communication and brand strategies. Members of the research sample admired 

CP All for its image of products and services. It was also reported that the company had the 

good reputation of organizational administration and management with good governance.  

In addition, it was found that in the resource allocation and the management planning strategies, 

the company regularly provided financial supports in education for social development. All of 

these activities created the outstanding identity of the company. However, the brand image of 

7-Eleven was more reputable than that of CP All.

		  In the qualitative study, data were obtained through in-depth interviews with 49 senior 

and middle executives of CP All, and also business partner companies. The results revealed 

that CP All was ranked as the first place in the minds of the customers and business partners 

in retail business. The company provided many educational and career opportunities as well as 

supports for society, using CSR activities to improve the image of brand loyalty. Good governance 

was also an important factor leading to organizational growth and sustainability. Moreover, there 

should be activities promoting organizational and business values that could lead to sustainable 

growth. The activities should be done with partner companies in CSR in-process and community 

relations. However, some interviewees revealed that CP All had done many CSR activities, but 

with unclear purposes. The company should consistently communicate with related internal 

and external stakeholders. Corporate communication was the key to the organizational growth 

and sustainability, helped build the organization and brand images, and kept positive images 

for stakeholders and society. 

Keywords: Corporate Communication, Growth, Sustainability
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บทนำ� 

	 ตัง้แตปี่ ค.ศ. 1990 กลุม่ธรุกจิคา้ปลกีเฉพาะทาง 

และเทคโนโลยีชีวภาพเกิดขึ้นจำ�นวนมาก โดยเฉพาะ 

ธุรกิจค้าปลีกนั้นถือว่ามีจำ�นวนบรษิัทมากที่สุด เพราะ 

เป็นธุรกิจมีความหลากหลายของสินค้า บริการ ตลอดจน 

คู่ค้าพันธมิตรท่ีเกี่ยวข้อง GSB Industry Update 

(2019) ระบุว่า ในปี 2563 ธุรกิจค้าปลีกประเภทร้าน

สะดวกซื้อ คาดยอดขายจะเติบโตค่อนข้างดีต่อเนื่อง 

โดยมีปัจจัยสนับสนุนจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี

ชอบความสะดวกสบายในการจับจ่าย ใช้สอยสินค้า

อุปโภคบรโิภคใกลบ้้านมากขึน้ จงึทำ�ให ้ผูป้ระกอบการ 

มีแผนการขยายสาขาใหม่อย่างต่อเนื่อง โดยร้าน

สะดวกซื้อที่เป็นเจ้าของแฟรนไชส์ยังสามารถทำ�กำ�ไร

ไดต้อ่เนือ่ง นอกจากนี ้Krungsri Research (2019) ยงั

ระบเุชน่กนัวา่ ผูน้ำ�ตลาดรา้นสะดวกซือ้ คอื 7-Eleven  

มสีาขาในไทยมากกวา่ 10,000 แหง่ทัว่ประเทศ (อนัดับ 2  

ของโลกรองจากญีปุ่น่) มกีลยทุธก์ารตลาดทัง้ดา้นราคา

และส่วนลด มีการพัฒนาร้านรูปแบบใหม่อยู่เสมอ 

เช่น ร้าน 2 ชั้น หรือสาขาขนาดใหญ่พร้อมที่จอดรถ  

รวมถึงเปิดสาขาตามศูนย์การค้า ท้ังยังเพ่ิมประเภทสินค้า  

(อาทิ กาแฟ เบเกอรี่ อาหารพร้อมทาน และยา) และ

บริการ (อาทิ รับชำ�ระค่าสาธารณูปโภค บัตรเครดิต 

รวมถงึเปน็ Agent banking ของธนาคารพาณชิยแ์ละ 

เปน็จดุรบัสง่สนิค้าแกผู่ป้ระกอบการ Online Business  

ตา่งๆ) อกีทัง้เริม่นำ�รูปแบบของ “ซเูปอรม์ารเ์กต็” เขา้มา 

ผสมผสาน โดยนำ�ผักสดและผลไม้เข้ามาจำ�หน่าย

ในบางสาขา   ขณะท่ีร้านสะดวกซื้อแบรนด์อื่นๆ เร่ง

เพิ่มพื้นที่ทั้งด้านอาหารพร้อมทานและร้านกาแฟ 

เพ่ือพัฒนาเป็นร้านอิ่มสะดวก รวมถึงมุมสุขภาพและ 

ความงาม บริการฝากส่งพัสดุและบริการเดลิเวอรี่

	 ทั้งนี้จากการดำ�เนินการของธุรกิจค้าปลีกท่ี

ยาวนานกว่า 30 ปี การบริหารจัดการธุรกิจค้าปลีก 

ในภาวะตา่งๆ ทัง้ภาวะปกตแิละภาวะวกิฤตจงึมคีวาม

สำ�คัญอย่างยิ่งท่ีจะทำ�ให้องค์กรธุรกิจเจริญเติบโตต่อ

ไปในอนาคตและมคีวามยัง่ยนืทางธรุกจิ การปรบัหรอื

เปล่ียนแปลงกลยุทธ์การบริหารองค์กรเพื่อปรับปรุง

กระบวนการทำ�งาน (Process Improvement)  

ขององค์ กร ให้ เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมที่

เปล่ียนแปลง และทำ�ให้องค์กรเจริญเติบโตได้นั้น 

จำ�เป็นต้องอาศัยปัจจัยต่างๆ ท่ีส่งเสริมและสนับสนุน 

คณะผู้วิจัยจึงทำ�การศึกษาเส้นทางการเจริญเติบโต

และการเดินทางสูค่วามสำ�เร็จของธรุกจิคา้ปลีกภายใต้ 

แบรนด ์7-Eleven ของบรษิทั ซพี ีออลล ์จำ�กดั (มหาชน)  

เพื่อค้นหาปัจจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการเจริญเติบโต

และความยั่งยืนของธุรกิจในอนาคต ซึ่งการจัดการ

ธุรกิจอย่างยั่งยืนเป็นความสามารถขององค์กรในการ

ปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม

ภายนอก (Rattanasombat, 2014: 112) อีกทั้ง

ความยั่งยืนได้กลายเป็นกลยุทธ์ที่จำ�เป็นในยุคปัจจุบัน  

(Galpin, Whittington, & Bell, 2013: 1) แนวความคดิ 

เร่ืองความรับผิดชอบขององค์กรท่ีมีต่อสังคม (Corporate  

Social Responsibility หรือ CSR) นัน้ ถูกนำ�เข้ามาใช ้

เป็นเคร่ืองมือในการบริหารการพัฒนาท่ีกระทำ�กันอยู่

ในขณะนี้ ให้เป็นการพัฒนาท่ียั่งยืน (Sustainable  

Development) (Jaikla, 2018: 344) โดยในบทความนี ้

ผู้วิจัยได้มุ่งเน้นถอดความสำ�คัญของตัวแปรด้าน 

การสื่อสารองค์กรที่ส่งผลต่อการเติบโตและความ

ยั่งยืนขององค์กร ซึ่งจากผลวิจัยระบุว่า เป็นปัจจัยที่ม ี

ความสำ�คัญต่อการเติบโตและความย่ังยืนขององค์กร

มากที่สุด

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. 	เพื่อดำ�เนินการศึกษาเชิงลึกปัจจัยการ

สื่อสารองค์กรที่ส่งผลต่อการเติบโตและความยั่งยืน

ขององค์กร

	 2. 	เพื่อจำ�แนกปัจจัยด้านการสื่อสารองค์กรที่

ส่งผลต่อการเติบโตและความยั่งยืนขององค์กร

ทบทวนวรรณกรรม

	  แนวคิดและทฤษฎีด้านการสื่อสารองค์กร

	 การส่ือสารองค์กร คือ หน้าท่ีด้านการบริหาร

จัดการที่นำ� เสนอกรอบการทำ�งานสำ�หรับการ 
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ประสานงานอยา่งมปีระสทิธิภาพท้ังการสือ่สารภายใน

และภายนอก โดยมีจุดประสงค์โดยรวมเพื่อสร้างและ

รักษาชื่อเสียง ความนิยมชมชอบกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ 

ส่วนเสียที่องค์กรต้องพึ่งพา (Cornelissen, 2014: 5)

	 Jaicharnsukkij (2007: 42-43) ระบวุา่ เดิมนัน้

เทคนคิในการสือ่สารองคก์รในอดตีมกัพดูถงึหนว่ยงาน 

ด้านประชาสัมพันธ์ เป็นหลักในการสร้างคุณค่า 

ภาพลักษณ์ให้แก่องค์กร แต่ในช่วงท่ีผ่านมาในระยะ

เวลากวา่ 2 ทศวรรษ ในเรือ่งการสือ่สารองคก์รทัง้หมด 

ไมว่า่จะเปน็เรือ่งการสือ่สารทางการตลาด (Marketing  

Communication) การสื่อสารตราสินค้า (Brand 

Communication) การประชาสมัพนัธอ์งคก์ร (Public  

Relations) การสื่อสารภายนอกองค์กร (External 

Communication) กิจกรรมขององค์กร (Corporate 

Activity/Activity Corporation) การสื่อสารภายใน

องค์กร (Internal Communication) และกิจกรรม

องคก์รเพือ่สงัคม (Corporate Social Responsibility:  

CSR) ที่มีแนวคิดในการสร้างประโยชน์ขององค์กรที่

ใกล้ชิดกับสังคม (Corporate Society) มากยิ่งขึ้น

	 ทั้งนี้จากการทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิด

หรืองานวิจยัพบว่า บทบาทของการสือ่สารองคก์รหรือ

การสื่อสารให้กับองค์กร ว่าเราสื่อสารกับกลุ่มใดบ้าง  

กับใครบ้าง นักลงทุน ผู้ถือหุ้น ลูกค้า สาธารณชน 

สื่อสารมวลชน พันธมิตร คู่แข่ง คู่ค้า ซึ่งทั้งหมดสร้าง

ความโดดเด่นเป็นอัตลักษณ์ (Corporate Identity) 

และความเป็นตัวตนนี้อาจจะทำ�ให้ภาพลักษณ์ของ

องค์กรประสบความสำ�เร็จ

	 นอกจากการสื่อสารจะมีความสำ�คัญต่อหัวใจ

ของธุรกิจคือ เป็นอาวุธใช้ชนะใจลูกค้าในทางการ

ตลาดแลว้ การทำ�ธรุกจิทีส่ำ�เรจ็ผลไดอ้ยา่งสมบรูณน์ัน้ 

นอกจากผู้บริหารจะสามารถปรับตัวและตามทันการ

สือ่สารทีก่ระทบตอ่การตลาดสมยัใหมไ่ดแ้ลว้ ทีส่ำ�คญั

ไม่แพ้กันและอาจสำ�คัญมากกว่าด้วยก็คือ การสื่อสาร

ขององค์การ (Organizational Communication) 

หรอืการสือ่สารของกจิการ (Corporate Communica-

tion) อันเปน็ระบบการสือ่สารทีม่อียูท่ัว่ไปและอยูร่าย

รอบทุกองค์กรและเป็นสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่ทุก

องค์กรไม่อาจมองข้ามหรือหลีกเลี่ยงได้ (Santiwong  

& Santiwong, 1999: 5)

	 มีความเชื่อแพร่หลายในโลกของการบริหาร

จดัการวา่สงัคมปจัจบุนั อนาคตของบรษิทัขึน้อยูก่บัวา่  

ถูกมองโดยกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลักอย่างไร เช่น  

ผู้ถือหุ้นและนักลงทุน ลูกค้าและผู้บริโภค พนักงาน 

และสมาชิกของชุมชนซ่ึงบริษัทดำ� เนินการอยู่   

(Cornelissen, 2014: 3)

	 สินค้า ผลิตภัณฑ์ ตลอดจนบริการ ก็มีส่วน 

ส่งเสริมชื่อเสียงและภาพพจน์ที่ดีของหน่วยงานผู้ผลิต

หรือผู้ให้บริการ (Pimolsin, 2540: 81)

	 แนวคิดและทฤษฎีด้านความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์กร

	 Kotler & Lee (2005) ได้กล่าวว่า ความ 

รบัผดิชอบตอ่สงัคม คอื คำ�มัน่สญัญาทีจ่ะพฒันาชมุชน 

ให้มีความเป็นอยู่ที่ดี ด้วยการดำ�เนินธุรกิจ ระมัดระวัง  

และบริจาคทรัพยากรต่างๆ ที่องค์กรมี ในการพัฒนา 

ให้ชุมชนมีความเป็นอยู่ท่ีดี แนวคิดน้ันมุ่งให้องค์กรธุรกิจ 

มีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชนให้มีความเป็นอยู่ที่ดีข้ึน 

ด้วยการประกอบธุรกิจอย่างรอบคอบ และช่วยเหลือด้วย 

ทรพัยากรทีอ่งคก์รธรุกจิมีอยู ่ซึง่การทำ�กิจกรรมความ

รับผิดชอบต่อสังคมตามแนวทางของฟิลิป คอตเลอร์  

และแนนซี ลี แบง่ออกเป็น 7 รูปแบบ คอื 1) การส่งเสรมิ 

การรบัรูป้ระเดน็ปญัหาทางสงัคม (Cause Promotion)  

2) การตลาดที่ เกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม  

(Cause-Related Marketing) 3) การตลาดเพื่อมุ่ง

แก้ไขปัญหาสังคม (Corporate Social Marketing)  

4) การบรจิาคเพือ่การกศุล (Corporate Philanthropy)  

5) การอาสาช่วยเหลือชุมชน (Community  

Volunteering) 6) การประกอบธรุกจิอยา่งรบัผดิชอบ 

ต่อสังคม (Socially Responsible Business  

Practices) 7) การพัฒนาและส่งมอบผลิตภัณฑ์ 

และบริการตามกำ�ลังซื้อของคนในระดับฐานราก  

(Developing and Delivering Affordable  

Products and Services)
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	 ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง ความ 

รับผิดชอบของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมต่อผลกระทบ 

ที่เกิดข้ึนต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม อันเกิดจากการ

ตัดสินใจหรือกิจกรรม รวมถึงผลิตภัณฑ์และบริการ

ของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมผ่านพฤติกรรมที่

โปรง่ใสและมจีรรยาบรรณ ซึง่สอดคลอ้งกบัการพัฒนา

อย่างยั่งยืนและสวัสดิการของสังคม คำ�นึงถึงความ 

คาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เป็นไปตามกฎหมาย 

และสอดคล้องกับพฤติกรรมตามมาตรฐานสากลและ

บูรณาการทั่วทั้งองค์กร (Nontanatorn, 2010: 11)

	 ค ว าม รั บ ผิ ด ชอบต่ อ สั ง คมขอ งอ งค์ ก ร  

(Corporate Social Responsibility หรือ CSR) 

เป็นส่ิงที่องค์กรธุรกิจท่ัวโลกให้ความสนใจมากขึ้นใน

ปัจจุบัน เพราะเข้าใจดีว่าการจะเป็นองค์กรธุรกิจที่ดี 

ประสบความสำ�เรจ็และเตบิโตได้อยา่งยัง่ยนืในอนาคต

นั้น การทำ�กำ�ไรสูงสุดอย่างเดียวย่อมไม่เพียงพอ  

เราต้องเรียนรู้ที่จะทำ�สิ่งดีๆ เพื่อตอบแทนสังคมด้วย 

(SCG, 2010: 4)

	 แนวความคดิเรือ่งความรบัผดิชอบขององคก์รที่

มีต่อสังคม (Corporate Social Responsibility หรือ 

CSR) น้ัน ถูกนำ�เข้ามาใช้เป็นเครื่องมือในการบริหาร

การพฒันาทีก่ระทำ�กนัอยูใ่นขณะนีใ้หเ้ปน็การพฒันาที่

ยัง่ยนื (Sustainable Development) (Jaikla, 2018: 

377)

	 ค ว าม รั บ ผิ ด ชอบต่ อ สั ง คมขอ งอ งค์ ก ร  

(Corporate Social Responsibility) และชุมชน

สัมพันธ์ (Community Relations) ได้กลายเป็น

กิจกรรมทีพิ่เศษในปจัจบุนั ซึง่เกีย่วกบัการสือ่สารและ

รายงานดา้นความรบัผดิชอบตอ่สงัคมขององคก์ร เช่น

เดียวกันกับความคิดริเริ่มในการมีส่วนร่วมกับชุมชน 

จดุมุง่หมายโดยรวมของกิจกรรมเหลา่นีส้ำ�หรบัองคก์ร

ก็คือ เพื่อที่จะสร้างความสัมพันธ์อันแข็งแกร่ง และ

รักษาความสัมพันธ์อย่างยาวนานกับชุมชนท่ีองค์กร

ตั้งและดำ�เนินการอยู่ (Cornelissen, 2014: 240)

	 CSR ที่แท้ย่อมหมายถึงความรับผิดชอบต่อ

สังคมของวิสาหกิจ โดยนัยนี้

	 1. 	ความรบัผดิชอบ (responsibility) ยอ่มเปน็

สิ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ ซ่ึงความรับผิดชอบนี้ต้องดำ�เนิน

การต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหลาย ตั้งแต่ ผู้ถือหุ้น  

นักลงทุน ลูกจ้าง คู่ค้า ลูกค้า ชุมชนท่ีวิสาหกิจนั้น 

ตั้งอยู่ สังคม และสิ่งแวดล้อมโดยรวมทั้งหมด

	 2. 	ประเด็นหลักเก่ียวกับ CSR ได้แก่ ธรรมาภิบาล  

การจัดการส่ิงแวดล้อม ความร่วมมือกับผู้มีส่วนได้ 

ส่วนเสีย มาตรฐานด้านแรงงาน แรงงานสัมพันธ์  

ชมุชนสมัพนัธ ์ความเทา่เทยีมทางสงัคม สทิธมินษุยชน  

การต่อต้าน และไม่ร่วมกับการติดสินบนหรือทุจริต 

เป็นต้น

	 3. 	การบำ�เพ็ญประโยชน์ เป็นกิจที่สมควร

ดำ�เนินการเพื่อแสดงความใจกว้างและทำ�ให้สังคม

ชื่นชม ส่งผลดีต่อธุรกิจ ถือเป็นการตลาดอย่างหนึ่ง 

	 4. 	วสิาหกจิจำ�เปน็ต้องมี CSR ทำ�ใหก้ารคา้ดีขึน้ 

เพราะ CSR นำ�มาซึง่ความสามารถในการแขง่ขัน และ

ลดความเสี่ยงทางธุรกิจ เพื่อให้วิสาหกิจยั่งยืน ดังนั้น 

CSR จึงไม่ใช่เน้นที่การให้หรือการบริจาค แต่เป็นการ

ลงทนุทีว่สิาหกจินัน้ๆ พงึกระทำ�เอง (Ponchokechai, 

2008: 13-14)

	 จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรม

ทั้งหมด ทำ�ให้เกิดกรอบแนวคิด ดังนี้
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดทฤษฎี

วิธีการวิจัย

	 การดำ�เนินโครงการวิจัยนี้ ดำ�เนินการตั้งแต่

เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2562 ถึงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 

2563 โดยมวีธิกีารดำ�เนนิการวจิยัแบบผสมผสาน แบง่

เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยมีรายละเอียดดังนี้

	 ขั้นตอนท่ี 1 การศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Study) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก  

(In-depth Interview) แบบเจาะจงกับผู้บริหารระดับสูง 

ขององค์กร และการสนทนากลุ่ม (Focus Group  

Interview) กับผู้บริหารระดับต้นและพนักงานใน

หลากหลายหน่วยงาน ที่มีอายุงานตั้งแต่ 22 ปีข้ึนไป 

จำ�นวน 75 คน ร่วมกับการทบทวนวรรณกรรมและ

แนวคิดที่เก่ียวข้อง เพื่อเป็นการยืนยันข้อมูลในการ

พัฒนาเป็นแบบสอบถามในขั้นตอนที่ 2

	 ขั้นตอนที่ 2 การศึกษาข้อมูลเชิงปริมาณ 

(Quantitative Study) โดยศึกษาข้อมูลจากข้ันตอน

ที่ 1 ร่วมกับการทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดที่

เกี่ยวข้อง เพื่อหาและทดสอบตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับ

การบรหิารจดัการองคก์รธุรกจิค้าปลกี และนำ�มาสรา้ง

เครือ่งมอืแบบสำ�รวจการวจิยั (Survey Research) กบั

บุคลากรขององค์กรท้ังสายสำ�นักงาน (Office) และ

สายปฏิบัติการ (Operation) จำ�นวน 1,317 ชุด โดย

การแบ่งสัดส่วนตามด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 

เป็นหลัก 

	 ขั้นตอนที่ 3 การศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Study) อีกครั้งหนึ่งโดยการสัมภาษณ์

เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้บริหารระดับสูง/

ผู้บริหารระดับกลางทั้งหมดขององค์กร/คู่ค้าพันธมิตร

ทางธุรกิจ (Business Partners and Suppliers) 

จำ�นวน 49 คน

	 ข้ันตอนท่ี 4 การสรุปผลการศึกษาวิจัยท้ังเชิง

ปริมาณและเชิงคุณภาพ

ผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ

	 ผู้ดำ�เนินการวิจัยได้ทำ�การสรุปและนำ�เสนอ 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณจากการสำ�รวจความคิดเห็น

เกีย่วกับการดำ�เนนิงานภายใตบ้รษิทั ซพี ีออลล ์จำ�กัด  

(มหาชน) (CP ALL) จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่ม 

สายปฏิบัติการ 846 คน และสายสำ�นักงาน 471 คน  

โดยการแบ่งสัดส่วนตามด้วยการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling:  

SEM) เป็นหลัก ผู้ดำ�เนินการวิจัยนำ�เสนอผลการสรุป
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ข้อมูลผู้ดำ�เนินการวิจัยและนำ�เสนอผลการสรุปสถิติ 

เชิงพรรณนา เพื่อแสดงความคิดเห็นเบื้องต้นของ 

กลุ่มตัวอย่างปรากฏผลการวิเคราะห์ในแต่ละปัจจัย  

ดังต่อไปนี้

ตารางที่ 1 ปัจจัยด้านการสื่อสารองค์กรและแบรนด์ (Corporate and Brand Communication) ท่ีสร้าง 

การเติบโต บริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน)

ข้อ การดำ�เนินการ S.D. Factor loading ITC α
1 คนทั่วไปมักจะชื่นชม เมื่อ CP ALL 

นำ�เสนอสินค้า/บริการใหม่ๆ ใน 7-Eleven  
เช่น การขายกาแฟสดในร้านสาขา

 4.07  .821  .759  .713  .948

2 CP ALL ให้การสนับสนุนด้านการพัฒนา
บุคลากร 

 4.09  .766  .767  .722  .948

3 CP ALL เป็นตัวอย่างที่ดีในการให้การ
สนับสนุนด้านการศึกษาแก่ประชาชน 

 4.26  .684  .801  .754  .946

4 CP ALL มีภาพลักษณ์ที่ทันสมัย 
เปรียบเสมือนเป็นองค์กรของคนรุ่นใหม่

 4.20  .721  .827  .784  .945

5 CP ALL มีภาพลักษณ์ด้านการบริหาร
จัดการองค์กรที่ดี มีธรรมาภิบาลผ่าน
การรับรองจากองค์กรกลาง เช่น DJSI 
หรือตลาดหลักทรัพย์ 

 4.24  .706  .850  .812  .944

6 ทุกคนรับรู้ถึงแบรนด์ CP ALL
ในแง่ดีผ่านการพูดถึงอย่างชื่นชม 
เช่น โครงการคิดถุ๊ง คิดถุง 

 4.19  .769  .823  .781  .945

7 CP ALL เป็นผู้นำ�ด้านนวัตกรรม 
กระบวน การทำ�งาน ผลิตภัณฑ์และ
การให้บริการ 

 4.23  .689  .870  .835  .943

8 CP ALL มีการสื่อสารถึงการสร้างการ
เติบโตผ่านเครือข่ายความร่วมมือ
ทั้งภาครัฐและเอกชน เช่น สานต่อพลัง
ประชารัฐ CONNEXTED

 4.17  .717  .874  .840  .943

9 คนทั่วๆ ไป รับรู้ถึงความรับผิดชอบต่อ
สังคม ชุมชน และสิ่งแวดล้อมที่ CP ALL 
ปฏิบัติมาอย่างต่อเนื่องและสมํ่าเสมอ

 4.12  .773  .833  .793  .945

10 CP ALL มีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ 
ทำ�ให้ทุกคนรับรู้ถึงแบรนด์ขององค์กรได้
ทันที เช่น ถ้านึกถึง CP ALL จะนึกถึง 
7-Eleven

 4.23  .724  .836  .795  .945

11 CP ALL มีการสื่อสารเสมอว่าลูกค้า 
คือ คนสำ�คัญ

 4.38  .667  .770  .719  .947
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	 จากตารางที่ 1 พบว่า การแสดงความคิดเห็น

เรื่องการสื่อสารองค์กรและแบรนด์ (Corporate and 

Brand Communication) ที่สร้างองค์กรให้เติบโต 

พบว่า ปัจจัยที่เป็นการดำ�เนินการที่สร้างให้เกิดการ

เติบโตมากที่สุด ได้แก่ CP ALL มีการสื่อสารเสมอว่า

ลูกค้าคือ คนสำ�คัญ (  = 4.38, S.D. = 0.667) รอง

ลงมาเป็น CP ALL เป็นตัวอย่างท่ีดีในการให้การ

สนับสนุนด้านการศึกษาแก่ประชาชน (  = 4.26, 

S.D. = 0.684) และ CP ALL มีภาพลักษณ์ด้านการ

บรหิารจัดการองคก์รทีด่ ีมธีรรมาภบิาลผา่นการรบัรอง

จากองค์กรกลาง เชน่ DJSI หรอืตลาดหลกัทรพัย ์(  = 

4.24, S.D. = 0.706) 

	 อิทธิพลกลยุทธ์การบริหารจัดการที่สามารถ

ทำ�นายการเติบโตของ บริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด 

(มหาชน) ตลอด 30 ปีที่ผ่านมา

	 การวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์ผู้วิจัยได้

ทำ�การตรวจความสัมพันธ์ของข้อคำ�ถามหรือตัวแปร

โดยทำ�การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

อิสระทั้งหมด 108 ตัวแปร จุดประสงค์เพื่อหาความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่ไม่สอดคล้องหรือมี

ความสมัพันธ์มากเกนิปกต ิr < 0.8 หรอืปญัหา Multi- 

collinearity (Wongsaichua, 2019) 

	 จากการวิเคราะห์การนำ�เสนอรูปแบบโมเดลที่

ได้จากการทดสอบค่าทางสถิติผู้วิจัยได้กำ�หนดเกณฑ์

ตามหลักสถิติและรวมท้ังการอธิบายความหมายของ

ค่าสถิติเพื่อความเข้าใจของผู้ศึกษาโดยมีการกำ�หนด

ดังนี้

	 Beta	 = ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์เป็นค่า

แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรเหตุหรือตัวแปรอิสระ

ที่สัมพันธ์กับตัวแปรผลหรือตัวแปรตาม

	 t = ค่าสถิติ t เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบว่าตัวแปร

เหตุหรือตัวแปรอิสระใดบ้างที่สามารถใช้พยากรณ์

ตัวแปรผลหรือตัวแปรตาม

	 Sig. =	 ค่านัยสำ�คัญทางสถิติ โดยวิจัย ครั้งนี้ตั้ง

การยอมรับไว้ 3 ระดับ ได้แก่ 

	 Sig ≤ 0.05*, Sig ≤ 0.01** และ Sig ≤ 

0.001*** 

	 โดยคร้ังนีเ้ปน็การทดสอบถงึตวัแปรการดำ�เนนิ

การของบริษัทที่ส่งผลต่อการเติบโต และความยั่งยืน

ของบริษัท (Chanaboon, 2017)

	 ผูว้จิยัไดเ้ปรยีบเทยีบให้เหน็ถงึความคิดเหน็ของ

ผู้ตอบแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างหน่วยงาน 

สำ�นกังาน และสายปฏบิติัการ ในองคป์ระกอบในแต่ละ

ปัจจัย รวมทั้งหมด 8 ปัจจัย ในการทำ�นายการเติบโต

ของบริษทั ซีพี ออลล์ จำ�กดั (มหาชน) โดยแสดงใหเ้หน็

ในแต่ละปัจจัยมีความความคิดเห็นแตกต่างกัน แต่ใน

ที่นี้จะมุ่งเน้นที่การสื่อสารองค์กรและแบรนด์เท่านั้น

ตารางที่ 2 การดำ�เนินการด้านการสื่อสารองค์กรและแบรนด์ ของบริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) ที่ส่งผลต่อ

การเติบโตของบริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) จำ�แนกตามหน่วยงานสายสำ�นักงานและสายปฏิบัติการ

ข้อ
สายสำ�นักงาน สายปฏิบัติการ

Beta t Sig. Beta t Sig.

1 คนทั่วไปมักจะชื่นชม เมื่อ CP ALL นำ�เสนอสินค้า/
บริการใหม่ๆ ใน 7-Eleven เช่น การขายกาแฟสด
ในร้านสาขา

.110 2.232 .026* .105 3.135 .002**

2 CP ALL ให้การสนับสนุนด้านการพัฒนาบุคลากร .133 2.654 .008** .144 4.312 .000***

3 CP ALL เป็นตัวอย่างที่ดีในการให้การสนับสนุน
ด้านการศึกษาแก่ประชาชน 

.080 1.599 .110 .016 .410 .682

4 CP ALL มีภาพลักษณ์ที่ทันสมัย เปรียบเสมือนเป็น
องค์กรของคนรุ่นใหม่

.041 .802 .423 .150 3.552 .000***
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ข้อ
สายสำ�นักงาน สายปฏิบัติการ

Beta t Sig. Beta t Sig.

5 CP ALL มีภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กร
ที่ดี มีธรรมาภิบาลผ่านการรับรองจากองค์กรกลาง 
เช่น DJSI หรือตลาดหลักทรัพย์ 

.149 2.785 .006** .029 .700 .484

6 ทุกคนรับรู้ถึงแบรนด์ CP ALLในแง่ดีผ่านการพูดถึง
อย่างชื่นชม เช่น โครงการคิดถุ๊ง คิดถุง 

-.136 -2.639 .009** .092 2.481 .013*

7 CP ALL เป็นผู้นำ�ด้านนวัตกรรม กระบวน การทำ�งาน  
ผลิตภัณฑ์และการให้บริการ 

.252 4.571 .000*** .051 1.096 .273

8 CP ALL มีการส่ือสารถึงการสร้างการเติบโตผ่านเครือข่าย 
ความร่วมมือทั้งภาครัฐและเอกชน เช่น สานต่อพลัง
ประชารัฐ CONNEXTED

-.005 -.086 .932 .040 .912 .362

9 คนทั่วๆ ไป รับรู้ถึงความรับผิดชอบต่อสังคม ชุมชน 
และสิ่งแวดล้อมที่ CP ALL ปฏิบัติมาอย่างต่อเนื่อง
และสมํ่าเสมอ

-.086 -1.501 .134 -.014 -.360 .719

10 CP ALL มีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ทำ�ให้ทุกคน
รับรู้ถึงแบรนด์ขององค์กรได้ทันที เช่น ถ้านึกถึง CP 
ALL จะนึกถึง 7-Eleven

.129 2.331 .020* .175 4.210 .000***

11 CP ALL มีการสื่อสารเสมอว่าลูกค้า คือ คนสำ�คัญ .210 4.411 .000*** .153 4.556 .000***

ตารางที่ 2 การดำ�เนินการด้านการสื่อสารองค์กรและแบรนด์ ของบริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) ที่ส่งผลต่อ

การเติบโตของบริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) จำ�แนกตามหน่วยงานสายสำ�นักงานและสายปฏิบัติการ (ต่อ)

	 จากตารางที่ 2 การดำ�เนินการด้านการ

สื่อสารองค์กรและแบรนด์ (Corporate and Brand  

Communication) ของบริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด 

(มหาชน) ที่ส่งผลต่อการเติบโตของบริษัท ซีพี ออลล์ 

จำ�กัด (มหาชน) พบว่า พนักงานสายสำ�นักงานแสดง

ความคิดเห็นต่อการดำ�เนินการด้านปัจจัยที่ส่งผลการ

เติบโต ได้แก่ การดำ�เนินการเรื่อง 1) การชื่นชม เมื่อ 

CP ALL นำ�เสนอสินค้า/บริการใหม่ๆ ใน 7-Eleven  

2) CP ALL ให้การสนับสนุนด้านการพัฒนาบุคลากร 

3) CP ALL มภีาพลกัษณด้์านการบริหารจดัการองคก์ร

ที่ดี มีธรรมาภิบาลผ่านการรับรองจากองค์กรกลาง  

4) ทุกคนรับรู้ถึงแบรนด์ CP ALL ในแง่ดีผ่านการพูด

ถึงอย่างชื่นชม 5) CP ALL เป็นผู้นำ�ด้านนวัตกรรม 

กระบวน การทำ�งาน ผลิตภัณฑ์และการให้บริการ  

6) CP ALL มีการสือ่สารทีม่ปีระสทิธภิาพ ทำ�ใหท้กุคน

รับรู้ถึง แบรนด์ขององค์กรได้ทันที และ 7) CP ALL  

มีการสื่อสารเสมอว่าลูกค้าคือ คนสำ�คัญ

	 พนักงานสายปฏิบัติการแสดงความคิดเห็นต่อ

การดำ�เนินการด้านปัจจัยท่ีส่งผลการเติบโต ได้แก่

การดำ�เนินการเร่ือง 1) การชื่นชม เมื่อ CP ALL นำ�

เสนอสินค้า/บริการใหม่ๆ ใน 7-Eleven 2) CP ALL 

ให้การสนับสนุนด้านการพัฒนาบุคลากร 3) CP ALL 

มีภาพลักษณ์ท่ีทันสมัย เปรียบเสมือนเป็นองค์กรของ

คนรุ่นใหม่ 4) ทุกคนรับรู้ถึงแบรนด์ CP ALL ในแง่ดี

ผ่านการพูดถึงอย่างชื่นชม 5) CP ALL มีการสื่อสารที่

มปีระสิทธภิาพ ทำ�ใหท้กุคนรับรู้ถงึแบรนด์ขององคก์ร

ได้ทันที และ 6) CP ALL มีการสื่อสารเสมอว่าลูกค้า

คือ คนสำ�คัญ

	 ทั้งนี้ได้นำ�ผลการวิจัยเชิงปริมาณมาพัฒนาเป็น

ข้อคำ�ถามในการวิจัยเชิงคุณภาพคือ การสัมภาษณ์

ความคิดเห็นของกลุ่มผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหาร

ระดบักลาง และกลุม่ Business Partners/Suppliers  

เกี่ยวกับตัวแปรและผลของตัวแปรดังกล่าว เพื่อนำ� 

ผลการศึกษาทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพมา
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วิเคราะห์ร่วมกัน และค้นหาลำ�ดับความสำ�คัญของ

ตัวแปรทั้งหมดท่ีส่งผลต่อความสำ�เร็จในการบริหาร

จัดการธุรกิจค้าปลีกของบริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด 

(มหาชน) ภายใต้แบรนด์ 7-Eleven รวมทั้ง 8 ตัวแปร 

ได้แก่

	 1.	 ภาวะผู้นำ� (Leadership)

	 2.	 นโยบายและการตัดสินใจ (Policy and  

Decision)

	 3.	 การจัดสรรทรัพยากร (Resource and  

Allocation)

	 4.	 การสื่อสารภายในและภายนอก (Internal 

and External Communication)

	 5.	 พนักงานและการสรา้งทมีงาน (Employee 

and Teamwork)

	 6.	 นวัตกรรมและการวิจัย (Innovation and 

Research)

	 7.	 องค์ความรู้ (Knowledge)

	 8.	 การสือ่สารองคก์รและแบรนด ์(Corporate 

and Brand Communication)

	 ทัง้นีจ้ากผลการวจิยัเชงิปรมิาณพบว่า คนทัว่ไป

มกัชืน่ชมบรษัิท ซพี ีออลล ์จำ�กดั (มหาชน) ผูใ้หบ้รกิาร

ร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven ในด้านของภาพลักษณ์ 

ด้านสินค้า (Product Image) เพราะมีการนำ�เสนอ

สินค้า/บริการใหม่ๆ ใน 7-Eleven ตลอดเวลา 

	 ในดา้นภาพลกัษณอ์งคก์ร (Corporate Image) 

จากผลการวจิยัเชิงปริมาณพบวา่ บรษิทั ซพี ีออลล ์จำ�กดั 

(มหาชน) มีภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กร

ที่ดี มีธรรมาภิบาลผ่านการรับรองจากองค์กรกลาง 

สอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงปริมาณ ด้านกลยุทธ์การ

จัดสรรทรัพยากรและการวางแผนการจัดการที่พบว่า  

บรษิทั ซีพ ีออลล ์จำ�กดั (มหาชน) ใหก้ารสนบัสนนุเงนิ

ทนุด้านการศกึษาเพือ่เปน็รากฐานในการพัฒนาสังคม

อย่างสมํ่าเสมอ 

	 จากผลการวิจัยเชิงปริมาณสามารถสรุปผลได้

วา่ ปจัจัยทีม่อีทิธพิลต่อการเติบโตมากทีสุ่ดของบริษทั 

ไดแ้ก ่กลยทุธด์า้นการสือ่สารองคก์รและแบรนด ์(Beta 

= 0.428, t = 11.475, Sig. = 0.000) และยังพบว่า 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความยั่งยืนมากท่ีสุดของบริษัท 

ไดแ้ก ่กลยทุธด์า้นการสือ่สารองคก์รและแบรนด ์(Beta 

= 0.388, t = 11.019, Sig. = 0.000) เช่นเดียวกัน  

ดังแสดงในตารางที่ 3

ตารางที ่3 กลยุทธก์ารบรหิารจดัการท่ีมอีทิธพิลต่อการเติบโตและความยัง่ยนืของบรษิทั ซีพ ีออลล ์จำ�กดั (มหาชน)

กลยุทธ์การจัดการ
การเติบโต ความยั่งยืน

Beta t Sig. Beta t Sig.

1 กลยุทธ์ด้านองค์ความรู้ .097 2.955 .003** .033 1.053 .292

2 กลยุทธ์ด้านนโยบายและการตัดสินใจ -.055 -1.481 .139 .076 2.172 .030*

3 กลยุทธ์ด้านภาวะผู้นำ� ระดับผู้บริหาร .077 2.096 .036* .087 2.520 .012*

ระดับฝ่าย -.039 -1.058 .290 -.030 -.844 .399

4 กลยุทธ์ด้านการจัดสรรทรัพยากร 
และการวางแผนจัดการ

-.122 -3.174 .002** -.077 -2.129 .033*

5 กลยุทธ์ด้านการจัดการการสื่อสาร
ภายในและภายนอก

.157 3.380 .001*** .187 4.259 .000***

6 กลยุทธ์ด้านการพัฒนานวัตกรรมและ
การวิจัย

.134 3.890 .000*** .059 1.814 .070

7 กลยุทธ์ด้านพนักงานและการสร้าง
ทีมงาน

.158 3.953 .000*** .157 4.157 .000***

8 กลยุทธ์ด้านการสื่อสารองค์กรและ
แบรนด์

.428 11.475 .000*** .388 11.019 .000***

หมายเหตุ: ยอมรับนัยสำ�คัญทางสถิติ Sig ≤ 0.05*, Sig ≤ 0.01** และ Sig ≤ 0.001***
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

	 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

	 ผูว้จัิยไดน้ำ�ผลการวจิยัเชงิปรมิาณมาพฒันาเปน็

ข้อคำ�ถามในการวิจัยเชิงคุณภาพคือ การสัมภาษณ์

ความคดิเห็นของกลุม่ผูบ้รหิารระดบัสงู/ผูบ้รหิารระดับ

กลาง ทั้งหมดของบริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) 

และกลุ่ม Business Partners/Suppliers เกี่ยวกับ

ตัวแปรและผลของตัวแปรดังกล่าว สามารถสรุปผล 

การวิจัยเชิงคุณภาพ ได้ดังนี้ 

	 1. 	ด้านการสื่อสารองค์กร 

 			   บริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) เป็น

อันดับหนึ่งในใจลูกค้าและคู่ค้าในด้านธุรกิจค้าปลีก 

ไม่เมินเฉยต่อคำ�ติชม/ข้อร้องเรียนของลูกค้า ฟังเสียง

ของลูกค้า สะท้อนไปถึงด้านภาพลักษณ์องค์กร ซ่ึง

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า ด้านท่ีโดดเด่นคือ ด้าน

การบริการ พนักงานบริการดี เป็นมิตร มีความจริงใจ  

มีรอยยิ้มให้กับลูกค้าอยู่เสมอ มีความคงเส้นคงวา 

พร้อมให้บริการลูกค้า 24 ชั่วโมง มีการบริการที่เป็น 

Signature นำ�เสนอสินค้าและบริการใหม่ๆ เป็น

อันดับหนึ่งในใจลูกค้าและคู่ค้าเสมอ และที่เด่นชัดคือ 

ภาพลักษณ์ในเรื่องการศึกษา ภายใต้การดำ�เนินงาน

ของเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ และสถาบันการจัดการ

ปญัญาภิวฒัน ์ทีช่ว่ยสง่เสรมิใหภ้าพลกัษณข์ององคก์ร

ให้ดีขึ้นมาก และปัจจุบันมีสื่อสังคม (Social Media) 

ซึ่งต้องให้ความสำ�คัญกับเรื่องของการสื่อสารถึงส่ิงดีๆ 

ที่องค์กรทำ�ให้มากขึ้น

 	 2. 	ด้าน CSR 

 			   บรษิทั ซพี ีออลล์ จำ�กดั (มหาชน) ช่วยเหลอื

ชุมชน สร้างอาชีพ สร้างรายได้ด้วยการจ้างงานคน 

ในชุมชน การใช้กิจกรรมรับผิดชอบต่อสังคม  

(Corporate Social Responsibility: CSR) เข้าไป

ช่วยเสริมภาพลักษณ์ด้านความไว้วางใจของแบรนด์ 

(Brand Trust) เป็นประเด็นสำ�คัญมาก เช่น CSR ใน

ช่วงวิกฤต Covid-19 คือ การสร้างโรงงานหน้ากาก

อนามัย เพื่อสนับสนุนแก่โรงพยาบาลและบุคลากร

ทางการแพทย์นั้น สะท้อนให้เห็นถึงการมีภาพลักษณ์

ที่เป็น “คนดี” ในสายตาของลูกค้าและสังคม ซ่ึงใน

อนาคตควรจะต้องระบุเรื่องการทำ�กิจกรรมเพื่อสังคม

ไว้ในนโยบายองค์กรให้มีความชัดเจน อาทิ หากเป็น

ช่วงสภาวะปกติควรทำ� CSR จากกำ�ไรก่ีเปอร์เซ็นต์  

ไม่ทำ�แบบ “สร้างภาพ” และต้องทำ�อย่างต่อเนื่อง 

ถูกที่ ถูกเวลา และควรทำ�กิจกรรมที่ทำ�ให้ประชาชน

และสังคมมีความเข้าใจองค์กร เหมือนสิ่งที่องค์กร 

เป็นคือ ใส่ใจสิ่งรอบตัว ดูแลพนักงาน กลุ่มผู้มีส่วนได ้

ส่วนเสีย สิ่งแวดล้อม เพราะเรื่องของธรรมาภิบาล 

(Good Governance) เปน็ปจัจัยสำ�คญัท่ีทำ�ใหอ้งคก์ร

อยูไ่ดใ้นระยะยาวหรอืมคีวามยัง่ยนื นอกจากนีค้วรเป็น

กจิกรรมทีส่ร้างคณุคา่เพิม่ใหกั้บองคก์รและธรุกจิ หรือ

ที่เรียกว่า CSV (Creating Shared Value) เป็นสิ่งที่

ดีต่อโลก สังคมและทุกคน จึงจะนำ�พาองค์กรไปสู่การ

เจริญเติบได้อย่างยั่งยืน ทั้งหมดที่กล่าวมานอกจากนี้  

กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ยังระบุว่า ควรทำ� CSR ร่วมกับ  

คูค่า้พันธมติร เช่น เรือ่งสิง่แวดลอ้ม อาจทำ� บรรจภุณัฑ์ 

(Packaging) ทีล่ดการใชพ้ลาสตกิ โดยตอ้งทำ�ลกัษณะ 

CSR in-process คอื ทำ�ต้ังแต่ในกระบวนการดำ�เนนิงาน  

เช่น ถ้าจะทำ�อาหาร บรรจุภัณฑ์ของอาหารจะต้อง 

ส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมนอ้ยท่ีสุด เชน่ ใชพ้ลาสติก

น้อย และต้องเพิ่มการทำ� CSR ในระดับพ้ืนที่ใกล้ชิด

ชุมชน (Community) มากขึ้น ควรทำ�กับร้านสาขา 

ซึง่ถอืเปน็ทัพหนา้ทีใ่กลชิ้ดชมุชน ในลกัษณะของชมุชน

สัมพันธ์ (Community Relations) ซึ่ง CSR ที่ยั่งยืน

ควรต้องทำ� 2 ส่วน คือ ภาพใหญ่ขององค์กร อะไรที่

โลกต้องการ บริษัทฯ ก็ต้องทำ� และภาพย่อยคือ ร้าน 

ชุมชน เน้นให้โอกาส ให้อาชีพ

 	 ในขณะท่ีผู้ให้ข้อมูลบางท่านเสนอแนะว่า ต้อง

ทำ� 3 ส่วน คือ ร้านต้องทำ�ที่ร้าน ที่ชุมชนต้องทำ�ให้ 

เหมือนส่วนหนึ่งของชุมชน ที่สำ�นักงาน (Office)  

และศูนย์กระจายสินค้า (Distribution Center: DC) 

ก็เช่นกัน อาจดำ�เนินการในรูปแบบของการนำ�สินค้า

ตัวอย่างของคู่ค้าไปมอบให้เด็กๆ ในวาระโอกาสต่างๆ 

โดยพาพนกังานไปดว้ย จดัเปน็ Corporate-driven CSR  

แตป่จัจบัุน CSR ของบรษิทั ซพี ีออลล ์จำ�กดั (มหาชน) 

ยงัมกีารสือ่สารไมม่ากพอทีจ่ะสง่ผลกระทบในเชงิบวก
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

ต่อสังคม จึงจำ�เป็นต้องทำ�การสื่อสารอย่างสมํ่าเสมอ

และต่อเนื่อง 

	 อยา่งไรกต็ามบางสว่นมองวา่ บรษิทั ซพี ีออลล ์

จำ�กัด (มหาชน) ทำ�กจิกรรม CSR หลายกจิกรรม หลาย

โครงการ แต่ไม่ชัดเจน ทำ�ให้ประชาชนจำ�ไม่ได้ว่าทำ�

อะไรดีๆ บ้าง นอกจากนี้ ยังทำ�กิจกรรม CSR ท่ีไม่มี

ความเชื่อมโยงกันกับการดำ�เนินธุรกิจขององค์กร เช่น 

7-Eleven กับโฆษณาครู ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์มีความคิด

เห็นว่า ควรทำ� CSR กับกลุ่ม SMEs และเกษตรกร  

ที่เป็นคู่ค่าพันธมิตรมากกว่า ซึ่งการทำ� CSR ด้าน 

สิ่งแวดล้อมร่วมกัน เช่น การลดการใช้ถุงพลาสติก  

แก้วพลาสติก น่าจะเป็นลักษณะของกิจกรรม CSR ที่

เหมาะสมแล้วกับการดำ�เนินธุรกิจ

	  ในมุมคู่ค้ายังมองว่า CSR สำ�คัญมากกับ

บริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) เพราะเมื่อบริษัทฯ  

ทำ�สิ่งดีๆ ท่ีแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ก็ทำ�ให้

คู่ค้าภูมิใจที่ได้ทำ�งานร่วมกับบริษัทฯ อย่างไรก็ตาม 

บริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) ทำ�กิจกรรม CSR 

หลายอยา่ง แตป่ระชาชนไมรู่ ้ซึง่อาจเปน็เพราะทำ�การ

สื่อสารน้อยไป 

อภิปรายและสรุปผล

	 จากผลการวิจยัเชงิปรมิาณทีพ่บวา่ ปจัจัยท่ีสง่ผล 

ต่อการเติบโตและความยั่งยืนมากที่สุดของบริษัท 

ได้แก่ กลยุทธ์ด้านการสื่อสารองค์กรและแบรนด์ 

สอดคลอ้งกับที ่Santiwong & Santiwong (1999: 5)  

กลา่ววา่ นอกจากการสือ่สารจะมคีวามสำ�คญัตอ่หวัใจ

ของธุรกิจคือ เป็นอาวุธใช้ชนะใจลูกค้าในทางการ

ตลาดแลว้ การทำ�ธรุกจิทีส่ำ�เรจ็ผลไดอ้ยา่งสมบรูณน์ัน้ 

นอกจากผู้บริหารจะสามารถปรับตัวและตามทันการ

สือ่สารทีก่ระทบตอ่การตลาดสมยัใหมไ่ดแ้ลว้ ทีส่ำ�คญั

ไม่แพ้กันและอาจสำ�คัญมากกว่าด้วยก็คือ การสื่อสาร

ขององค์การ (Organizational Communication) 

หรือการสื่อสารของกิจการ (Corporate Communi-

cation) อันเป็นระบบการสื่อสารท่ีมีอยู่ท่ัวไปและอยู่

รายรอบทุกองค์การและเป็นสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ

ที่ทุกองค์กรไม่อาจมองข้ามหรือหลีกเล่ียงได้ เพราะ

การสื่อสารองค์กร คือ หน้าที่ด้านการบริหารจัดการที ่

นำ�เสนอกรอบการทำ�งานสำ�หรับการประสานงาน

อยา่งมปีระสทิธภิาพทัง้การสือ่สารภายในและภายนอก 

โดยมีจุดประสงค์โดยรวมเพ่ือสร้างและรักษาชื่อเสียง 

ความนยิมชมชอบกับกลุม่ผูมี้สว่นได ้สว่นเสยีท่ีองค์กร

ต้องพึ่งพา (Cornelissen, 2014: 5)

	 ในดา้นภาพลกัษณอ์งคก์ร (Corporate Image) 

จากผลการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า บริษัท ซีพี ออลล์ 

จำ�กัด (มหาชน) มีภาพลักษณ์องค์กรในการเป็นผู้นำ�

ด้านนวัตกรรม กระบวนการทำ�งาน ผลิตภัณฑ์ และ

การให้บริการ ซ่ึงผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า ด้าน

ที่โดดเด่นคือ ด้านการบริการ พนักงานบริการดี เป็น

มิตร มีความจริงใจ มีรอยยิ้มให้กับลูกค้าอยู่เสมอ  

มีความคงเส้นคงวา พร้อมให้บริการลูกค้า 24 ชั่วโมง  

มีการบริการที่เป็น Signature นำ�เสนอสินค้าและ

บริการใหม่ๆ เป็นอันดับหน่ึงในใจลูกค้าและคู่ค้า 

เสมอมา เช่นเดียวกันกับที่ Pimolsin (1997) กล่าวว่า  

สินค้า ผลิตภัณฑ์ ตลอดจนบริการก็มีส่วนส่งเสริม

ชื่อเสียงและภาพพจน์ที่ดีของหน่วยงาน ผู้ผลิต หรือ

ผู้ให้บริการ นอกจากนี้บริษัทฯ ยังมีภาพลักษณ์ด้าน

การบริหารจัดการองค์กรที่ดี มีธรรมาภิบาลผ่านการ

รับรองจากองค์กรกลาง ซึ่งตรงกันกับผลการวิจัย 

เชงิคณุภาพทีร่ะบวุา่ บรษิทั ซีพ ีออลล ์จำ�กดั (มหาชน) 

เปน็อนัดบัหนึง่ในใจลกูค้าและคูค่า้ในดา้นธรุกจิคา้ปลกี 

นอกจากนัน้ยงัชว่ยเหลอืชมุชน สรา้งอาชีพ สรา้งรายได ้

ด้วยการจ้างงานคนในชุมชน ไม่เมินเฉยต่อคำ�ติชม/ 

ขอ้รอ้งเรยีนของลกูค้า ฟงัเสยีงของลกูคา้ และทีเ่ด่นชดั 

คอื ภาพลักษณใ์นเร่ืองการศกึษา ภายใต้การดำ�เนนิงาน 

ของเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์และสถาบันการจัดการ

ปัญญาภิวัฒน์ที่ช่วยส่งเสริมให้ภาพลักษณ์ขององค์กร

ใหด้ขีึน้มาก อยา่งไรกต็ามหากแยกเปน็ภาพลกัษณข์อง

องคก์รคอื บรษิทั ซพี ีออลล ์จำ�กดั (มหาชน) หรอื CP All  

กับภาพลักษณ์ของแบรนด์ คือ 7-Eleven พบว่า  

แบรนด์ 7-Eleven มีภาพลักษณ์ดีกว่าองค์กร CP All 

เนื่องจากว่า 7-Eleven มีภาพลักษณ์ที่ชัดเจนในการ
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เปน็รา้นสะดวกซือ้ใกลบ้้านและอยูคู่ชุ่มชน ซึง่สามารถ

อา้งถงึที ่Jaicharnsukkij (2007: 42-43) ระบุว่า บทบาท

ของการสื่อสารองค์กรหรือการสื่อสารให้กับองค์กร 

ว่าเราสื่อสารกับกลุ่มใดบ้าง กับใครบ้าง นักลงทุน  

ผู้ถือหุ้น ลูกค้า สาธารณชน สื่อสารมวลชน พันธมิตร  

คูแ่ขง่ คูค่า้ ซึง่ทัง้หมดสรา้งความโดดเดน่เปน็อตัลักษณ ์

(Corporate Identity) และความเป็นตัวตนนี้อาจ

จะทำ�ให้ภาพลักษณ์ขององค์กรประสบความสำ�เร็จ  

การใชก้จิกรรมรบัผดิชอบตอ่สงัคม (Corporate Social  

Responsibility: CSR) เข้าไปช่วยเสริมภาพลักษณ์

ด้านความไว้วางใจของ แบรนด์ (Brand Trust) เป็น

ประเด็นสำ�คัญมากต่อความยั่งยืนขององค์กร ดังที่ 

Rattanasombat (2014: 112) ระบุว่า การจัดการ

ธุรกิจอย่างยั่งยืนเป็นความสามารถขององค์กรในการ

ปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม

ภายนอก อีกท้ังความยั่งยืนได้กลายเป็นกลยุทธ์ท่ี

จำ�เป็นในยุคปัจจุบัน (Galpin, Whittington, & Bell, 

2013: 1) แนวความคิดเรื่องความรับผิดชอบของ

องค์กรที่มีต่อสังคม (Corporate Social Respon-

sibility หรือ CSR) น้ัน ถูกนำ�เข้ามาใช้เป็นเครื่องมือ

ในการบริหารการพัฒนาท่ีกระทำ�กันอยู่ในขณะนี้ ให้

เปน็การพฒันาท่ียัง่ยนื (Sustainable Development)  

(Jaikla, 2018: 344) 

	 เมือ่พจิารณาจากผลการวิจยัเชิงคณุภาพทีพ่บวา่ 

CSR ที่เด่นชัดในช่วงวิกฤต Covid-19 ของบริษัท ซีพี 

ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) คือ การสร้างโรงงานหน้ากาก

อนามัย เพื่อสนับสนุนแก่โรงพยาบาลและบุคลากร

ทางการแพทย์นั้น สะท้อนให้เห็นถึงการมีภาพลักษณ์

ที่เป็น “คนดี” ในสายตาของลูกค้าและสังคม ซ่ึงใน

อนาคตควรจะต้องระบุเรื่องการทำ�กิจกรรมเพื่อสังคม

ไว้ในนโยบายองค์กรให้มีความชัดเจน อาทิ หากเป็น

ช่วงสภาวะปกติควรทำ� CSR จากกำ�ไรก่ีเปอร์เซ็นต์ 

ไม่ทำ�แบบ “สร้างภาพ” และต้องทำ�อย่างต่อเนื่อง 

ถูกที่ ถูกเวลา และควรทำ�กิจกรรมที่ทำ�ให้ประชาชน

และสังคมมีความเข้าใจองค์กร เหมือนสิ่งที่องค์กร

เป็นคือ ใส่ใจสิ่งรอบตัว ดูแลพนักงาน กลุ่มผู้มีส่วนได ้

ส่วนเสีย สิ่งแวดล้อม เพราะเรื่องของธรรมาภิบาล 

(Good Governance) เปน็ปจัจัยสำ�คญัท่ีทำ�ใหอ้งคก์ร

อยูไ่ดใ้นระยะยาวหรอืมคีวามยัง่ยนื นอกจากนีค้วรเป็น

กจิกรรมทีส่ร้างคณุคา่เพิม่ใหกั้บองคก์รและธรุกจิ หรือ

ที่เรียกว่า CSV (Creating Shared Value) เป็นสิ่งที่ดี

ต่อโลก สังคม และทุกคน จึงจะนำ�พาองค์กรไปสู่การ

เจริญเติบได้อย่างยั่งยืน ทั้งหมดที่กล่าวมาสอดคล้อง

กับแนวคิดของ Kotler & Lee (2005) ที่ได้กล่าวว่า  

ความรับผิดชอบต่อสังคมคือ คำ�มั่นสัญญาที่จะพัฒนา

ชุมชนให้มีความเป็นอยู่ที่ ดีด้วยการดำ�เนินธุรกิจ 

ระมัดระวัง และบริจาคทรัพยากรต่างๆ ที่องค์กรมีใน

การพฒันาใหช้มุชนมคีวามเปน็อยูท่ีด่ ีแนวคดินัน้มุง่ให้

องค์กรธุรกิจมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชนให้มีความ

เป็นอยู่ที่ดีขึ้นด้วยการประกอบธุรกิจอย่างรอบคอบ 

และช่วยเหลือด้วยทรัพยากรที่องค์กรธุรกิจมีอยู่ SCG 

(2010) ยังระบวุา่ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

(Corporate Social Responsibility หรือ CSR) 

เป็นสิ่งที่องค์กรธุรกิจทั่วโลกให้ความสนใจมากขึ้นใน

ปัจจุบัน เพราะเข้าใจดีว่าการจะเป็นองค์กรธุรกิจที่ดี 

ประสบความสำ�เร็จและเติบโตได้อยา่งยัง่ยนืในอนาคต

นั้น การทำ�กำ�ไรสูงสุดอย่างเดียวย่อมไม่เพียงพอ เรา

ต้องเรียนรู้ที่จะทำ�สิ่งดีๆ เพื่อตอบแทนสังคมด้วย 

	 นอกจากนี้ผู้ให้ข้อมูลยังระบุว่า ควรทำ� CSR 

รว่มกับคูค่า้พนัธมติร เชน่ เรือ่งสิง่แวดลอ้ม โดยตอ้งทำ�

ลกัษณะ CSR in-process และตอ้งเพ่ิมการทำ� CSR ใน

ระดับพื้นที่ใกล้ชิดชุมชน (Community) มากขึ้น ควร

ทำ�กับร้านสาขา ซึ่งถือเป็นทัพหน้าที่ใกล้ชิดชุมชน ใน

ลกัษณะของชมุชนสมัพนัธ ์(Community Relations) 

เช่นเดียวกับท่ี Joep Cornelissen (2014) กล่าวว่า 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate 

Social Responsibility) และชุมชนสัมพันธ์ (Com-

munity Relations) ได้กลายเป็นกิจกรรมที่พิเศษใน

ปัจจุบัน ซึ่งเกี่ยวกับการสื่อสารและรายงานด้านความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เช่นเดียวกันกับความ

คดิรเิริม่ในการมสีว่นร่วมกบัชมุชน จดุมุง่หมายโดยรวม

ของกิจกรรมเหล่านี้สำ�หรับองค์กรก็คือ เพื่อที่จะสร้าง
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ความสัมพันธ์อันแข็งแกร่ง และรักษาความสัมพันธ์

อย่างยาวนานกับชุมชนที่องค์กรตั้งและดำ�เนินการอยู่ 

ในขณะท่ีผูใ้หข้้อมลูบางทา่นเสนอแนะวา่ การทำ� CSR 

ต้องทำ� 3 ส่วน คือ ร้านต้องทำ�ท่ีร้าน ที่ชุมชนต้อง

ทำ�ใหเ้หมอืนสว่นหนึง่ของชมุชน ทีส่ำ�นกังาน (Office)  

และศูนย์กระจายสินค้า (Distribution Center: DC) 

ก็เช่นกัน อาจดำ�เนินการในรูปแบบของการนำ�สินค้า

ตัวอย่างของคู่ค้าไปมอบให้เด็กๆ ในวาระโอกาสต่างๆ 

โดยพาพนักงานไปด้วย จัดเป็น Corporate-driven 

CSR ในมุมกลุ่มตัวอย่างที่เป็นคู่ค้ามองว่า CSR สำ�คัญ

มากกับบริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) เพราะเมื่อ

บริษัทฯ ทำ�สิ่งดีๆ ท่ีแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมก็

ทำ�ให้คู่ค้าภูมิใจที่ได้ทำ�งานร่วมกับบริษัทฯ 

	 อยา่งไรกต็ามส่ิงทีผู่ใ้หข้อ้มลูระบคืุอ ปจัจบัุน CSR 

ของบรษิัท ซีพ ีออลล ์จำ�กดั (มหาชน) ยงัมีการสื่อสาร

ไม่มากพอที่จะส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อสังคม จึง

จำ�เป็นต้องทำ�การสื่อสารอย่างสมํ่าเสมอและต่อเนื่อง  

ซึ่งจากผลการวิจัยเชิงปริมาณด้านกลยุทธ์การจัดสรร

ทรพัยากรและการวางแผนพบวา่ บรษิทั ซพี ีออลล ์จำ�กัด 

(มหาชน) สร้างให้พนักงานมีจิตสำ�นึกและมีส่วนร่วม 

ต่อการรับผิดชอบสังคมในทุกๆ ด้านนั้น จึงควรมีการ

สื่อสารภายในกับพนักงานอย่างสม่ําเสมอด้วยเช่นกัน 

เพื่อกระตุ้นให้มีส่วนร่วมต่อการรับผิดชอบสังคมใน

ทกุๆ ดา้นมากขึน้ เหมือนกบัที ่Cornelissen (2014: 3)  

ระบุไว้ว่ามีความเชื่อแพร่หลายในโลกของการบริหาร

จัดการว่า สังคมปัจจุบัน อนาคตของบริษัทข้ึนอยู่กับ

วา่ ถกูมองโดยกลุม่ผูมี้สว่นไดส้ว่นเสยีหลกัอย่างไร เช่น  

ผู้ถือหุ้นและนักลงทุน ลูกค้าและผู้บริโภค พนักงาน 

และสมาชิกของชุมชนซึ่งบริษัทดำ�เนินการอยู่ 

	 ผู้ให้ข้อมูลบางส่วนยังระบุว่า บริษัท ซีพี ออลล์ 

จำ�กัด (มหาชน) ทำ�กิจกรรม CSR หลายกิจกรรม  

หลายโครงการ แตไ่มช่ดัเจน ทำ�ใหป้ระชาชนจำ�ไมไ่ด้วา่ 

ทำ�อะไรดีๆ บ้าง นอกจากนี้ยังทำ�กิจกรรม CSR ที่

ไม่มีความเชื่อมโยงกันกับการดำ�เนินธุรกิจขององค์กร  

ซึ่ง CSR ที่ยั่งยืน ควรต้องทำ� 2 ส่วน คือ ภาพใหญ่ของ

องค์กรคือ การทำ�เพื่อสังคม และภาพย่อยคือ การทำ�

เพื่อชุมชนโดยเน้นให้โอกาส ให้อาชีพ

	 กล่าวโดยสรุปได้ว่า บริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด 

(มหาชน) ทำ�กจิกรรม CSR หลายอยา่ง หลายโครงการ 

หลายกิจกรรม ซ่ึงสะท้อนช่วยเสริมภาพลักษณ์ด้าน

ความไว้วางใจของแบรนด์ (Brand Trust) อันเป็น

เครื่องมือในการบริหารพัฒนาที่สำ�คัญมากต่อความ

ยั่งยืนขององค์กร แต่ยังขาดความเชื่อมโยงกับการ

ดำ�เนินธุรกิจขององค์กรและไม่มีการกำ�หนดเป็น

นโยบายให้เห็นชัดเจน อีกทั้งยังขาดการสื่อสารอย่าง

ต่อเน่ืองและสม่ําเสมอไปยังกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ทั้งภายในและภายนอก ดังนั้นการส่ือสารองค์กรเป็น

เรื่องหนึ่งที่จำ�เป็นต่อการเติบโตและความยั่งยืนของ

องค์กร ให้กลายเป็นองค์กรที่เป็นที่รู้จักและได้รับการ

ยอมรับจากสังคม ช่วยสร้างภาพลักษณ์และแบรนด์

ขององค์กรให้เกิดขึ้น อีกทั้งยังรักษาภาพลักษณ์ที่ดีให้

คงอยู่ในใจของผู้บริโภคเป้าหมาย ตลอดจนสังคมโดย

ภาพรวมได้ 
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