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บทคัดย่อ 

		  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษากลยุทธ์การสร้างและการสื่อสารตราสินค้า กรณีศึกษา บริษัท  

ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) 2) ศึกษาถึงปัจจัยในการขับเคลื่อนตราสินค้าของธุรกิจร้านสะดวกซื้อ  

กรณีศึกษา บริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) โดยการวิจัยเชิงคุณภาพ เครื่องมือการวิจัยคือ การสนทนา 

กลุ่มผู้บริหารระดับต้น และพนักงานที่อายุงาน 20 ปีขึ้นไป หลังจากนั้นได้สัมภาษณ์เชิงลึก ผู้บริหารระดับสูง/ 

ผู้บริหารระดับกลาง/พันธมิตรทางธุรกิจ จำ�นวน 49 คน ผลการวิจัยดังนี้

		  กลยุทธ์การสร้างและการสื่อสารตราสินค้า ตามแนวคิด Wheeler (2009) กล่าวว่า 1) บริษัทฯ ได้มี 

การกำ�หนดวิสัยทัศน์ตราสินค้า “เราให้บริการความสะดวกกับทุกชุมชน” โดยสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ธุรกิจ  

“เราปรารถนารอยยิ้มจากลูกค้า ด้วยทีมงานที่มีความสุข” 2) บริษัทฯ ได้กำ�หนดแก่นแท้การดำ�เนินธุรกิจ 

บนพืน้ฐาน 3 ประโยชน ์ได้แก ่ประเทศ สงัคม และชมุชน 3) บริษทัฯ ได้กำ�หนดตำ�แหน่งของตราสินคา้ “อิม่สะดวก”  

ให้ความสำ�คัญต่อประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้รับผ่านการบริการท่ีเป็นมิตร 4) กำ�หนดคุณค่าของตราสินค้า  

คุณค่าด้านหน้าที่ การพัฒนาสินค้าและบริการที่ตอบโจทย์ คุณค่าด้านอารมณ์ อำ�นวยความสะดวก ให้บริการ

ที่ครอบคลุม และคุณค่าด้านการแสดงความเป็นตัวตน แสงสว่างในชุมชน 5) บริษัทฯ ให้ความสำ�คัญต่อ 

การรับผิดชอบต่อสังคม รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกภาคส่วน บนพื้นฐานความจริงใจ 6) บุคลิกภาพของ 

ตราสินค้า เซเว่น อีเลฟเว่น มีอายุประมาณ 20-35 ปี มีลักษณะทางกายภาพ เข้าถึงง่าย มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 

กระตือรือร้นและทัศนคติที่ดีในการทำ�งาน

		  ปัจจัยในการขับเคลื่อนตราสินค้าของบริษัทฯ มีดังนี้ 1) ด้านการส่ือสารองค์กรและแบรนด์ ส่ือสาร 

ภายใต้ตำ�แหน่งตราสินค้า “อิ่มสะดวก” เน้นการบริการ โดยมีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง และธรรมาภิบาล 2) ด้าน 

การรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ กระจายอำ�นาจและแนวทางการจัดกิจกรรมสู่ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น  

สาขาและศูนย์กระจายสินค้า เพื่อจัดกิจกรรมเพื่อสังคม 3) ด้านพนักงานและการสร้างทีม มีวัฒนธรรม  

Harmony ที่ตระหนักถึงคุณค่าในการทำ�งาน ความสามัคคีในองค์กร และการเป็นผู้นำ� 4) ด้านผู้นำ� มีผู้นำ�สูงสุด

ที่ศูนย์รวมแห่งจิตวิญญาณ เป็นเข็มทิศและต้นแบบแก่พนักงาน
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Abstract

		  This research aims to study the following: (1) strategies for brand building and  

communication for convenience store business: a case study of CP All Public Company; and 

2) factors mobilizing the brand of convenience store: a case study of CP All Public Company. 

This case study employs a qualitative approach. The research activities include a focus group 

discussion involving low level executives and employees with over 20 years in the business, 

as well as in-depth interviews of 49 high level executives/middle level executives/business 

partners. The study results are as follows:

		  CP ALL company has adopted Alina Wheeler’s concepts of strategies for brand building 

and communication (2009) as follows: (1) the brand vision: “We provide convenient services to 

all community” which is in accordance with the business vision: “Through work teams of happy 

employees, we desire to see smiles from customers”; (2) CP ALL has defined the essence of the 

brand through 3 benefits: country, society, and community; (3) CP ALL has positioned “Plentiful 

Convenience” in its convenience stores, focusing on providing customers’ experience through 

friendly services; (4) CP ALL has defined brand value, function value, product development, and 

services that respond to emotional value, convenience, overall services, as well as its identity 

as the community light; (5) CP ALL is committed to and has recognized the importance of social 

responsibility and involvement of all stakeholders on the basis of sincerity; 6) approximate age 

of 7-Eleven brand personality is between 20 – 35 years, with physical characteristics of easy 

accessibility, good human relationship, enthusiasm and good attitude towards working. 

		  Brand mobilizing factors cover the following aspects: (1) concerning corporate and  

brand communication, the “Plentiful Convenience” brand focuses on services, with  

customer-centeredness and good governance; (2) concerning corporate social responsibility, 

social activities are organized through decentralization down to 7-Eleven stores and product 

distribution centers; (3) concerning employees and team building, the company adopts the 

culture of harmony, recognizing the value of working, unity and leadership; and (4) concerning 

leadership, the highest leader is the center of the company’s heart and soul and an inspiring 

model for employees. 

Keywords: Brand building, Brand Communication, Convenience Store, CP ALL Public Company
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บทนำ� 

	 การสร้างตราสินค้า หรือที่คนส่วนใหญ่เรียกว่า 

การสร้างแบรนด์ (Brand Building) หมายถึง การ 

แทนความหมายด้วยสัญลักษณ์ที่ซับซ้อน การสร้าง

ความรู้สึกที่มีต่อองค์ประกอบภาพรวมของสินค้า 

และการบริการ เช่น ชื่อเสียง บรรจุภัณฑ์ ราคา ความ

เป็นมา ช่ือเสียง รูปแบบการโฆษณา เป็นต้น โดย

การสร้างแบรนด์เป็นการบริหารด้วยความรู้สึกและ

ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการ 

(Ogilvy, 1983: 10-11) โดยการสร้างแบรนด์ต้องม ี

องค์ประกอบต่อไปนี้  รูปร่างหน้าตาภายนอก  

(Attribute) คุณประโยชน์ทางกายภาพและอารมณ์ 

(Benefit) คุณค่า (Value) บุคลิกภาพ (Person-

ality) วัฒนธรรม (Culture) ผู้ใช้ (User) (Kotler, 

1991: 264-265) กล่าวได้ว่าการสร้างตราสินค้าหรือ

การสร้างแบรนด์นั้นมีความสำ�คัญต่อการประกอบ

ธุรกิจในปัจจุบันที่มีสภาวะการแข่งขันสูงเป็นอย่าง

มาก ทั้งนี้เพราะการท่ีตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักของลูกค้า 

เป้าหมายย่อมส่งผลด้านบวกตามมา นอกจากนี้

การสร้างแบรนด์ยังช่วยเพิ่มมูลค่าทางการเงินให้กับ 

ตราสินค้าและองค์กร อีกทั้งการสร้างตราสินค้ายัง

สามารถเพิ่มผลตอบแทนที่มากกว่า ทำ�ให้ตราสินค้า

เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน เป็นที่จดจำ�และ 

อยู่ในความทรงจำ�ของลูกค้าเป้าหมาย ทุกองค์กร

ธุรกิจจึงควรเรียนรู้ให้ความสำ�คัญต่อกระบวนการใน

การสรา้ง การรกัษา การพฒันา และปกปอ้งตราสนิคา้ 

ของตน 

	 การสร้างตราสินค้า (Brand Building) ต้อง

ทำ�ความเขา้ใจถงึคณุคา่ของตราสนิคา้ (Brand Equity)  

ซึ่งมีความเกี่ยวพันทั้งด้านการเงิน และด้านความรู้สึก 

ทั้งยังเชื่อมโยงกับชื่อของตราสินค้า สัญลักษณ์ คุณค่า

ที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าและบริการ ตราสินค้าที่ประสบ

ความสำ�เร็จจะสร้างมูลค่าให้กับธุรกิจและทำ�ให้ธุรกิจ

ดำ�รงได้อย่างยั่งยืน โดยคุณค่าตราสินค้า (Brand  

Equity) ในใจกลุ่มเป้าหมายนั้นจะสะท้อนถึง

การตระหนักและการรับรู้ ท่ีมีต่อแบรนด์ (Brand  

Awareness) การภักดีในตราสินค้าของกลุ่ม 

เป้าหมาย (Brand Loyalty) การรับรู้ถึงคุณค่าด้าน

หนา้ทีแ่ละคณุค่าดา้นความรูส้กึ (Perceived Quality)  

และการเชื่อมโยงต่อแบรนด์ (Brand Association) 

การบริหาร แบรนด์ให้มีคุณค่าต่อใจผู้บริโภคจึงเป็น

สิ่งสำ�คัญ คุณค่าตราสินค้าจะสะท้อนถึงความสำ�เร็จ

ในการสร้างตราสินค้า (Aaker, 2002: 7-8)

	 นอกเหนือจากคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อองค์กร

ธุรกิจแล้ว การสร้างตราสินค้ายังสร้างความน่าเชื่อถือ 

และช่วยประหยัดเวลา อีกทั้งช่วยลดความเสี่ยงให้กับ 

ผู้บริโภคในขั้นตอนการพิจารณาเพื่อการตัดสิน

ใจซื้อ โดยตราสินค้าที่แข็งแกร่งนั้นสามารถดึงดูด 

ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ กระตุ้นให้เกิดยอดขาย และสร้าง 

ผลตอบแทนให้แก่บริษัท (Rohlander, 1999: 17)  

การสร้างแบรนด์จึงเปรียบเสมือนทางลัดท่ีจะเช่ือม

ผู้บริโภคเข้าสู่การตัดสินใจซ้ือสินค้าทันที โดยไม่ต้อง

ศึกษาถึงคุณสมบัติของสินค้ามากมาย (Thammaragsa,  

2007: 11) ทกุธรุกิจตา่งใชเ้ครือ่งมอืตา่งๆ เพือ่พยายาม

เขา้ใจผูบ้รโิภคใหม้ากทีส่ดุ เนือ่งจากพฤติกรรมผูบ้รโิภค

ในปัจจุบันมีความซับซ้อนมากขึ้น ผู้บริโภคสามารถ 

เขา้ถงึข้อมลูตา่งๆ ไดส้ะดวกและงา่ยมากขึน้ อนัสบืเนือ่ง

มาจากเทคโนโลยกีารสือ่สาร ตราสนิคา้ตา่งมคีณุสมบตัิ

ด้านการใช้งานของสินค้าทัดเทียมกัน ดังนั้นลูกค้าใน

ปจัจบุนัจงึมคีวามภกัดีในตราสนิคา้ต่ํา (Less Loyalty)  

ด้วยเหตุนี้แบรนด์จึงต้องใช้กลยุทธ์และกลวิธีในการ

สร้างและสื่อสารตราสินค้าเพื่อให้ผู้บริโภคกลายเป็น

ลูกค้าชั่วชีวิตของแบรนด์ให้ได้ ตราสินค้าที่แข็งแกร่ง

ยอ่มทำ�ให้ผู้บริโภคเกดิการซือ้ซ้ําอยา่งต่อเนือ่ง รวมถึง

การสนบัสนนุสนิคา้ และบรกิารใหม่ๆ  ทีเ่กดิขึน้ภายใต้

ตราสินค้าเดียวกัน

	 บริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) ก่อต้ังขึ้น

ในปี พ.ศ. 2531 โดยมีธุรกิจหลักคือ ธุรกิจค้าปลีก

ประเภทร้านสะดวกซื้อ ภายใต้ตราสินค้าเซเว่น 

อีเลฟเว่น ดำ�เนินธุรกิจถึงปัจจุบันมาแล้ว 32 ปี โดย

ประมาณ ซ่ึงตลอดช่วงอายุท่ีผ่านมา บริษัทฯ ผ่าน

ประสบการณ์ต่างๆ มากมาย ทั้งภาวะวิกฤตองค์กร 
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ภาวะวิกฤตทางการเมือง ภาวะวิกฤตจากสิ่งแวดล้อม 

และภาวะวิกฤตจากโรคอุบัติใหม่ การวางกลยุทธ์ด้าน

การสร้างและการสื่อสารตราสินค้า ทั้งในสถานการณ์

วิกฤต และสถานการณ์ปกติจึงเป็นสิ่งสำ�คัญที่องค์กร

ธุรกิจต้องมีการบริหารจัดการและส่ือสารสู่กลุ่มผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียของบริษัท เพื่อให้ธุรกิจยังคงอยู่ได้บน

มาตรฐานทีต่วัองคก์รไดใ้หส้ญัญาตอ่ผูบ้รโิภค ปจัจบุนั

ธรุกจิรา้นสะดวกซือ้ ภายใตต้ราสนิคา้ เซเวน่ อเีลฟเวน่ 

มีส่วนแบ่งทางการตลาดอยู่ร้อยละ 64 ตามมาด้วย 

เทสโก้โลตัส เอ็กซ์เพรส ร้อยละ 9 และแฟมิลี่มาร์ท  

รอ้ยละ 6 (Wealthythai, 2019) ในสว่นอตัราการเจรญิ 

เติบโตของยอดขายค้าปลีกอุปโภคบริโภคคาดการณ์

การเจริญเติบโตในปี พ.ศ. 2564 อยู่ ร้อยละ 1.0-4.0  

(Kasikorn Research Center, 2020) ที่เป็นผล 

สืบเนื่องจากสถานการณ์โควิด-19 ซึ่งทำ�ให้การเติบโต

ไม่สูงมากนักหากเปรียบเทียบกับช่วง 3 ปีที่ผ่านมา

	 จากข้อมูลในส่วนต่างๆ จะเห็นได้ว่าธุรกิจ ร้าน

สะดวกซื้อ มีการเผชิญกับภาวะวิกฤตต่างๆ มีการ

แข่งขันทางธุรกิจสูง มีการพัฒนาสินค้าและบริการ

ต่างๆ เพื่อทำ�ให้ผู้บริโภคพึงพอใจสูงสุด บริษัท ซีพี  

ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) ที่มีร้านสะดวกซื้อภายใต้ 

แบรนด์ เซเว่น อีเลฟเว่น มีการขยายสาขาอย่าง 

ต่อเนื่อง มีการพัฒนาสินค้าและบริการ ตลอดจน

กิจกรรมต่างๆ ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดีของตรา 

สนิคา้ และผูว้จิยัมคีวามสนใจศกึษา “กลยทุธก์ารสรา้ง

และสื่อสารตราสินค้าของธุรกิจร้านสะดวกซื้อ: กรณี

ศึกษา บริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน)”

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษาการสร้างและสื่อสารตราสินค้า

ของบริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน)

	 2.	 เพือ่ศกึษาปจัจยัในการขบัเคลือ่นตราสินคา้

ของบริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน)

ทบทวนวรรณกรรม

	 การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสร้างและสื่อสาร

ตราสินคา้ของธรุกจิร้านสะดวกซ้ือ: กรณศีกึษา บริษทั 

ซพี ีออลล ์จำ�กดั (มหาชน)” มกีรอบแนวคดิและทฤษฎี

ดังนี้

	 แนวคิดเรื่องตราสินค้า 

	 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The 

American Market Association: AMA) ได้นิยาม 

“ตราสินค้า” (Brand) คือ ชื่อ วลี เครื่องหมาย 

สัญลักษณ์ หรือการออกแบบ ที่รวมกันเพื่อใช้ระบุ

ว่าสินค้าหรือบริการเป็นของผู้ขายหรือผู้ผลิตภายใต้

กฎหมาย ตราสินค้าในอุดมคติจึงต้องมีเอกลักษณ์

เฉพาะตัว เลียนแบบได้ยาก ส่ิงเหล่านี้จะสร้างความ 

ได้เปรียบทางการแข่งขันที่ยั่งยืนให้กับสินค้าและ

บริการนั้น (Kotler, 1991: 276) 

	 Schultz (2002) ได้นิยามตราสินค้า คือ ช่ือ 

เครื่องหมายทางการค้า สัญลักษณ์ และการออกแบบ 

ที่แสดงถึงสินค้าและบริการของผู้ขาย เพื่อสร้างความ

แตกต่างจากคู่แข่ง เพื่อทำ�ให้ตราสินค้าเข้าไปประทับ

ในใจของลูกค้า เพื่อให้เกิดการยอมรับในคุณค่าและ

คณุสมบตัทิีก่ำ�หนดไว ้ทัง้ในดา้นทีจ่บัตอ้งได ้(Tangible 

Value) และด้านที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Value) 

Pichedpan (2020) ได้นิยามตราสินค้าหมายถึง คำ� 

ตราสัญลักษณ์ หรือรูปแบบ หรือสิ่งเหล่านั้นรวมกัน  

เพื่อแสดงว่าสินค้าหรือบริการนั้นเป็นของใคร และ 

แตกตา่งจากคูแ่ขง่ขนัอยา่งไร ตอ่มาไดข้ยายความหมาย 

ของคำ�ว่าตราสินค้าใหม่ว่า ตราสินค้าเปรียบเสมือน

คำ�มัน่สัญญาทีอ่งคก์รหรือผู้ขายใหก้บัผู้บริโภคเกีย่วกบั 

ขอ้มลูคณุสมบตัติา่งๆ ของตวัสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บั  

และจะเกิดความพึงพอใจเมื่อใช้สินค้าในเชิงเหตุผล 

(Rational) รวมถึงการพึงพอใจของผู้บริโภคต่อสิ่งที่

ไม่สามารถจับต้องได้ในเชิงอารมณ์ (Emotional) โดย 

ตราสินค้ามีองค์ประกอบ ดังนี้ 

	 1.	 คุณลักษณะและคุณสมบัติ (Attribute) 

หมายถึง ส่ิงท่ีแสดงถึงความเปน็ผลิตภณัฑ์ ได้แก ่ราคา 

รูปลักษณ์ภายนอก สีสัน โลโก้ บรรจุภัณฑ์

	 2.	 ผลประโยชน์  (Benefits) หมายถึง  

คุณประโยชน์ของสินค้านั้นๆ ที่มีต่อผู้ใช้ และที่สำ�คัญ
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

คือ คุณประโยชน์นั้นเป็นสิ่งท่ีทำ�ให้ตราสินค้านั้น 

แตกต่างจากคู่แข่ง

	 3.	 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง

บุคลิ กภาพของมนุษย์ที่ สั มพันธ์ กับตราสินค้ า 

บุคลิกภาพตราสินค้าสามารถตอบสนองผู้บริโภคใน

เชิงสัญลักษณ์หรือต้องการแสดงออกถึงความเป็น 

ตัวตนมากกว่าการตอบสนองด้านประโยชน์ใช้สอย

	 4.	 คุณค่า (Value) หมายถึง คุณค่าหรือผล

ประโยชน์จากตราสินค้าที่จับต้องไม่ได้ แต่สามารถ

รู้สึกได้ (Intangible Asset) ทำ�ให้ผู้บริโภครู้สึก 

เชื่อมั่น มั่นใจ และมีความสุขจากการใช้ตราสินค้านั้น

	 สรุปความหมายของตราสินค้าได้ว่า ตราสินค้า

เปน็การกำ�หนดถงึชือ่ วล ีเครือ่งหมาย สญัลกัษณ ์หรือ

การออกแบบ ของเจ้าของตราสินค้าที่ผู้เป็นเจ้าของ

ได้รับสิทธิผูกขาดให้เป็นผู้ใช้ชื่อตราสินค้าแต่ผู้เดียว 

ตราสินค้าสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง โดย

ตราสินค้าที่ได้รับการยอมรับจะสามารถตอบสนองได้ 

2 สว่น ทัง้ในดา้นทีจ่บัต้องได ้(Tangible Value) ทีเ่ปน็

คุณลกัษณะเชงิกายภาพ เชน่ คณุสมบัติ คณุประโยชน ์

และด้านที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Value) ที่เป็น

คุณลักษณะเชิงความรู้สึก เช่น คุณค่าที่ผู้บริโภคจะได้

รับจากตราสินค้า บุคลิกภาพของสินค้าที่สะท้อนถึง

ภาพลักษณ์

	 แนวคิดเรื่องการสร้างคุณค่าตราสินค้า

	 Wongmontha (1999: 99-100) ได้ให้ความหมาย 

ของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง  

การที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกใน

สายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้ซื้อ กล่าวคือการที่คนมี 

ความรู้เก่ียวกับตราสินค้ามีผลในการสร้างความแตกต่าง 

ให้ตราสินค้า และมีผลก่อให้เกิดพฤติกรรมของตรา 

สินค้านั้น คุณค่าของตราสินค้าจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อ 

ผูบ้รโิภคคุ้นเคยกบัตราสินคา้มีความรูท้ีด่ตีอ่ตราสนิค้า

อยา่งมัน่คง และจดจำ�ตราสนิคา้น้ันได้ดว้ยคณุลกัษณะ

ที่ไม่ซํ้ากับตราสินค้าอื่น

	 Winters (1991: 70-73) ได้นิยามคุณค่า

ตราสินค้าว่า เป็นมุมมองที่ผู้บริโภคตระหนักถึงมูลค่า

เพิ่มที่เจ้าของตราสินค้าได้สร้างให้กับ ตราสินค้า การ

ตระหนักถึงคุณค่าของตราสินค้านั้นเชื่อมโยงต่อการ 

รับรู้ในด้านชื่อตราสินค้า โลโก้ คุณค่าจากการใช้งาน 

และคุณค่าที่ได้ครอบครอง โดย Aaker (2002: 9-25) 

ได้แบ่งองค์ประกอบด้านคุณค่าตราสินค้าไว้ 5 ด้าน 

ดังนี้

	 1.	 การภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 

สะท้อนถึงการตอบสนองต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

สามารถแบง่ระดับความภกัดีได้หลายระดบั ดงันี ้ระดบั

ลูกค้าคาดหวัง (Prospect) ระดับผู้ซื้อ (Purchasers) 

ระดับลูกค้า (Client) ระดับผู้สนับสนุน (Supporter) 

และระดับหุ้นส่วน (Partners) 

	 2.	 การรับรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) 

จะเป็นการอ้างถึงการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อจุดแข็ง

หรือจุดเด่นของตราสินค้าที่แตกต่างจากตราสินค้าอื่น  

นอกจากนี้ ได้อธิบายเพิ่มเติมในด้านการรับรู้ใน

ตราสินค้า (Brand Awareness) ไว้ว่า การตระหนักรู ้

ในตราสินค้าเป็นสิ่งที่ช่วยวัดการรู้จักตราสินค้า  

(Recognition) ของผู้บริโภคและช่วยวัดการระลึกถึง

ตราสินค้า (Recall) รวมถึงการวัดตราสินค้าที่อยู่ในใจ

ผู้บริโภค (Top of Mind First Brand Recall)

	 3.	 การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) 

นักสื่อสารตราสินค้าควรให้ความสำ�คัญต่อการสร้าง

ความเข้าใจด้าน “คุณภาพ” ให้ผู้บริโภคจดจำ�อย่าง 

ถูกต้อง โดยจะนำ�ไปสู่ปัจจัยต่างๆ ดังนี้ เป็นเหตุผลที่ดี

ในการเลอืกซือ้ของผูบ้รโิภค (Reason to Buy) สามารถ

สร้างความแตกต่างด้านตำ�แหน่งของตราสินค้า  

(Differentiate/Position) สร้างความได้เปรียบด้าน

ราคา (Price) สร้างโอกาสในการเข้าสู่ระบบการจัด

จำ�หน่ายได้ง่าย (Channel Member Interest) และ

สร้างโอกาสในการขยายตราสินค้า (Extension)

	 4.	 การเชือ่มโยงตอ่ตราสนิคา้ (Brand Associa- 

tions) คุณค่าตราสินค้าจะเชื่อมโยงต่อผู้บริโภค  

ความเชื่อมโยงเหล่านี้อาจรวมถึงรูปลักษณ์ของ

ผลิตภัณฑ์ นวัตกรรม คุณภาพ ความเป็นสินค้าระดับ

สากล การมีชื่อเสียง หรือสัญลักษณ์เฉพาะตัว
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

	 5.	 สินทรัพย์ต่างๆ ท่ีตราสินค้าเป็นเจ้าของ 

(Other Proprietary Brand Asset) เช่น สิทธิบัตร  

เครื่องหมายทางการค้า ลิขสิทธิ์ และสามารถสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive  

Advantage) และเพิ่มมูลค่าของตราสินค้านั้นได้

	 Knapp (2000) ได้กล่าวว่ากระบวนการสร้าง

ตราสินค้าให้เป็นท่ียอมรับกับกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย  

5 ขัน้ตอน ทีเ่รยีกวา่ D.R.E.A.M และไดอ้ธบิายขัน้ตอน

การสร้างตราสินค้าไว้ดังนี้ 1) การสร้างความแตกต่าง

ของตราสินค้า (Differentiation) ให้ผู้บริโภครับรู้ได้

ว่า ตราสินค้านั้นมีจุดเด่นอย่างไร และแตกต่างจาก

คู่แข่งในตลาดอย่างไร 2) การสร้างความเชื่อมโยง 

ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Relevance) คือ 

การนำ�ลักษณะบางอย่างของตราสินค้าท่ีคิดว่ามีส่วน

คลา้ยคลงึกบัผูบ้รโิภคมาสือ่สารเพือ่เชือ่มโยงกนั ทำ�ให้

ผู้บริโภครู้สึกผูกพันต่อตราสินค้า 3) การสร้างคุณค่า

และความเชื่อมั่นในใจผู้บริโภค (Esteem) คือ การ

สร้างความเช่ือมั่นในตราสินค้าให้มีคุณค่าในตัวเอง 

เพื่อให้ผู้บริโภคยอมรับในตราสินค้า 4) การสร้าง

ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Awareness) เพื่อให้ 

ผู้บริโภคตระหนักรู้ในความแตกต่างของตราสินค้า  

และคณุคา่ของตราสนิค้า 5) การสรา้งความประทบัใจ 

กับผู้บริโภค (Mind’s eye) คือ การทำ�ให้ผู้บริโภค 

รู้สึกดีกับตราสินค้า เกิดความประทับใจในตราสินค้า 

	 Wheeler (2009) การสร้างตราสินค้าต้อง

สำ�รวจถึงสถานะปัจจุบันของตราสินค้า เป้าหมาย 

ในอนาคต และจุดยืน ดังนั้นต้องมีการออกแบบ 

ตราสินค้า (Brand Design) เพื่อเป็นทิศทางในการ

สื่อสารตราสินค้าว่าจะสื่อสารไปยังกลุ่มใด ตราสินค้า 

มีความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร โดยข้ันตอนการ

ออกแบบตราสินค้ามีดังนี้

	 1.	 กำ�หนดวิสัยทัศน์ของตราสินค้า (Brand  

Vision) เปน็เปา้หมายเชงินโยบายทีม่กีารระบุวสิยัทศัน์

ทีชั่ดเจนวา่ความพยายามในการสรา้ง ตราสนิคา้จะทำ�

ไปเพื่ออะไร โดยต้องสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ทางธุรกิจ 

(Business Vision) 

	 2.	 กำ�หนดแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence)  

หมายถึง สาระสำ�คัญของตราสินค้าที่ติดตัวตราสินค้า

ตลอดเวลา เป็นหัวใจและจิตวิญญาณของตราสินค้า 

	 3.	 กำ�หนดตำ�แหน่งของตราสินค้า (Brand 

Positioning) ที่ทำ�ให้ผู้เกี่ยวข้องรับรู้ในจุดยืนร่วมกัน 

โดยตอ้งเปน็สิง่ทีแ่ตกตา่งและไดเ้ปรยีบคูแ่ขง่ และเป็น

จุดยืนที่ผู้บริโภคต้องการ

	 4.	 กำ�หนดคณุคา่ของตราสินคา้ (Brand Values)  

ซ่ึงคณุคา่สามารถจำ�แนกได้ 3 ประการ ได้แก่ 1) คณุค่า 

ด้านหน้าที่ (Functional Benefit) เป็นสิ่งที่เห็น 

โดดเด่น ชัดเจนที่สุด เป็นคุณค่าพื้นฐานของสินค้า

นั้นๆ 2) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Benefit) 

ความรู้สึกดีๆ ที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคเมื่อซื้อหรือบริโภค 

แบรนด์นั้น 3) คุณค่าด้านการแสดงความเป็นตัวตน 

(Self-Expression Values) เป็นคุณค่าที่สูงสุดของ

ตราสินค้า ซึ่งตราสินค้านั้นสามารถสะท้อนตัวตนเอง

ผู้บริโภค

	 5.	 กำ�หนดคำ�มั่นสัญญาตราสินค้า (Brand 

Promise) หมายถึง การให้คำ�มั่นกับผู้บริโภคในการ 

ส่งมอบสิ่งที่แตกต่าง โดดเด่นกว่าคู่แข่ง และมีค่า

สำ�หรับผู้บริโภค

	 6.	 กำ�หนดบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand 

Personality) หมายถึง กลุ่มของลักษณะทาง

บุคลิกภาพของมนุษย์ที่ถูกผสมผสานอยู่ในตราสินค้า 

ทำ�ให้ตราสินค้ามีความลึกและดูมีชีวิตชีวา

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 Nielsen (2018) ไดค้าดการณท์ศิทางในอนาคต

ในหวัขอ้ อะไรทีจ่ะเกดิข้ึนในป ีค.ศ. 2019 สำ�หรบัพืน้ที่

เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (What’s Next in 2019 for 

South East Asia) พบว่า 1) ใน ค.ศ. 2025 จะมี

ประชากรเพ่ิมข้ึน 692 ล้านคน ความเป็นสังคมเมือง

จะกระจายตัวอย่างรวดเร็วขึ้น ประชากรจากเดิม

ที่อยู่อาศัยครอบครัวเฉลี่ยละประมาณ 6 คน จะลด

เหลือครอบครัวเฉลี่ยละ 3 คน เป็นโอกาสให้กับร้าน

สะดวกซ้ือในการซ้ือสินค้าที่มีขนาดเหมาะสม อีกทั้ง

การเดนิทางสะดวกเพราะรา้นสะดวกซือ้กระจายอยูใ่น
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ทุกพื้นที่ 2) ผู้สูงอายุมีอัตราเพิ่มขึ้นร้อยละ 40 ภายใน 

ค.ศ. 2025 ซึ่งผู้สูงอายุต้องการบรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัย

เปิดใช้สะดวก หากเป็นอาหารต้องพร้อมรับประทาน

	 Suwanmar & Phoemphian (2016) ได้

ทำ�การวิจัยเรื่อง แนวทางการสร้างความสุขในการ

ทำ�งานของพนักงานระดับปฏิบัติการร้านสะดวกซ้ือ 

ในพื้นที่ กรุ ง เทพมหานครและปริมณฑลพบว่า  

พนักงานระดับปฏิบัติการร้านสะดวกซ้ือ มีความสุข

ในการทำ�งานในระดับมากเกือบทุกองค์ประกอบ เมื่อ

เปรยีบเทียบความสขุในการทำ�งานของพนกังานระดับ

ปฏิบัติการร้านสะดวกซ้ือ จำ�แนกตามวุฒิการศึกษา 

พบว่า พนักงานทุกระดับการศึกษามีความสุขในการ

ทำ�งาน โดยเฉพาะระดับปริญญาตรีมีความสุขมาก

ที่สุด และแนวทางการสร้างความสุขในการทำ�งาน

ของพนักงานระดับปฏิบัติการร้านสะดวกซื้อแห่งหนึ่ง 

ผู้วิจัยพบว่า มีทั้งหมด 7 แนวทางในการสร้างความ

สุข ได้แก่ ใส่ใจ ส่งเสริม สร้างภูมิ สื่อสาร สานสัมพันธ์ 

สนุกสนาน และสังสรรค์

	 จากที่กล่าวมาผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดทฤษฎีข้างต้น

เป็นกรอบในการศกึษา เพือ่เปน็แนวทางในการดำ�เนนิ

การวิจัย อันจะทำ�ให้เข้าใจด้านการสร้างและการ

สือ่สารตราสนิคา้คณุค่าตราสนิคา้ของธรุกจิรา้นสะดวก

ซื้อ: กรณีศึกษา บริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน)

วิธีการวิจัย

	 การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลใน

ช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ 2562 - สิงหาคม พ.ศ. 2563 

สามารถแบ่งวิธีการเก็บข้อมูลได้ 2 วิธี ดังนี้

	 1.	 วิธีวิจัยแบบสนทนากลุ่ม (Focus Group 

Discussion) แบบกึ่งมีโครงสร้าง (Semi-Structured 

Interview) เก็บข้อมูลจากการอภิปรายร่วมกันของ 

ผู้บริหารระดับต้น และพนักงานบริษัท ซีพี ออลล์ 

จำ�กัด (มหาชน) โดยกำ�หนดสมาชิกผู้เข้าร่วมใน

การสนทนาต่อกลุ่มประมาณ 5-7 คน รวมทั้งสิ้น  

4 กลุ่ม โดยเป็นผู้บริหารระดับต้น และพนักงานใน 

สายสำ�นักงานและสายปฏิบัติการท่ัวประเทศ โดย 

การสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ์แบบเจาะจง 

โดยเลือกผู้บริหารระดับต้น และพนักงานท่ีมีอายุงาน

ตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป เพื่อศึกษาในด้านการสร้างและการ

สื่อสารตราสินค้าของบริษัทฯ

	 2.	 วธิวีจิยัแบบการสมัภาษณเ์ชงิลกึ (In-Depth 

Interview) แบบกึ่งมีโครงสร้าง (Semi-Structured 

Interview) โดยเกบ็ข้อมลู 2 ส่วน ได้แก ่กลุม่ผู้บริหาร

องค์กร ประกอบด้วย ผู้บริหารระดับสูง/ผู้บริหาร 

ระดบักลางขององคก์ร ทีม่สีว่นเกีย่วขอ้งในการกำ�หนด 

กลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าขององค์กร และกลุ่ม 

คูค่า้พนัธมติรทางธรุกจิ รวมทัง้สิน้จำ�นวน 49 คน เพือ่

ศึกษาในด้านการสร้างและการสื่อสารตราสินค้า และ

ศึกษาปัจจัยในการขับเคลื่อนตราสินค้าของบริษัทฯ

ผลการวิจัย

	 จากผลการศกึษาผูว้จิยัไดน้ำ�เสนอ ผลการศกึษา

ข้อมูลในการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ตามวัตถุประสงค์

ดังนี้

	 1.	 ด้านการสร้างและสื่อสารตราสินค้าของ

บริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) ผู้ให้สัมภาษณ์

พนกังานทีม่อีายงุาน 20 ป ีผูบ้รหิารระดับตน้ ผูบ้รหิาร

ระดับกลาง ผู้บริหารระดับสูง และกลุ่มคู่ค้าพันธมิตร

ทางธุรกิจ ได้ให้ทัศนะที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องไป

ตามรูปแบบแนวคิดของ Wheeler (2009) ดังนี้

			   1.1	 วสิยัทศัน์ของตราสนิค้า (Brand Vision)  

บริษัทฯ ได้มีการกำ�หนดวิสัยทัศน์ของ ตราสินค้า 

“เราให้บริการความสะดวกกับทุกชุมชน” สอดคล้อง

กับวิสัยทัศน์ของธุรกิจ (Business Vision) “เรา

ปรารถนารอยยิ้มจากลูกค้า ด้วยทีมงานที่มีความสุข” 

โดยจากผลการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับสูง ระดับ

กลาง และระดับต้น ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการสื่อสาร

ตราสินค้า บริษัทฯ ให้ความสำ�คัญต่อการสื่อสารโดย

ได้กำ�หนดแนวทางการสร้างการรับรู้ในตราสินค้า 

(Brand Awareness) ไว้ว่า “หิวเมื่อไรก็แวะมา เซเว่น  

อีเลฟเว่น” และเมื่อสอบถามผู้ให้สัมภาษณ์นึกถึง



วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 13 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2564 169

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

ตราสินค้าที่อยู่ในใจผู้บริโภค (Top of Mind First 

Brand Recall) เซเว่น อีเลฟเว่น พบว่า สามารถแบ่ง

องค์ประกอบได้ดังน้ี องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ 

ระบุว่าจะนึกถึงความหลากหลายในการบริการ สินค้า

อุปโภคบริโภคที่หลากหลาย มีบริการชำ�ระใบเสร็จ

ต่างๆ นึกถึงอาหารสำ�เร็จรูปทั้งในรูปแบบอาหาร 

แช่เย็น และอาหารแช่แข็ง และการให้บริการตลอด 

24 ชั่วโมง โดยมองว่าเซเว่น อีเลฟเว่น เปรียบเสมือน

ตู้เย็นใกล้บ้าน องค์ประกอบด้านความรู้สึก มองว่า 

เซเว่น อีเลฟเว่น สะท้อน ความสะดวกสบายในการใช้

ชีวิต อีกทั้งได้ให้ทัศนะเชิงเปรียบเปรยว่า เมื่อขับรถ 

หรือเดินทางไปในท่ีไม่คุ้นเคย การพบเห็นร้านเซเว่น 

อีเลฟเวน่ หรือไฟสอ่งสวา่งจากรา้นหรอืจากโลโก ้ทำ�ให้

รู้สึก สบายใจ รู้สึกปลอดภัยในการเดินทาง

			   1.2	 กำ�หนดแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand  

Essence) บริษัทฯ ได้กำ�หนดแก่นแท้ในการดำ�เนิน

ธรุกจิบนพืน้ฐาน 3 ประโยชน ์ไดแ้ก ่ประเทศ สงัคม และ 

ชุมชน โดยให้ความสำ�คัญต่อพนักงานภายในองค์กร 

(Employees Centric) ผู้บริหารระดับสูงกล่าวว่า

พนักงานคือ จุดสัมผัสตราสินค้า (Brand Touch 

Point) ที่ทรงพลังที่สุด บริษัทฯ มีการกำ�หนดค่านิยม

ขององค์กร เพื่อเป็นแนวทางในการบริหารคนของ 

ผู้บริหาร และการทำ�งานของพนักงานทุกคน และ 

เน้นย้ําผู้บริหารทุกคนต้องมีความยุติธรรม มีสัจจะ

วาจา ไม่มีศักดินา ไม่รังแกความรู้สึกผู้ใต้บังคับบัญชา 

โดยข้อมูลจากการสนทนากลุ่มพนักงานที่มีอายุงาน  

20 ปีขึ้นไป ตั้งแต่บริษัทฯ ก่อตั้ง บริษัทฯ ประสบ 

ภาวะวิกฤติมากมายทั้งวิกฤตทางเศรษฐกิจ การเมือง 

ภัยธรรมชาติ หรือแม้กระทั่งโควิด 19 ในทุกๆ 

เหตกุารณ ์คุณกอ่ศกัดิ ์ไชยรศัมศีกัด์ิ ประธานกรรมการ

บริหารจะออกมาสร้างความมั่นใจแก่พนักงาน โดย

รับปากจะไม่มีการปลดคนออก ไม่มีการลดเงินเดือน 

ซึ่งทำ�ให้พนักงานมีขวัญกำ�ลังใจ และไว้ใจ (Trust) 

ต่อผู้บริหารขององค์กร นอกเหนือจากการให้ความ

สำ�คัญต่อพนักงาน บริษัทฯ ให้ความสำ�คัญกับลูกค้า  

(Customer Centric) คุณปิยะวัฒน์ ฐิตะสัทธาวรกุล 

รองประธานกรรมการบริหาร ได้ให้ข้อมูลว่า บริษัทฯ 

ให้ความสำ�คัญต่อทุกการร้องเรียน (Complain) จาก

ลูกค้าและมีแนวทางแก้ไขในทุกข้อร้องเรียนท่ีได้รับ  

มีการเก็บข้อมูลผู้บริโภคหรือลูกค้าอย่างต่อเนื่อง  

เพือ่พฒันาสนิคา้และบรกิารใหต้อบโจทยค์วามต้องการ 

ให้ความสำ�คัญต่อมาตรฐานในการบริการที่สมํ่าเสมอ  

มสีนิคา้บนชัน้วางตลอด ตลอดจนพัฒนาสนิคา้รว่มกับ

คูค่า้เพ่ือใหม้คีวามหลากหลาย และมกีารจัดโปรแกรม

ส่งเสริมการขายที่ตอบโจทย์ความต้องการ

			   1.3	 กำ�หนดตำ�แหนง่ของตราสนิคา้ (Brand 

Positioning) บริษัทฯ ได้กำ�หนดตำ�แหน่งของตรา 

สินค้าคือ “อิ่มสะดวก” โดยมีการปรับตำ�แหน่งของ

ตราสินค้าเดิมคือ “ร้านสะดวกซื้อ” คุณรณกฤต 

พจมานพรชัย รองกรรมการผู้จัดการ สายงานกลยุทธ์

องค์กร ได้ให้ข้อมูลว่า ทางบริษัทฯ ให้ความสำ�คัญ

ต่อประสบการณ์ (Experience) ท่ีผู้บริโภคได้รับมี

ระบบจัดการสินค้าในกลุ่มอาหารให้มีคงความสดอยู่

เสมอ เพื่อให้ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการอิ่มท้องและอิ่มใจ 

มีการพัฒนาบริการเพื่อความสะดวก เช่น การชำ�ระ

ใบเสร็จต่างๆ การจำ�หน่ายบัตรแสดงดนตรี ตลอดจน 

บริการขนส่งสินค้า เพื่อตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมาย และ

ปัจจุบันในช่วงโควิด 19 มีการพัฒนาระบบการส่ง

สินค้า (Delivery) จากร้านสาขาถึงบ้านลูกค้า โดย

มุ่งสร้างความประทับใจต่อกลุ่มเป้าหมาย อันนำ�ไป

สู่ความภักดีต่อตราสินค้า คุณลาวัณย์ เตียงหงษากุล  

รองกรรมการผู้จัดการอาวุโส สายงานทรัพยากร

บุคคล ได้ให้ข้อมูลสนับสนุนว่า บริษัทฯ มีการอบรม

พนกังานสายปฏบิติัการอยา่งต่อเนือ่ง โดยให้ทศันะวา่

พนกังานสายปฏบิตักิารคอื จดุสมัผสัแรกทีส่ามารถเขา้

ถึงลูกค้าได้ พนักงานต้องบริการที่เป็นมิตร (Friendly 

Service) และให้รู้สึกว่าลูกค้าคือ คนในครอบครัว ใน

ปี พ.ศ. 2554 เกิดภาวะวิกฤตจากน้ําท่วม ผู้บริหาร 

มีนโยบายร่วมกันว่าเซเว่น อีเลฟเว่น จะอยู่อำ�นวย

ความสะดวกต่อชุมชน หากต้องปิดรา้นจะต้องปิดเป็น

ร้านสุดท้าย และเมื่อสถานการณ์ดีขึ้นจะต้องเปิดเป็น

รา้นแรก นอกจากนีคู้ค่า้พนัธมติร ปตท. ได้ใหม้มุมองวา่  
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ทั้ง 2 บริษัทมีการประชุมร่วมกันอย่างสมํ่าเสมอ 

เพื่อพัฒนาการบริการที่ดีที่สุดแก่ลูกค้า และเจ้าของ  

แฟรนไชส์ในจังหวัดเชียงใหม่ได้เสริมว่า ทางบริษัทฯ 

ดแูลคู่ค้าอยา่งดเีสมอมา นอกเหนอืจากเรือ่งของธรุกจิ

ก็มีการถ่ายทอดความรู้ต่างๆ ร่วมกัน และคอยให้ 

คำ�แนะนำ�และร่วมกันแก้ปัญหา

			   1.4	 กำ�หนดคุณค่าของตราสินค้า (Brand 

Values) โดยจำ�แนกคุณค่าของตราสินค้าออกเป็น 

3 ประเด็นได้แก่ 1) คุณค่าด้านหน้าท่ี (Functional 

Benefit) โดยกลุม่คูค่า้พนัธมติรทางธรุกจิท้ังหมด ไดใ้ห้

ทัศนะตรงกันว่า จุดเด่นด้านกายภาพของร้านสะดวก

ซื้อเซเว่น อีเลฟเว่นคือ มีสินค้าใหม่ (New Product) 

เกิดขึ้นอยู่สม่ําเสมอ อันเกิดจากความร่วมมือระหว่าง

ทางบรษิทัฯ และพนัธมิตรธรุกิจ และความหลากหลาย

ของสินค้า และมีสินค้าบางประเภทท่ีจำ�หน่ายเฉพาะ

เซเว่น อีเลฟเว่น (Only at 7-Eleven) 2) คุณค่าด้าน

อารมณ์ (Emotional Benefit) คือ ด้านความสะดวก

สบาย ซึ่งเกิดจากสาขาที่ครอบคลุมทุกพื้นที่ รวมถึง 

การอิ่มท้องจากการได้ใช้บริการ และ 3) คุณค่าด้าน

การแสดงความเป็นตัวตน (Self-Expression Values) 

โดยผู้บริหารระดับสูงได้ให้ทัศนะว่า บริษัทฯ ต้ังใจให้

แสงสว่างจากร้านสะท้อนถึงความปลอดภัย ความ

สบายใจ ตวัอยา่งเชน่ เมือ่ขบัรถไปตา่งพืน้ทีท่ีไ่มคุ่น้เคย 

เมื่อพบเห็นแสงไฟจากร้านเซเว่น อีเลฟเว่น จะรู้สึก

สบายใจ ปลอดภัย

			   1.5 	กำ�หนดคำ�มัน่สัญญาตราสนิคา้ (Brand 

Promise) คณุกอ่ศกัด์ิ ไชยรศัมศีกัด์ิ ประธานกรรมการ

บริหาร ได้ให้ข้อมูลว่าบริษัทฯ ให้ความสำ�คัญต่อการ

รับผิดชอบต่อสังคม รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุก 

ภาคส่วน บริษัทฯ สื่อสารบนพื้นฐานความจริงใจ 

และพนักงานทุกคนตั้งมั่นในการให้บริการอย่างเต็ม

ที่ บริษัทฯ มีระบบการทำ�งานในส่วนปฏิบัติการเพื่อ

ให้รักษามาตรฐานการจัดการ การบริการ รวมถึง

สินค้า เพือ่ให้ผูบ้รโิภคพงึพอใจ คณุพทิยา เจยีรวสิฐิกลุ  

รองประธานเจ้าหน้าที่บริหาร ได้ให้ทัศนะเสริมว่า  

บรษิทัฯ ใหค้วามสำ�คญัต่อการสรา้งความแตกต่างจาก 

คู่แข่ง บนพื้นฐานความต้องการของลูกค้า จะเห็นว่า 

บริษัทฯ มีสินค้าใหม่อยู่เสมอ มีระบบจัดการสินค้า

หน้าร้านเพื่อให้สินค้ามีเพียงพอต่อความต้องการ  

อีกทั้งให้ความสำ�คัญต่อการอบรมพนักงาน และมี 

คูม่อืการบรกิาร เพือ่ใหพ้นกังานบรกิารลกูคา้ไดอ้ยา่งม ี

ประสิทธิภาพและประทับใจที่สุด คุณปิยะวัฒน์  

ฐติะสทัธาวรกลุ รองประธานกรรมการบรหิาร กลา่ววา่  

ในด้านการสร้างความเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับ

ผู้บริโภค (Relevance) บริษัทฯ ยึดแนวคิดลูกค้าเป็น

ศนูย์กลาง (Customer Centric) เสมอมา ใหค้วามสำ�คญั 

กับคำ�ร้องเรียน (Complain) จากลูกค้า และบริษัทฯ 

ได้ให้ความสำ�คัญกับความสม่ําเสมอในการบริการ  

ไม่ว่าจะเข้าร้านเซเว่น อีเลฟเว่นสาขาใด การบริการ

ตอ้งดเีหมอืนกนั สำ�หรับดา้นการสรา้งคณุคา่และความ 

เช่ือม่ันในใจผู้บริโภค (Esteem) กลุ่มผู้บริหารระดับกลาง 

ได้ให้ข้อมูลว่า ตั้งแต่เข้าร่วมงานกับบริษัทฯ จะได้

รับการถ่ายทอดวัฒนธรรมการทำ�งานจากผู้บริหาร

ระดับสูงคือ การเป็นส่วนหนึ่งต่อชุมชนและสังคม  

ยกตัวอย่าง วิกฤตน้ําท่วม ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น  

จะต้องอยู่คู่ชุมชนให้ได้นานท่ีสุดและจะเปิดให้บริการ

เร็วที่สุดเมื่อมีความพร้อม หรือแม้กระทั่งโควิด 19 ที่

สังคมเผชิญกับหน้ากากและแอลกอฮอล์ล้างมือที่มี

ราคาสูงกว่าความเป็นจริง บริษัทฯ ยังคงนโยบายอยู่

เคยีงขา้งประชาชน จำ�หนา่ยหนา้กากและแอลกอฮอล์

ล้างมือในราคาปกติ และมีการออกเมนูราคาพิเศษใน

ช่วงสถานการณ์ดังกล่าว

			   1.6	 กำ�หนดบุคลิกภาพของตราสินค้า 

(Brand Personality) โดยจากการวิจัยพบว่า ร้าน

เซเว่น อีเลฟเว่น มีอายุโดยประมาณ 20-35 ปี เพศ

ไม่สามารถระบุได้แน่ชัด มีลักษณะทางกายภาพที่

สามารถเข้าถึงง่าย มีมุนษยสัมพันธ์ที่ดี ยิ้มเก่ง มีชีวิต

ชีวา มีความจริงใจ มีจิตใจรักในการบริการ มีทัศนคติ

ดา้นบวกในการทำ�งาน ขยนั อดทน มคีวามเขา้ใจความ

ต้องการของคนอื่น และสะอาด

	 2.	 ปจัจยัในการขบัเคล่ือนตราสนิคา้ของ บรษิทั 

ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) ผู้ให้สัมภาษณ์พนักงานที่
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มอีายงุาน 20 ป ีผู้บริหารระดับต้น ผูบ้ริหารระดบักลาง  

ผู้บริหารระดับสูง และกลุ่มคู่ค้าพันธมิตรทางธุรกิจ 

สามารถสรุปประเด็นได้ดังนี้

			   2.1	 ด้านการสื่อสารองค์กรและแบรนด์ 

(Corporate and Brand Communication)  

คุณก่อศักดิ์ ไชยรัศมีศักดิ์ ประธานกรรมการบริหาร  

ได้ให้ข้อมูลว่า บริษัทฯ ได้กำ�หนดวิสัยทัศน์ทางธุรกิจ 

(Business Vision) ไว้ว่า “เราปรารถนารอยยิ้มจาก

ลกูคา้ ดว้ยทมีงานทีม่คีวามสขุ” และกำ�หนดวสิยัทศัน์ 

ตราสินค้า (Brand Vision) ไว้ว่า “เราให้บริการความ

สะดวกกบัทกุชมุชน” ภายใตก้ารวางตำ�แหนง่ตราสนิคา้  

(Brand Positioning) คือ “อิ่มสะดวก” ดังนั้นการ

สื่อสารของบริษัทฯ จะมุ่งเน้นทิศทางด้านการบริการ 

อนัสะทอ้นถงึความเปน็มติรตอ่ลกูคา้ ภายใตม้าตรฐาน

การจัดการ อาทิ มาตรฐานในการบริการลูกค้าที่มี

ข้อกำ�หนดและแนวทางในการบริการที่ชัดเจน เพ่ือ

ถ่ายทอดความสมํ่าเสมอในการบริการ มาตรฐานใน

การจัดการสินค้าภายในร้าน เพื่อให้สินค้ามีพร้อมต่อ

ความต้องการของลูกค้า สินค้ามีความสดใหม่ สินค้า

เพียงพอต่อความต้องการ และมีบรรจุภัณฑ์ที่สมบูรณ์  

นอกเหนอืจากประเดน็ดงักลา่ว คณุหลยุส ์ครสิธานนิทร ์ 

ผูช้ว่ยประธานเจา้หน้าท่ีบรหิาร ไดใ้ห้ข้อมลูสนับสนนุวา่  

ในดา้นขององค์กรธรรมาภิบาล (Good Governance) 

บริษัทฯ ได้รับรางวัลต่างๆ มากมาย ที่เป็นสิ่งยืนยันว่า

บรษัิทใหค้วามสำ�คญัตอ่ผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีทกุภาคส่วน 

โดยตัวอย่างรางวัล เช่น Dow Jones Sustainability 

Indices: DJSI คะแนนผูน้ำ�ในกลุม่ Industry Leader ได้

รางวลั Thailand Sustainability Investment: THIS 

และรางวัลอื่นๆ อีกมากมาย ซึ่งในด้านธรรมาภิบาล 

ทีด่ ีก็เปน็สิง่ทีบ่รษิทัฯ ควรส่ือสารใหก้บับคุคลภายนอก

ได้รับรู้

			   2.2	 ดา้นการรบัผดิชอบตอ่สงัคมขององคก์ร

ธรุกจิ (Corporate Social Responsibility: CSR) จาก

การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารระดับกลางที่รับผิดชอบ

ในส่วนที่เก่ียวข้องกับร้านค้า การบริการ และศูนย์

กระจายสินค้า ได้ให้ทัศนะว่า บริษัทฯ ได้จัดกิจกรรม

รับผิดชอบต่อสังคมมากมาย เช่น กิจกรรมลดการใช ้

ถุงพลาสติก กิจกรรมด้านพุทธศาสนา กิจกรรมด้าน 

การศึกษา กิจกรรมด้านสุขอนามัย และอื่นๆ กลุ่ม 

ผู้ให้ข้อมูลดังกล่าวได้เสนอแนะว่า การจัดกิจกรรม

เพื่อสังคมควรมีการแบ่งการจัดการออกเป็นพื้นที่ 

ได้แก่ กิจกรรมจากส่วนกลาง กิจกรรมจากส่วน 

ศูนย์กระจายสินค้า และกิจกรรมจากส่วนหน้าร้าน  

ซึ่งหน้าร้านเซเว่น อีเลฟเว่น ในปัจจุบันมีอยู่กว่า 

หนึ่งหมื่นสาขากระจัดกระจายอยู่ทั่วประเทศ เป็น

จุดรวมตัวในชุมชนหรือหมู่บ้าน จะเป็นการดีหาก 

บริษทัฯ สามารถถ่ายทอดแนวทางการจัดกจิกรรมเพือ่

สงัคมลงไปสูห่นว่ยงานรา้น (Localization) และใหร้า้น 

ภายในชุมชนวางแผนและจัดให้กับแต่ละชุมชนเอง 

เนื่องจากในแต่ละชุมชนมีความแตกต่างทั้งด้านอายุ 

อาชีพ รายได้ หรือแม้กระทั่งวัฒนธรรม สำ�หรับกลุ่ม 

คู่ค้าพันธมิตรทางธุรกิจ กล่าวว่า บริษัทฯ ให้การสนับสนุน 

ผูป้ระกอบการขนาดเลก็เปน็อยา่งดีเสมอมา จะสะทอ้น

จากการมชีัน้สนิคา้ในกลุม่สนิคา้ทอ้งถิน่ หรอืสนิคา้ของ

ผู้ประกอบการรายเล็กตั้งอยู่ในหลายร้าน จากการ

ให้การสนับสนุนนี้มีผู้ประกอบการรายเล็กมากมาย 

ที่เติบโต และประสบความสำ�เร็จทางธุรกิจ เช่น  

กล้วยหอม ผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูป เครื่องดื่มสกัด

จากนมถั่วเหลือง และอีกมากมาย โดยผู้ให้ข้อมูล

กลุ่มดังกล่าวได้เสนอแนะเพิ่มเติม อยากให้บริษัทฯ 

มีการอบรมถ่ายทอดองค์ความรู้ด้านธุรกิจค้าปลีกให้ 

สมํ่าเสมอยิ่งขึ้น นอกเหนือจาก 2 ประเด็นดังกล่าว  

พบว่า ผู้บริหารระดับกลางหลายท่าน ได้กล่าวว่า 

บริษัทฯ มีกิจกรรมรับผิดชอบต่อสังคมมากมาย แต่

การสื่อสารสู่วงกว้างยังไม่เด่นชัด ส่งผลให้ผู้บริโภค

ภายนอกยังไม่สามารถจดจำ�ได้ว่ากิจกรรมเพื่อสังคม

ของบริษัทฯ กิจกรรมหลักคือกิจกรรมใด และยังขาด

ความสมํ่าเสมอในการสื่อสาร

			   2.3	 ด้ านพนั ก ง านและการสร้ า งที ม  

(Employee and Teamwork) ผู้บริหารระดับสูง 

ให้ข้อมูลว่าในช่วงแรกที่บริษัทฯ ก่อตั้งมีพนักงาน 

ไม่มาก ผู้บริหารสามารถเข้าถึงพนักงานได้ทุกคน 
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ดูแลกันในลักษณะความเป็นครอบครัว แต่ในปัจจุบัน

พนักงานบริษัทฯ มีพนักงานมากกว่า 100,000 คน 

บริษัทฯ จึงต้องมีการกำ�หนดวัฒนธรรมขององค์กร 

เพื่อให้พนักงานปฏิบัติตนภายใต้แนวทางเดียวกัน คือ 

วัฒนธรรม Harmony หรือ 5-7-11 ประกอบไปด้วย  

5 Principles ได้แก่ รักงาน (Achievement) รัก

ลกูคา้ (Customer) รกัคณุธรรม (Integrity) รกัองคก์ร  

(Organization) รักทีมงาน (Teamwork) 7 Values 

ได้แก่ แกร่งกล้า สัจจะวาจา สามัคคี มีนํ้าใจ ให้ความ

เคารพผูอ่ื้น ช่ืนชมความงามแหง่ชวิีต และ 11 Leader- 

ship ไดแ้ก ่มคีวามจรงิใจ ไมศ่กัดนิา ใชป้ยิะวาจา อยา่

หลงอำ�นาจ เป็นแบบอย่างที่ดี มีความยุติธรรม ให้

ความเมตตา กล้าตัดสินใจ อาทรสังคม บ่มเพาะคนดี 

และมใีจเปดิกวา้ง นอกจากนีผู้บ้รหิารระดบัสงูกล่าววา่  

พนักงานคือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีสำ�คัญที่สุด บริษัทฯ 

มีการอบรมพัฒนาทักษะและศักยภาพของพนักงาน

ในทุกๆ ตำ�แหน่ง มีโครงสร้างการทำ�งานท่ีสามารถ

ถ่ายทอดงานรวมถึงการกำ�หนดตัวแทนในแต่ละรุ่นที่

ขึ้นมาทดแทนกัน พนักงานคือปัจจัยสำ�คัญที่จะทำ�ให้

บรษัิทฯ ประสบความสำ�เรจ็ พนกังานของบริษัททกุคน 

จึงควรได้รับความสุขในการทำ�งาน มีการจัดหา

ทรัพยากรและสิ่งอำ�นวยความสะดวกท่ีเหมาะสม  

และเชื่อว่าหากพนักงานมีความสุข พนักงานก็จะเป็น

ผู้ถ่ายทอดเรื่องราวของบริษัทฯ ไปยังผู้คนรอบข้าง 

ดังน้ันจึงต้องมีการสื่อสารกับพนักงานอย่างสมํ่าเสมอ 

พนกังานทีม่อีายงุานมากกวา่ 20 ป ีหลายทา่นกล่าววา่  

ผู้นำ�ขององค์กรแสดงความห่วงใยพนักงานเสมือนกับ

คนในครอบครัว มีการดูแลพนักงานด้วยสวัสดิการ 

ที่เหมาะสม เป็นต้นแบบท่ีดี มีความยุติธรรม มีความ

ยืดหยุ่น แต่ในทางกลับกันเมื่ออยู่ในสถานการณ์

วิกฤตก็จะมีความเด็ดขาด และที่สำ�คัญอีกประการคือ  

มีสัจจะวาจา อันแสดงให้เห็นจากเหตุการณ์วิกฤตที่มี 

การประกาศว่าจะไม่มีการปลดพนักงาน ไม่มีการ  

ลดเงินเดือน สิ่งต่างๆ เหล่านี้สะท้อนถึงการให้ความ

สำ�คัญต่อพนักงาน

			   2.4 	ด้านผู้นำ� (Leader) กลุ่มผู้บริหาร 

ระดับกลาง และพนักงานที่ทำ�งานกับบริษัทฯ มา

มากกว่า 20 ปี ตลอดจนพันธมิตรคู่ค้าธุรกิจ ต่างให้

ข้อมูลในทิศทางเดียวกันว่า คุณก่อศักดิ์ ไชยรัศมีศักดิ์ 

คือ ผู้นำ�ที่เป็นศูนย์รวมจิตวิญญาณของบริษัทฯ เป็น 

เข็มทิศขององค์กร สำ�หรับมุมมองของภายนอก  

คณุกอ่ศกัด์ิ ไชยรัศมศีกัด์ิ คอื สัญลักษณ ์(Iconic) ของ 

บริษัทฯ จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับสูง กล่าวว่า  

การบริหารคนของบริษัทฯ ผู้นำ�ระดับสูงจะปลูกฝัง

วฒันธรรม Harmony ทีต่ระหนกัถงึคณุคา่ในการทำ�งาน  

ความสามัคคีในองค์กรสู่กลุ่มผู้นำ�ทุกระดับ ผู้นำ�ที่ดี

นอกจากจะเก่งงานแล้ว ต้องเก่งในการบริหารคนด้วย 

ต้องรบัผดิชอบกบัผูใ้ต้บงัคบับญัชาภายในทมี ใหโ้อกาส

ได้ทำ�งานท่ีท้าทาย ใหโ้อกาสในการส่งเสริมและพัฒนา

ศักยภาพ เพื่อให้เติบโตในเส้นทางท่ีเหมาะสม ต้องมี

สัจจะวาจา มีความเมตตา ยุติธรรม และอยู่เคียงข้าง

เมื่อประสบปัญหา สำ�หรับผู้บริหารระดับกลาง และ

พนักงานที่ทำ�งานกับบริษัทมากกว่า 20 ปี กล่าวว่า 

ผู้นำ�ระดับสูงขององค์กรเป็นต้นแบบ (Role Model) 

ในการทำ�งานและการใชช้วีติทีดี่ ใหค้ำ�ปรึกษา ดูแลทัง้

เรือ่งของงานและเรือ่งสว่นตัว มสีจัจะวาจา มคีณุธรรม 

และในทกุๆ วกิฤตของบรษิทัฯ ผูน้ำ�ระดบัสงูจะออกมา

สือ่สารเพือ่สรา้งแรงใจ สรา้งความมัน่ใจ ในการทำ�งาน 

สำ�หรับกลุ่มคู่ค้าพันธมิตรของบริษัท กล่าวว่า ผู้นำ�

ระดับสูงของบริษัท รวมถึงคุณก่อศักดิ์ ไชยรัศมีศักดิ์  

เปน็บคุคลทีม่บีคุลกิเปน็ผู้ใหญท่ีเ่ขา้ถงึได้ โอบออ้มอาร ี

มีวิสัยทัศน์ และเด็ดขาด โดยไม่ได้มุ่งเน้นด้านธุรกิจ

เพียงอย่างเดียว ตัวอย่างเช่น เมื่อเชียงใหม่ประสบ

ภาวะวิกฤตจากภัยนํ้าท่วม คุณก่อศักดิ์ ไชยรัศมีศักด์ิ 

ไดช้ว่ยใหค้ำ�แนะนำ� ปรบัรปูแบบการกระจายสนิคา้ให้

เหมาะสมกับสถานการณ์ และให้คำ�แนะนำ�ด้านอื่นๆ 

นอกเหนือจากการทำ�ธุรกิจ

อภิปรายและสรุปผล 

	 1.	 การสร้างและส่ือสารตราสินค้าของบริษัท  

ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) ผลสรุปที่ได้สอดคล้องกับ

แนวคดิของ Aaker (2002: 76-79) ได้นยิามตราสนิค้า 
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ว่า ตราสินค้าเปรียบเสมือนคำ�มั่นสัญญาที่องค์กรหรือ

ผู้ขายให้กับผู้บริโภคเกี่ยวกับข้อมูลคุณสมบัติต่างๆ 

ของตัวสินค้า (Attributes) ที่ผู้บริโภคจะได้รับ และ

จะเกิดความพึงพอใจเมื่อใช้สินค้า โดยคุณสมบัติต่างๆ 

ของตราสินค้าเหล่าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับจริง และ 

จบัตอ้งไดใ้นเชงิเหตผุล (Rational) รวมถึงการพึงพอใจ 

ของผูบ้รโิภคตอ่สิง่ทีไ่มส่ามารถจบัตอ้งไดใ้นเชงิอารมณ ์ 

(Emotional) ทัง้ในดา้นของคณุคา่ ความรูส้กึ บคุลกิภาพ  

และความภมูใิจ โดยการสรา้งและการสือ่สารตราสนิคา้ 

ต้องมีการออกแบบตราสินค้า (Brand Design) เพื่อ

เป็นทิศทางในการสื่อสารตราสินค้าว่าจะสื่อสารไปยัง 

กลุม่ใด โดยขัน้ตอนการออกแบบตราสนิคา้ Wheeler  

(2009) มีดังนี้ 1) กำ�หนดวิสัยทัศน์ของตราสินค้า  

(Brand Vision) โดยเซเว่น อีเลฟเว่น มีวิสัยทัศน์

ตราสินค้าคือ เราให้บริการความสะดวกกับทุกชุมชน  

ซึ่งมีความสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ธุรกิจ (Business  

Vision) คือ เราปรารถนารอยยิม้จากลกูคา้ดว้ยทีมงาน 

คณุภาพ จากวสิยัทัศน์ท้ัง 2 สว่น การสือ่สารตราสนิคา้ 

เพื่อสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) ทั้งในด้าน 

ของความสะดวกสบายจากการบริการที่ครบวงจร  

อาหารสำ�เรจ็รปูทีห่ลากหลาย การบรกิารทีม่มีาตรฐาน  

เปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ตลอดจนการใช้สีของ 

แบรนด์ การใช้โลโก้ที่โดดเด่นตกแต่งบริเวณหน้าร้าน  

และทางผู้ทำ�การวิจัยได้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมจาก

ผู้ให้สัมภาษณ์ผู้บริหารระดับกลาง ในด้านของการ

สื่อสารตราสินค้าเพ่ือให้เกิดการรับรู้ โดยให้เน้นยํ้า

ด้านการบริการที่แตกต่าง และมีมาตรฐาน เนื่องจาก

ในปัจจุบันสินค้าล้วนมีความทัดเทียมกันในแต่ละ

ตราสินค้า การบริการจึงเป็นจุดที่สามารถสร้าง

ความแตกต่างและความได้เปรียบทางการแข่งขัน  

2) กำ�หนดแก่นแทข้องแบรนด ์(Brand Essence) โดย

ผู้บริหารระดับสูงให้ทัศนะว่า การดำ�เนินธุรกิจของ 

บริษัทฯ อยู่ภายใต้ 3 ประโยชน์ คือ ประเทศ สังคม 

ชมุชน ตอ้งไดป้ระโยชนจ์ากการดำ�เนนิธรุกจิ ตลอดจน 

ให้ความสำ�คัญกับพนักงาน เพราะเชื่อว่าพนักงาน

จะถ่ายทอดตราสินค้าสู่ผู้บริโภค และให้ความสำ�คัญ

กับผู้บริโภค โดยพัฒนาสินค้าและบริการท่ีตอบโจทย์ 

รักษามาตรฐานการจัดการหน้าร้าน การบริการ และ

กิจกรรมส่งเสริมการขายที่โดนใจผู้บริโภค ทั้งนี้กลุ่ม 

ผูบ้รหิารระดบัสงูทีใ่หข้อ้มลู กลา่วเสรมิวา่ สำ�หรบักลุม่

ผู้บริโภคบางส่วนยังมีความรู้สึกด้านลบกับบริษัทฯ 

ในประเด็นต่างๆ บริษัทฯ ควรให้ความสำ�คัญกับการ

ส่ือสารด้านภาพลักษณ์เพ่ือปรับทัศนคติของกลุ่ม 

ดังกล่าว 3) กำ�หนดตำ�แหน่งของตราสินค้า (Brand 

Positioning) โดยเซเว่น อีเลฟเว่น มีตำ�แหน่งของ

ตราสินค้าคือ อิ่มสะดวก ดังนั้นควรให้ความสำ�คัญ

กับความสะดวกสบายที่ลูกค้าจะได้รับ พัฒนาระบบ

ส่งสินค้าถึงบ้านให้กระจายครอบคลุมในทุกๆ สาขา 

ซ่ึงกลุ่มผู้บริหารระดับสูง กล่าวว่าประเด็นดังกล่าว

คือสิ่งที่บริษัทฯ เร่งพัฒนาให้ทั่วถึงพร้อมทั้งการเพ่ิม

บุคลากรรองรับการบริการในส่วนดังกล่าว นอกจากนี ้

มีการขยายธุรกิจเรื่องการชำ�ระเงินจากเดิมที่มีเพียง

การจ่ายใบเสร็จ แต่ปัจจุบันมีการพัฒนาธุรกิจรับส่ง

สินค้า บริการ ส่ังสินค้าออนไลน์ และซ้ือบัตรแสดง

ดนตรี 4) กำ�หนดคณุคา่ของตราสินคา้ (Brand Values)  

ผ่านองค์ประกอบ 2 ด้าน ด้านกายภาพ ได้แก่ การ

พัฒนาสินค้าใหม่ท่ีตอบโจทย์ เพ่ิมความหลากหลาย

และรักษามาตรฐานในการบริการ และด้านความรู้สึก 

มอบความสะดวกสบายให้กับลูกค้าผ่านการบริการ

ที่มีมาตรฐาน รักษาความสะอาดภายในบริเวณร้าน 

เป็นต้น ทั้งนี้กลุ่มพนักงานที่มีอายุงานมากกว่า 20 ปี  

กล่าวเสริมว่านอกจากการบริการ อยากให้เซเว่น 

อีเลฟเว่นในแต่ละพื้นที่มีสินค้าที่เป็นสินค้าในท้องถิ่น 

เพื่อเป็นการสนับสนุนชุมชน และสร้างคุณค่าด้าน

ความรู้สึกให้กับสินค้าชุมชนท้องถิ่น 5) กำ�หนดคำ�มั่น

สัญญาตราสินค้า (Brand Promise) จากข้อมูลของ

ผู้บริหารระดับสูง ที่ดูแลด้านการจัดจำ�หน่ายสินค้า 

ว่า บริษัทฯ ให้ความสำ�คัญกับผู้บริโภคเสมอมา จาก

จุดดังกล่าว บริษัทฯ ให้ความสำ�คัญต่อข้อร้องเรียน 

(Complain) ในทุกๆ ข้อร้องเรียนที่ได้รับ และนำ�มา

ปรับปรุงมาตรฐานในการบริการ ทั้งนี้ผู้วิจัยเสนอแนะ

วา่ในกระบวนการดังกลา่วควรเปน็การสือ่สารสองทาง  
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โดยมีการให้ข้อมูลย้อนกลับไปยังผู้ร้องเรียน เพื่อให้ 

ลูกค้าผู้ร้องเรียนรู้สึกในความสำ�คัญที่บริษัทฯ มอบ

ให้ ซึ่งจะนำ�ไปสู่ความพึงพอใจต่อ ตราสินค้า (Brand 

Satisfaction) อีกทั้งในทุกสถานการณ์วิกฤตอยากให้

บรษิทัฯ รกัษามาตรฐานทีส่ม่ําเสมอในการอยูเ่คียงข้าง

ประชาชน อย่างเช่น วิกฤตน้ําท่วม ที่ยังคงเปิดร้าน

เคียงข้างคนในชุมชน หรือวิกฤตโควิด 19 ที่มีอาหาร 

แช่แข็งราคาถูก เพื่อแบ่งเบาภาระค่าใช้จ่ายของ 

ผู้บริโภค 6) กำ�หนดบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand 

Personality) เซเว่น อีเลฟเว่น บุคลิกภาพเป็น  

คนรุ่นใหม่ อายุ 20-35 ปี โดยประมาณ มีลักษณะ

ทางกายภาพคือ สามารถเข้าถึงง่าย มีมุนษยสัมพันธ์

ที่ดี ยิ้มเก่ง มีชีวิตชีวา มีความจริงใจ มีจิตใจรักในการ

บริการ มีทัศนคติด้านบวกในการทำ�งาน ขยัน อดทน 

มีความเขา้ใจ ความตอ้งการของคนอืน่ และสะอาด ซึง่

บุคลิกภาพดังกล่าวถูกถ่ายทอดผ่านพนักงานในร้าน

	 2.	 ปจัจยัในการขบัเคล่ือนตราสนิคา้ของ บรษิทั 

ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) โดยปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ

ขับเคลื่อนตราสินค้าถูกถ่ายทอดผ่าน 4 ประเด็น ซึ่ง

เกิดจากข้อเสนอแนะจากผู้ให้สัมภาษณ์ในทุกๆ กลุ่ม 

ประกอบด้วย 1) ด้านการส่ือสารองค์กรและแบรนด์ 

(Corporate and Brand Communication) โดย 

ผู้วิจัยแยกประเด็นการสื่อสารออก 2 ด้าน ด้านตรา 

สินค้าองค์กร (Corporate Brand) คือ บริษัท ซีพี 

ออลล ์จำ�กดั (มหาชน) โดยสือ่สารดา้นการเปน็องค์กร 

ธรรมาภิบาล ท่ีได้รับรางวัลการันตีต่างๆ มากมาย 

เพื่อช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ด้านบวกให้แก่องค์กร  

ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Aaker (2002) ทีก่ล่าววา่ 

สนิทรพัยท์ีต่ราสนิคา้เป็นเจา้ของ (Other Proprietary 

Brand Asset) สามารถสร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขัน (Competitive Advantage) สำ�หรับด้าน

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ (Product Brand) คือ เซเว่น 

อีเลฟเว่น โดยการสื่อสารถึงการบริการท่ีมีมาตรฐาน 

เป็นมิตร จริงใจ สร้างรอยยิ้มให้กับลูกค้า และสินค้า

ภายในรา้นทีห่ลากหลาย ทัง้นีมี้ขอ้เสนอแนะทีน่า่สนใจ

จากผูบ้รหิารระดับกลาง ว่าปัจจบุันเซเว่น อเีลฟเวน่ มี

ภาพลักษณ์ท่ีดีมากกว่าตราสินค้าองค์กร 2) ด้านการ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (Corporate  

Social Responsibility: CSR) จากการสมัภาษณพ์บวา่  

บริษัทฯ ควรมีการถ่ายทอดนโยบายและแนวทางใน

การทำ�กิจกรรมเพื่อสังคมสู่ที่ตั้งย่อยของบริษัทฯ เช่น 

ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น ในแต่ละสาขา ศูนย์กระจาย

สินค้า โดยร้านเซเว่น อีเลฟเว่น ในแต่ละชุมชนควรมี

การจัดกจิกรรมในชมุชนเอง และปรับรูปแบบกจิกรรม

ให้สอดคล้องกับธรรมชาติของชุมชน ซึ่งหากทำ�ได้จะ

เป็นการสร้างการมีส่วนร่วมกับชุมชนได้เป็นอย่างดี 

รวมถึงบริเวณศูนย์กระจายสินค้าของบริษัทควรจัด

กจิกรรมทีส่ะทอ้นถงึการชว่ยดแูลพืน้ทีร่อบบรเิวณ และ

เชื่อมความสัมพันธ์กับชุมชนโดยรอบ Knapp (2000)  

ได้กล่าวว่า กิจกรรมเพื่อสังคมสามารถเชื่อมโยง 

ตราสินค้ากบัผู้บริโภคได้ (Relevance) อนันำ�ไปสู่ความ

ผกูพนัตอ่ตราสนิคา้ และสามารถสรา้งความประทบัใจ  

(Mind Eye’s) นอกจากนี้การให้ความสำ�คัญต่อ 

ผู้ประกอบการรายเล็ก โดยมีการถ่ายทอดองค์ความรู้ 

ดา้นการทำ�ธรุกจิค้าปลกีใหก้บักลุม่ดงักลา่ว นอกเหนอื 

จากประเดน็ดงักลา่วมขีอ้เสนอแนะในการทำ�กจิกรรม

เพือ่สงัคมของบรษิทัฯ จากผูใ้หส้มัภาษณ ์เชน่ ไมจ่ำ�เปน็

ต้องจัดกิจกรรมมาก แต่กิจกรรมต้องมีเอกลักษณ์ที่

ชดัเจน เปน็ส่ิงทีสั่งคมสนใจและได้รับประโยชน ์รวมถงึ 

มีการบูรณาการความร่วมมือในการจัดกิจกรรมกับ

ทั้งหน่วยงานภายในและหน่วยงานภายนอก 3) ด้าน

พนักงานและการสร้างทีม (Employee and Team-

work) เนื่องจากบริษัทฯ เป็นหน่วยงานขนาดใหญ่ที่มี

บุคลากรรวมมากกว่า 100,000 คน การมีวัฒนธรรม

ในการทำ�งานจึงเป็นการสร้างบุคลากรที่มี DNA 

สอดคล้องกับบริษัท ทั้งนี้หน่วยงานทรัพยากรมนุษย์ 

ควรใหค้วามสำ�คญัในการจัดอบรมเพ่ือพัฒนาบคุลากร 

โดยผู้บริหารระดับกลางได้ให้ข้อแนะนำ�ว่า นอกจาก

กิจกรรมในเชิงวิชาการแล้ว ไม่ควรละเลยกับกิจกรรม

ในลักษณะผ่อนคลาย เช่น กิจกรรมเอาท์ต้ิงหรือการ 

ดูงานต่างจังหวัด เนื่องจากกิจกรรมเหล่านี้สามารถ

สรา้งความผอ่นคลายในการทำ�งาน และทำ�ใหบ้คุลากร
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ระหว่างหน่วยงานรู้จักกันมากข้ึน พูดคุยกันมากข้ึน  

ซึ่งจุดดังกล่าวสามารถทำ�ให้การทำ�งานร่วมกันเกิด

ความราบรื่นมากยิ่งขึ้น 4) ด้านผู้นำ� (Leader) จาก

ผลการวิจัยในด้านผู้นำ� ผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ทัศนะ 

ต่อผู้นำ�ของบริษัท ซึ่งเป็นข้อเสนอแนะในด้านทักษะ

และสิ่งที่ควรมีในการเป็นผู้บริหารของบริษัทฯ ไว้ดังนี้ 

ผู้นำ�ระดับสูงมีลักษณะคือ เป็นตัวอย่างที่ดีแก่ผู้ใต้ 

บังคับบัญชา มีวิสัยทัศน์ มีความซื่อสัตย์ยุติธรรม  

กล้าตัดสินใจ เป็นศูนย์รวมทางจิตใจ รับฟัง ให้โอกาส 

ผู้ใต้บังคับบัญชา มีความทันต่อเหตุการณ์ เข้าใจ

พนักงาน เข้าใจลูกค้า มองภาพรวมของธุรกิจ สำ�หรับ

ผู้นำ�ระดับกลาง มีลักษณะคือ สามารถถ่ายทอด 

กลยทุธ ์มทีกัษะในการใหค้ำ�แนะนำ� รบัฟังความคดิเหน็  

มีนํ้าใจ มีทักษะด้านการสื่อสาร มีความยืดหยุ่น  

รักการเรียนรู้ สร้างความมั่นใจ ทำ�งานรวดเร็ว และ 

ทันต่อเหตุการณ์
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