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บทคัดย่อ
	 บทความน้ีเป็นการศกึษาการจัดการภาพลกัษณ์องค์กรในธรุกจิบรกิาร ซึง่การบรหิารจดัการภาพลกัษณ์จงึเป็น

สิ่งส�ำคัญที่องค์กรจะต้องมีการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือให้ภาพลักษณ์ท่ีปรากฏมาเป็นภาพเชิงบวกต่อองค์กรมากท่ีสุด 

วัตถุประสงค์ของบทความน้ีเป็นการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการจัดการเชิงกลยุทธ์และนโยบายธุรกิจ แนวคิดด้าน 

ภาพลักษณ์องค์กร และแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ บทความนี้ได้ก�ำหนดเป็นกลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์องค์กร

เพื่อพัฒนาธุรกิจบริการ อาทิ กลยุทธ์การพัฒนาภาวะผู้น�ำของผู้บริหาร กลยุทธ์การจัดการคุณภาพสินค้าและบริการ

ขององค์กร กลยุทธ์การพัฒนาความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรม กลยุทธ์การจัดการด้านการเงินและความมั่งคั่งของ

องค์กร กลยุทธ์การจัดการความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และกลยุทธ์การจัดการความสามารถในการสรรหา 

การพัฒนาและการรักษาบุคลากร ซึ่งกลยุทธ์ที่ได้น�ำเสนอในบทความครั้งนี้เป็นประโยชน์ส�ำหรับองค์กรเพื่อน�ำไป

ประยุกต์ใช้ในการบริหารจัดการภาพลักษณ์ให้มีการปรับปรุงพัฒนาองค์กรให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย

และมีประสิทธิภาพมากขึ้น

ค�ำส�ำคัญ: การจัดการ  ภาพลักษณ์องค์กร  ธุรกิจบริการ

Abstract
	 This article studies the management of corporate businesses in the service sector. As a 

cornerstone for building, an image management plays a critical role in the successful development 

of an implementation of business strategies in order to maximize positive consumer perception 

of a corporate image. The purpose of this paper is to study concept of strategic management 

and business policy in order to advancing thought and concept in service business. This paper 

will determine several corporate image management strategies such as leadership development 

strategy, product and service quality management, creativity development and innovation strategy, 
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corporate financial strategy, corporate social responsibility strategy and recruitment development 

and retention strategy. The results of studies can be the understanding of the conceptualization 

of the power-knowledge of image management theory that entails the corporate image can be 

utilized for organizations to enhance their corporate image, meet customers’ needs or target group 

needs, and achieve greater efficiency.

Keywords: Management, Corporate Image, Business Services

บทน�ำ

	 ปัจจบุนัธุรกจิการให้บรกิารถอืเป็นภาคธรุกจิทีม่กีาร

เตบิโตเพิม่ขึน้ในสดัส่วนสองในสามของระบบเศรษฐกจิโลก 

และมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงในภาคธุรกิจดังกล่าว 

(Lacobucci, 2001: 320-329) เนือ่งมาจากการพฒันา

สนิค้าและบรกิารอย่างต่อเนือ่งเพือ่สร้างความได้เปรยีบ

ทางการแข่งขันประกอบกับสภาพเศรษฐกิจ การเมือง 

และสังคม ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ท�ำให้ 

ผูป้ระกอบธรุกจิบรกิารต้องปรบักลยทุธ์เพือ่ตอบสนองกบั

สถานการณ์ดงักล่าวโดยการคิดค้นกลยทุธ์และสร้างสรรค์

นวตักรรมการบรกิารใหม่ๆ ในการเข้าถึงพฤตกิรรมของ

ผูบ้รโิภค และตอบสนองความต้องการให้แก่ลกูค้าให้มาก

ท่ีสดุ อกีทัง้การให้บรกิารของธรุกจิจ�ำเป็นต้องยดึหลกัการ

ให้บริการทีม่คีณุภาพตามมาตรฐาน และมคีวามน่าเชือ่ถอื 

เพือ่เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ทีดี่ต่อลกูค้าในการตัดสนิใจ

เลือกใช้บริการ และมีความจงรักภักดีต่อสินค้าบริการ

ขององค์กรต่อไป (Nguyen, Leclerc & Leblanc, 2013: 

96-109) จะเห็นได้ว่า การจัดการภาพลักษณ์องค์กร 

เป็นแนวทางหนึ่งที่มีความจ�ำเป็นส�ำหรับการเสริมสร้าง

ความสามารถในการแข่งขนัเพือ่ความอยูร่อดขององค์กร

	 เนื่องจากภาพลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งที่สร้างความน่า

เช่ือถือที่ลูกค้ามีต่อสินค้าและบริการขององค์กร (Kim, 

Lee & Prideaux, 2014: 131-145) อนัเกดิจากการสัง่สม

และพัฒนาปรับเปลี่ยนตามลักษณะที่ลูกค้าได้พบเห็น  

ซ่ึงภาพลกัษณ์ทีลู่กค้าเหน็มทีัง้ภาพลกัษณ์ในด้านด ีและ

ภาพลักษณ์ด้านที่ไม่ดี (Nguyen & Leblanc, 2001: 

227-236) ดงัน้ันภาพลกัษณ์เปรยีบเสมอืนกระจกสะท้อน

ให้องค์กรได้ปรับเปลี่ยนให้ตรงกับวัตถุประสงค์ และ

ความต้องการของกลุม่ลกูค้า การสร้างกลยทุธ์ภาพลกัษณ์

ทีด่ถีอืเป็นการเพิม่มลูค่าให้กบัองค์กร และสามารถสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขันด้วย อาจกล่าวได้ว่า 

ภาพลักษณ์ขององค์กรจะมีผลต่อการรับรู ้ของลูกค้า 

อนัท�ำให้เกดิความเชือ่ถือในสนิค้าหรอืบรกิาร และอยาก

เข้ามาใช้บริการมากยิ่งขึ้น (Kim, Lee & Prideaux, 

2014: 131-145)

	 และล่าสุดในเดือนมีนาคม 2558 ประเทศไทยมี 

ผูป้ระกอบการยืน่ขอจดทะเบียนห้างหุน้ส่วนบรษิทัจดัตัง้

ใหม่ท่ัวประเทศ จ�ำนวน 5,698 ราย เพิ่มข้ึน 67 ราย 

คิดเป็นร้อยละ 1 เมื่อเทียบกับเดือนกุมภาพันธ์ 2558 

ซึ่งมีจ�ำนวน 5,631 ราย และเพิ่มขึ้น 450 ราย คิดเป็น

ร้อยละ 9 เมื่อเทียบกับเดือนมีนาคม 2557 ซึ่งมีจ�ำนวน 

5,248 ราย (Department of Business Develop-

ment, 2015) และ National Statistical office (2014) 

ได้จ�ำแนกสถานประกอบการธรุกจิบรกิารตามหมวดย่อย

ของธุรกิจคือ การขายส่งและการขายปลีก การซ่อม 

ยานยนต์และจักรยานยนต์ ร้อยละ 10 การขายส่ง (ยกเว้น

ยานยนต์ และจักรยานยนต์) ร้อยละ 3.8 การขายปลีก 

(ยกเว้นยานยนต์ และจักรยานยนต์) ร้อยละ 46.3  

ทีพ่กัแรม การบรกิารอาหาร และเครือ่งดืม่ ร้อยละ 17.7 

หมวดย่อย ข้อมูลข่าวสารและการสื่อสาร ร้อยละ 0.1 

กจิกรรมอสงัหารมิทรพัย์ ร้อยละ 5.0 กจิกรรมทางวชิาชพี 

วทิยาศาสตร์ และเทคนคิ ร้อยละ 1.0 กิจกรรมการบรหิาร

และการบรกิารสนบัสนนุ ร้อยละ 1.7 ศลิปะความบันเทิง

และนันทนาการ ร้อยละ 2.1 และกิจกรรมการบริการ
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อื่นๆ ร้อยละ 12.3 จะเห็นได้ว่ามีธุรกิจเกิดขึ้นใหม่ใน

ประเทศไทยเป็นจ�ำนวนมาก และส่งผลต่อความรุนแรง

ในสนามแข่งขันที่สูงขึ้น องค์กรจึงต้องตระหนัก และให้

ความส�ำคัญต่อการวางกลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ ์

ให้กับองค์กรของตน ถึงแม้ว่าที่ผ่านมาในประเทศไทย

เคยด�ำเนนิการพฒันากลยทุธ์ของธรุกจิบริการมาบ้างแล้ว

ก็ตาม อาทิ โครงการยกระดับมาตรฐานคุณภาพธุรกิจ

บรกิาร การสมัมนาเสรมิสร้างความรู ้และการให้ค�ำปรกึษา

แนะน�ำเชิงลึกด้านการจัดท�ำแผนกลยุทธ์ธุรกิจบริการ

สุขภาพ และธุรกิจดูแลผู้สูงอายุ รวมทั้งการเสริมสร้าง

องค์ความรู้เฉพาะด้านให้แก่ธุรกิจบริการต่างๆ อาทิ  

ร้านอาหาร ภตัตาคาร บรกิารทีพ่กั เป็นต้น (Department 

of Business Development, 2015) แต่อย่างไรกต็าม

การคิดกลยุทธ์ใหม่ยังคงมีความส�ำคัญกับองค์กรธุรกิจ 

ที่มักได้รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงของสภาพ

แวดล้อมภายนอกอยู่ตลอดเวลา

	 ส�ำหรับการแข่งขนัของธรุกจิบรกิารทีม่คีวามรนุแรง 

และความส�ำคัญของภาพลักษณ์องค์กรดังที่กล่าวมา 

ข้างต้นจงึเป็นวตัถุประสงค์ของบทความน้ีทีท่�ำการศกึษา

แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการเชิงกลยุทธ์และนโยบาย 

ธุรกจิ แนวคดิเกีย่วกบัธรุกจิบรกิาร และแนวคดิเกีย่วกบั 

ภาพลกัษณ์องค์กร รวมทัง้การทบทวนงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง

เพ่ือน�ำมาสร้างกลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์องค์กร 

เพื่อให้องค์กรนั้นสามารถเพ่ิมขีดความสามารถในการ

แข่งขันได้ทั้งกับคู่แข่งที่มีอยู่ในปัจจุบัน และที่ก�ำลังจะ

เกิดขึน้ใหม่ในอนาคต ดงันัน้ การก�ำหนดกลยทุธ์จงึเปรยีบ

เหมือนเครื่องมือที่สามารถน�ำไปใช้ในการจัดการกับ

ปัญหา หรือแก้ไขปัญหาให้องค์กรเกิดภาพลักษณ์ท่ีด ี

อันส่งผลให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน รวมถึง

การเพิ่มโอกาสทางธุรกิจให้กับองค์กรมากยิ่งขึ้น

ทบทวนวรรณกรรม
แนวความคิดเก่ียวกับการจัดการเชิงกลยุทธ์และ

นโยบายธุรกิจ

	 การจัดการเชิงกลยุทธ์เป็นรูปแบบการก�ำหนด 

เป้าหมายอย่างมีทิศทาง ส่วนงานของผู้บริหารจะเป็น 

ผู้ท�ำหน้าที่ในการบริหารจัดการตามสถานการณ์ต่างๆ  

ที่แตกต่างกันไป เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร 

(Auaon, 2008: 22) โดยการพิจารณาปัจจัยต่างๆ ทั้ง

สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กรแล้วก�ำหนด

เป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจ เพื่อให้เกิดความได้เปรียบในการ

แข่งขันในธุรกิจนั้น นอกจากนั้นการจัดการเชิงกลยุทธ์

เป็นผลจากกระบวนการคิดท่ีช่วยเพิ่มโอกาสการเจริญ

เตบิโตขององค์กรโดยก�ำหนดเป้าหมายและวตัถปุระสงค์

ล่วงหน้าในการท�ำสิ่งต่างๆ อย่างชัดเจนเพื่อสามารถ 

คาดการณ์เหตุการณ์อนาคตท่ีอาจเกิดข้ึน แล้วก�ำหนด

ทางเลอืกกลยทุธ์ทีม่โีอกาสประสบความส�ำเรจ็มากทีส่ดุ 

(Wanudomdachachai, 2013: 18-19)

	 สรปุได้ว่า การจัดการเชงิกลยทุธ์เป็นระบบการบรหิาร

จัดการโดยใช้หลักนโยบายเป็นตัวเช่ือมกับการคิดเชิง 

กลยทุธ์ เพือ่หาแนวทางการด�ำเนนิงานท่ีดท่ีีสดุขององค์กร

โดยสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันภายใต้

สถานการณ์ และสภาพแวดล้อมรอบตวัท่ีเปลีย่นแปลงไป

แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร

ความหมายของภาพลักษณ์องค์กร

	 ภาพลกัษณ์เป็นลกัษณะบุคคลในด้านการรบัรูท่ี้มต่ีอ

องค์กรและสนิค้าบรกิาร ส่วนประกอบต่างๆ หลายอย่าง

ของภาพลักษณ์มาจากการด�ำเนินงานขององค์กร 

(Nguyen, Leclerc & Leblanc, 2013: 96-109) และ

เกดิจากการสะสมประสบการณ์ทัง้ทางตรงและทางอ้อม

ของบุคคลนั้นที่มีความรู้สึกต่อองค์กร โดยบุคคลจะ

ตคีวามหมาย (Interpret) จากความรูใ้นเชงิอตัวสิยัมาเป็น

ส่วนประกอบเป็นภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ 

(Kim, Lee & Prideaux, 2014: 131-145) รวมถงึการได้

มคีวามรู ้หรอืข้อเทจ็จรงิกบัสิง่ต่างๆ มาเป็นส่วนประกอบ

ต่อภาพลกัษณ์นัน้ๆ ทัง้นีค้วามประทบัใจหรอืภาพต่างๆ 

ล้วนมาจากประสบการณ์ทีผ่่านมา (Kemthong, 2015: 

111-123) อาทิ จากการได้เห็น ได้ยิน ซึ่งมีข้อเท็จจริง 

ความรู ้ และโดยผ่านการคิดวิเคราะห์จนก่อให้เกิด 
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ภาพลักษณ์ออกมา ดงันัน้ ภาพทีป่รากฏขึน้ในใจท�ำให้เกดิ

การตดัสนิใจต่อภาพลกัษณ์นัน้ทีม่ต่ีอองค์กร (Sintusiri, 

2010: 18-19)

ลักษณะของภาพลักษณ์องค์กร

	 ภาพลักษณ์เป็นความประทบัใจท่ีเกดิขึน้จากบคุคล

ทีม่ต่ีอองค์กร และแสดงออกทางพฤตกิรรม การกระท�ำ

ต่อองค์กร (Kim, Lee & Prideaux, 2014: 131-145) 

และสามารถเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลาโดยอาจจะ

เปลี่ยนแปลงไปในทิศทางบวกหรือลบ โดยส่วนใหญ่จะ

ด�ำเนนิไปในทิศทางเดยีวกนักบัสิง่ทีเ่กดิขึน้จรงิ ภาพลกัษณ์

องค์กรจงึเป็นสิง่ทีน่่าเชือ่ถอื เพราะหากองค์กรไม่มคีวาม

น่าเชื่อถือย่อมส่งผลด้านลบกับหน่วยงานหรือองค์กร 

(Nguyen & Leclerc, 2001: 349-360) นอกจากนั้น

ภาพลกัษณ์องค์กรเป็นสิง่ทีม่องเหน็ได้ชดัเจนบนพืน้ฐานของ

ความเป็นจรงิทีม่กีารรบัรู ้และปรากฏออกในภาพลกัษณ์

ไม่ว่าจะดีหรือไม่ดี (Tantiwetchakul et al., 2012: 

1-20)

ความส�ำคัญของภาพลักษณ์องค์กร

	 1.	ภาพลักษณ์องค์กร คือ ผลรวมของความเชื่อ 

และความประทับใจของบุคคลที่มีต่อขององค์กร

	 2.	ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรย่อมส่งผลต่อความ 

ไว้วางใจของลูกค้า (Kim, Lee & Prideaux, 2014: 

131-145)

	 3.	ภาพลักษณ์องค์กรแสดงให้เห็นถึงบุคลิกที่ไม่ซ�้ำ

กนัของแต่ละองค์กรท่ีแตกต่างจากคู่แข่งในมมุของแต่ละ

บุคคล

	 4.	ภาพลกัษณ์องค์กรทีม่ปีระสทิธภิาพนอกจากช่วย

กระตุน้ความสนใจ และสร้างความน่าเชือ่ถอืในกลุม่ลกูค้า

แล้วยังช่วยกระตุ้นให้ยอดขายเพิ่มสูงขึ้นด้วย

	 5.	ภาพลกัษณ์เป็นเรือ่งของความสร้างสรรค์รวมถึง

เป็นตวัก�ำหนดพฤตกิรรมของแต่ละบคุคลและด้านธรุกจิ 

ซึง่เป็นตวัก�ำหนดมลูค่าทีเ่พิม่ขึน้ขององค์กรด้วย (Amini 

et al., 2012: 192-205)

	 จากที่กล่าวมาข้างต้น ภาพลักษณ์องค์กร คือ สิ่งที่

ก�ำหนดให้เป็นภาพในจิตใจที่ก่อให้เกิดความประทับใจ 

ที่มีการเปลี่ยนแปลงได้อย่างต่อเนื่องกับสถานการณ์

ต่างๆ ขององค์กร ดงันัน้ ภาพลกัษณ์องค์กรจะกลายเป็น

เครือ่งมอืท่ีส�ำคญัส�ำหรบัผูใ้ห้บรกิารการรกัษาลกูค้า และ

การเพิ่มผลก�ำไรขององค์กรให้สูงขึ้น และสร้างความน่า

เชื่อถือให้เกิดขึ้นกับองค์กร ดังนั้น การพัฒนากลยุทธ์

ด้านภาพลกัษณ์กลายเป็นสิง่ส�ำคญัท่ีองค์กร และผูบ้รหิาร

จะต้องตระหนกั และบรหิารจดัการภาพลกัษณ์ขององค์กร

ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด

แนวความคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ

ความหมายของการบริการ

	 การบริการ คือ ความสัมพันธ์ของกลุ่มคน 2 กลุ่ม 

โดยอกีกลุม่หนึง่เป็นฝ่ายรบับรกิาร และอกีฝ่ายหนึง่เป็น

ผู้ให้บริการ (Proyrungroj, 2008: 3) โดยที่ผู้ให้บริการ

ท�ำหน้าที่ปฏิบัติและอ�ำนวยความสะดวกให้กับฝ่ายรับ

บรกิารให้ตรงกับความต้องการหรอืวตัถุประสงค์มากท่ีสดุ 

(Patthanapaiboon, 2007: 11-12) เป็นกระบวนการ

ทีผู่ใ้ห้บรกิารพยายามทีจ่ะสร้างความพงึพอใจให้เกดิขึน้

กับผู้รับบริการ เน้นการบริการที่ถูกต้องสะดวกรวดเร็ว 

และเป็นธรรมกับผู้มาใช้บริการ (Nunthapaiboon, 

2008: 13-14) โดยค�ำนึงถึงคุณภาพและประสิทธิภาพ

ของการบริการ และผลลัพธ์ที่ได้ของการบริการจะเป็น

ลักษณะของสิ่งท่ีไม่สามารถสัมผัสได้ (Wanwanit, 

2008: 1)

ลักษณะธุรกิจการให้บริการ

	 1.	ลักษณะของธุรกิจการบริการจ�ำเป็นอย่างยิ่งท่ี

ผู้รับบริการต้องมีความไว้วางใจแก่ผู้ให้บริการ โดยการ

ตดัสนิใจซ้ือซ่ึงไม่สามารถคาดเดาคณุภาพของการบรกิาร

นั้นๆ ได้

	 2.	ธรุกจิบรกิารยงัเป็นสนิค้าทีไ่ม่สามารถจบัต้องได้ 

ส่วนใหญ่จะใช้ประสบการณ์ หรอืทัศนคตใินการตดัสนิใจ

ซื้อ (Nunthapaiboon, 2008: 14)



269

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

Panyapiwat Journal  Vol.9 No.1 January - April 2017

	 3.	ไม่สามารถแยกการบริการระหว่างบุคคลหรือ

เครื่องมือที่ใช้ส�ำหรับการบริการนั้นได้ เพราะส่วนใหญ่

ขัน้ตอนการผลติ และการให้บรกิารจะเกดิขึน้ในช่วงเวลา

ที่ใกล้เคียงกัน (Patthanapaiboon, 2007: 15)

	 4.	การบริการยังมีลักษณะที่ไม่แน่นอนเน่ืองจาก

ปัจจยัต่างๆ อาท ิช่วงเวลา สถานการณ์ สภาพแวดล้อม 

และบุคคลที่ให้บริการที่แตกต่างกัน ย่อมให้บริการไม่

เหมือนกัน ดังนั้น องค์กรก็ควรมีการฝึกอบรมบุคลากร

ขององค์กรในด้านการบริการให้มีมาตรฐานเดียวกัน 

(Proyrungroj, 2008: 12-13)

	 5.	บริการไม่สามารถเกบ็รกัษาไว้ได้เพราะการบรกิาร

เป็นลักษณะ ณ ช่วงเวลาน้ันสภาพแวดล้อมแบบนั้น 

และบุคคลที่ให้บริการที่แตกต่างกัน ดังนั้นส่งผลให้

องค์กรอาจเสียโอกาสทางธุรกิจได้ (Nunthapaiboon, 

2012: 13)

	 6.	บริการไม่สามารถแสดงความเป็นเจ้าของได้ 

เนื่องจากการบริการเมื่อใช้บริการเรียบร้อย การบริการ 

กส็ิน้สดุลงทนัทโีดยไม่สามารถเป็นเจ้าของการบรกิารนัน้

ต่อได้ (Wanwanit, 2008: 12)

ความส�ำคัญของธุรกิจบริการ

	 1.	 ธุรกิจบรกิารมบีทบาทส�ำคญัทางธรุกจิ เพราะจาก

สถติทิางเศรษฐกจิน้ันธรุกจิบริการมสีดัส่วนถงึสองในสาม

จากระบบเศรษฐกจิโลก (Lacobucci, 2001: 320-329)

	 2.	ธรุกจิบริการมปัีจจยัทีส่่งผลต่อการเปลีย่นแปลง

ที่ส�ำคัญคือ การเปลี่ยนแปลงของวิถีชีวิตของผู้บริโภค 

และวัฒนธรรมที่เปลี่ยนแปลงไป

	 3.	การเตบิโตของธรุกจิบรกิารทีส่งูขึน้การเปลีย่นแปลง

ต่างๆ อาจจะมาจากการก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี 

การสื่อสารที่สะดวกรวดเร็ว และการเปลี่ยนแปลงของ

นโยบายรัฐ องค์กรมีการน�ำระบบหรือกลยุทธ์มาพัฒนา

ควบคมุการท�ำงานให้มปีระสิทธภิาพมากขึน้ ซึง่สามารถ

ช่วยรักษาฐานลูกค้าเดิม เพิ่มลูกค้าใหม่ ช่วยสร้างผล

ก�ำไรระยะยาว และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร 

(Proyrungroj, 2008: 10-11)

	 4.	การบรกิารกบัสนิค้ามกัจะมาควบคูก่นั โดยปกติ

สินค้าและบริการจะมีความแตกต่างกัน เพราะสินค้า

สามารถจับต้องได้จะอยู่ในรูปของวัตถุหรือสิ่งของที่

สัมผัสได้ แต่การบริการเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้  

ดังนั้น การบริการอาจจะอยู่ในรูปของการแสดงออก 

เพื่อให้ผู ้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการให้บริการ 

(Nunthapaiboon, 2008: 29)

	 ดังนั้น เป้าหมายส�ำคัญของธุรกิจบริการคือ การให้

บริการอย่างเสมอภาค ตรงเวลา สามารถให้บริการได้

อย่างเพียงพอและต่อเนื่อง โดยปัจจัยเหล่านี้จะเป็น

เครื่องมือที่ช่วยสร้างความพึงพอใจให้กับผู้มาใช้บริการ

ได้ตรงกับความคาดหวัง และช่วยให้องค์กรสามารถ

ก�ำหนดเป็นกลยุทธ์เพื่อสามารถพัฒนาธุรกิจบริการนั้น

ต่อไป

กลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์องค์กรเพื่อ
พัฒนาธุรกจิบรกิาร
	 ดังท่ีได้กล่าวไว้ข้างต้นว่า การจัดการภาพลักษณ์

องค์กรเพื่อการพัฒนาธุรกิจบริการนั้นเกี่ยวข้องกับการ

วิเคราะห์จ�ำแนกโดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวข้อง 

ด้านการจดัการเชงิกลยทุธ์ ด้านภาพลกัษณ์องค์กร และ

ด้านธุรกิจบริการ ดังนั้น การจัดการภาพลักษณ์องค์กร

เพื่อพัฒนาธุรกิจบริการสามารถประยุกต์ใช้เป็นกลยุทธ์

เพือ่สร้างความได้เปรยีบในการแข่งขันได้ 6 กลยทุธ์ ดงันี้

	 •	 กลยุทธ์การพัฒนาภาวะผู้น�ำของผู้บริหาร

		  ผูบ้รหิารท่ีมทัีกษะความรูค้วามสามารถสงูมคีวาม

ส�ำคญัอย่างยิง่ในโลกยคุโลกาภวิตัน์ทีม่กีารเปลีย่นแปลง

อยูต่ลอดเวลาในทกุๆ ด้าน ดงันัน้ ผูบ้รหิารต้องเป็นผูน้�ำ

ท่ีสามารถปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ท่ีอยู ่รอบตัว

สามารถติดต่อสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพทั้งด้าน 

การพูด การเขียน และการอ่าน รวมถึงความสามารถ 

ในการพัฒนาบุคลากรภายในองค์กร อีกทั้งผู้บริหารที่ดี

จะต้องมคีวามคดิสร้างสรรค์สิง่ใหม่ๆ ตลอดเวลา สามารถ

แก้ไขปัญหาได้อย่างทันท่วงที และต้องมีความสามารถ

ในการตัดสินใจ และเป็นผู้สนับสนุนที่ดีให้กับผู้ใต้บังคับ
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บญัชา (Tianthai, 2009: 153-155) นอกจากนีผู้บ้รหิาร

ที่มีคุณภาพ และมีประสิทธิภาพต้องมีความชัดเจน 

ในหลกัการโดยสามารถถ่ายทอดเป้าหมายองค์กรให้ผูใ้ต้

บงัคบับญัชาได้เป็นอย่างด ีมทีกัษะด้านการฝึกอบรม มกีาร

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันภายในทีมงานหรือองค์กร 

สามารถพัฒนาและบริหารจัดการทางด้านเทคโนโลยี

สมัยใหม่ และท�ำให้องค์กรส�ำเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้ 

(Kananurak, 2011: 127)

	 การจัดการภาพลักษณ์องค์กรในมุมของผู้บริหาร

สามารถวัดได้จากการบริหารจัดการคุณภาพของผู ้

บริหารในด้านคุณภาพและประสิทธิภาพการท�ำงาน 

เนือ่งจากผูบ้รหิารเปรยีบเสมอืนหวัเสอืทีก่�ำหนดทศิทาง

ให้กบัทมีงานและองค์กรเดนิไปในทศิทางหรอืเป้าหมาย

ที่ถูกก�ำหนดไว้ โดยเฉพาะยุคของการเปลี่ยนแปลงของ

สภาพแวดล้อมภายนอกตลอดเวลา ผู้บริหารจึงมีความ

ส�ำคัญอย่างยิ่งที่จะต้องมีคุณสมบัติที่ดีทั้งด้านคุณภาพ

และประสิทธิภาพในการท�ำงาน

	 •	 กลยุทธ์การจัดการคุณภาพสินค้า และบริการ

ขององค์กร

		  สินค้าและบริการ (Products and Service) 

เป็นผลจากกระบวนการผลิตสินค้าและบริการออกมา

อย่างมีคุณภาพ เพื่อมุ่งตอบสนองต่อความต้องการของ

กลุม่ผูบ้รโิภค โดยยดึหลกัความยติุธรรม ความมคุีณภาพ

ตามมาตรฐานและความเทีย่งตรงในด้านราคา (Kunglar, 

Raksong & Erawan, 2014: 45-53) อีกทั้งสินค้า 

จะต้องเป็นสิ่งที่มีคุณค่า และมีประโยชน์ถึงจะสามารถ

ขายได้ ซึง่สนิค้าไม่ได้มเีฉพาะทีส่ามารถจับต้องได้เท่านัน้ 

(Wanwanit, 2008: 36) แต่ยังหมายถึงรูปแบบอื่นๆ 

โดยอาจจะเป็นลกัษณะของรูปแบบการบรกิารทีส่ามารถ

ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า (Nawarat Na 

Ayutthaya, 2009: 6-7) องค์กรกต้็องสร้างกลยทุธ์ด้าน

การสร้างตัวสินค้า และบริการใหม่ๆ ที่มีความโดดเด่น

และแตกต่างจากคูแ่ข่ง เพ่ือให้ผูบ้ริโภครับรู้ในภาพลกัษณ์

และเลอืกทีจ่ะเข้ามาใช้บรกิารขององค์กรนัน้ (Tianthai, 

2009: 361)

		  ดงันัน้ภาพลกัษณ์ของสนิค้าและบรกิารในเชงิบวก

จะส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิค้าและบรกิารของผูบ้รโิภค

ทีเ่พิม่มากขึน้ กลยทุธ์การบรหิารจดัการสนิค้าและบรกิาร

ให้ได้คุณภาพจึงเป็นส่วนส�ำคัญท่ีองค์กรจะต้องพัฒนา

และปรบัปรงุสนิค้าและบรกิารให้ตรงตามความต้องการของ

ลกูค้า และส่งผลต่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์ทีด่ใีนบรกิารนัน้ 

เช่น ธนาคารจะออกผลติภณัฑ์ท่ีหลากหลายท่ีมปีระโยชน์ 

สะดวก และสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม

ลูกค้าในแต่ละกลุ่มได้ เป็นต้น

	 •	 กลยุทธ์การพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ และ

นวัตกรรม

		  การบรหิารงานในยคุปัจจบุนั ให้ความส�ำคญักบั

ความคิดสร้างสรรค์ท่ีมีอยู่ในตัวของพนักงานในองค์กร 

โดยเชื่อมั่นว่าพนักงานทุกคนมีความสามารถอยู่ในตัว 

องค์กรหรอืผูบ้รหิารจะดงึดดูหรอืจงูใจอย่างไรให้พนกังาน

แสดงความคดิสร้างสรรค์ใหม่ๆ ออกมา (Knanuruk, 2011: 

123-133) เพราะความคิดสร้างสรรค์เป็นกระบวนการ

ทางความคิดที่ค้นหาความคิดใหม่ต่างๆ ที่กว้างไกล  

มีความยืดหยุ่นและความคิดริเริ่ม (Jariyaphum & 

Piriyasurawong, 2015: 292-302) ในตัวบุคคลให้

แสดงออกมาเพือ่ช่วยองค์กรในการแก้ไขปัญหาปรบัปรงุ

องค์กร หรือสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ได้อย่างต่อเนื่อง 

(Tianthai, 2009: 107)

		  การพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ภายในองค์กร  

ถือเป็นการสื่อถึงภาพลักษณ์องค์กรในการสร้างความ

แตกต่างขององค์กรกับคู่แข่งขันในตลาดการบริการ 

เนื่องจากธุรกิจบริการเป็นลักษณะของการแสดงออก

หรอืการกระท�ำของบุคคลต่อกลุม่ผูร้บับรกิารในขณะนัน้ 

ถ้าหากองค์กรใดมีทีมงาน หรือผู้บริหารท่ีสามารถคิด 

สิ่งใหม่ๆ ที่สร้างสรรค์ออกมาก็จะส่งผลให้องค์กรนั้น 

มโีอกาสชิงความได้เปรยีบทางการแข่งขันท่ีเพิม่สงูข้ึน เช่น 

การพฒันาการท�ำธรุกรรมต่างๆ ของธนาคารผ่านหน้าจอ

โทรศัพท์ หรือการสั่งอาหารผ่านหน้าจอคอมพิวเตอร์ 

เป็นต้น (Watjanapukka & Arunsrisopon, 2010: 

24-30)
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	 •	 กลยทุธ์การจัดการด้านการเงิน และความมัง่ค่ัง

ขององค์กร

		  ความมั่นคงขององค์กร ก็คือการเป็นองค์กรท่ีมี

รากฐานที่มั่นคงสามารถเปลี่ยนแปลงตามสถานการณ ์

ที่เกิดขึ้นต่างๆ ได้ มีความคล่องตัวในการด�ำเนินธุรกิจ 

รวมถึงมีการพัฒนาวิจัยและปรับปรุงศักยภาพส�ำหรับ

การด�ำเนินธุรกิจทั้ งทางเสถียรภาพการเ งินและ

ประสทิธภิาพในการบริหารงาน เพือ่เป็นพืน้ฐานส่งผลต่อ

การเจริญเติบโตที่มั่นคงของธุรกิจ (Kunglar, Raksong 

& Erawan, 2014: 45-53)

		  ดงันัน้กลยทุธ์การจัดการภาพลกัษณ์ด้านเสถยีรภาพ

ทางการเงินเสมือนการสะท้อนภาพลักษณ์ขององค์กร 

ในด้านความมั่นคงขององค์กรที่สามารถบริหารจัดการ

ได้จากภายในองค์กรเอง โดยผู้บริหารต้องวางแผนและ

บริหารจัดการให้องค์กรมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง

เพื่อภาพลักษณ์องค์กรที่ออกมาน่าเชื่อถือและไปใน

ทศิทางบวกด้วย เช่น ในปี 2558 ธนาคารกรงุเทพ และ

ธนาคารไทยพาณชิย์ ทีไ่ด้รบัรางวลั Bank of the Year 

เป็นอนัดบัทีห่น่ึงและสองตามล�ำดบั ซึง่สามารถสะท้อน

ภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อและความมั่นคงที่สามารถ

ดึงดูดให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีและเข้ามาใช้บริการ

ธนาคารที่เพิ่มสูงขึ้น (Editorial Journal of Finance, 

2015: 171-173)

	 •	 กลยุทธ์การจัดการความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กร

		  ความรบัผดิชอบต่อสังคมขององค์กร (Coopera-

tion Social Responsibility: CSR) เป็นอกีหน่ึงประเดน็

ส�ำคญัส�ำหรบัองค์กรทีแ่สดงถงึบทบาทขององค์กรธรุกจิ

ในสงัคม (Vilanova, Lozano & Arenas, 2008: 57-69) 

เนือ่งจากความส�ำคัญของการเตบิโตของความรบัผดิชอบ

ต่อสังคมแสดงให้เห็นถึงความท้าทายที่เกี่ยวข้องกับ 

การสร้างของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรนั้น 

(Farooq, Farooq & Jasimuddin, 2014: 916-927) 

ความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรครอบคลมุทัง้ในด้าน

เศรษฐกจิ กฎหมาย และจรยิธรรม รวมถงึความปลอดภยั

ของผลิตภัณฑ์ การดูแลลูกค้า การจัดการข้อร้องเรียน

ของลูกค้า การสนับสนุนพนักงานส�ำหรับโอกาสในการ

ท�ำงาน และความรับผิดชอบต่อสังคมให้กับหน่วยงาน

ของรัฐ (Turoker, 2009: 189-204)

		  ในปัจจุบันการด�ำเนินธุรกิจสมัยใหม่กลยุทธ ์

การจดัการภาพลกัษณ์เกีย่วกบัความรบัผดิชอบต่อสงัคม

เป็นสิง่ทีต้่องให้ความส�ำคญั เพือ่ให้ภาพลกัษณ์ทีแ่สดงออก

มาสู่ภายนอกเป็นลักษณะการเอาใจใส่และใส่ใจชุมชน

และสังคม สร้างความกลมกลืนเสมือนองค์กรนั้นเป็น

ส่วนหนึ่งของสังคมส่งผลให้เกิดความไว้วางใจ ความน่า

เช่ือถือท่ีมีต่อองค์กร และตัดสินใจมาใช้บริการดังกล่าว 

เช่น โรงแรมท้องทรายทีใ่ช้สนิค้าโดยค�ำนงึถงึสิง่แวดล้อม

และช่วยลดการปล่อยก๊าซเรอืนกระจกโดยการประหยดั

พลังงาน เป็นต้น (Vooncharoen, 2013: 143-158)

	 •	 กลยทุธ์การจดัการความสามารถในการสรรหา 

การพัฒนา และการรักษาบุคลากร

		  การสรรหาและการพฒันาบคุลากรส�ำหรบัธรุกจิ

การบริการนับเป็นสิ่งส�ำคัญ หากพนักงานไม่สามารถ 

ให้บริการที่ดี หรือแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ ย่อมส่งผล

ต่อภาพลักษณ์ที่ไม่ดีต่อองค์กร ดังนั้น การอบรมพัฒนา

พนักงานให้เข้าถึง และเข้าใจบทบาทการบริการอย่าง

แท้จริงจึงเป็นหน้าที่ของฝ่ายบริหารจัดการที่จะก�ำหนด 

และวางแผนกลยุทธ์เพื่อให้พนักงานสามารถปฏิบัติงาน

ได้ตามเป้าหมาย และตอบสนองความต้องการให้ลูกค้า

ได้มากที่สุด (Wanwanit, 2008: 105-113) นอกจากนี้

บุคลิกลักษณะของพนักงานในองค์กรเป็นสิ่งที่สะท้อน

ภาพลักษณ์ขององค์กร ไม่ได้เฉพาะสินค้าขององค์กร

เท่านัน้แต่แสดงถงึโครงสร้างพืน้ฐานทีแ่ขง็แกร่งขององค์กร

เนื่องจากการพัฒนาพนักงานในองค์กรก่อน เพราะม ี

หน้าที่ในการสร้างภาพลักษณ์ออกไปภายนอกองค์กร 

ทั้งทางตรงและทางอ้อม (Sintusiri, 2010: 25)

		  อาจกล่าวได้ว่ากลยุทธ์ที่ส�ำคัญอีกประการ คือ 

การบริหารจัดการบุคลากรขององค์กร เพราะพนักงาน

กค็อืฟันเฟืองส�ำคญัทีส่ะท้อนภาพลกัษณ์ด้านการบรกิาร

เพราะพนักงานเป็นด่านแรกที่สัมผัสกับลูกค้า ดังนั้น 
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วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 9 ฉบับที่ 1 ประจ�ำเดอืนมกราคม - เมษายน 2560

การสรรหาพนักงานให้ตรงกบังานบรกิารกส่็งผลต่อภาพ

ทีแ่สดงออกมาด้วย รวมถงึการรกัษาพนกังานทีม่คีวามรู้

ความสามารถ และมปีระสบการณ์การท�ำงานการบรกิาร

อยูแ่ล้วยิง่เป็นสิง่ส�ำคญัท่ีผูบ้รหิารและองค์กรต้องตระหนกั 

และบรหิารจดัการกลยทุธ์ด้านนีด้้วยนัน่เอง เช่น พนกังาน

ธนาคารทีส่ามารถถ่ายทอดภาพลกัษณ์ในด้านการบริการ

อย่างมอือาชพี ให้ตรงกบันโยบายของธนาคารนัน้ องค์กร

จึงตระหนักและให้ความส�ำคัญกับพนักงานขององค์กร

เป็นอย่างมาก เพราะจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ทีแ่สดงออก

ไปสู่สายตาผู้บริโภค (Sintusiri, 2010: 25)

สรุป
	 จากการแข่งขนัในธรุกจิการบรกิารทีส่งูขึน้ภาพลกัษณ์

ขององค์กรธุรกิจบริการจึงมีผลกับองค์กร ดังนี้

	 1.	เพือ่ให้แต่ละองค์กรมุง่ให้ความส�ำคญักบัการสร้าง

ภาพลักษณ์ขององค์กรของตน

	 2.	เพื่อให้แต่ละองค์กรต่างมุ ่งพัฒนาปรับปรุง 

ภาพลักษณ์องค์กร เพื่อให้ตรงกับความต้องการของ 

ผู้บริโภคมากที่สุด

	 ดังน้ัน การจัดการภาพลักษณ์องค์กรเพื่อพัฒนา

ธุรกิจบริการจึงเป็นสิ่งส�ำคัญส�ำหรับองค์กรในปัจจุบัน 

การศกึษาครัง้นีเ้ป็นการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยั

ท่ีเก่ียวข้อง เพื่อก�ำหนดกลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์

องค์กร เพือ่พฒันาธรุกจิบรกิารโดยศกึษาจากงานวชิาการ

ท่ีผ่านมาใช้หลักการอ้างอิง เพื่อน�ำมาสร้างกลยุทธ ์

การจัดการภาพลักษณ์องค์กรส�ำหรับการสร้างความ 

ได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจบริการ

ข้อเสนอแนะ
	 ผูศ้กึษามข้ีอเสนอแนะส�ำหรบัผูท้ีส่นใจในการศกึษา

ด้านนี้ เพื่อให้มีความสมบูรณ์มากขึ้น

	 1.	ควรด�ำเนินการวิจัยเชิงปริมาณกับกลุ่มผู้บริโภค

ด้านธุรกิจบริการ เช่น ความพึงพอใจในด้านการบริการ

ขององค์กร การรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กร เป็นต้น

	 2.	เพื่อเป็นการยืนยันแนวคิดทฤษฎีให้สามารถน�ำ

ไปเป็นข้อมูลส�ำหรับการน�ำไปปฏิบัติได้จริงในด้านการ

ปรับปรุงภาพลักษณ์องค์กร เพื่อให้องค์กรนั้นๆ มีความ

ได้เปรยีบทางการแข่งขนักบัสถานการณ์การแข่งขนัของ

ธุรกิจบริการ
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