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ABSTRACT


The high competition among the supercenters in Thailand substantially increases at present 
 

days. Building a good corporate image enables those supercenters to stay and to survive in 
 

such competition, and to increase their long term profits in a sustainable way. The purpose 
 

of this study was to investigate the components and the practice trends in corporate image 
 

building for the modern retail trade businesses. The subjects in this study were the 
 

supercenter stores in Thailand, while the method used was the Corporate Image Model. The 
 

data was collected from the in-depth interviews with the top management of the supercenter 
 

stores, 3 scholars in the field of the corporate image building, and the consumers divided 
 

into 3 groups consisting of 10 college students, 10 first jobbers, and other 10 working age 
 

individuals as 3 focus groups. This study found that these supercenters must consider 
 

implementing 7 components focusing on the enhancements of their corporate social 
 

responsibility, responsibilities of their employees, products and services, marketing 
 

communication distribution channels, working environment, and their artifacts as the most 
 

important steps in building their corporate images. This study also found that such 
 

supercenters should also perform the remaining 2 components- the improvement of their 
 

business practices and executives as their second significant moves to create their corporate 
 

images. In addition to those, this research found the difference between the opinions of the 
 

focus group consisting of 3 groups of consumers, and the views of supercenters’ top 
 

managements and the scholars obtained from the in-depth interview. The focus group
 

believed that the price that seems to be reasonable and fair could be the additional factor 
 

assisting the supercenters to improve their cooperate images. This finding as a result can be 
 

beneficial as the guidelines to implement the corporate image building for the modern retail 
 

trade or the supercenter business in Thailand.
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บทนำ

	 การศกึษาการสรา้งภาพลกัษณอ์งคก์ารสำหรบัรา้นคา้ปลกีสมยัใหมซ่เูปอรเ์ซน็เตอรใ์นประเทศไทย
 

มวีตัถปุระสงคเ์พือ่ศกึษาองคป์ระกอบทีส่ำคญัในการสรา้งภาพลกัษณอ์งคก์ารสำหรบัธรุกจิการคา้ปลกี
 

สมัยใหม่ซูเปอร์เซ็นเตอร์ เพื่อทำให้ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีภาพลักษณ์ที่ดีขึ้นในสายตาของผู้ที่เกี่ยวข้อง 
 

และสามารถสร้างความจงรักภักดีกับผู้บริโภคในตลาดได้มากขึ้น ทำให้เกิดการเติบโตที่ยั่งยืนต่อไป
 

ในอนาคตจากสถานการณ์แข่งขันของธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่ในประเทศไทยมีการขยายตัวอย่าง
 

รวดเร็วโดยเฉพาะซูเปอร์เซ็นเตอร์ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มของนักลงทุนต่างชาติที่เข้ามาลงทุนใน
 

ประเทศไทย โดยโครงสร้างรายได้ของธุรกิจการค้าปลีกในไทยพบว่าร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ในรูปแบบ
 

ซูเปอร์เซ็นเตอร์มีส่วนแบ่งรายได้มากที่สุด รองลงมาคือ ห้างสรรพสินค้า ซูปเปอร์มาร์เก็ต ร้าน
 

สะดวกซื้อ และร้านค้าเฉพาะอย่างตามลำดับ จึงทำให้การค้าปลีกของไทยเป็นช่วงของการขยายสาขา
 

อย่างรวดเร็ว ทั้งในส่วนกลางและส่วนภูมิภาค การแข่งขันในวงการค้าปลีกมีการใช้กลยุทธ์การ
 

ลดราคาสินค้ากันอย่างมาก ทำให้ความจงรักภักดีของผู้บริโภคต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ลดลง จึงเกิด
 

ภาวะสงครามด้านราคาเข้าขั้นวิกฤติ กำไรขั้นต้นของธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่ลดลงดังนั้นกลยุทธ์
 

ของธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในปัจจุบันและอนาคตจึงเป็นเรื่องของการสร้างภาพลักษณ์องค์การ 
 

(Corporate Image) เสริมด้วยบริการก่อนและหลังการขายกับการสร้างตราสินค้าเพื่อครองใจลูกค้า
 

ในระยะยาวและยั่งยืน จึงทำให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเรื่องการสร้างภาพลักษณ์องค์การในธุรกิจซูเปอร์
 

เซ็นเตอร์เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่เกี่ยวข้องในธุรกิจและเป็นประโยชน์ต่อสังคมต่อไปในอนาคต


บทคัดย่อ


	 ปัจจุบันซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทยมีการแข่งขันกันสูงขึ้น การสร้างภาพลักษณ์องค์การสามารถทำให้ซูเปอร์เซ็นเตอร์
 

อยู่รอดได้อย่างยั่งยืนและได้ผลกำไรในระยะยาวที่เพิ่มขึ้น การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบที่สำคัญในการ
 

สร้างภาพลักษณ์องค์การสำหรับธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่ ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย โดยใช้ตัวแบบการสร้างภาพลักษณ์
 

องค์การผู้ทำวิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารระดับสูงของซูเปอร์เซ็นเตอร์จำนวน 4 คน และ
 

นักวิชาการด้านการสร้างภาพลักษณ์องค์การจำนวน 3 คน ซึ่งมาจากสถาบันการศึกษาในระดับอุดมศึกษาและวิธีการสัมภาษณ์
 

กลุ่ม (Focus Group) กับผู้บริโภค 3 กลุ่มด้วยกัน คือ กลุ่มนักศึกษา กลุ่มผู้เริ่มทำงาน และกลุ่มในวัยทำงานกลุ่มละจำนวน 10 คน 
 

จากการศึกษาพบว่าการสร้างภาพลักษณ์องค์การสำหรับซูเปอร์เซ็นเตอร์ที่ เป็นธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่นั้น ควรใช้
 

องค์ประกอบในด้านหลักมี 7 ด้าน คือการสร้างภาพลักษณ์โดยการทำกิจกรรมเพื่อสังคม สร้างภาพลักษณ์ด้านพนักงาน สร้าง
 

ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ สร้างภาพลักษณ์ในด้านการสื่อสารทางการตลาดการสร้างภาพลักษณ์ด้านช่องทางการ
 

จัดจำหน่ายที่มีประสิทธิภาพการสร้างภาพลักษณ์ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม และ 7. การสร้างภาพลักษณ์ด้านอุปกรณ์ที่
 

ทันสมัย ส่วนองค์ประกอบในด้านรองลงมานั้นประกอบไปด้วย 2 ด้าน คือ ด้านการดำเนินงานในธุรกิจ และด้านผู้บริหาร 
 

ส่วนด้านราคาสินค้า จากการสัมภาษณ์กลุ่มกับผู้บริโภคทั้ง 3 กลุ่ม มีทรรศนะที่แตกต่างไปจากผู้บริหารและนักวิชาการ โดย
 

กลุ่มผู้บริโภคทั้ง 3 กลุ่ม มีความเห็นว่าราคาที่ยุติธรรมและสมเหตุสมผลกับคุณภาพของสินค้าจะมีส่วนช่วยเสริมสร้าง
 

ภาพลักษณ์ดังนั้นเพื่อทำให้เกิดความยั่งยืนในการประกอบธุรกิจและการแข่งขันในระยะยาวจากการค้นพบองค์ประกอบ
 

ดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อไปในอนาคตสำหรับใช้เป็นแนวทางในการสร้างภาพลักษณ์องค์การให้กับธุรกิจการค้าปลีก
 

สมัยใหม่ในประเทศไทย
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ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัย

	 จากการวิจัยครั้งนี้ ทำให้ทราบถึงแนวทางในการปฏิบัติสำหรับการสร้างภาพลักษณ์องค์การของ
 

ธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในประเทศไทย และทำให้เกิดความเข้าใจในเรื่องการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีกับ
 

ชุมชนและสังคม





ข้อจำกัดของงานวิจัย

	 งานวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่ ซูปเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย 





ทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา

	 ภาพลักษณ์องค์การ (Corporate image)


	 การสร้างภาพลักษณ์องค์การเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อบริษัทหรือหน่วยงาน
 

ธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง ซึ่งรวมไปถึงด้านการบริหาร (management) สินค้า (goods) และการบริการ 
 

(service) ที่องค์การนั้นดำเนินธุรกิจอยู่การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีสามารถนำมาพัฒนาองค์การให้ได้รับ
 

ความเชื่อถือศรัทธาและความไว้วางใจกับผู้ที่เกี่ยวข้องได้ในอนาคต (Kenneth E. Boulding, 1975) 
 

Philip Kotler (2009) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ในบริบทของการตลาดไว้ว่า ภาพลักษณ์เป็นวิถีของ
 

ประชาชนรับรู้เกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้จากปัจจัยหลาย
 

ประการภายใต้การควบคุมของธุรกิจ Hart, Allison E., Rosenberger and Philip J. (2004) พบว่า
 

ภาพลักษณ์องค์การมีผลต่อความซื่อสัตย์ของลูกค้า โดยที่ภาพลักษณ์มีส่วนสำคัญกับความพึงพอใจ
 

ของลูกค้า Gurthan Canliand et al. (2004) แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์องค์การมีผลกระทบต่อความ
 

ไว้วางใจของลูกค้า สามารถทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงและเสริมสร้างสิ่งใหม่ ๆ ในองค์การได้รวมทั้ง
 

ยังเป็นการเพิ่มผลผลิตขององค์การ Paul Baines, John Egan and Frank Jefkins (2004) ได้กล่าว
 

ไวว้า่การมภีาพลกัษณท์ีด่ยีอ่มทำใหส้าธารณชนเชือ่ถอืไวว้างใจ และใหค้วามศรทัธา Apisit Chattananon 
 

and et al (2007) ได้ทำการวิจัยเกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์องค์การโดยใช้วิธีการทำตลาดเพื่อสังคม
 

ผลการวิจัยพบว่า การทำตลาดเพื่อสังคมและการสื่อสารองค์การสามารถสร้างทัศนคติของผู้บริโภค
 

ในเชิงบวกที่มีผลต่อภาพลักษณ์องค์การที่ดี George Christodoulides and Leslie de Chernatony 
 

(2009) พบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคการมีตราสินค้าที่ดีและ
 

มีชื่อเสียงในด้านบวกย่อมเป็นที่ไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค และ Joanna Mickiewicz and et al (2011)
 

ได้ทำวิจัยเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์การในภาคธุรกิจบริการพบว่า ภาพลักษณ์องค์การมีระดับนัยสำคัญ
 

เชิงบวกโดยมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า





กรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา

	 การศึกษาในครั้งนี้ได้ใช้กรอบแนวคิดสำหรับการสร้างภาพลักษณ์องค์การของ Kevin Lane 
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Keller (2008) ซึ่งประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 10 ด้านดังนี้


	 ●	 ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) เช่น การที่องค์การสะท้อน
 
		  ให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคม การคืนกำไรให้กับสังคม และมีส่วนร่วมกับสังคมในการ
 

		  แก้ปัญหาที่เกิดขึ้น การที่องค์การให้ความช่วยเหลือกับชุมชนใกล้เคียง และทำกิจกรรมที่
 

		  สร้างสรรค์ต่อสังคม เป็นกิจกรรมที่สอดคล้องกับความต้องการในชุมชน 


	 ●	 ด้านการดำเนินงานในธุรกิจ (Business Practice) เช่น มีการดำเนินงานในองค์การโดยอาศัย
 
		  หลักธรรมาภิบาล โปร่งใส สามารถตรวจสอบได้ ซื่อสัตย์ สุจริต ไม่เอารัดเอาเปรียบผู้บริโภค 
 

		  และผู้ที่เกี่ยวข้องในธุรกิจ   


	 ●	 ด้านพนักงาน (Employees) เช่น พนักงานต้องมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อผู้ที่เข้ามาเกี่ยวข้องด้วย
 
		  ไม่ว่าจะเป็นทั้งบุคคลภายในองค์การและภายนอกองค์การ ต้องเป็นพนักงานแบบมืออาชีพ 
 

		  มีความเต็มใจในการให้บริการ


	 ●	 ด้านสินค้าและบริการ (Product and Services) เช่น เป็นสินค้าที่มีคุณภาพได้มาตรฐานและ
 
		  บริการที่ดี คุ้มค่ากับที่ผู้บริโภคได้จ่ายไปกับสินค้าและบริการมีความน่าเชื่อถือทั้งสินค้าและ
 

		  บริการ ให้ความไว้วางใจได้


	 ●	 ด้านการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) เช่น มีการใช้เครื่องมือในการ
 

		  สื่อสารทางการตลาดที่เข้าถึงลูกค้า และใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมกับ
 

		  ลูกค้าเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้องค์การ


	 ●	 ด้านช่องทางในการจัดจำหน่าย (Distribution) เช่น การที่องค์การต้องมีการใช้ช่องทางที่ดี
 
		  และมีประสิทธิภาพ การมีช่องทางที่ดีจะทำให้เข้าถึงลูกค้า ชุมชนและสังคมได้อย่างทั่วถึง


	 ●	 ด้านผู้บริหาร (Executives) เช่น ต้องเป็นผู้บริหารที่มีวิสัยทัศน์กว้างไกล เป็นที่ยอมรับของ
 
	 	 สาธารณชนมหีลกัการบรหิารงานดว้ยความโปรง่ใส มจีติสาธารณ มคีวามคดิรเิริม่สรา้งสรรค
์ 

		  ที่ดีต่อชุมชนและสังคม มีภาพลักษณ์ของการช่วยเหลือสังคมและชุมชน


	 ●	 ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม (Working Environment) เช่น การมีสถานที่ที่เอื้ออำนวยต่อ
 

		  ผู้ที่มาติดต่อในองค์การ มีสิ่งแวดล้อมที่ดีเอื้อต่อการทำงาน และการให้บริการลูกค้ามีความ
 

		  ทันสมัยของอาคารและสถานที่ซึ่งจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ของผู้ที่มาติดต่อด้วยในธุรกิจ


	 ●	 ด้านเครื่องมือ เครื่องใช้ อุปกรณ์สำนักงาน (Artifacts) เช่น การที่ธุรกิจมีเครื่องมือ เครื่องใช้
 
		  ที่ทันสมัย อุปกรณ์ที่มีเทคโนโลยีที่ดีเข้ามาใช้ในการทำงานรวมทั้งให้บริการกับลูกค้า


	 ●	 ด้านราคาสินค้า (Price) เช่น การนำเสนอราคาที่ยุติธรรมกับลูกค้าเป็นราคาที่ไม่เอารัด
 
		  เอาเปรียบลูกค้า และทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจอย่างสูงสุด
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ระเบียบวิธีการวิจัย

	 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์
 

เชิงลึก (In-depth interview) ผู้บริหารระดับสูงของซูเปอร์เซ็นเตอร์จำนวน 4 ท่าน และกับนักวิชาการ
 

ด้านการสร้างภาพลักษณ์องค์การทั้ง 3 ท่าน ได้แก่ นักวิชาการด้านการสร้างภาพลักษณ์จากสถาบัน
 

การศึกษาในระดับอุดมศึกษาทั้งจากมหาวิทยาลัยรัฐบาลและเอกชน และการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus 
 

group) กับผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าที่ซูเปอร์เซ็นเตอร์โดยแบ่งเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 
 

กลุ่มนักศึกษาระดับอุดมศึกษา (Student) จำนวน 10 คน กลุ่มผู้เริ่มต้นทำงาน (First-jobbers) จำนวน 
 

10 คน และกลุ่มวัยทำงาน (Working age) จำนวน 10 คน และใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง
 

(Semi structure interview) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นตามลำดับขั้นตอนดังนี้ 
 

กล่าวคือ มีการศึกษาวิจัยจากเอกสาร (Documentary research) ซึ่งเป็นข้อมูลที่ได้จากการค้นคว้า
 

หรืออ้างอิงจากเอกสารทางวิชาการบทความ งานวิจัย ตำรา วารสารทางวิชาการ ที่เกี่ยวข้องกับการ
 

สร้างภาพลักษณ์องค์การและธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่ ทั้งในประเทศและต่างประเทศโดยมีการ
 

กำหนดกรอบแนวความคิดการวิจัยจากตัวแบบของ Kevin Lane Keller (2008) ซึ่งเป็นตัวแบบ
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษาของ Kevin lane Keller 2008


ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

(Corporate social responsibility)


ด้านการดำเนินงานในธุรกิจ 

(Business practice)


ด้านพนักงาน

(Employees)


ด้านสินค้าและบริการ

(Product and services)


ด้านราคาสินค้า

(price) 


ด้านการสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing Communication)


ด้านเครื่องมือ เครื่องใช้ 

อุปกรณ์สำนักงาน (Artifacts)


ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม 
(Working Environment)


ด้านผู้บริหาร

(Executives)


ด้านช่องทางในการจัดจำหน่าย 
(Distribution)


การสร้างภาพลักษณ์องค์การ

Corporate image




6 การสร้างภาพลักษณ์องค์การสำหรับธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่

ที่ใช้สำหรับการสร้างภาพลักษณ์องค์การจากนั้นนำกรอบแนวความคิดที่กำหนดไว้มาตั้งเป็นคำถามที่
 

ใช้เป็นแบบสำหรับการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริหารซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย
 

และนักวิชาการด้านภาพลักษณ์ และการสัมภาษณ์กลุ่มกับผู้บริโภคโดยนำแบบสัมภาษณ์เสนอต่อ
 

ที่ปรึกษางานวิจัยและผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างภาพลักษณ์องค์การ 10 คน เพื่อพิจารณาประเด็นคำถาม
 

ว่ามีความครอบคลุมถึงข้อมูลที่จะศึกษาตามกรอบแนวความคิดและวัตถุประสงค์ที่ได้กำหนดไว้
 

จากนั้นนำคำถามในแบบการสัมภาษณ์ไปปรับปรุงตามข้อเสนอแนะของที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญ
 

ที่ได้แนะนำไว้ โดยที่ผู้วิจัยได้นำคำถามที่ใช้ในแบบการสัมภาษณ์ไปทดลองกับบุคคลที่ไม่ใช่
 

กลุ่มตัวอย่าง (เป็นผู้บริหารของบริษัททางด้านการค้าปลีกสมัยใหม่และนักวิชาการ) แต่มีลักษณะ
 

ที่ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่กำหนดไว้จำนวน 20 คน (Abbie & John, 1992) ซึ่งสามารถตอบคำถาม
 

และเข้าใจข้อคำถามได้ดีก่อนการสัมภาษณ์จริงกับผู้บริหาร นักวิชาการ และผู้บริโภค ผู้วิจัยได้นำแบบ
 

สัมภาษณ์ไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริหารซูเปอร์เซ็นเตอร์ นักวิชาการในประเทศไทยโดยการ
 

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) และทำการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus group) กับผู้บริโภคทั้ง
 

สามกลุ่ม คือ กลุ่มนักศึกษาระดับอุดมศึกษา (Student) จำนวน 10 คน กลุ่มผู้เริ่มต้นทำงาน (First-
 

jobbers) จำนวน 10 คน และกลุ่มวัยทำงาน (Working age) จำนวน 10 คน หลังจากนั้นนำข้อมูลที่ได้ 
 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสัมภาษณ์กลุ่มมาทำการวิเคราะห์ข้อมูลตามหลักการ แนวความคิด 
 

และทฤษฎีที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องโดยเน้นการวิเคราะห์ตามตัวแบบของ 
 

Keller (2008) เพื่อสร้างข้อสรุป (Analytic induction) แล้วจึงนำเสนอข้อมูลในรูปแบบพรรณนา 
 

(Descriptive)





ผลการวิจัย

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการสร้างภาพลักษณ์องค์การสำหรับธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่กรณีศึกษา
 

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทยโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้บริหารระดับสูงของ
 

ซูเปอร์เซ็นเตอร์และนักวิชาการด้านภาพลักษณ์องค์การจากสถาบันการศึกษาและจากการสัมภาษณ์
 

กลุ่ม (focusgroup) กับผู้บริโภคทั้ง 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มนักศึกษา กลุ่มผู้เริ่มทำงาน และกลุ่มวัยทำงาน 
 

โดยมีประเด็นในการสัมภาษณ์อ้างอิงจากกรอบแนวคิดการสร้างภาพลักษณ์องค์การของ Kevin Lane 
 

Keller: 2008 ทั้งหมด 10 ด้าน พบว่าธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่กรณีซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย
 

ใช้องค์ประกอบที่สำคัญในการสร้างภาพลักษณ์องค์การ ดังนี้
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ตารางที่ 1	 แสดงผลการวิจัยการสร้างภาพลักษณ์องค์การจากการสัมภาษณ์เชิงลึก




การสร้างภาพลักษณ์องค์การ


การสัมภาษณ์เชิงลึก


นักวิชาการ
 ผู้บริหาร


1
 2
 3
 1
 2


1.	 ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
 ✓
 ✓
 ✓
 ✓
 ✓


2.	 ด้านการดำเนินงานในธุรกิจ
 ✓
 -
 -
 ✓
 ✓


3.	 ด้านพนักงาน
 ✓
 ✓
 ✓
 ✓
 ✓


4.	 ด้านสินค้าและบริการ
 ✓
 ✓
 ✓
 ✓
 ✓


5. 	 ด้านสื่อสารทางการตลาด
 ✓
 ✓
 ✓
 ✓
 ✓


6.	 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย
 ✓
 ✓
 ✓
 ✓
 ✓


7. 	 ด้านผู้บริหาร
 -
 ✓
 -
 -
 -


8. 	 ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม
 ✓
 ✓
 ✓
 ✓
 ✓


9. 	 ด้านเครื่องมือ เครื่องใช้และอุปกรณ
์ ✓
 ✓
 ✓
 ✓
 ✓


10. 	 ด้านราคาสินค้า
 ✓
 -
 -
 ✓
 ✓


✓ =  การให้ความสำคัญของการสร้างภาพลักษณ์องค์การ

	 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) นักวิชาการ 3 ท่าน และผู้บริหาร 1 = จาก Big C   2 = จาก Tesco 





	 จากตารางที่ 1 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักวิชาการด้านการสร้างภาพลักษณ์องค์การและจาก
 

การสัมภาษณ์กับผู้บริหารระดับสูงของซูเปอร์เซ็นเตอร์พบว่าการสร้างภาพลักษณ์องค์การสำหรับ
 

ธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทยจะให้ความสำคัญในองค์ประกอบด้านหลัก
 

ด้วยกัน 7 ด้าน ดังต่อไปนี้


	 ●	 ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) พบว่าการสร้างภาพลักษณ์ 
 
		  องค์การหลัก ๆ จะต้องประกอบไปด้วยการสร้างภาพลักษณ์ในตราสินค้า (Brand Image)
 

		  การสร้างการรู้จักในตราสินค้า (Brand Awareness) และการสร้างให้ชุมชนเข้าใจในตรา
 

		  สินค้า (Brand Community) ซึ่งการที่จะสามารถสร้างความเข้มแข็งของตราสินค้าในส่วน
 

		  ของการจัดกิจกรรมเพื่อสังคมก็เป็นส่วนหนึ่งของการทำตราสินค้าให้เข้ากับชุมชนเพื่อให้
 

		  เกิดการรับรู้ซึ่งกันและกันและการสื่อสารให้เห็นถึงความรับผิดชอบในสังคมที่ธุรกิจได้
 

		  ดำเนินการอยู่ในพื้นที่นั้น ๆ โดยจะใช้วิธีดำเนินการ 2 ส่วน คือส่วนที่ 1 คือการทำกิจกรรม
 

		  เพื่อสังคม (Social Activities) ในระดับทั่วประเทศ เช่นการก่อตั้งมูลนิธิ ที่มีวัตถุประสงค์ใน
 

		  การส่งเสริมทางด้านการศึกษาของเยาวชนเป็นหลัก มีการสร้างอาคารเรียนและการบริจาค
 

		  หนังสือสาระนุกรมให้กับโรงเรียนต่าง ๆ ทั่วประเทศที่มีสาขาของธุรกิจค้าปลีกตั้งอยู่ใน
 



8 การสร้างภาพลักษณ์องค์การสำหรับธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่

		  ขณะเดียวกัน ส่วนที่ 2 คือการทำกิจกรรมเพื่อสังคมในระดับสาขาดังนั้นความรับผิดชอบ
 

		  ต่อสังคมสำหรับธุรกิจการค้าปลีกแบบซูเปอร์เซ็นเตอร์นั้นมีการจัดกิจกรรมที่เป็นภาพใหญ่
 

	 	 อยูแ่ลว้ ทัง้ในระดบัประเทศ และชมุชนในทอ้งถิน่ นัน่กค็อื การทีอ่งคก์ารมุง่ความรบัผดิชอบ
 

		  ต่อสังคมและช่วยเหลือสังคมอย่างต่อเนื่อง จึงมุ่งเน้นที่การจัดกิจกรรมทั้งองค์การ เพื่อเป็น
 

		  ภาพรวมที่เห็นได้อย่างชัดเจนและต่อเนื่อง เช่น การสร้างโรงเรียน การจัดกิจกรรมเพื่อ
 

		  สุขภาพ การบริจาคสิ่งของและช่วยเหลือเมื่อประสบอุทกภัย เป็นต้น


	 ●	 ด้านพนักงาน (Employees) พบว่า พนักงานส่วนใหญ่เปรียบเสมือนเป็นกระบอกเสียงของ
 
		  บริษัท ที่สามารถจะสร้างชื่อเสียงในเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ ดังนั้นในด้านของการบริหาร
 

		  ทรัพยากรมนุษย์ จึงมุ่งเน้นในเรื่องของการปฏิบัติขั้นต่ำต้องได้ตามกฎหมายแรงงาน และ
 

		  มีการเพิ่มเติมในส่วนของการสร้างขวัญและกำลังใจให้กับพนักงาน เพื่อให้เกิดความ
 

		  ภาคภูมิใจในองค์การ ในขณะเดียวกัน พนักงานต้องสามารถมองเห็นโอกาสและความ
 

		  ก้าวหน้าของอาชีพของตนเองได้อย่างชัดเจน ซึ่งธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่จะมีโปรแกรมในการ
 

		  ฝึกพนักงาน การประเมินผลการทำงาน รวมทั้งการสร้างคู่มือในการทำงาน เพื่อให้พนักงาน
 

		  สามารถเรียนรู้งานที่รับผิดชอบโดยใช้การฝึกอบรมที่เป็นวิดิทัศน์ (DVD Training) ซึ่ง
 

		  พนักงานสามารถกลับมาดูซ้ำใหม่ได้หากไม่เข้าใจงานที่ดูแล ในขณะเดียวกันมาตรฐานการ
 

		  ปฏิบัติงานของสาขาต้องมีความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน


	 ●	 ด้านสินค้าและบริการ (Product and Services) พบว่า เรื่องนี้เป็นสิ่งที่สำคัญในการค้าปลีก
 
		  ของซูเปอร์เซ็นเตอร์โดยเป็นมาตรฐานสำหรับการบริหารงานหน้าร้านเป็นเป้าหมายหลัก
 

		  ของธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่ในการที่จะต้องบริการลูกค้าในเรื่องของสินค้าและบริการว่า
 

		  ต้องให้ความสำคัญเป็นลำดับแรกสำหรับการบริหารงานประจำวันโดยกฎของธุรกิจค้าปลีก
 

		  สมัยใหม่คือจะต้องแก้ไขปัญหาของลูกค้าภายใน 24 ชั่วโมง ในทุก ๆ กรณี


	 ●	 ด้านการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) พบว่า การสร้างภาพลักษณ์
 

		  ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่จะเน้นการโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ และหนังสือพิมพ์ รวมทั้ง
 

		  โบว์ชัวร์ต่าง ๆ เพื่อให้สามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายหลัก ๆ ทั้งหมด โดยการโฆษณาผ่าน
 

		  โทรทัศน์ ถือเป็นการใช้งบประมาณที่มากที่สุด แต่ได้ผลดีมากที่สุดเช่นกันเพราะคนไทย
 

		  กับการอ่านสื่อต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นหนังสือพิมพ์หรือโบว์ชัวร์จะน้อยกว่าการชมทางโทรทัศน์ 
 

		  ในช่วงเวลาที่มีคนชมมากที่สุดคือละครหลังข่าว ซึ่งการใช้การโฆษณาและประชาสัมพันธ์
 

		  ที่ดีจะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี


	 ●	 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Distribution) ที่มีประสิทธิภาพพบว่าในส่วนของธุรกิจที่มี
 
		  สาขากระจายไปทั่วประเทศและเข้าถึงลูกค้าได้มากจะได้เปรียบในเรื่องการกระจายสินค้าที่ดี
 

		  ทำให้สามารถตอบสนองลูกค้าได้กับทุกพื้นที่
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	 ●	 ดา้นสถานทีแ่ละสิง่แวดลอ้ม (Working Environment) พบวา่ ในเรือ่งสถานทีแ่ละสิง่แวดลอ้ม
 

		  มีส่วนช่วยต่อการที่จะทำให้งานออกมามีคุณภาพ โดยเฉพาะงานบริการนั้นการจัดสภาพ
 

		  แวดล้อมของสถานที่จะเน้นให้เกิดความเป็นกันเอง และพยายามสื่อสารให้พนักงานเห็น
 

		  ความสำคัญของการให้บริการกับลูกค้าและลูกค้าก็ต้องการสถานที่และสิ่งแวดล้อมที่ดี
 

		  ปลอดภัย สะดวกสบาย


	 ●	 ด้านอุปกรณ์ที่ทันสมัย (Artifacts) ในการให้บริการกับลูกค้าพบว่าในด้านของธุรกิจค้าปลีก
 
		  จะเน้นการสร้างความทันสมัยให้กับลูกค้าเพื่อให้เกิดความแปลกใหม่ และความสะดวกสบาย 
 

		  และพยายามลดเวลาของลูกค้าในการใช้บริการให้น้อยที่สุด และที่สำคัญต้องทำให้ลูกค้ารู้สึก
 

		  ทันสมัยไปด้วย เช่น มีการใช้เครื่องแสดงราคาสินค้าให้กับลูกค้าได้ใช้งาน การชำระเงินโดย
 

		  การใช้ระบบสแกนสินค้า และการใช้บัตรเครดิตเพื่อความสะดวกของลูกค้า การให้บริการรับ
 

		  ชำระค่าสินค้าต่าง ๆ ในจุดเดียว ธุรกิจการค้าปลีกบางรายได้สร้างแผนกที่มีพนักงานให้
 

		  คำแนะนำการจัดตกแต่งห้องโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ไว้ให้บริการกับลูกค้า





	 ส่วนการสร้างภาพลักษณ์องค์การของซูเปอร์เซ็นเตอร์ที่เป็นองค์ประกอบด้านรองลงมานั้น
 

ประกอบด้วย 3 ด้าน ด้วยกัน ดังนี้


	 ●	 ด้านการดำเนินงานในธุรกิจ (Business Practice) พบว่า การดำเนินงานในธุรกิจประเภท
 
		  ซูเปอร์เซ็นเตอร์จะมีการดำเนินงานที่เป็นระบบ ระเบียบ แบบแผนที่ชัดเจนอยู่แล้ว ดังนั้น
 

		  การสร้างภาพลักษณ์สำหรับด้านนี้มีการดำเนินงานอยู่แล้วอย่างต่อเนื่องทั้งสองกลุ่มจึงมี
 

		  ความคิดเห็นที่ตรงกันว่า ด้านการดำเนินงานในธุรกิจนั้นควรเป็นการสร้างภาพลักษณ์ภายใน
 

		  องค์การ


	 ●	 ด้านผู้บริหาร (Executives) พบว่า การสร้างภาพลักษณ์องค์การของธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์นั้น
 
		  ไม่เน้นการนำภาพลักษณ์ของผู้บริหารออกมาสร้างภาพลักษณ์อย่างเต็มที่แต่เป็นการบริหาร
 

		  ที่อยู่เบื้องหลังมากกว่า ซึ่งอาจแตกต่างจากธุรกิจอื่นที่ต่างก็นำภาพลักษณ์ของผู้บริหารที่ดี
 

		  มาเชื่อมโยงกับการสร้างภาพลักษณ์ขององค์การ


	 ●	 ด้านราคาสินค้า (Price) พบว่า ในธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์นั้นปัจจุบันมีการแข่งขันกันอย่างสูง
 
		  ทางด้านราคา มีการจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม กันอย่างเต็มที่ เพื่อดึงลูกค้าจากคู่แข่งขัน 
 

		  แต่นั่นเป็นเพียงการแข่งขันในระยะสั้นเท่านั้น โดยหากเน้นที่การสร้างภาพลักษณ์องค์การ
 

		  ที่ดีแล้วจะเป็นการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันที่ดีได้ในระยะยาว และเป็นการทำ
 

		  ตลาดแบบยั่งยืน ดังนั้นการสร้างภาพลักษณ์องค์การต้องไม่ใช่การแข่งขันที่ราคาแต่เพียง
 

		  อย่างเดียวเท่านั้น ต้องกระตุ้นให้เกิดกลุ่มลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อร้านค้า ซึ่งนั่นจะเป็น
 

		  ทางออกที่ดีที่สุดในระยะยาว






10 การสร้างภาพลักษณ์องค์การสำหรับธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่

ตารางที่ 2	 แสดงผลการวิจัย การสร้างภาพลักษณ์องค์การจากการสัมภาษณ์กลุ่ม




การสร้างภาพลักษณ์องค์การ

การสัมภาษณ์กลุ่ม


1
 2
 3


1.	 ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
 ✓
 ✓
 ✓


2.	 ด้านการดำเนินงานในธุรกิจ
 -
 -
 ✓


3.	 ด้านพนักงาน
 ✓
 ✓
 ✓


4.	 ด้านสินค้าและบริการ
 ✓
 ✓
 ✓


5. 	 ด้านสื่อสารทางการตลาด
 ✓
 ✓
 ✓


6.	 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย
 ✓
 ✓
 ✓


7. 	 ด้านผู้บริหาร
 ✓
 ✓
 -


8. 	 ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม
 ✓
 ✓
 ✓


9. 	 ด้านเครื่องมือ เครื่องใช้และอุปกรณ
์ ✓
 ✓
 ✓


10. 	 ด้านราคาสินค้า
 ✓
 ✓
 ✓


✓ = 	การให้ความสำคัญของการสร้างภาพลักษณ์องค์การ

      	 การสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group)     1 = กลุ่มนักศึกษา     2 = กลุ่มผู้เริ่มต้นทำงาน     3 = กลุ่มวัยทำงาน






	 จากตารางที่ 2 ผลการสัมภาษณ์กลุ่มทั้งสามกลุ่ม พบว่าความสำคัญขององค์ประกอบการสร้าง
 

ภาพลักษณ์องค์การสำหรับธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทยนั้น ให้ความ
 

สำคัญสำหรับองค์ประกอบในด้านหลัก ด้วยกัน 8ด้าน คือ


	 ●	 ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) พบว่าการสร้างภาพลักษณ์
 
		  องค์การนั้นผู้บริโภคทั้งสามกลุ่มมีทรรศนะที่ตรงกันว่า การที่ซูเปอร์เซ็นเตอร์ขยายตัวที่
 

		  รวดเร็วนั้นจำเป็นต้องมีการคืนกำไรที่ดีให้แก่สังคมด้วย เช่น การช่วยเหลือสังคม การไม่
 

		  เอารัดเอาเปรียบสังคมและสร้างกิจกรรมต่าง ๆ ที่ช่วยเสริมสร้างให้ชุมชนเกิดความเข้มแข็ง 
 

		  ต้องการให้องค์การช่วยเหลือและบริจาคสิ่งที่จำเป็นให้กับสังคม เป็นต้น


	 ●	 ด้านพนักงาน (Employees) พบว่าในทรรศนะของกลุ่มผู้บริโภคทั้งสามกลุ่มมีความคิดเห็น
 
		  ตรงกันว่าพนักงานต้องมีความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันในการให้บริการกับลูกค้า เพื่อให้เกิด
 

		  ความเป็นมาตรฐานที่ดีในการให้บริการและสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าทำให้ลูกค้าเกิด
 

		  ความพึงพอใจอย่างสูงสุด


	 ●	 ด้านสินค้าและบริการ (Product and Services) พบว่า เป็นสิ่งที่สำคัญในธุรกิจการค้าปลีกของ
 
		  ซูเปอร์เซ็นเตอร์เพราะกลุ่มของผู้บริโภคจะมีทรรศนะที่ว่าการมีสินค้าและบริการที่ดีถือได้ว่า
 

		  เป็นหัวใจที่สำคัญและต้องคำนึงถึงทั้งด้านคุณภาพของสินค้าและบริการที่ได้มาตรฐาน 
 

		  โดยกลุ่มลูกค้าถือเป็นกลไกในการบริหารสินค้าและบริการที่สามารถตอบสนองความ
 

		  ต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ
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	 ●	 ด้านการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) พบว่า การสร้างภาพลักษณ์ของ
 

		  ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ จะเน้นการโฆษณาผ่านทางทีวี และหนังสือพิมพ์ รวมทั้งโบว์ชัวร์
 

		  ต่าง ๆ เพื่อให้สามารถครอบคลุมกลุ่มลูกค้าได้อย่างเต็มที่ โดยกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ทั้ง
 

		  สามกลุม่ให้ทรรศนะทีต่รงกนัวา่การสือ่สารทางการตลาดทีโ่ดนใจลกูคา้ดว้ยวธิกีารทีส่ามารถ
 

		  เข้าถึงลูกค้าได้นั้นจะทำให้ลูกค้าได้ทราบถึงข้อมูลต่าง ๆ ในธุรกิจของซูเปอร์เซ็นเตอร์ เช่น 
 

		  การจัดโปรโมชั่น ผ่านสื่อทางโทรทัศน์ ทำให้รู้ค้าได้ทราบถึงรายละเอียดต่าง ๆ และทำให้เกิด
 

		  การตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น รวมทั้งข้อมูลที่มีส่วนสำคัญในการสร้างภาพลักษณ์องค์การของ
 

		  ธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์อย่างเช่น การประชาสัมพันธ์กิจกรรมเพื่อสังคมโดยผ่านสื่อต่าง ๆ จะ
 

		  ทำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีต่อธุรกิจ


	 ●	 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Distribution) ที่มีประสิทธิภาพพบว่ากลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่
 
		  มีทรรศนะที่ตรงกันว่าการที่ธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์มีสาขาที่หลากหลายรูปแบบและกระจาย
 

		  ตามพื้นที่ที่สามารถครอบคลุมได้ในหลายพื้นที่นั้นจะทำให้ลูกค้าเกิดความสะดวกสบายใน
 

		  การเลือกซื้อสินค้าได้มากขึ้น


	 ●	 ดา้นสถานทีแ่ละสิง่แวดลอ้ม (Working Environment) พบวา่ ในเรือ่งสถานทีแ่ละสิง่แวดลอ้ม
 

		  นั้นในทรรศนะของกลุ่มผู้บริโภคทั้งสามกลุ่มมีความคิดเห็นที่ตรงกันว่าสถานที่และ
 

		  สิ่งแวดล้อมที่ดี ปลอดภัยและทำเลที่สะดวกในการเข้าถึงนั้นย่อมส่งผลที่ดีต่อภาพลักษณ์
 

		  องค์การของธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์


	 ●	 ด้านอุปกรณ์ที่ทันสมัย (Artifacts) ในการให้บริการกับลูกค้าพบว่าในด้านของธุรกิจค้าปลีก
 
		  จะเน้นการสร้างความทันสมัยให้กับลูกค้า เพื่อให้เกิดความแปลกใหม่ และความสะดวก
 

		  สบาย ซึ่งในประเด็นดังกล่าวนี้ผู้บริโภคทั้งสามกลุ่มมีทรรศนะที่ตรงกันว่าธุรกิจควรมี
 

		  อุปกรณ์ที่ทันสมัยจะทำให้ผู้บริโภคได้รับความคล่องตัวมากยิ่งขึ้นในการซื้อสินค้า เช่น การ
 

		  มีวิธีการสั่งซื้อโดยผ่านทางอินเตอร์เน็ต ทำให้ลูกค้าได้รับความรวดเร็วและสามารถสั่งซื้อ
 

		  สินค้าได้ตลอดเวลาการเครื่องตรวจสอบราคาสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบได้ด้วย
 

		  ตนเองจะทำให้สะดวกสบายมากยิ่งขึ้น


	 ●	 ด้านราคาสินค้า (Price) พบว่า ในธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์นั้นผู้บริโภคมีทรรศนะว่า ปัจจุบัน
 
		  มีการแข่งขันกันอย่างสูงทางด้านราคา มีการจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม กันอย่างเต็มที่ 
 

		  เพื่อดึงลูกค้าจากคู่แข่งขัน แต่ในด้านราคานี้กลุ่มลูกค้ามีทรรศนะที่แตกต่างไปจากผู้บริหาร
 

		  และนักวิชาการที่ว่าราคาก็เป็นส่วนหนึ่งของการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดี หากธุรกิจซูเปอร์
 

		  เซ็นเตอร์มีการแข่งขันด้านราคากันอย่างยุติธรรมเป็นราคาที่ไม่เอารัดเอาเปรียบผู้บริโภค
 

		  ถือได้ว่าเป็นการแข่งขันที่โปร่งใสอย่างแท้จริงในธุรกิจดังกล่าว




	 ส่วนการสร้างภาพลักษณ์องค์การของซูเปอร์เซ็นเตอร์ที่ได้ให้ความสำคัญรองลงมานั้นได้แก่
 

องค์ประกอบ 2 ด้าน ดังต่อไปนี้คือ




12 การสร้างภาพลักษณ์องค์การสำหรับธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่

	 ●	 ด้านการดำเนินงานในธุรกิจ (Business Practice) พบว่า การดำเนินงานในธุรกิจประเภท
 
		  ซูเปอร์เซ็นเตอร์นั้น ผู้บริโภคทั้งสามกลุ่มมีทรรศนะที่ว่า ธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์มีการ
 

		  ดำเนินงานที่มีรูปแบบที่คล้ายคลึงกันอยู่แล้วไม่ว่าจะเป็นการขยายสาขาที่มีความหลากหลาย
 

		  รูปแบบ มีการแข่งขันกันทางด้านราคา ดังนั้นจึงมีลักษณะการดำเนินงานที่ไม่แตกต่างกัน


	 ●	 ด้านผู้บริหาร (Executives) พบว่า จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคทั้งสามกลุ่ม ให้ความคิดเห็น
 
		  ตรงกันว่าการสร้างภาพลักษณ์องค์การของธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์นั้นไม่เน้นการนำ
 

		  ภาพลักษณ์ของผู้บริหารออกมาสร้างภาพลักษณ์อย่างเต็มที่แต่เป็นการบริหารโดยสื่อสาร
 

		  เป็นภาพรวมในธุรกิจและลูกค้าทั้งสามกลุ่มไม่ได้ให้ความสำคัญกับผู้บริหารในธุรกิจดังกล่าว
 

		  ว่าใครเป็นผู้บริหารในระดับสูงเพียงแต่มองเป็นภาพลักษณ์ขององค์การและสถาบันมากกว่า




	 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารระดับสูงของซูเปอร์เซ็นเตอร์และนักวิชาการด้านการ
 

สร้างภาพลักษณ์ และการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างทั้งสามกลุ่มดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้นโดยวิธีการ
 

ตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Methodological Triangulation) พบว่ามีทรรศนะในเรื่องการสร้าง
 

ภาพลักษณ์องค์การที่สอดคล้องกันและแตกต่างกัน ดังภาพที่ 2


ภาพที่ 2  แสดงองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์องค์การสำหรับธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์


การสร้างภาพลักษณ์องค์การ

สำหรับธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์


ด้านความคิดเห็นที่สอดคล้อง


ด้านความคิดเห็นที่แตกต่าง


องค์ประกอบหลัก 7 ด้าน

- 	ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

-  	ด้านพนักงาน

- 	ด้านสินค้าและบริการ

-	 ด้านการสื่อสารการตลาด

- 	ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย

- 	ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม

- 	ด้านเครื่องมือ เครื่องใช้ อุปกรณ์


องค์ประกอบรอง 2 ด้าน

- 	ด้านการดำเนินงานในธุรกิจ

- 	ด้านผู้บริหาร


องค์ประกอบหลัก

-	 ด้านราคาสินค้า
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	 จากภาพที่ 2 สรุป ได้ว่า การสร้างภาพลักษณ์องค์การสำหรับซูเปอร์เซ็นเตอร์ที่เป็นธุรกิจ
 

การค้าปลีกสมัยใหม่นั้น ควรให้ความสำคัญกับองค์ประกอบในการสร้างภาพลักษณ์องค์การ 
 

โดยธุรกิจควรให้ความสำคัญกับองค์ประกอบในด้านหลักดังต่อไปนี้ คือ ด้านความรับผิดชอบต่อ
 

สังคม ด้านพนักงาน ด้านสินค้าและบริการ ด้านการสื่อสารการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
 

ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม และด้านเครื่องมือ เครื่องใช้ อุปกรณ์ นอกจากนี้ ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ควร
 

ให้ความสำคัญกับองค์ประกอบในด้านรอง ได้แก่ ด้านการดำเนินงานในธุรกิจ และด้านผู้บริหาร ส่วน
 

ด้านราคานั้น ผู้บริโภคทั้ง 3 กลุ่มมีทรรศนะที่แตกต่างไปจากผู้บริหารและนักวิชาการ กล่าวคือ ราคาที่
 

ยุติธรรมและสมเหตุสมผลจะมีส่วนช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ขององค์การได้เช่นกัน ดังนั้นการสร้าง
 

ภาพลักษณ์องค์การในธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรใช้องค์ประกอบทั้งด้านหลักและด้านรองเพื่อพัฒนา
 

และสร้างภาพลักษณ์องค์การให้ดียิ่งขึ้น ส่วนในด้านราคาควรนำไปพิจารณาด้วยเช่นกันเพราะเป็น
 

มุมมองที่ได้จากผู้บริโภคทั้งสามกลุ่มซึ่งเป็นมุมมองที่แตกต่างไปจากผู้บริหารและนักวิชาการ 





สรุปผลการวิจัย

	 การสร้างภาพลักษณ์องค์การสำหรับธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่กรณีศึกษาซูเปอร์เซ็นเตอร์ใน
 

ประเทศไทยโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้บริหารระดับสูงของซูเปอร์เซ็นเตอร์
 

นักวิชาการด้านภาพลักษณ์องค์การ และจากการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) กับผู้บริโภคทั้ง 3 กลุ่ม
 

พบว่าการสร้างภาพลักษณ์องค์การของซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทยตามที่ได้ศึกษาวิจัยนั้น
 

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรให้ความสำคัญกับองค์ประกอบในการสร้างภาพลักษณ์องค์การ โดยมุ่งเน้น
 

องค์ประกอบด้านหลัก ได้แก่ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านพนักงาน ด้านสินค้าและบริการ 
 

ด้านการสื่อสารทางการตลาด ช่องทางการจัดจำหน่ายที่มีประสิทธิภาพ ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม 
 

และด้านอุปกรณ์ที่ทันสมัยในการให้บริการกับลูกค้าซึ่งองค์ประกอบด้านหลักดังกล่าวนี้เป็นสิ่งที่
 

ธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่ควรให้ความสำคัญเป็นอย่างมากเพื่อเป็นแนวทางที่ใช้ในการปฏิบัติและ
 

พัฒนาธุรกิจการค้าปลีกต่อไปในอนาคต ส่วนองค์ประกอบด้านรองได้แก่ ด้านการดำเนินงานในธุรกิจ 
 

และด้านผู้บริหารนั้น ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ควรนำไปใช้เพื่อการสนับสนุนในการดำเนินงานของ
 

ธุรกิจ สำหรับการพัฒนาธุรกิจค้าปลีกที่ยั่งยืนต่อไป ส่วนในด้านราคานั้น กลุ่มผู้บริโภคทั้ง 3 กลุ่ม
 

มีทรรศนะที่แตกต่างจากผู้บริหารและนักวิชาการ กล่าวคือ การที่ธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์มีการนำเสนอ
 

ราคาสินค้าที่เหมาะสมกับคุณภาพ ราคาที่ยุติธรรมกับผู้บริโภคก็เป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งที่ส่งเสริม
 

ภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์การด้วยเช่นกันโดยผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคล้องกับ Apisit Chattananon and 
 

et al (2007) ที่ได้ทำการวิจัยเกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์องค์การโดยใช้วิธีการทำตลาดเพื่อสังคม
 



14 การสร้างภาพลักษณ์องค์การสำหรับธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่

โดยพบว่าการทำตลาดเพื่อสังคมและการสื่อสารทางการตลาดสำหรับองค์การสามารถสร้างทัศนคติ
 

ของผู้บริโภคในเชิงบวกที่มีผลต่อภาพลักษณ์องค์การที่ดีในระยะยาวและสอดคล้องกับ Hart, Allison 
 

E., Rosenberger and Philip J. (2004) ที่พบว่าภาพลักษณ์องค์การมีผลต่อความซื่อสัตย์ของลูกค้า
 

โดยที่ภาพลักษณ์องค์การมีส่วนสำคัญกับความพึงพอใจของลูกค้าโดยจากองค์ประกอบที่ค้นพบ
 

ทั้ง 7 ด้านหลัก ดังกล่าวสำหรับการสร้างภาพลักษณ์องค์การสามารถนำมาประยุกต์ใช้ในการ
 

สร้างภาพลักษณ์เพื่อความอยู่รอดในระยะยาวและยั่งยืนต่อไปในอนาคตสำหรับซูเปอร์เซ็นเตอร์ใน
 

ประเทศไทยเพราะการแข่งขันทางด้านราคาจะไม่ใช่การแข่งขันที่ยั่งยืนอีกต่อไปและการศึกษาวิจั
 

ยในครั้งนี้ยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์องค์การที่ดีให้กับผู้ที่เกี่ยวข้องในธุรกิจได้อีกด้วยและยังทำให้
 

เกิดความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจต่อไปนอกจากนี้ผลการวิจัยดังกล่าวยังเป็นประโยชน์
 

ในการสร้างภาพลักษณ์องค์การเชิงบวกให้กับธุรกิจการค้าปลีกในรูปแบบอื่นที่จะสามารถนำไป
 

ประยุกต์ใช้ได้ต่อไปในอนาคต





ข้อเสนอแนะ

	 จากผลการวิจัยเรื่องการสร้างภาพลักษณ์องค์การสำหรับธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่ กรณีศึกษา
 

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทยนั้น ผู้วิจัยขอเสนอแนะแนวทางในการปฏิบัติสำหรับการสร้าง
 

ภาพลักษณ์องค์การของธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในประเทศไทย มี 2 ด้าน ดังต่อไปนี้


	 1.	 ดา้นองคป์ระกอบหลกัทีธ่รุกจิการคา้ปลกีสมยัใหมค่วรนำไปใชเ้ปน็แนวทางในการปฏบิตั ิคอื


		  1.1	 ธุรกิจควรให้ความสำคัญกับความรับผิดต่อสังคม เพราะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ยั่งยืน
 

สามารถทำให้เกิดความเข้าใจอันดีต่อชุมชนและสังคม รวมทั้งเป็นการเสริมสร้างความแข็งแกร่ง
 

ให้กับธุรกิจ


		  1.2	 ธุรกิจควรให้ความสำคัญกับด้านพนักงานในองค์การของตนเองเป็นการเสริมสร้างความ
 

เข้าใจอันดีระหว่างพนักงานและผู้บริหารระดับสูงเพื่อให้เกิดการทำงานที่มีประสิทธิภาพ และทำให้
 

พนักงานมีความจงรักภักดีต่อองค์การ


		  1.3	 ธุรกิจควรให้ความสำคัญด้านสินค้าและบริการ โดยต้องนำเสนอสินค้าและบริการที่
 

ได้มาตรฐานและไม่เอาเปรียบกับผู้บริโภค ยอมรับฟังความคิดเห็นจากผู้บริโภค เพื่อนำมาปรับปรุง
 

การให้บริการต่อไป


		  1.4	 ธุรกิจควรให้ความสำคัญด้านการสื่อสารทางการตลาด องค์การต้องมีการสื่อสารทางการ
 

ตลาดกับผู้บริโภคและชุมชนในด้านสินค้า บริการ การจัดกิจกรรมทางสังคม เพื่อให้เกิดความเข้าใจ
 

อันดีระหว่างองค์การและชุมชนภายนอก


		  1.5	 ธุรกิจควรให้ความสำคัญด้านช่องทางการจัดจำหน่ายที่มีประสิทธิภาพ สามารถเข้าถึง
 

ชุมชนได้เป็นอย่างดีและกระจายไปยังภูมิภาคต่าง ๆ เพื่อรองรับกับความต้องการของชุมชนและสังคม 
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พร้อมทั้งมีช่องทางการจัดจำหน่ายที่ทันสมัย เช่น การสั่งซื้อสินค้าโดยผ่านระบบออนไลน์ เป็นการ
 

เสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ทันสมัยให้กับชุมชนและสังคมได้เป็นอย่างดี


		  1.6	 ธุรกิจควรให้ความสำคัญด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม เนื่องจากสถานที่ที่สะดวกสบาย
 

และปลอดภัยสามารถดึงดูดผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี มีบริการที่สามารถรองรับกับความต้องการของ
 

ผู้บริโภคได้ มีสิ่งแวดล้อมที่ไม่สร้างมลภาวะให้กับชุมชน 


		  1.7	 ธรุกจิควรใหค้วามสำคญัดา้นเครือ่งมอื เครือ่งใช ้และอปุกรณ ์ในการใหบ้รกิารกบัผูบ้รโิภค
 

เพราะเป็นปัจจัยที่มีความสำคัญยิ่ง ไม่ว่าจะเป็นเครื่องมือ อุปกรณ์ที่ให้บริการในการตรวจสอบราคา
 

สินค้าที่ทันสมัย การที่มีอุปกรณ์ที่ทันสมัยเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์การ


	 2.	 ด้านองค์ประกอบรองที่ธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่ควรนำไปใช้เป็นแนวทางในการปฏิบัติ คือ


		  2.1	 ดา้นการดำเนนิงานในธรุกจิองคก์ารตอ้งมกีารดำเนนิงานทีโ่ปรง่ใสตามหลกัธรรมาภบิาล
 

เป็นการทำงานที่สามารถตรวจสอบได้ มีข้อมูลข่าวสารในการดำเนินธุรกิจที่มีการเผยแพร่ต่อ
 

สาธารณะได้เพื่อให้สังคมและชุมชนได้เข้าใจในหลักการทำงานขององค์การ


		  2.2	 ด้านผู้บริหาร เนื่องจากธุรกิจด้านการค้าปลีกสมัยใหม่ได้ให้ความสำคัญกับผู้บริหาร
 

ในด้านการสนับสนุนที่เป็นเบื้องหลังของการทำงานและการบริหารงานที่เน้นการทำงานที่เป็นทีม 
 

ดังนั้นภาพลักษณ์ของผู้บริหารในด้านธุรกิจการค้าปลีกจึงเน้นภาพรวมของการทำงานที่เป็นระบบ
 

ขององค์การไม่เน้นผู้บริหารเฉพาะบุคคล


	


	 ส่วนในด้านราคาที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นที่แตกต่างไปจากผู้บริหารและนักวิชาการนั้นเป็น
 

มุมมองที่ธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่ควรนำไปพิจารณาเพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
 

ให้กับองค์การต่อไป โดยด้านราคาควรมีการนำเสนอราคาที่ซื่อสัตย์กับผู้บริโภคและสามารถ
 

ตรวจสอบได้เมื่อมีการเปรียบเทียบกับคุณภาพที่ผู้บริโภคจะได้รับ
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