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บทคัดย่อ
 การสร้างภาพลักษณ์องค์การมีความส�าคัญต่อหน่วยงานและองค์การเป็นอย่างมาก เพราะภาพลักษณ์

องค์การเป็นเครื่องมือส�าคัญในการบริหารงาน ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือและการยอมรับของบุคคลทั้งภายในและ

ภายนอกองค์การ บทความนี้น�าเสนอแนวคิดพื้นฐานในการสร้างภาพลักษณ์องค์การของ Kevin Lane Keller 

ประกอบด้วย แนวคิดและทฤษฏีภาพลักษณ์ การสร้างภาพลักษณ์องค์การ หลักการบริหารภาพลักษณ์องค์การ 

กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์องค์การ การรณรงค์สร้างภาพลกัษณ์องค์การ โดยบทความนี ้ผูเ้ขยีนใช้วธิกีารสงัเคราะห์

องค์ประกอบภาพลักษณ์ของนักวิชาการและนักวิจัยทั้งในและต่างประเทศ พบว่าการสร้างภาพลักษณ์และองค์

ประกอบภาพลักษณ์ ประกอบด้วย 7 อันดับ คือ 1) บรรยากาศและสิ่งแวดล้อม 2) ความรับผิดชอบต่อสังคม 

3) พนักงานและเจ้าหน้าที่ 4) ผู้บริหาร 5) เครื่องมือเครื่องใช้และอุปกรณ์ส�านักงาน 6) ผลงานและบริการ และ 

7) การด�าเนินงานในธุรกิจ

ค�าส�าคัญ: มโนทัศน์ การสร้างภาพลักษณ์ ภาพลักษณ์องค์การ

Abstract
 Creating organizations’ images is very important to institutes and organizations because 

the organization’s images are important tools used in administrating and could affect credibility 

and acceptance of individuals both inside and outside organizations. This article presents basic 

concepts in creating organizations’ images of Kevin Lane Keller consisting of concepts and theories 

of images, creating organizations’ images, principles of orgainzations’ images, strategies used in 

creating organizations’ images, and campaigning in creating organizations’ images. In this article, 

the author used synthesis methods to synthesize the image components of academic scholars 

and researchers in both the internal and domestic country. The results showed that creating 

organizations’ images consisted of 7 compoents that could be ranked as 1) atmosphere and 

environment, 2) corporate social responsibility, 3) employees and staff, 4) executives, 5) tools and 

office equipment, 6) accomplishment and services, and 7) business administration. 
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บทน�า

 ภาพลกัษณ์องค์การ (Corporate Image) เป็นภาพทีด่ต่ีอองค์การของผูท้ีม่ส่ีวนได้ส่วนเสยี (Stakeholders) 

และสามารถสะท้อนถึงเอกลักษณ์องค์การ (Corporate Identity) หรือสิ่งที่องค์การกระท�าหรือสร้างขึ้นมาได้ การ

มีภาพลักษณ์องค์การที่ดีจะสามารถท�าให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดการรับรู้และความเข้าใจในเจตนารมณ์ที่องค์การได้

แสดงถึงตัวตนในการท�างาน และส่งผลต่อประสบการณ์ ความเชื่อความรู้สึก ความรู้และความประทับใจของผู้ม ี

ส่วนได้ส่วนเสยี การมภีาพลกัษณ์ทีด่ย่ีอมท�าให้สาธารณชนเชือ่ถอืไว้วางใจและให้ความศรทัธาโดยมงีานวจิยัเก่ียวกบั

ภาพลักษณ์องค์การ ในภาคธุรกิจบริการพบว่า ภาพลักษณ์องค์การ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของ

ลกูค้าอย่างมนียัส�าคญั ดงันัน้การสร้างและการบรหิารภาพลักษณ์องค์การจึงมคีวามส�าคญัโดยภาพลกัษณ์ทีถ่กูสือ่สาร

ออกไปอย่างมีประสิทธิผลและมีความต่อเนื่องยาวนานจะส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การต่อไป ซึ่งในวงการ

ธรุกจินัน้รูจ้กัและคุน้เคยในเรือ่งภาพลกัษณ์องค์การซึง่น�ามาใช้เป็นเครือ่งมอืในการบรหิารงานในหน่วยงานให้เป็นที่

เชือ่ถอืได้รบัการยอมรบัและมชีือ่เสยีงเป็นทีรู่จ้กั ส�าหรับในวงการราชการได้มผีูน้�าแนวคดิภาพลกัษณ์องค์การมาช่วย

ในการบริหารงานเพื่อพัฒนาองค์การบ้างแล้ว การสร้างภาพลักษณ์ก็เป็นสิ่งจ�าเป็นอย่างยิ่งต่อสถาบันและองค์การ

ต่าง ๆ ที่ไม่อาจละเลยได้เนื่องจาก “ภาพลักษณ์ที่ดี” เป็นการสร้างคุณค่าหรือมูลค่าเพิ่มในใจของประชาชน เพราะ

ภาพลักษณ์เป็นภาพที่บุคคลแต่ละคนสร้างขึ้นมาในใจจากการรับรู้หรือสัมผัส และมีประสบการณ์กับองค์การนั้น ๆ 

โดยผ่านกระบวนการสื่อสารและพฤติกรรมขององค์การ ซึ่งหากท�าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความประทับใจก็จะเกิด 

ภาพลกัษณ์ทางบวกทีส่่งผลให้การด�าเนนิงานต่างๆ ขององค์การประสบความส�าเรจ็ มชีือ่เสยีงได้รบัการยอมรบันบัถอื

ยิ่งขึ้นผนวกกับการบริหาร การด�าเนินงานที่ดีและมีประสิทธิภาพ อันจะน�าไปสู่ความน่าเชื่อถือและไว้ใจ ภาพลักษณ์  

เป็นภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคลากรตามความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อองค์การ สถาบัน บุคคล หรือการด�าเนินงาน 

ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจนี้อาจจะเป็นผลมาจากการได้รับประสบการณ์โดยตรงหรือประสบการณ์ทางอ้อมที่บุคคลนั้น

รับรู้มา (วิรัช ลภิรัตนกุล 2544) และสิ่งเหล่านี้ย่อมจะก่อตัวขึ้นเป็นความประทับใจ ซึ่งอาจเป็นความประทับใจที่ดี

หรือไม่ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมหรือการกระท�าขององค์การ หากองค์การใดมีท้ังผู้บริหารและบุคคลที่ท�างานอย่างมี

คุณภาพมีผลงานที่ปรากฏเป็นรูปธรรม มีการบริหารที่เป็นเลิศ มีคุณธรรมและจริยธรรมเป็นที่น่าเลื่อมใส ศรัทธา 

ภาพขององค์การที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนย่อมเป็นภาพที่ดี น่าเชื่อถือ ตรงกันข้ามถ้าภาพขององค์การไม่ด ี

มีผลให้ส่วนใหญ่ขาดความกระตือรือร้น ไม่ได้รับการพัฒนา ไม่รู้ทิศทางเป้าหมายในการปฏิบัติงานย่อมส่งผลให้ผล

งานออกมาไม่มีคุณภาพ ท�าให้ขาดความน่าเชื่อถือศรัทธาและความร่วมมือจากประชาชน ภาพลักษณ์ขององค์การ

ย่อมตกต�่ากลายเป็นภาพลบในที่สุด (ปิยะนุช แสงจันทร์ 2556)

 จากเหตุผลข้างต้น ผู้เขียนจึงศึกษาวิธีการสังเคราะห์องค์ประกอบภาพลักษณ์องค์การ จากเอกสาร 

จากนักวิชาการ นักวิจัยทั้งในและต่างประเทศ เพื่อสร้างแนวคิดที่ค้นพบสามารถใช้เป็นต้นแบบและแนวทางในการ

สร้างภาพลักษณ์องค์การ ค้นหาองค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์การว่าประกอบด้วยอะไรเป็นส�าคัญ

แนวคิด และทฤษฎีภาพลักษณ์

 วีระวฒัน์ อทุยัรตัน์ (2553) ได้กล่าวสรปุไว้ถงึความหมายของภาพลกัษณ์ขององค์การว่ามีความส�าคัญอย่าง

ยิ่งต่อความส�าเร็จขององค์การ ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว องค์การต่าง ๆ ได้รับความสนใจจากสาธารณชนและ

มวลชนมากขึ้น ความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสารและสื่อสารมวลชน ท�าให้คนในสังคมต่าง ๆ รับทราบ

ข่าวสารเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นทั่วโลกได้อย่างกว้างขวาง ทุกคนต้องการรับรู้ และมีส่วนเกี่ยวข้องในการแสดงความ 

คิดเห็นเพื่อเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจ ถ้าองค์การใดมีภาพลักษณ์ที่ดีก็จะได้รับความเชื่อถือไว้วางใจและการ

สนับสนุนร่วมมือให้องค์การนั้นประสบความส�าเร็จในการด�าเนินงาน แต่ถ้าองค์การมีภาพลักษณ์ไม่ดี ย่อมได้รับการ
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ต่อต้านและการดูหม่ินเกลียดชัง ภาพลักษณ์จึงเป็นรากฐานแห่งความมั่นคงขององค์การ ถ้ามีภาพลักษณ์ที่ดีแม้มี

วิกฤตการณ์เกิดขึ้นก็สามารถแก้ไขได้ง่าย 

 เสรี วงษ์มณฑา (2552) ใช้ค�าว่า “ภาพพจน์” ในความหมายของค�าว่า “ภาพลกัษณ์” เน่ืองจากได้ให้เหตผุล

ว่าเป็นค�าทีใ่ช้ในความหมายของภาพลกัษณ์จนคนท่ัวไปรบัทราบและเข้าใจร่วมกนัเป็นอย่างดี ซึง่ภาพลกัษณ์นี ้หมาย

ถงึ ข้อเทจ็จริงบวกกบัการประเมนิส่วนตวัเป็นภาพทีฝั่งใจของบคุคลอยูน่านแสนนาน ซ่ึงอาจจะแตกต่างไปจากสภาพ

ความเป็นจริงก็ได้ 

  วิรัช สภิรัตนกุล (2549) ได้ให้ความหมายว่า “ภาพลักษณ์” ในด้านวิชาการประชาสัมพันธ์ หมายถึง 

ภาพในใจ ของคนเรา อาจจะเป็นภาพที่มีต่อสิ่งที่มีชีวิตหรือสิ่งที่ไม่มีชีวิตก็ได้ เช่น ภาพลักษณ์ที่มีต่อบุคคล องค์การ 

สถาบัน ฯลฯ สร้างให้เกิดขึ้นแก่จิตใจเราหรืออาจเป็นภาพที่เรานึกสร้างเองก็ได้ ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจาก

ความประทับใจอย่างแท้จริงของบุคคล ซึ่งมีรากฐานมาจากผลกระทบระหว่างบุคคลกับสิ่งนั้น ๆ ภาพลักษณ์หรือ

ภาพในจิตใจของบุคคลอาจจะได้มาจากประสบการณ์ตรงและประสบการณ์ทางอ้อม

  วิมลมาศ ปฐมวณชิกลุ (2548) กล่าวว่าภาพลกัษณ์ หมายถงึ ภาพทีเ่กิดขึน้ในใจซึง่เป็นความรูส้กึนกึคดิของ

บุคคลที่มีต่อหน่วยงาน สถาบัน และภาพในใจดังกล่าวนั้นอาจได้มาจากประสบการณ์ในทางตรงหรือทางอ้อมของ

บุคคล เช่น ได้ประสบพบเห็นด้วยตนเองหรือได้รับการบอกเล่ามาจากผู้อื่นหรือจากค�าเล่าลือ

  พัชราภรณ์ เกษะประกร (2550) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์เป็นภาพทีเ่กดิขึน้ในจติใจ ซึง่บคุคลมคีวามรูส้กึนกึคิด

ต่อองค์การ สถาบัน ภาพในใจดังกล่าวนั้น อาจได้มาจากประสบการณ์ทางตรงและประสบการณ์ทางอ้อมของ 

ตัวเขาเอง 

 Philip Kotler (2000) อธิบายถึงค�าว่า “ภาพลักษณ์” ว่าเป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความ

ประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใด สิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท�าใดๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้น จะมีความเกี่ยวพันอย่างสูง

กับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น ๆ 

 Emma Wood (2007 อ้างอิงใน พัชราภรณ์ เกษะประกร 2550) ได้ให้ค�านิยามว่า “ภาพลักษณ์” ของ

องค์การ เป็นการรับรู้ที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อองค์การ โดยประชาชน จะรับรู้จากการสร้างเอกลักษณ์ 

หรือสัญลักษณ์ต่างๆ ที่องค์การสร้างขึ้นมาในสถานการณ์ต่าง ๆ 

 Kotler (2000) นิยามว่า ภาพลักษณ์องค์การ หมายถึง ผลรวมความเชื่อ ความนึกคิดและความประทับใจ

ทีบ่คุคลมต่ีอสิง่หนึง่สิง่ใด ซึง่ทศันคตแิละการกระท�าใด ๆ  ทีค่นเรามต่ีอสิง่นัน้จะมคีวามเกีย่วพนัอย่างสงูกบัภาพลกัษณ์

 Wood (2001) ได้นิยามว่า ภาพลักษณ์ขององค์การเป็นการรับรู้ในจิตใจของลูกค้าที่มีต่อองค์การ โดยจะ

รับรู้จากการสร้างเอกลักษณ์ หรือสัญลักษณ์ต่างๆ ที่องค์การสร้างขึ้นมาในสถานการณ์ต่างๆ

 สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพรวมทั้งหมดขององค์การที่บุคคลรับรู้จากประสบการณ์ หรือมีความรู้

ความประทับใจ ตลอดจนความรู้สึกที่มีต่อหน่วยงานหรือสถาบันโดยการกระท�าหรือพฤติกรรมองค์การ การบริหาร 

ผลิตภัณฑ์การบริหารและการประชาสัมพันธ์ จะเข้ามามีบทบาทต่อภาพลักษณ์องค์การด้วย

การสร้างภาพลักษณ์องค์การ

 ภาพลักษณ์ขององค์การนั้นต้องต้ังอยู่บนรากฐานของความเป็นจริงเท่านั้น จึงจะเป็นภาพลักษณ์ที่ยั่งยืน

ติดอยู่ในใจของประชาชน หากเป็นภาพลักษณ์ที่ถูกปรุงแต่งหรือสร้างขึ้นมาเพียงอย่างเดียวโดยไม่เป็นจริง ในไม่ช้า

ภาพลักษณ์ดังกล่าวก็จะถูกลบเลือนไป ดังนั้นกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ ที่เหมาะสมจึงขึ้นอยู่

กับพฤติกรรมขององค์การที่จะต้องได้รับการยอมรับในสังคม ซึ่งการศึกษาภาพลักษณ์ เป็นวิธีการหนึ่งท่ีสะท้อนถึง

พฤติกรรมที่ดีและไม่ดีขององค์การในช่วงเวลาที่ผ่านมา ฉะนั้นการท�าการศึกษาภาพลักษณ์ขององค์การ จึงเป็น 

พืน้ฐานของการวางแผนประชาสมัพนัธ์อย่างมอือาชพีทีท่�างานอย่างเป็นระบบ และสามารถน�าผลการศกึษาไปประเมนิ 
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จุดดี จุดด้อยขององค์การ และหาแนวทางสร้างเสริมจุดดีให้มีความแข็งแกร่งยิ่งขึ้น ในขณะเดียวกันก็หาวิธีการที่จะ

ลบเลือน จุดด้อยที่เป็นภาพลักษณ์เชิงลบขององค์การ ให้กลายเป็นจุดเล็ก ๆ ในสายตาของคนทั่วไปในที่สุด 

  ดวงพร ค�านูณวัฒน์ และวาสนา จันทร์สว่าง (2536) ให้ความเห็นว่า ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่สร้างสรรค์ได้ตาม

แผนที่องค์การได้วางไว้ แต่ภาพลักษณ์จะปล่อยให้เกิดขึ้นตามธรรมชาติไม่ได้ เพราะอาจเกิดการบิดเบือนจากความ

เป็นจริงและไม่เป็นไปตามที่ต้องการ ฉะนั้นจึงต้องสร้างภาพลักษณ์ข้ึนมาเอง ภาพลักษณ์ท่ีสร้างสรรค์ขึ้นประกอบ

ด้วยการสร้าง การส่งเสริม การป้องกัน การรักษา และการแก้ไข ดังนี้ 

 1. การสร้างภาพลกัษณ์ โดยวางแผนก�าหนดขอบเขตของภาพลกัษณ์ทีจ่ะสร้าง ส�ารวจภาพลกัษณ์เดมิจาก

กลุม่เป้าหมายว่ามหีรอืไม่ อย่างไร ค้นหาจดุเด่นขององค์การเพือ่ก�าหนดขอบเขต แบ่งแยกกลุม่เป้าหมาย เพือ่ก�าหนด

กิจกรรมการสร้างภาพลกัษณ์ตามความต้องการของแต่ละกลุม่เป้าหมาย จากนัน้ใช้วิธกีารประชาสมัพนัธ์ในการสร้าง

ภาพลกัษณ์ผสมผสานกบัวิธกีารโฆษณาประชาสมัพนัธ์ (การโฆษณาองค์การ หรอืสถาบนั) เพือ่ให้การสร้างภาพลกัษณ์

ส�าเร็จตามเป้าหมาย 

 2. การส่งเสริม ป้องกัน และรักษาภาพลักษณ์ให้คงทนถาวร เพราะภาพลักษณ์เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา

ตามสภาพของเหตุการณ์และสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะในสังคมที่มีเทคโนโลยีการส่ือสารก้าวหน้า มีการสื่อสาร 

ที่กว้างขวาง ฉะนั้นการส่งเสริม ป้องกัน และรักษาภาพลักษณ์ สามารถด�าเนินการด้วยวิธีการประชาสัมพันธ์เชิงรุก

หรือการประชาสัมพันธ์เพื่อการป้องกัน เช่น การรับฟังความคิดเห็นของบุคลากรภายในและประชาชนทั่วไป 

การส�ารวจความคดิเหน็ของสือ่มวลชน การตรวจความคดิเหน็ด้วยวธิกีารวจิยั แล้วน�าข้อมลูจากผลการวจิยัมาประเมนิ 

วิเคราะห์ และวางแผนปรับปรุงแก้ไขและด�าเนินงานประชาสัมพันธ์ เพื่อป้องกันและรักษาภาพลักษณ์ขององค์การ

ต่อไป 

 3. การแก้ไขภาพลักษณ์ หมายถึง การแก้ไขภาพลักษณ์เชิงลบในกรณีวิกฤตการณ์ที่อาจเกิดขึ้นจากความ

ผิดพลาด การนัดหยุดงาน ข่าวลือ อุบัติเหตุ หรือการบ่อนท�าลาย ซึ่งจะต้องด�าเนินการแก้ไขด้วยการบริหารและการ

ประชาสัมพันธ์ยามวิกฤติ โดยต้องวางแผนป้องกันและเตรียมพร้อมเสมอ การแก้ไขปัญหาองค์การในกรณีเกิด

วกิฤตการณ์ ควรด�าเนนิการโดยเร่งด่วน ด้วยการระดมทรพัยากรมาใช้ให้มากทีส่ดุทัง้ทรพัยากรบคุคลภายใน ภายนอก 

และการใช้สื่อต่าง ๆ โดยมีแนวทางในการด�าเนินงาน ดังนี้ 

  3.1 ศกึษาและวเิคราะห์สาเหตลุกัษณะของปัญหา แนวโน้ม ผลกระทบ และแนวทางแก้ไขอย่างรวดเรว็ 

วางแผนให้สอดคล้องและรองรับกันเป็นล�าดับ โดยระดมผู้ที่เกี่ยวข้องมาร่วมกันวิเคราะห์สถานการณ์ที่เกิดขึ้น และ

วางแผนใช้กลยุทธ์และก�าหนดเวลาในการแก้ไขโดยรีบด่วน ให้ทันต่อเวลา แบ่งความรับผิดชอบ และประสานงาน

โดยใช้เครือข่ายกระจายไปทุกจุดที่มีส่วนช่วยในการแก้ไขให้เร็วที่สุด 

  3.2 ประชาสัมพันธ์ภายใน โดยใช้สื่อภายในทุกรูปแบบให้บุคลากรทราบข้อเท็จจริงอย่างต่อเนื่อง และ

สามารถให้ข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องแก่บุคคลภายนอกโดยใช้บุคลากรภายในเป็นกระบอกเสียงขององค์การ 

  3.3 ชี้แจงต่อกลุ่มเป้าหมาย คู่กรณีถึงสาเหตุที่แท้จริงของปัญหาที่ต้องได้รับการคลี่คลายและแก้ไข 

รวมถึงชี้แจงข้อเท็จจริงให้ทุกฝ่ายเข้าใจ 

  3.4 ใช้สือ่มวลชนเผยแพร่ข่าวสาร โดยการแถลงข่าวให้สมัภาษณ์ ให้ข้อมลูข่าวสารท่ีสือ่มวลชนต้องการ

ทราบ รวมทั้งชี้ให้เห็นถึงสาเหตุและความเป็นมาของปัญหา 

  3.5 ใช้สื่อทุกรูปแบบอย่างเหมาะสม เช่น ป้ายประกาศ สิ่งพิมพ์ และอื่น ๆ  ที่สอดคล้องกับสถานการณ์

และความรู้สึกนึกคิดของประชาชน 

  3.6 ขอความร่วมมือบุคคลภายนอก หรือบุคคลที่เกี่ยวข้อง หน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและเอกชน 

บุคคลที่เป็นผู้น�าทางความคิดเห็น ผู้น�าทางสังคม หรือผู้บริหารระดับสูงของประเทศ ควรมีส่วนในการชี้แจง ให ้

ข้อเท็จจริง แสดงความคิดเห็น ร่วมแก้ปัญหาขององค์การด้วย ซึ่งจะได้รับความเชื่อถือ จากประชาชนทั่วไปมากกว่า

บุคคลภายในองค์การ 
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 สุพิน ปัญญามาก (2540) สรุปไว้ว่า ภาพลักษณ์ที่ดีเกิดจากกิจกรรมหรืองานที่ท�าอยู่เป็นประจ�า ซึ่งไม่ควร

ปล่อยให้เป็นไปตามธรรมชาต ิควรมกีารปรงุแต่งและเตรยีมการสร้างภาพลกัษณ์ให้เป็นระบบแบบแผนทีถ่กูต้อง เป็น

ไปตามความจรงิโดย ไม่บิดเบอืน เพือ่ให้ภาพลกัษณ์ทีด่อีอกสูส่ายตาประชาชน ภาพลกัษณ์ทีด่ถีาวรนัน้ คอืภาพลกัษณ์

ทีต่ัง้อยูบ่นพืน้ฐานของความเป็นจรงิ ไม่ใช่ภาพลกัษณ์แบบชัว่คราว ดงันัน้การสร้างภาพลกัษณ์กบัพฤตกิรรมองค์การ

และการประชาสัมพันธ์องค์การจะต้องสอดคล้องกัน ต้องมีการวางแผนอย่างต่อเนื่อง รวมทั้งต้องอาศัยเวลาเพื่อให้

บรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ เนื่องจากการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีนั้นไม่สามารถสร้างได้ในระยะเวลาอันสั้นเพราะ

ภาพลักษณ์นั้นจะเกิดขึ้นทีละน้อย แล้วค่อย ๆ สะสมเพิ่มพูนขึ้นมา จนฝังลึกลงไปในใจและทัศนคติหรือความรู้สึก

นึกคิดของบุคคล ซึ่งต้องค�านึงอยู่เสมอว่า ความรู้สึกนึกคิดนั้นย่อมมีการเปลี่ยนแปลงได้เสมอ

 สมติ สชัณกุร (2543) ได้ให้แนวคิดเกีย่วกบัการสร้างภาพลกัษณ์ขององค์การธรุกจิว่า การสร้างภาพลกัษณ์ 

ให้แก่ธุรกิจหรือหน่วยงานเป็นสิ่งส�าคัญและจ�าเป็นอย่างยิ่งเมื่อธุรกิจมีการแข่งขัน ก็จะมีการแข่งขันกันสร้างภาพ

ลกัษณ์ มตีัง้แต่ระดับสงูจนถงึระดบัล่าง มกีารสร้างภาพลกัษณ์ขององค์การโดยรวม ซึง่มหีลกัการทีค่วรค�านงึถงึได้แก่ 

การเป็นทีย่อมรบั ความสอดคล้องเหมาะสม ความเป็นไปได้และความสมจรงิ กล่าวคอืเมือ่สร้างภาพลกัษณ์ทีด่ใีห้แก่

หน่วยงานแล้วต้องพิจารณาว่าภาพลักษณ์ ที่เกิดขึ้นเป็นที่ยอมรับของบุคคล องค์การรวมทั้งมหาชนหรือไม่ จึงต้องมี

การหยัง่เสยีงและรบัผลสะท้อนกลบัอย่างใกล้ชดิ ถ้ายงัไม่เป็นทีย่อมรบักจ็ะต้องหาแนวทางและวธิกีารเพือ่ปรบัเปลีย่น

ภาพลักษณ์ให้เป็นที่ยอมรับของมหาชนต่อไป ถึงแม้ว่าภาพลักษณ์ขององค์การจะเป็นที่ยอมรับในระดับที่น่าพอใจ

แล้วกต็าม กต้็องพจิารณาต่อไปถงึความสอดคล้องเหมาะสมว่าภาพลกัษณ์ ทีส่ร้างขึน้นัน้นอกจากตรงตามวตัถปุระสงค์

ที่ต้องการแล้ว ต้องสอดคล้องเหมาะสมกับการด�าเนินธุรกิจขององค์การด้วย โดยสะท้อนถึงการด�าเนินธุรกิจของ

องค์การทีเ่ป็นจรงิทัง้ในสภาพปัจจบุนัหรอื มโีอกาสเป็นไปได้จรงิในอนาคต เนือ่งจากการสร้างภาพลกัษณ์ทีไ่ม่มโีอกาส

เป็นได้ย่อมเสยีเวลาและเกดิผลเสยีหายต่อองค์การอย่างเลีย่งไม่ได้ และท้ายทีส่ดุต้องพจิารณาถงึความสมจรงิ ซึง่เป็น

เครือ่งประกันว่าการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดยี่อมมีความคงทนยาวนาน หากขาดความสมจริงแล้ว เมื่อมเีหตุการณ์ท�าให้

ความจริงปรากฏก็จะน�ามาซึ่งความเสื่อมเสียต่อผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง ทุกฝ่าย และเวลาเพียงอย่างเดียวไม่อาจแก้ภาพ

ลักษณ์ที่ไม่ดีได้ 

 การสร้างภาพลักษณ์ขององค์การโดยรวมเป็นส่ิงส�าคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากการสร้างความรู้สึกที่ดี ทั้งด้าน

บุคคล สถานที่ และด้านนโยบายการด�าเนินงาน ย่อมช่วยให้เกิดภาพลักษณ์อันงดงาม รวมทั้งได้รับการสนับสนุน

ปกป้องเมื่อมีการให้ร้ายโจมตีที่ไม่ถูกต้อง เป็นธรรม ซึ่งภาพรวมขององค์การนั้นต้องประกอบด้วย ด้านบุคลากร จะ

ต้องสร้างความรู้สึกให้เป็นที่ยอมรับว่า เป็นบุคคลหรือคณะบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือยกย่อง ไม่มีข้อน่ารังเกียจใด ๆ 

ทัง้ในเรือ่งบคุลกิภาพและกริยิามารยาท บคุลากรพดูจาสภุาพนุม่นวล เป็นผูท้ีม่คีวามรูค้วามสามารถ มคีณุภาพท�างาน

มีประสิทธิภาพ กระตือรือร้น รวดเร็ว ว่องไวด้านสถานที่ ต้องสะอาดมีความเป็นระเบียบเรียบร้อยทั้งด้วยการสัมผัส

และการมอง ฉะนั้นการรักษาความสะอาดจึงเป็นสิ่งส�าคัญ การลงทุนก็ไม่มากแต่ให้ผลคุ้มค่าที่สุด จึงต้องมีการจัด

สถานที่ตลอดจนอุปกรณ์ส�านักงานให้เป็นระเบียบเรียบร้อย มีป้ายบอกชื่อของหน่วยงานชื่อต�าแหน่งหน้าห้อง ป้าย

บอกเวลาเปิด–ปิดท�าการ รวมท้ังขั้นตอนวิธีติดต่องานแผนกต่าง ๆ ที่ชัดเจน ด้านนโยบายการด�าเนินงาน ต้องให้

ความรู้สึกเชื่อมั่น ได้ว่าซื่อสัตย์สุจริต โปร่งใส เป็นธรรม ไม่คดโกงหรือเอาเปรียบลูกค้าและสังคม 

 นรินทร์ นาเจริญ (2549) กล่าวว่าการสร้างภาพลักษณ์ที่องค์การ สถาบัน หน่วยงาน หรือสินค้าต่าง ๆ  ต้อง

สร้างขึ้นน้ันมิใช่การสร้างข้ึนมาเองลอย ๆ กลางอากาศและไม่มีทิศทาง แต่จะต้องเป็นไปตามการก�าหนดวิสัยทัศน์

ขององค์การ เมื่อองค์การก�าหนดวิสัยทัศน์แล้ว จึงก�าหนดนโยบายเพื่อให้เป็นรูปธรรมในการปฏิบัติ จากนั้น จึงน�าไป

สู่การด�าเนินงาน ฝ่ายประชาสัมพันธ์มีหน้าที่ในการด�าเนินงานตามนโยบายขององค์การที่ตนเองสังกัดอยู่เพื่อสร้าง

ภาพ หรือขยายผลทางด้านการด�าเนินงาน เพื่อให้องค์การมีภาพลักษณ์ที่ดีตามวิสัยทัศน์ที่ถูกก�าหนดไว้ตั้งแต่เริ่มต้น 

 สรุปได้ว่า การสร้างภาพลักษณ์ขององค์การโดยรวม นอกจากมีความส�าคัญและส่งผลโดยตรงต่อความ 

น่าเชื่อถือ ความไว้วางใจของลูกค้าหรือผู้รับบริการแล้ว ยังก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีเป็นเอกลักษณ์ขององค์การ 
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สามารถอ�านวยประโยชน์ให้แก่ธุรกิจหรือองค์การได้เป็นอย่างมาก ซึ่งผู้บริหารองค์การจักต้องค�านึงถึงและพยายาม

รกัษาให้คงอยูต่ลอดไป อย่างไรก็ตามองค์การธรุกจิทกุแห่งสามารถสร้างภาพลกัษณ์ทีด่ขีึน้มาได้ โดยเริม่จากการสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีในด้านบุคลากร ด้านสถานที่และด้านนโยบายด�าเนินการ

หลักการบริหารภาพลักษณ์องค์การ

 Doorley and Garcia (2007) สรุปไว้ว่า การประเมินความส�าเร็จของการบริหารภาพลักษณ์องค์การควร

จะสือ่สารให้พนกังานทกุระดบัปฏบิตังิานให้สอดคล้องกบัเป้าหมายและคณุค่าหลกัขององค์การ โดยหลกัการบรหิาร

ภาพลักษณ์ ประกอบด้วย

 1. ผู้บริหารต้องเป็นแบบอย่างที่ดีริเริ่มจุดประกายให้พนักงานได้เข้าใจและยอมรับในการปฏิบัติตาม

 2. ผู้บริหารต้องให้ความส�าคัญกับการบริหารเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงให้ไปในทิศทางเดียวกัน 

ตลอดจนวางแผนการด�าเนินงานกิจกรรมและโครงการที่สะท้อนวิสัยทัศน์ พันธกิจคุณค่าหลักขององค์การ

 3. พนักงานเป็นบุคคลที่ส�าคัญยิ่งต่อการเสริมสร้างและรักษาภาพลักษณ์ให้เป็นบวกหรือลบจึงควรมี 

ส่วนร่วมในการคิด ปฏิบัติ และขับเคลื่อนวิสัยทัศน์ พันธกิจ และค่านิยมในทุกระดับขององค์การ

 4. การประเมินผลการรับรู้ ทัศนคติ และความคาดหวังของผู้เกี่ยวข้อง โดยการส�ารวจความพึงพอใจต่อ

นโยบายการบริหาร การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม หรือการตอบสนองความต้องการของกลุ่มต่าง ๆ

 5. องค์การต้องสร้างวัฒนธรรมองค์การให้สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ พันธกิจ และค่านิยมหลักองค์การ

 6. องค์การควรให้ความส�าคัญกับการบริหารการเปลี่ยนแปลง โดยการสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ 

การเปลี่ยนแปลงและนวัตกรรม

กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์องค์การ

 จุไรรัตน์ จันทสีหราช (2553) กล่าวสรุปไว้ถึงกลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์ ความหมายคือ เป็นเทคนิค

และวธิกีารในการสร้างการรบัรูแ้ละความประทบัใจให้เกดิขึน้ โดยใช้กจิกรรมต่าง ๆ  ในการประชาสมัพนัธ์เป็นแนวทาง

ในการเผยแพร่ท่ีสร้างสรรค์ขึน้เพือ่การสร้างภาพลกัษณ์ และเป็นกจิกรรมทีส่าธารณชนและกลุม่ประชาชนเป้าหมาย

เกิดความศรัทธา มีความชื่นชมยินดี และสามารถสร้างประโยชน์ให้เกิดแก่ส่วนรวมมากที่สุด ได้แก่ 1) สร้างให้

ประชาชนยอมรับและเห็นด้วย อันเป็นผลที่จะท�าให้สถาบันเป็นที่เชื่อถือได้ 2) ปรับปรุงองค์การในเรื่องการจัดการ

ทั้งหมด 3) การวางเป้าหมายการตลาดล่วงหน้า 4) การเข้าไปมีอิทธิพลต่อสภาพแวดล้อม 5) การสร้างสถาบันให้

ต�าแหน่งที่ดีขึ้น 6) ดึงดูดใจลูกค้าที่มีคุณภาพในขณะเดียวกับที่ให้ความร่วมมือกับชุมชน

 รัชน ีวงศ์สมุติร (2547) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์เป็นปัจจยัส�าคญัทีจ่ะก่อให้เกดิความร่วมมอืและการได้รบัการ

สนบัสนนุจากกลุม่ประชาชนและหน่วยงานทีเ่กีย่วข้อง ดงันัน้เพือ่ให้บรรลวุตัถุประสงค์ดงักล่าวองค์การจะต้องก�าหนด

ภาพลกัษณ์ทีด่ ีน่าเชือ่ถอืและสอดคล้องกบัการด�าเนนิงานของหน่วยงาน กลยทุธ์ทีส่ามารถสร้างภาพลกัษณ์องค์การ

ได้โดยง่ายมาจากค�าว่า ภาพลักษณ์ (Image) กล่าวคือ I: Institution คือ การสร้างภาพลักษณ์ด้วยตัวสถาบัน ได้แก่ 

อาคาร สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอก M: Management คือ การจัดการโดยผู้บริหารในการก�าหนด 

ภาพลักษณ์ให้เป็นที่พอใจ ของประชาชน A: Action คือ ผลประกอบการ อันได้แก่ กระบวนการผลิตเพื่อให้สินค้าที่

ออกวางจ�าหน่ายมีประสิทธิภาพของงานหรือการให้บริการต่างๆ G: Goodness คือ การสร้างภาพลักษณ์ด้วยการ 

กระท�าความดี เช่น การกระท�าท่ีรับผิดชอบสังคม E: Employee คือ การสร้างภาพลักษณ์ด้วยบุคลากร เพราะ

บุคลากรทุกคนในหน่วยงานเปรียบเสมือนตัวแทนของหน่วยงานที่จะสร้างความประทับใจหรือความเกลียดชังให้แก่

ผู้ติดต่อกับองค์การ 
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การรณรงค์สร้างภาพลักษณ์

 ภาพลักษณ์องค์การมีความส�าคัญอย่างยิ่ง สามารถท�าให้สถาบัน หน่วยงานมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับเชื่อถือ

ศรัทธาจากบุคคลที่เกี่ยวข้องและจะท�าให้องค์การหน่วยงานสถาบันนั้น ๆ มีความเจริญก้าวหน้าได้ 

 Gregory and Wieehmann (อ้างถึงใน จิราภรณ์ สีขาว 2553) กล่าวว่าการรณรงค์สร้างภาพลักษณ์ของ

องค์การ มีวัตถุประสงค์ดังนี้

 1. เพื่อสร้างการรับรู้และยอมรับในหมู่สาธารณชน รวมทั้งการสร้างค่านิยมในต�าแหน่งทางการตลาดของ

องค์การ ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย หรือน�ามาก�าหนดเป็นภาพลักษณ์ขององค์การ

 2. เพ่ือการสร้างหรอืให้ค่านยิมใหม่แก่องค์การ เช่น องค์การมกีารรวมตวักนัใหม่ มกีารเปลีย่นแปลงเจ้าของ 

หรือมีการเปลี่ยนแปลงชื่อองค์การ หรือเพื่อสร้างความคุ้นเคย ก�าหนดทิศทางให้ชัดเจนถึงเป้าหมายในการสร้าง 

ภาพลักษณ์องค์การ ผู้บริการจึงเป็นผู้ที่มีบทบาทส�าคัญที่สุดในการก�าหนดแนวทาง

 3. เป็นการเสนอขายต่อกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดเป็นการล่วงหน้า เพ่ือสนับสนุนทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑ์

 4. เพื่อการมีอิทธิพลต่อผู้ถือหุ้นและสถาบันการเงิน

 5. เพื่อเป็นการสร้างต�าแหน่งขององค์การในประเด็นที่ต้องการ

 6. เพื่อเป็นการช่วยเหลือฝ่ายบริหารในกรณีเกิดสถานการณ์ฉุกเฉินร้ายแรง การมีภาพลักษณ์ ที่ดีจะช่วย

ลดความรุนแรงของสถานการณ์ลงได้ เสมือนการมีเกราะป้องกันตัวที่ดี

 7. เพ่ือเป็นการดึงดูดใจและรักษาพนักงานที่มีคุณภาพที่ดีเอาไว้ และสร้างให้เกิดบรรยากาศของความ 

ร่วมมือ เนื่องจากคนเราย่อมอยากที่จะท�างานกับองค์การที่มีภาพลักษณ์ที่ดี

แนวคิดในการสร้างภาพลักษณ์ของ Kevin Lane Keller

 Kevin Lane Keller (2008) กล่าวสรุปว่าภาพลักษณ์เป็นองค์ประกอบส�าคัญของความส�าเร็จหรือความ

ล้มเหลวขององค์การ เนื่องจากภาพลักษณ์จะส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคสินค้าของผู้บริโภค หากองค์การม ี

ภาพลักษณ์ที่ดี ผู้บริโภคก็จะให้การสนับสนุน ซึ่งจะส่งผลให้องค์การประสบกับความส�าเร็จ แต่หากองค์การมีภาพ

ลักษณ์ที่ไม่ดี ผู้บริโภคก็จะไม่ให้การสนับสนุน ซึ่งจะส่งผลท�าให้องค์การประสบกับความล้มเหลว โดยองค์ประกอบ

ของการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีจะมีลักษณะดังภาพที่ 1 คือ
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ภาพที่ 1 แนวคิดในการสร้างภาพลักษณ์ Kevin Lane Keller 2008

  

 จากภาพที่ 1 แสดงองค์ประกอบที่ส่งผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การตามแนวคิดของ Kavin 

ซึ่งสามารถอธิบายได้ ดังนี้

 1. ด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคม เช่นการท่ีองค์การสะท้อนให้เหน็ถงึความรับผดิชอบต่อสังคมการคนืก�าไร

ให้กบัสงัคมและมส่ีวนร่วมกบัสงัคมในการแก้ปัญหาทีเ่กดิขึน้การทีอ่งค์การให้ความช่วยเหลอืกบัชมุชนใกล้เคยีงและ

ท�ากิจกรรมที่สร้างสรรค์ต่อสังคมเป็นกิจกรรมที่สอดคล้องกับความต้องการในชุมชน

 2. ด้านการด�าเนินงานในธุรกิจ เช่น มีการด�าเนินงานในองค์การโดยอาศัยหลักธรรมาภิบาล โปร่งใส 

สามารถตรวจสอบได้ ซื่อสัตย์ สุจริต ไม่เอารัดเอาเปรียบผู้บริโภคและผู้ที่เกี่ยวข้องในธุรกิจ

 3. ด้านพนักงาน เช่น พนักงานต้องมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อผู้ที่เข้ามาเกี่ยวข้องด้วยไม่ว่าจะเป็นทั้งบุคคล 

ภายในองค์การและภายนอกองค์การต้องเป็นพนักงานแบบมืออาชีพมีความเต็มใจในการให้บริการ

 4. ด้านสินค้าและบริการ เช่น เป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพได้มาตรฐานและ บริการที่ดี คุ้มค่ากับที่ผู้บริโภคได้

จ่ายไปกับสินค้าและบริการมีความน่าเชื่อถือทั้งสินค้าและบริการให้ความไว้วางใจได้

 5. ด้านการสื่อสารทางการตลาด เช่น มีการใช้เครื่องมือ ในการสื่อสารทางการตลาดที่เข้าถึงลูกค้าและใช้

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมกับลูกค้าเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้องค์การ

 6. ด้านช่องทางในการจัดจ�าหน่าย เช่น การท่ีองค์การต้องมีการใช้ช่องทางที่ดี และมีประสิทธิภาพ 

การมีช่องทางที่ดีจะท�าให้เข้าถึงลูกค้าชุมชนและสังคมได้อย่างทั่วถึง

 7. ด้านผู้บริหาร เช่น ต้องเป็นผู้บริหารท่ีมีวิสัยทัศน์กว้างไกล เป็นที่ยอมรับของสาธารณชน บริหารงาน

ตามหลักธรรมาภิบาลด้วยความสุจริตโปร่ง่ใส มีจิตสาธารณะ มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ที่ดีต่อชุมชนและสังคม 

มีภาพลักษณ์ของการช่วยเหลือสังคมและชุมชน

 8. ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม เช่น การมีสถานที่ที่เอื้ออ�านวยต่อผู้ที่มาติดต่อในองค์การมีสิ่งแวดล้อมที่ดี

เอือ้ต่อการท�างานและการให้บรกิารลกูค้ามคีวามทนัสมยัของอาคารและสถานทีซ่ึง่จะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของผูท้ีม่า

ติดต่อด้วยในธุรกิจ

 9. ด้านเครื่องมือ เครื่องใช้ อุปกรณ์ส�านักงาน เช่น การที่ธุรกิจมีเครื่องมือเครื่องใช้ที่ทันสมัยอุปกรณ์ที่มี

เทคโนโลยีที่ดีเข้ามาใช้ในการท�างานรวมทั้งให้บริการกับลูกค้า

 
 

 6. เพื่อเป็นการช่วยเหลือฝ่ายบริหารในกรณีเกิดสถานการณ์ฉุกเฉินร้ายแรง การมีภาพลักษณ์  ที่ดีจะช่วยลด

ความรุนแรงของสถานการณ์ลงได้ เสมือนการมีเกราะป้องกันตัวท่ีดี 

 7. เพื่อเป็นการดึงดูดใจและรักษาพนักงานท่ีมีคุณภาพที่ดีเอาไว้ และสร้างให้เกิดบรรยากาศของความร่วมมือ 

เนื่องจากคนเราย่อมอยากท่ีจะท างานกับองค์การที่มีภาพลักษณ์ทีด่ี 

 

แนวคิดในการสร้างภาพลักษณ์ของ Kevin Lane Keller 

 

         Kevin Lane Keller (2008) กล่าวสรุปไว้ในภาพลักษณ์เป็นองค์ประกอบส าคัญของความส าเร็จหรือความ

ล้มเหลวขององค์การ เนื่องจากภาพลักษณ์จะส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคสินค้าของผู้บริโภค หากองค์การมี

ภาพลักษณ์ที่ดี ผู้บริโภคก็จะให้การสนับสนุน ซึ่งจะส่งผลให้องค์การประสบกับความส าเร็จ   แต่หากองค์การมี

ภาพลักษณ์ที่ไม่ดี ผู้บริโภคก็จะไม่ให้การสนับสนุน ซึ่งจะส่งผลท าให้องค์การประสบกั บความล้มเหลว โดย

องค์ประกอบของการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีจะมีลักษณะดังภาพที่ 1 คือ 

 

ภาพที ่1 แนวคิดในการสร้างภาพลักษณ์ Kevin Lane Keller (2008) 

 
 
จากภาพที่ 1 แสดงองค์ประกอบที่ส่งผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การตามแนวคิดของเควิน  ซึ่งสามารถ

อธิบายได้ ดังนี ้

1. ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility)เช่นการที่องค์การสะท้อนให้เห็นถึง

ความรับผิดชอบต่อสังคมการคืนก าไรให้กับสังคมและมีส่วนร่วมกับสังคมในการแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นการที่องค์การให้

ความช่วยเหลือกับชุมชนใกล้เคียงและท ากิจกรรมที่สร้างสรรค์ต่อสังคมเป็นกิจกรรมที่สอดคล้องกับความต้องการใน

ชุมชน 

(Price)
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 10. ด้านราคาสินค้า เช่น การน�าเสนอราคาที่ยุติธรรมกับลูกค้าเป็นราคาที่ไม่เอารัดเอาเปรียบลูกค้าและ

ท�าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจอย่างสูงสุด 

 แนวคิดในการสร้างภาพลักษณ์ของ Kevin ข้างต้น จะเห็นได้ว่าภาพลักษณ์เป็นองค์ประกอบส�าคัญของ

ความส�าเรจ็หรอืความล้มเหลวขององค์การ เนือ่งจากภาพลกัษณ์จะส่งผลต่อการตัดสนิใจบรโิภคสนิค้า ซึง่ Kevin ได้

สร้างกรอบแนวความคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบที่ส่งผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ไว้ 10 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความ 

รับผิดชอบต่อสังคม 2) ด้านการด�าเนินงานในธุรกิจ 3) ด้านพนักงาน 4) ด้านสินค้าและบริการ 5) ด้านการสื่อสาร

ทางการตลาด 6) ด้านช่องทางในการจัดจ�าหน่าย 7) ด้านผู้บริหาร 8) ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม 9) ด้านเครื่องมือ 

เครื่องใช้ อุปกรณ์ส�านักงาน และ10) ด้านราคาสินค้า

ภาพรวมของการสร้างภาพลักษณ์

 จากการบูรณาการแนวคิดเก่ียวกับการสร้างภาพลักษณ์องค์การของนักวิชาการและนักวิจัยทั้งในและต่าง

ประเทศประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ 

 1. แนวคดิเกีย่วกบัการสร้างภาพลกัษณ์องค์การของ Kevin Lane Keller (2008) ซึง่สรปุได้ว่าภาพลกัษณ์

องค์การประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 10 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 2) ด้านการด�าเนินงาน 

ในธุรกิจ 3) ด้านพนักงาน4) ด้านสินค้าและบริการ 5) ด้านการสื่อสารทางการตลาด 6) ด้านช่องทางในการบริการ

หรือการจัดจ�าหน่าย 7) ด้านผู้บริหาร 8) ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม 9) ด้านเครื่องมือ เครื่องใช้อุปกรณ์ส�านักงาน 

และ 10) ด้านราคาสินค้า

 2. แนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์การและรูปแบบการสร้างภาพลักษณ์องค์การของ 

เสรี วงษ์มณฑา (2559) ที่สรุปเป็นองค์ประกอบไว้ คือ 1) องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์การ ได้แก่ (1) ผู้บริหาร 

(2) เจ้าหน้าที่ (3) ผลงาน (4) บริการ (5) อุปกรณ์และเครื่องใช้ (6) อัตลักษณ์แห่งองค์การ (7) แนวทางการท�างาน 

(8) วัฒนธรรมองค์การ (9) บรรยากาศที่ท�างาน และ (10) กิจกรรมที่ท�า และ 2) องค์ประกอบของรูปแบบการสร้าง

ภาพลกัษณ์องค์การ ได้แก่ (1) ให้ผูน้�าเป็นพระเอก (CEO Approach) (2) ให้ทีมผูบ้รหิารเป็นพระเอก (Management 

Approach) (3) เอาผลงานเป็นพระเอก (Output Approach) (4) เอาต�านานเป็นพระเอก (Legend Approach) 

(5) เอาความส�าเร็จเป็นพระเอก (Achievement Approach) (6) เอานวตักรรมเป็นพระเอก (Innovation Approach) 

และ (7) เอาการใส่ใจดูแลสังคมเป็นพระเอก (Social Responsibility Approach)

 3. แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์องค์การจากการวิจัยของศศิธร ง้วนพันธ์ และธีระ เตชะมณีสถิต 

(2014) ซึ่งสรุปได้ว่า การสร้างภาพลักษณ์องค์การควรใช้องค์ประกอบหลัก 7 ด้าน คือ 1) ด้านการท�ากิจกรรมเพื่อ

สังคม 2) ด้านพนักงาน 3) ด้านสินค้าและบริการ 4) ด้านการสื่อสารทางการตลาด 5) ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย

ที่มีประสิทธิภาพ 6) การสร้างภาพลักษณ์ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม และ 7) การสร้างภาพลักษณ์ด้านอุปกรณ์ 

ที่ทันสมัย ส่วนองค์ประกอบรองมีด้วยกัน 2 ด้าน คือ 1) ด้านการด�าเนินงานในธุรกิจและด้านผู้บริหาร 2) ด้านราคา

สินค้า

 4. แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการจัดการภาพลักษณ์องค์การ (A Model of Organizational Image 

Management) ของ Joseph Eric Massey (2003) ซึ่งสรุปไว้ว่า รูปแบบการจัดการภาพลักษณ์องค์การ ประกอบ

ด้วย 1) การสร้างภาพลกัษณ์(Creating) 2) การรักษาภาพลกัษณ์ (Maintaining) และ 3) การฟ้ืนภาพลกัษณ์องค์การ

ที่มีประสิทธิผล(Regaining an Effective Organizational Image)

 ดงันัน้ ภาพรวมของการสร้างภาพลกัษณ์องค์กร จากการบรูณาการแนวคิด ทฤษฎ ีหลกัการของนกัวชิาการ

และนักวิจัยทั้งในและต่างประเทศ สามารถสังเคราะห์องค์ประกอบภาพลักษณ์ ดังตารางที่ 1 คือ
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ตารางที่ 1 การสังเคราะห์องค์ประกอบภาพลักษณ์ของนักวิชาการและนักวิจัยทั้งในและต่างประเทศ

 

 
 

êารางที่ 1 การสังเคราะห์องค์ประกอบภาพลักษณ์ของนักวิชาการและนักวิจัยท้ังในและต่างประเทศ 
 

 

Ýากêารางที่ � การสังเคราะห์องค์ประกอบของภาพลักษณ์ จากนกัวิชาการ นักการศึกษา จ านวน 13 ท่าน 

พบภาพรวมองค์ประกอบของ 
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  เสร ีวงษ์มณæา 9 9 9 9   9 9 9 9     9 9 9    

   สมิต สัชáกุร 9   9   9    9          

   ศศิลักษณ ์เครือนันตา  9 9     9             

   พัชราภรณ์ เกษะประกร 9 9 9 9   9  9            

   รดี  ธนารักษ ์   9    9 9 9 9            

   อรรถพล  ยูนิพันธ ์    9 9   9             

   เกษม พิพัçน์เสรีธรรม        9 9  9          

  ภัชรินทร์ ซาตันและคณะ    9    9   9          

  สุนันทิตา ปางจุต ิ     9                

 วราภรณ์ จุนแสงจันทร์   9      9 9   9 9         

 โสภิต  ภาโนมัย 9 9 9 9   9 9 9 9           

 Kevin 9 9 9  9 9 9 9 9    9 9       

 ศศิธร ง้วนพันธแ์ละ     

 คณะ 
9  9     9 9    9 9    9 9 9 

           รวม 7 5 7 6 3 � 7 �� 7 3 4 � 2 2 � � � � � � 

  จากตารางท่ี 1 การสังเคราะห์องค์ประกอบของภาพลักษณ์ จากนักวิชาการ นักการศึกษา จ�านวน 13 

รายการ พบภาพรวมองค์ประกอบของภาพลักษณ์ 20 องค์ประกอบที่มีความถี่สูงสุดสรุปตามล�าดับ 7 ล�าดับ คือ 

1) บรรยากาศและสิ่งแวดล้อม (Working Environment) 2) ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social 

Responsibility) 3) พนกังานและเจ้าหน้าที ่(Employees) 4) ผูบ้รหิาร (executives) 5) เครือ่งมอื เครือ่งใช้อปุกรณ์

ส�านักงาน (Equipment and Stationeries) 6) ผลงานและบริการ (Portfolio and Services) 7) วิธีการ 

ด�าเนินงาน (Business Practice)

บทสรุป

 มโนทัศน์การสร้างภาพลักษณ์องค์การในที่นี้หมายถึงภาพรวมทั้งหมดขององค์การที่บุคคลรับรู ้จาก

ประสบการณ์ หรือมีความรู้ ความประทับใจต่อองค์การ อันเป็นความรู้สึกที่มีต่อหน่วยงานหรือสถาบันโดยการ 

กระท�าหรอืพฤตกิรรมองค์การ การประชาสมัพนัธ์จะมบีทบาทต่อภาพลกัษณ์องค์การ แนวคดิและทฤษฎภีาพลกัษณ์
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จึงเป็นเครื่องมือส�าคัญในการบริหารงาน เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือและการยอมรับของบุคคลทั้งภายใน

และภายนอกองค์การ ภาพลกัษณ์ทีด่เีป็นการสร้างคณุค่าและเพิม่มลูค่าในใจของประชาชนหรอืผูร้บับรกิารได้ดน่ัีนเอง 

การสร้างภาพลักษณ์องค์การ องค์ประกอบหลักและองค์ประกอบรอง 7 ด้าน จากการศึกษาพบดังนี้ 1) ด้านการ 

ท�ากิจกรรมเพื่อสังคม 2) ด้านพนักงาน 3) ด้านสินค้าและบริการ 4) ด้านการสื่อสารทางการตลาด 5) ด้านช่องทาง 

การจัดจ�าหน่ายที่มีประสิทธิภาพ 6) ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม และ 7) ด้านอุปกรณ์ที่ทันสมัย องค์ประกอบรอง 

2 ด้าน คือ 1) ด้านการด�าเนินงานในธุรกิจและผู้บริหาร 2) ด้านราคาสินค้า ดังนั้นกลยุทธ์และรูปแบบการจัดการ 

ภาพลักษณ์องค์การ จึงประกอบด้วย 1) การสร้างภาพลักษณ์ 2) การรักษาภาพลักษณ์ และ 3) การฟื้นฟูภาพลักษณ์

องค์การทีม่ปีระสทิธผิล ซึง่บทความวชิาการนี ้ผูเ้ขยีนได้สงัเคราะห์การสร้างภาพลกัษณ์องค์การพบว่า องค์ประกอบ

ภาพลักษณ์องค์การที่ส�าคัญประกอบด้วย 7 ล�าดับ คือ 1) บรรยากาศและสิ่งแวดล้อม เพราะบรรยากาศและ 

สิ่งแวดล้อมที่ดี เอื้อต่อการท�างานและการให้บริการลูกค้า 2) ความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นองค์ประกอบที่ส�าคัญ 

ต่อการแสดงภาพลักษณ์ทีด่ขีององค์การ สะท้อนให้เหน็ถงึความรบัผดิชอบต่อสงัคม เป็นการคนืก�าไรให้กบัสงัคมและ

มีส่วนร่วมกับสังคมนั่นเอง 3) พนักงานและเจ้าหน้าที่ เป็นองค์ประกอบที่ส�าคัญต่อการแสดงภาพลักษณ์ที่ด ี

ขององค์การ เนื่องจากพนักงานหรือเจ้าหน้าที่ในองค์การ มีความรู้ มีทักษะ มีมนุษยสัมพันธ์ มีจิตวิญญาณในการ 

ให้บรกิาร มบีคุลกิภาพทีด่ ีมคีวามรบัผดิชอบต่อการปฏิบตังิาน ก็จะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ทีด่ขีององค์การ 4) ผูบ้รหิาร 

เป็นองค์ประกอบที่ส�าคัญต่อการแสดงภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การเพราะองค์การจะดีหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับผู้บริหาร 

ที่เป็นบุคคลส�าคัญ ประกอบด้วยต้องมีความรู้ความสามารถ มีวิสัยทัศน์ เป็นนักบริหารมืออาชีพ มีนโยบายธุรกิจที่ดี 

มคีวามซือ่สตัย์สจุริต และมหีลกัธรรมาภบิาล 5) เครือ่งมอื เครือ่งใช้และอปุกรณ์ส�านกังาน เป็นองค์ประกอบทีส่�าคญั

ต่อการแสดงภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การ เป็นเครื่องมือช่วยแสดงสัญลักษณ์ขององค์การได้ชัดเจนขึ้น เช่น 

เครื่องแบบพนักงาน อุปกรณ์ส�านักงาน วัสดุส�านักงาน วัสดุสิ้นเปลือง ตราสัญลักษณ์ ฯลฯ 6) ผลงานและบริการ 

เป็นองค์ประกอบที่แสดงถึงบทบาทส�าคัญต่อการแสดงภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การ เพราะผลงานและนวัตกรรม 

ที่โดดเด่น ที่ดีเป็นที่ประจักษ์ มีรูปแบบการบริการที่ดีเป็นที่ประทับใจต่อผู้ใช้บริการ ที่กล่าวมา ล้วนเป็นกลยุทธ์ที่ดี

ต่อการสร้างภาพลกัษณ์องค์การ และล�าดบัที ่7) วธิกีารด�าเนนิงาน เป็นองค์ประกอบทีส่�าคญัต่อการแสดงภาพลกัษณ์

ทีด่ขีององค์การเช่นเดยีวกัน เพราะวธิกีารด�าเนนิงานทีด่เีป็นระบบชดัเจน สามารถใช้เป็นต้นแบบและแนวทางในการ

ให้บริการได้อย่างรวดเร็ว ทันเหตุการณ์ เป็นปัจจัยที่มีประสิทธิภาพและส่งผลดีต่อการสร้างภาพลักษณ์องค์การ 

เป็นอย่างดีและยั่งยืน
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