
การสื่อสารเอกล ักษณ์และชื่อตราเพ่ือสร้างภาพล ักษณ์องค์กร 
Identity Communication and Brand Contact for Corporate Image 

 
ดร.สุดถนอม ตันเจริญ 

อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการตลาด 
 คณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์ 

 

บทคัดย่อ 
 ภาพลักษณ์องค์กรของทุกกิจการท่ีถูกก าหนดข้ึนมาจากเอกลักษณ์ขององค์กรนั้น มี

ผลต่อการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ังภายในและภายนอกองค์กร ประกอบกับพลังของการ
ส่ือสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภค เป็นการตอกย้ าการรับรู้เชิงบวกท่ีสามารถสร้างความประทับใจต่อ
ชื่อตราและจ าได้ในล าดับต้น ๆ เม่ือผู้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการประเภทเดียวกับองค์กร 
เนื่องจากการรับรู้ในภาพลักษณ์ขององค์กรเกิดข้ึนก่อนความประทับใจจากการใช้สินค้าและบริการ 
ดังนั้นภาพลักษณ์เชิงบวกของทุก ๆ กิจการจึงต้องอาศัยการส่ือสารเ ก่ียวกับการกระท าขององค์กร
และส่ือสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภค เพื่อสร้างการรับรู้และทัศนคติท่ีดีท่ีจะตอกย้ าความภักดีต่อ
องค์กรและตราสินค้า ผลท่ีตามมาคือภาพลักษณ์เชิงบวกท่ีผู้บริโภครวมถึง ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจะน า
เร่ืองราวดี ๆ ไปบอกต่อแก่คนรอบข้าง เช่น เพื่อน คนในครอบครัว และคนใกล้ชิด หากทุกองค์กร
ตระหนักในเร่ืองนี้ การจัดการภาพลักษณ์องค์กรด้วยการท าความเข้าใจเอกลักษณ์ของตนเอง เพื่อ
ก าหนดแผนการส่ือสารและกิจกรรมทางการตลาดให้สอดคล้องกับกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 
จึงเป็นทิศทางท่ีจะสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กรในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคท่ีตรงกับความ
ต้องการขององค์กรได้อย่างแน่นอน 
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Abstract 
Every corporate image is established from corporate identity effecting to stakeholders’ 

perception. Including the power of brand contacts communicate to consumer is to repeat their 
positive perception that able to create the impression on brand and become much recognized 
solution when the consumer choose to purchase the product. Because of the perception on 
corporate image usually emerge before impression from utilization of product, therefore the 
positive corporate image will depend on the communications of corporate actions and brand 



contacts in order to create corporate and brand loyalty. Consequently, the consumer and 
stakeholders will communicate such positive images by mouth of words to their associates such 
as friends, relatives, and anyone who is in close contact. If every corporate realizes this mention, 
the corporate image will be managed with the understandings of corporate identity in order to 
formulate the operation plan and marketing activities in line with the offerings of the impressive 
product and service. Finally, this direction will certainly create positive corporate image in the 
minds of consumers as well as the corporate desires. 
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บทน า 
ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 

ภาพลักษณ์เกิดจากความเชื่อ  ความคิด
และความประทับใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 
ซ่ึงทัศนคติและการกระท าใด ๆ ท่ีคนเรามีต่อส่ิง
นั้นมีความสัมพันธ์ กับภาพลักษณ์ของส่ิงนั้ น
อย่างมาก (Kotler, 2000; 553) 

องค์กรมีภารกิจในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้เ กิดความพึงพอใจให้ได้
มากกว่าคู่แข่ง รวมท้ังการส่งเสริมให้ลูกค้าและ
สังคมมีความเ ป็นอยู่ท่ี ดีข้ึน ใ นขณะเ ดียวกัน
องค์กรยังคงได้รับผลก าไรในระยะยาว (Kotler 
& Keller, 2009; 77) 

ภาพขององค์กรใดองค์กรหนึ่ ง  หมาย
รวมทุกส่ิงทุกอย่างเ ก่ียวกับองค์กรท่ีประชาชน
รู้จัก เ ข้า ใจ และ มีประสบการณ์ต่อการสร้า ง
ภาพลักษณ์ขององค์นั้น ส่วนหนึ่งกระท าได้โดย
อาศัยการน า เสนออัตลักษณ์ขององ ค์กร  ซ่ึ ง
ปรากฏแ ก่สายตาคน ท่ัวไปได้ง่ า ย  (Jefkins, 
1993; 21-22)  

คนท่ัว ๆ ไป มักเข้าใจว่า ภาพลักษณ์คือ
บางส่ิงบางอย่าง ท่ีเ ป็นมายาหรือภ าพลวงตา 
(Illusions) แต่ในความเป็นจริง ภาพลักษณ์ไม่ได้
เป็นภาพลวงตามอย่างท่ีหลายคนคิดและเข้าใจ 
ภาพ ลักษณ์ คือภ าพ ท่ีเ กิด ข้ึน ใ น ใจ ( Mental 
Picture) ของคนเราอาจเป็นภาพท่ีมีต่อส่ิงมีชีวิต
หรือไม่มีชีวิตก็ได้ เช่น ต่อบุคคล หรือต่อองค์กร 
ภาพลักษณ์อาจจะ เป็นภาพท่ีอธิบายถึงบุคคล 
องค์กร สถานท่ี หรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ท่ีสร้าง ข้ึน
และปรากฏเป็นภาพในความรู้สึกนึกคิดของ
บุคคลหรือก ลุ่มคน ท่ีองค์กรคาดหวัง ให้เ ป็น
อย่างนั้น ส่ิงส าคัญคือ องค์กรต่าง ๆ ท่ีต้องการ
ภาพ ลักษณ์ ท่ี ดีใ นสายตาห รือมุมมองของ
สาธารณชนต้องค านึงถึงเอกลักษณ์ของตนเอง
ผ่านการส่ือสารและการกระท ากิจกรรมใด ๆ ให้
เ กิดภ าพลักษณ์ ท่ีดีใ ห้ได้ องค์กรต้องส ารวจ
เอกลักษณ์ของตนเองว่าตรงกับภาพลักษณ์ ท่ี
องค์กรต้องการหรือไม่ แต่ภาพลักษณ์ท่ีดีและ
สอดคล้องกับเอกลักษณ์องค์กรท่ีก าหนดข้ึนมา
นั้นเป็นเพียงการสร้างภาพลักษณ์ด้วยองค์กรเอง 
ส่ิงส าคัญไปกว่านั้นคือ  ภาพลักษณ์ท่ีเ กิดจาก
ความประทับใจ ความเชื่อ และความศรัทธา ซ่ึง



เกิดมาจากประสบการณ์ท่ีผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
กับองค์กรนั้ นรับรู้จากอง ค์กรโดยตรง เช่ น 
ลูกค้าท่ีเคยใช้หรือก าลังใช้สินค้าหรือบริการของ
บริษัทเป็นประจ าเพราะพอใจในคุณภาพ หรือ 
นั ก ศึ ก ษ า แ ล ะ ศิ ษ ย์ เ ก่ า มี ทัศ น ค ติ ท่ี ดี ต่ อ
มหาวิทยาลัยเพราะอาจารย์ผู้สอนเน้นคุณภาพ
การศึกษาและความรู้ท่ีนักศึกษาได้รับ รวมถึง
การเอาใจใส่ในการป้องกันและแก้ปัญหาท่ีมี
ผลกระทบต่อการเรียน พวกเขาก็จะน าเ ร่ืองดี ๆ 
ไปบอกเ ล่ าต่อ เพื่ อน  ๆ  ครอบครัว  ในทาง
กลับกัน หากองค์กรไม่ดูแลเอาใจใส่ลูกค้า ลูกค้า
ย่อมไม่พอใจและเกิดความผิดหวังในการใ ช้
สินค้าห รือรับบริการ ลูก ค้าเห ล่านั้น จะบอก
ต่อไปยังคนรอบข้าง 

อง ค์กร ห รือธุ ร กิจใ ช้ ยุทธ วิธี ทา ง
การตลาด (Marketing Tactics) ท่ีหลากหลายใน
การส่ือสารตราสินค้าและสร้างการรับรู้เ ก่ียวกับ
อง ค์กรใ นสายตาของพนั กง าน  ตลาดและ
ผู้บริโภคเป้าหมาย ซ่ึงสอดคล้องกับเอกลักษณ์
ขององค์กร (Corporate Identity) โดยองค์กรใช้
แนวคิดเ ก่ียวกับเ อกลักษณ์ของ องค์กรและ
ภาพ ลักษณ์ขององ ค์กรเ ป็น ส่ิงพิ สูจน์ความ
เ ชื่ อ ม่ัน และ ความไ ว้วา ง ใ จใ นตรา สิน ค้า 
(Karadeniz, 2009) เนื่องจากภาพลักษณ์องค์กร
คือภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) จากส่ือ
ท่ีแสดง “ตราสินค้า” “ย่ีห้อ”หรือ “สัญลักษณ์” 
(Brand or Logo) เ ช่ น การ รับ รู้และเ ข้า ใ จ
เก่ียวกับตราของธนาคารเพื่อการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตร เป็นรูปวงกลม ระหว่างขอบ
วงนอกและ ขอบวง ใน มีชื่อ  “ธน าคารเ พื่ อ
การเกษตรและสหกรณ์การ เกษตร” มีอักษรย่อ

ชื่อของธนาคาร “ธ.ก.ส.” ภายในขอบวงในมีรูป
ถุงเงินและรวงข้าว ซ่ึงหมายถึง การให้เงินกู้เพื่อ
การผลิตทางเกษตรและการออมเงิน 

ดังนั้นการส่ือสารตราสินค้าจึงเป็นเ ร่ือง
ส าคัญท่ีองค์กรควรสร้างการรับรู้ของผู้ท่ีมีส่วน
ได้ส่วนเสียเก่ียวกับเอกลักษณ์ขององค์กรและ
ภาพลักษณ์ในความหมายท่ีองค์กรต้องการผ่าน
กิจกรรมภายในองค์กรและกิจกรรมทางสังคม 
เนื่องจากภาพลักษณ์ท่ีดีควรรับรู้ได้โดยสมาชิก
ของ อง ค์กรและสาธารณชนภายนอก  ซ่ึ ง
ผู้บริหารจ าเ ป็นต้องก าหนดแผนการส่ือสาร
ภายในองค์กรและการ รับรู้ภายนอก ความ 
สัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้า
และการตลาด ตลอดจนการส่ือสารไปยังคน
กลางและโดยประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค
เอง (ดังภาพท่ี 1) หรือจ าแนกปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
ต่อการสร้างภาพลักษณ์องค์กร ออกเป็นปัจจัย
ภายในและภายนอกตามกระบวนการสร้า ง
ภาพลักษณ์องค์กร (ดังภาพท่ี 2) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 1 กระบวนการสร้างภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image Formation Process)  

ท่ีมา: De Pelsmacker, et.al. Marketing Communications, 2007; p.16 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 
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ภาพท่ี 2 กระบวนการสร้างภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image Formation Process) 
ท่ีมา: Zinkhan, George M. and et.al. Corporate Image, 2011, p.10. 
 

จากภาพท่ี 1 ชี้ให้เห็นว่า องค์กรควรให้
ความส าคัญกับการส่ือสารเพื่อสร้างการรับรู้
และความเข้าใจเก่ียวกับกลยุทธ์ขององค์กร ซ่ึง

มีความหมายรวมถึงยุทธศาสตร์ ปรัชญา ภารกิจ 
และเ ป้าหมายขององค์กร  รวมถึงนโยบาย 
ระเบียบข้อบัง คับ และค่านิยมร่วม ผ่านการ
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ปัจจัยภายในท่ีองค์กรสามารถควบคุมได้ 
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(Corporate Personality & Identity) 
 - การโฆษณา (Corporate Advertising) 
 - ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 - การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
 - พฤติกรรมของพนักงาน (Frontline 

Employee Behavior) 
 - เว็บไซต์ (Web Sites & other Internet 

Applications) 

ปัจจัยภายนอกท่ีองค์กรไม่สามารถควบคุมได้ 
(External and Uncontrollable Sphere of 
Influence) 

 - ภาพลักษณ์ของธุรกิจหรืออุตสาหกรรม 
(Industry Image) 

 - ประเทศท่ีเป็นต้นก าเนิดของภาพลักษณ์ 
(Country of Origin Image) 

 - การบอกปากต่อปาก (รวมถึงกระดาน
สนทนา (Chat Room) 

 - การรายงานของส่ือ (Press Reports) 
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ส่ือสารภายในเพื่อการสร้างค่านิยมร่วมและ
พฤติกรรมองค์กรในทิศทางเดียวกัน โดยเฉพาะ
การส่ือสารข้อมูลต่าง ๆ ไปยัง ผู้มีส่วนได้เ สียทุก
ฝ่าย เพื่อแสดงถึงความมีเอกภาพในการบริหาร 
การผลิต การตลาด และกระบวนด าเนินงาน
ด้านอ่ืน ๆ ส่วนความเชื่อม่ันและความไว้วาง ใจ
ต่อองค์กรและผลิตภัณฑ์ ต้องให้ความส าคัญ
กับเ ร่ือง ของ ความคิดร่ิ เ ร่ิมห รือน วัตกรรม 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การสร้างความสัมพันธ์
ท่ีดี กับลูกค้า  รวมไปถึง ความรับผิดชอบต่อ
สังคมและส่ิงแวดล้อมอีกด้วย  (Keller, 1998;  
p.134) 

จากภาพ ท่ี  1 และ  2 จะ เ ห็นไ ด้ ว่า 
แนวคิดนี้กว้างมาก มีปัจจัยเ ก่ียวข้องหลายมิติ 
ได้แก่ ผู้ถือหุ้น กรรมการบริหาร คนกลางหรือ
ตัวแทนจ าหน่าย เพื่อให้ท่านผู้อ่านเห็นภาพรวม
ท่ีค่อนข้างกว้างและสมบูรณ์ องค์กรทุกขนาด
และทุกประ เภทสามารถน าไปปรับใช้ ใ น
การศึกษาและท าความเข้าใจได้โดยไม่ตกหล่น  

ภาพลักษณ์ขององค์กรใดองค์กรหนึ่ง
โดยภาพรวมท้ังหมดขององค์กร ได้แก่ สินค้า /
บริการ ตราสิน ค้า ( ย่ีห้อ)  ระบบการบริหาร 
ความม่ันคง พนักงานท่ีมีความสามารถ การใช้
ส่ือท่ีทันสมัย ความรับผิดชอบต่อสังคม ฯลฯ 
เช่น  มหาวิทยาลัย เอ เชียอาคเน ย์ท่ี เน้น การ
บริการทางการศึกษา โดยให้ ความส าคัญกับ
ความต้องการและความพึงพอใจของนักศึกษา
เป็นส า คัญ  ด้วยการ เอา ใจใ ส่ ด้านสถาน ท่ี 
กิจกรรมเสริมความรู้และประสบการณ์นอก
ห้ อง เ รี ยน  รวมไปถึง ภ าพ ลักษณ์สถา บั น 
( Institutional Image)  ค ล้า ย กับ ภ าพ ลักษ ณ์

องค์กร เพียงแต่มุ่งมองเฉพาะบริษัทหรือตัว
สถาบัน ความรับผิดชอบของสถาบันท่ีมีต่อ
สังคม ความเป็นสถาบันท่ีม่ันคงเจริญก้าวหน้า 
ซ่ึงไม่มุ่งเน้นผลประโยชน์ทางการค้า แต่เน้น
บทบาทหรือกิจกรรมเพื่อประโยชน์สาธารณะ 
และผลิตบัณฑิตท่ีมีคุณภาพออกสู่สังคม เ ป็น
ภาพในความรู้ สึกนึก คิดของสาธารณชนว่า
มหาวิทยาลัยไม่แสวงผลประโยชน์เชิงธุรกิจ 
(ก าไร) เป็นแรงจูงใจให้ผู้ปกครองและนักเ รียน/
นักศึกษาต้องการศึกษาต่อท่ีมหาวิทยาลัยเอเชีย
อาคเนย์ 

ดังนั้นภาพลักษณ์องค์กรในความรู้สึก
นึก คิด ท่ี เ กิดจากการรับ รู้ของ ผู้บริโภค จึง
กลายเป็นค่านิยมและ ทัศนคติต่อองค์กร  ใ น
ขณะเดียวกัน ยังมี “ภาพลักษณ์ซ้อน” (Multiple 
Image) ซ่ึงเป็นภาพลักษณ์ท่ีแตกต่างกันไปตาม
ภาวะเศรษฐกิจ สังคม การศึกษา ความรู้และ
ประสบการณ์ ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงภาพลักษณ์
ได้ท้ังเชิงบวกและลบได้เช่นกัน หรือความรู้สึก
นึ ก คิดต่อ เ ร่ือ งหนึ่ ง ดี  ใ นขณะ เ ดียวกัน ก็
ความรู้สึกนึกคิดไม่ดีกับเ ร่ืองอ่ืน ก็เ ป็นเ ร่ืองท่ี
เกิดข้ึนเสมอในความเป็นจริง เช่น ภาพลักษณ์
ของบริษัทท่ีผลิตเบียร์หรือสุราท่ีท ากิจกรรม
เพื่อสังคมหรือช่วยเหลือผู้ประสบภัยอยู่เสมอ 
ผู้บริโภคจะมีภาพลักษณ์ซ้อนท้ังดีและไม่ดีใน
ขณะเ ดียวกัน นอกจากนั้น ยัง มีภ าพ ลักษณ์
ปัจจุบัน (Current Image) ท่ีเ ป็น ความจริง ท่ี
เกิดข้ึนโดยธรรมชาติหรือโดยเจตนาขององค์กร 
ภาพ ลักษณ์กระจกเ ง า  (Mirror Image) ใ น
มุมมองขององค์กร ( ผู้ผลิต/ผู้ขาย) กับมุมมอง
ขอ ง ผู้ บ ริโ ภ ค ( ผู้ ซ้ื อ )  อ าจ แ ตก ต่ า ง กั น 



ภาพลักษณ์ท่ีพึงปรารถนา (Wish Image) ของ
อง ค์กร  ภ าพ ลักษณ์ ท่ี เ หมาะสม (Optimum 
Image) ซ่ึ ง เ ป็น ภ าพ ลั กษ ณ์ อง ค์ กร ห รื อ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีองค์กรต้องการ แต่
ภาพ ลักษณ์ท่ีพึ งปรารถนาอาจแตกต่าง จาก
ภาพลักษณ์ท่ีเหมาะสม ในขณะท่ีภาพลักษณ์ท่ี
เหมาะสมควรสอดคล้องกับสภาพความเป็นจริง 
แต่อาจจะมีปัจจัยมากมายมีผลต่อภาพลักษณ์ท่ี
พึงปรารถนาท่ีสูงเกินความเป็นจริง  ภาพลักษณ์
ท่ีอง ค์ก ร ต้อง ค านึ ง ถึ ง อีก  2 ลัก ษณะ คื อ 
ภาพลักษณ์ท่ีถูกต้องและไม่ถูกต้อง (Correct 
and Incorrect Image) ซ่ึ ง ได้ รับอิทธิพลจาก
เหตุการณ์หรือสถานการณ์ปัจจุบัน  ตรงกับ
ภาพลักษณ์ซ้อนและภาพลักษณ์ท่ีพึงปรารถนา 
ลักษณะสุดท้ายคือภาพลักษณ์ของสินค้าหรือ
บริ ก า ร  (Product or Service Image) ซ่ึ ง
เชื่อมโยงกับภาพลักษณ์องค์กร เช่น ภาพลักษณ์
ของ สิน ค้าประห ยัดพลังง านหรือผักผลไม้
ปลอดสารพิษ เ ป็นต้น  ในมิติของภาพลักษณ์
ด้านการบริการส าหรับธุรกิจบริการมักเ กิดจาก
อิทธิพลของความประทับใจในบริการของ
พนั กง าน เ ช่ น  บริการทาง การ ศึกษาของ
มหาวิทยาลัย ผลจากการวิจัยพบว่า นักศึกษาท่ี
จบปริญญาตรีส่วนใหญ่แนะน ามหาวิทยาลัยแก่
เพื่อน ครอบครัวและนายจ้าง เพราะประทับใจ
ในผู้ให้บริการทางการศึกษา (Service Provider) 
ใ น ส่ วน ข อง ภ าพ ลั กษ ณ์ ทา ง กา ร ศึก ษ า 
(Academic Image) ซ่ึงมีผลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กรมากท่ีสุด ท าให้นักศึกษาแนะน าสถาบัน
แก่ เ พื่ อน  ครอบครัวและน าย จ้า ง  น า ไปสู่
ข้อเสนอแนะในการจัดห าสภาพแวดล้อมท่ี

เหมาะสมส าหรับคณาจารย์ (Academic Staff or 
Academicians) และ การใ ห้ ร า ง วัล เ พื่ อ เ ป็ น
ตัวอย่างในการสร้างแรงจูงใจให้อาจารย์ท่าน
อ่ืน ๆ ให้บริการท่ีดีเหมือนกัน เช่นเ ดียวกับการ
บริการทางการแพทย์ของโรงพยาบาล ซ่ึงมีผล
ต่อความประทับใจและภาพลักษณ์ขององค์กร
ท่ีผู้รับบริการรู้สึกประทับใจมากท่ีสุดและน าไป
แนะน าต่อ (Awang, 2010, 25)  

 
ค่านิยมและ ทัศนคติ ท่ีมีผล ต่ อภาพลักษณ์

องค์กร 
ค่านิยม (Values) เ ป็นได้ท้ังรูปธรรม

หรือนามธรรมท่ีเ กิดจากบรรทัดฐานของกลุ่ม
หรือสังคม ปัจจัยทางด้านสังคม ปัจจัยทางด้าน
วัฒนธรรม กระบวนการขัดเกลาทางสังคม และ
ลักษณะของคนในสังคม ค่านิยมต้องเป็นส่ิงท่ีมี
คุณค่าและ ได้ รับความนิ ยมชมชอบท้ังจาก
บุคคลและจากสังคมเกิดเป็นค่านิยมของบุคคล
และค่านิยมของสังคม ซ่ึงค่านิยมส่วนบุคคลถือ
เป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญมาก เพราะคนจะเลือก
ตัดสินใจพิจารณาส่ิงใดนั้นก็เนื่องด้วยค่านิยมท่ี
ตนเองมีอยู่  เช่น  ค่านิยมในการเ ลือกสถานท่ี
ศึกษาต่อ ท่ีผู้เรียนจะเลือกด้วยความสนใจหรือ
ความชอบส่วนตัวเป็นส าคัญ ส่วนค่านิยมของ
สังคมเป็นลักษณะร่วมของกลุ่มเป็นค่านิยมท่ี
คนส่วนใหญ่ในสังคมให้การยอมรับและให้
คุณค่าว่าเป็นส่ิงท่ีดีงาม และสมควรปฏิบัติใน
สถานการณ์นั้น ๆ ( ส านั กบริการ ข้อมูลและ
สารสนเ ทศ มหา วิทยาลัยรามค า แหง, 2553) 
เช่น  ค่านิยมเ ร่ืองความกตัญญูกตเ วทีต่อผู้ มี
พระคุณ ซ่ึงเป็นค่านิยมท่ีคนในสังคมเห็นด้วย



และยอมรับว่าเ ป็นค่านิยมท่ีดีและควรปฏิบัติ
ตามเป็นแบบอย่าง หรือการท่ีเ ป็นเ ด็กต้องให้
ความเคารพผู้อาวุโส เป็นต้น 

ค่านิยมทางสังคมวิทยาไว้ในหนังสือ
โลกสมมุติว่า ค่านิยม หมายถึง ส่ิง ท่ีนิยมยึดถือ
ประจ าใจท่ีช่วยตัดสินใจในการเ ลือก  ตราบใด
ท่ีมนุษย์ต้องเ ลือกตัดสินใจในการกระท าอ ยู่   
มนุษย์ ต้องอาศัย คุณค่าประจ าตัว เ ป็นเ คร่ือง
ก า ห น ดแ ม้ แ ต่ ส่ิ ง ท่ี ท า จ น เ ค ย เ ป็น นิ สั ย  
เพราะฉะนั้นเม่ือจะเลือกท าอะไรก็จะต้องอาศัย
คุณค่าท่ีตนถือเป็นเคร่ืองก าหนดท้ังส้ิน   การให้
ความหมายค่านิยมในลักษณะนี้แสดงให้เห็นถึง
บทบาทหน้าท่ีของค่านิยมในการช่วยตัดสินใจ 
เนื่ องจากคน ทุกคน ต้อง มีการ ตัดสินใ จอ ยู่
ตลอดเวลาหากไม่มีค่านิยมช่วยเป็นเกณฑ์ให้
แล้ว คนเราอาจต้องเผชิญกับความยุ่งยากในการ
ด า รง ชี วิตประ จ าวัน   เ พราะกระบวนการ
ตัดสินใจไม่ได้เ กิดข้ึนภายในบุคคลอย่างเ ดียว
เท่านั้น แต่เ ป็นกระบวนเกิดข้ึนภายใต้บริบท
ทางสังคม กล่าวคือ มีความสัมพันธ์เ ก่ียวข้อง
กับบุคคลอ่ืนหรือส่วนอ่ืนของสังคมด้วย 

ค่านิยมทางสัง ค มศ าสตร์  สมพง ศ์ 
เกษมสิน  (อ้างถึงใน สมบูรณ์ ตันยะ  และคณะ, 
2546, หน้ า  1)  ใ นหนั ง สือสารานุกรมการ
บริหาร อธิบายว่า ค่านิยมในทางสังคมศาสตร์
คือพื้นฐานทางจิตใจของมนุษย์  หรือหลักการ
ต่า งๆ  ท่ียึดถือในการด า เนิ น ชีวิตและเ ป็น
หลักการ ท่ีมนุษย์คิดว่ามีค่ าท่ีสุดส าหรับชีวิต
ของเ ขา เ ป็นพ ลังจูง ใจท่ีท าให้ คนหรือกลุ่ม
สังคมตัดสินหรือประเมินค่าว่าส่ิงใดบ้างท่ีตน
ประสงค์ ค่านิ ยมห รือคุณค่า เ ป็น ตัวก าหนด

พฤติกรรมของมนุษย์ มีลักษณะเป็นนามธรรม
ท่ีเ สมือนกฎ ข้อบัง คับของสังคม เปรียบดุจ
มาตรฐานเคร่ืองวัดหรือเคร่ืองชี้ถึงพฤติกรรมว่า
ส่ิงใดบ้างท่ีพึงประสงค์หรือควรแก่การยกย่อง
ชมเชย เป็นมาตรฐานอันเป็นเงื่อนไขท่ีจะชี้ ถึง
สภาวะในอุดมคติอันเป็นส่ิงปรารถนาในสังคม 

เพ ราะ ฉะนั้น ค่านิยมเป็นความคิด 
พฤติกรรมและส่ิง อ่ืน ท่ีคนในสังคมเห็นว่า มี
คุณค่าจึงยอมรับมาปฏิบัติ  เพราะค่านิยมเป็น
ตัวก าหนดรูปแบบและพฤติกรรมทางสังคมให้
คนในสังคมปฏิบัติตาม ท้ังนี้ต้องเป็นส่ิงท่ีดีและ
มีคุณค่าเหมาะสมต่อการยอมรับของคนใน
สังคม เช่น ค่านิยมในการยึดถือและปฏิบัติตน
ตามหลักพุทธศาสนา ค่านิยมเ ร่ืองความกตัญญู
ต่อ บิดามารดาและ ผู้ มีพ ระ คุณ ค่านิยมการ
เคารพผู้อาวุโส  ฯลฯ นอกจากนี้ ค่านิยมสามารถ
เปล่ียนแปลงได้ตามยุคสมัยและความคิดของ
คนในแต่ละรุ่น เช่น ในอดีตสังคมไทย ผู้หญิง
เ ป็นช้ างเ ท้าหลังมีหน้ าท่ีดูแลครอบครัว ไ ม่
ออกไปท างานนอกบ้าน ส่วนผู้ชายเป็นช้างเ ท้า
หน้ ามีหน้ าท่ีท า งานหา เ ล้ียง ครอบครัว แ ต่
ปัจจุบันค่านิยมเ ร่ืองช้างเ ท้าหน้าช้างเ ท้าหลัง
หมดไป ผู้หญิง และผู้ชายมีสิทธิเสรีภาพเท่า
เทียมกัน 

ทัศนคติ  (Attitudes)   มีลักษณะเป็น
นามธรรม เป็นความเชื่อ ความรู้สึกเชิงประมาณ
ค่าท่ีเป็นได้ท้ังด้านบวกและด้านลบส่งผลให้
บุคคลพร้อมท่ีจะแสดงออกเพื่อตอบโต้ส่ิงต่างๆ 
รวมท้ังเป็นส่ิงส าคัญในการก าหนดพฤติกรรม
ของมนุษย์   ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีเกิดจากการเ รียนรู้
โดยผ่านทางส่ิงต่างๆท่ีมีอิทธิพลรอบตัวเรา เช่น 



ความเชื่ อ ศาสน า ขนบธรรมเนียมประเพ ณี
วัฒนธรรม ฯลฯ ปัจจัยท่ีเ ป็นตัวก าหนดทัศนคติ
ของบุคคล ได้แก่ การเ รียน รู้ ประสบการณ์
ส่วน ตัว เ ห ตุการณ์ประ ทับใจ การ รับเ อา
ทัศ นค ติค น อ่ื นม า เ ป็ นข อง ตน  ลั กษณ ะ
บุคลิกภาพของแต่ละคน และเกิดจากอิทธิพล
ของส่ือมวลชน  ( รักชนก สมศักด์ิ, 2552, หน้า 
5)  เ นื่ อง จากทัศนคติของ บุคคล ข้ึนอ ยู่ กับ
ส่ิงแวดล้อม อาจแสดงออกในพฤติกรรมซ่ึง
เป็นไปได้ใน 2 ลักษณะ คือ ลักษณะชอบหรือ
พึงพอใจซ่ึงท าให้ผู้อ่ืนเ กิดความรักใคร่อยาก
ใกล้ชิดส่ิงนั้น ๆ อีก หรืออีกลักษณะหนึ่ง คือ 
แสดง ออกในลักษณะความไม่พอใจ  ความ
เกลียดชังไม่อยากเข้าใกล้ส่ิงนั้น  ดังนั้นทัศนคติ
ของ บุ คคล จึง มี ผลต่ อควา มเ ชื่ อแล ะ กา ร
แสดงออกของบุคคลและสังคมนั้น ๆ และเ ม่ือ
ประ กอบเ ข้า กับค่านิยมของสังคมย่ิงท าใ ห้
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพลักษณ์
องค์กรแตกต่างกันไป ซ่ึงมีผลต่อแนวโน้มใน
กา ร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ ข อง ผู้ บ ริ โ ภ ค ภ า ย ใ ต้
สภาพแวดล้อมขณะนั้น เช่นผลการวิจัยของ สุด
จินดา  ดัง ก้อง  ( 2551, หน้ า  43-44)  เ ร่ื อ ง
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏล าปางใน
ทัศนะของประชาชนในจังหวัดล าปาง พบว่า
ภาพลักษณ์องค์กรเ กิดจากองค์ประกอบของ
ทัศนคติ 3 ส่วน  คือ องค์ประกอบทางด้าน
ค ว า ม คิ ด  ค ว า ม เ ข้ า ใ จ  ( The Cognitive 
Component)  อง ค์ปร ะ กอบด้าน ความรู้ สึ ก 
(Affective Component) และ องค์ประกอบด้าน
พฤติกรรม ( Behavioral Component)  การ ท่ี
บุคคลมีทัศนคติต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งแตกต่างกัน

ออกไป เนื่องจากบุคคลมีความรู้ความเข้าใจ มี
ความรู้ สึกห รือแนวคิดแตกต่า ง กัน  ดัง นั้ น
ส่วนประ กอบทาง ด้านความคิดหรือความรู้
ความเข้าใ จจึงนับว่าเ ป็น ส่วนประ กอบข้ัน
พื้นฐานของทัศนคติ และส่วนประกอบนี้จะ
เ ก่ียวข้องสัมผัสกับความรู้สึกของบุคคลอาจ
ออกมาในรูปแบบต่างกันท้ังในทางบวกและ
ทางลบ ท้ังนี้ ข้ึนอยู่กับประสบการณ์และการ
เรียนรู้ 

ดังนั้นภาพลักษณ์องค์กรท่ีเ กิดจากการ
รับรู้ การยอมรับ หรือประสบการณ์ของแต่ละ
บุคคลท่ีสะสมมาต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน จึง
ควรเป็นภาพลักษณ์ท่ีมาจากความประทับใ จ
เพี ยงพอท่ีจะสร้ า งเ ป็นภาพ ข้ึนมาไ ด้  ซ่ึ ง
ภาพลักษณ์นี้อาจเ กิดจากความเชื่อหรือความ
ศรัทธา ความประทับใจ   ข้อเ ท็จจริงบวกกับ
การประเมินส่วนตัว ท าให้กลายเป็นภาพท่ีอยู่
ในความรู้สึกนึกคิด ซ่ึงอาจแตกต่างจากความ
เป็นจริง เนื่ อง จากเ ป็นการรับรู้ ท่ีบุคคลเ อา
ความรู้สึกส่วนตัวมาปะปนกับข้อเท็จจริง    

 
การสื่ อส าร เ พ่ือส ร้า งภาพลั กษณ์องค์ ก ร 

(Communications for Creating Corporate 
Image) 

องค์กรต่าง ๆ ต้องพยายามส่ือสารตรา
สินค้าเพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงเอกลักษณ์ของ
ตร า สิ น ค้ า  (Brand Identity) ซ่ึ ง หม าย ถึ ง
องค์ประ กอบแรกท่ีส าคัญใ นการสร้าง ตรา
สินค้าท่ีท าให้ตราสินค้าประสบความส าเ ร็จ ซ่ึง
การสร้างตราสินค้ามีส่ิงหนึ่ง ท่ีส าคัญ คือ “การ
สร้างการรับรู้” (Perception)  ให้ ผู้บริโภคจดจ า



และเข้าใจใน ส่ิงท่ีนักการตลาดหรือเ จ้าของ
ธุรกิจต้องการจะส่ือออกไป (บุริม โอทกานนท์, 
2553; หน้ า 15)  การรับรู้จะ เ กิดข้ึนจากการ
วางแผนการตลาดและการใช้เคร่ืองมือส่ือสาร
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตัวอย่างเช่น ตราสินค้า
ท่ีผู้บริโภครับรู้ว่ามีประโยชน์หรือมีลักษณะท่ี
โดดเด่น แตกต่า งจากคู่แ ข่งอ ย่า งไร  ซ่ึง ตรา
สินค้าต้องมีโครงสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าท่ี
ท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ว่าตราสินค้าของ
เรามีความแตกต่า ง จากตราสิน ค้าชนิด อ่ืน
อย่างไร ซ่ึงอาจจะเป็น “แก่นของเอกลักษณ์ 
(Core Identity)  แสดงถึงความเป็นแก่นของ
ตราสินค้าซ่ึงเป็นส่วนท่ีอยู่คงทนกับตราสินค้า
ตลอดไปเปรียบได้กับหัวใจของตราสินค้าบ่ง
บอกถึงต าแหน่งตราสินค้า หรือ  ส่วนขยาย
เ อ กลั กษ ณ์  ( Extended Identity)  ซ่ึ ง เ ป็ น
ส่วนประ กอบท่ีช่ วย เ ส ริมใ ห้ ตรา สิน ค้า มี
ลักษณะรูปแบบท่ีเฉพาะตัวและมีความสมบูรณ์
ย่ิงข้ึน เป็นการสร้างจิตวิญญาณให้กับตราสินค้า 
ซ่ึงบ่งบอกถึงความเป็นตราสินค้าท่ี เ ป็นการ
สะท้อนให้เห็นภาพท่ีเป็นจุดยืนของตราสินค้า 
ไ ด้ แ ก่  บุ ค ลิ ก ภ า พ ต ร า สิ น ค้ า ร ว ม ถึ ง
ส่วนประกอบอ่ืน ๆ เช่น สโลแกน สัญลักษณ์ 
หรือ ตัวผ ลิตภัณฑ์   ( กาลัญ วรพิทยุต, 2550; 
สาระสังเขป) อย่างไรก็ตาม  การรับรู้เ ก่ียวกับ
องค์กรจะแตกต่างกันไประหว่างกลุ่มของผู้ท่ีมี
ส่วนได้เสียท่ีหลากหลาย ข้ึนอยู่กับลักษณะของ
ลักษณะของปฏิ สัมพัน ธ์  (Interaction) กั บ
องค์กร (Zinkhan, 2011; 2) ดังนั้นในการสร้าง
การรับรู้ด้วยการส่ือสารเก่ียวกับองค์กรและตรา
สินค้าควรค านึงถึงภาพลักษณ์ท่ีเ กิดจากค่านิยม

และทัศนคติของผู้ท่ีมีส่วนได้เ สียว่าเขาอยู่ใน
กลุ่มใดและมีความสัมพันธ์กับองค์กรในด้าน
ใดบ้า ง จะน า ไปสู่การก าหนดแนวทางการ
ส่ือสารภาพลักษณ์อง ค์กรและภาพ ลักษณ์ ท่ี
ปรารถนาให้เข้าถึงกลุ่มต่าง ๆ ได้ 
 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเ พ่ือสร้าง

ภาพลักษณ์องค์กร 
 กา ร ส่ือ สา ร  ( Communication)   คื อ 
กระบวนการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารระหว่าง
บุคคลต่อบุคคลหรือบุคคลต่อก ลุ่มโดยใ ช้
สัญลักษณ์ สัญญาณหรือพฤติกรรมท่ีเข้าใจกัน  

 รักชนก สมศัก ด์ิ ( 25 5 2 , หน้ า 2 4 ) 
อธิ บาย ว่า  การ ส่ือสาร เ ป็น ปัจจัย ท่ีส า คั ญ
นอกเหนือจากปัจจัยส่ีของมนุษย์  เนื่องจาก
มนุ ษ ย์ ต้ อ ง ใ ช้ เ ค ร่ื อ ง มื อ เ พื่ อ ใ ห้ บ ร ร ลุ
วัตถุประสงค์ในการด าเนินกิจกรรมใดๆของตน
และเพื่ออยู่ร่วมกับบุคคลอ่ืนภายในสังคม การ
ส่ือสารเป็นพื้นฐานของการติดต่อส่ือสารของ
กระบวนการสังคมย่ิงสังคมมีความซับซ้อน
หรือมีจ านวนคนเพิ่มมากข้ึน การส่ือสารย่ิงมี
ความส าคัญเพิ่มมากข้ึนเท่านั้น  ท้ังนี้ เพราะการ
เปล่ียนแปลงในด้านเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม
และสังคมจะน ามาซ่ึงความสลับซับซ้อนหรือ
ความสับสนต่าง ๆ จนท าให้เ กิดความไม่เ ข้าใจ
และไม่แน่ใจแก่สมาชิกในสังคม  ดังนั้นจึงต้อง
อาศัยการส่ือสารเป็นเคร่ืองมือเพื่อใช้ในการ
แก้ไขปัญหา 
 จะเห็นได้ว่าส่ิง ท่ีต้องมาพร้อมกับการ
ส่ือสาร คือ ข้อมูลข่าวสาร ซ่ึงนอกจากจะรับรู้
เพื่อเพิ่มความรู้ความเข้าใจแล้ว ข้อมูลข่าวสาร
สามารถน ามาใช้ประกอบการพิจารณาตัดสินใจ 



แต่ข่าวสารท่ีมีอยู่มากมายไม่สามารถส่งมาถึง
ผู้บริโภคได้ท้ังหมดเพราะฉะนั้น ผู้บริโภคจะ
เลือกรับรู้เพียงส่ิงท่ีคิดว่ามีประโยชน์ต่อตนเอง 
ดังนั้นข่าวสารท่ีหล่ังไหลไปยังผู้บริโภคผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ จะถูกคัดเลือกตลอดเวลา ซ่ึงข่าว
ท่ีน่าสนใจมีประโยชน์และเหมาะสมตามความ
นึกคิดของผู้รับสาร จะเป็นข่าวสารท่ีท าให้เ กิด
ความส าเร็จในการส่ือสาร 

กระบวนการเ ลือกรับข่าวสารห รือ
เปิดรับข่าวสาร เ ปรียบเสมือน เค ร่ือง กรอง
ข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ซ่ึงประกอบด้วย
การกล่ันกรอง 4 ข้ันตอน คือ การเลือกเปิดรับ 
(Selective Exposure) เ ป็นข้ันแรกในการเ ลือก
ช่องทางการส่ือสาร การเลือกให้ความสนใจ 
( Selective Attention)   ผู้ เ ปิด รับ ข่ าว สา ร มี
แนวโน้มท่ีจะเลือกสนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่ง
หนึ่ง โดยมักเ ลือกตามความเห็น ความสนใจ
ของตนเพื่อสนับสนุนทัศนคติเ ดิมท่ีมีอยู่และ
หลีกเล่ียงส่ิง ท่ีไม่สอดคล้องกับความรู้   ความ
เข้าใจหรือทัศนคติเดิมท่ีมีอยู่แล้วเพื่อไม่ให้เ กิด
ภาวะจิตใจท่ีไม่สมดุลหรือมีความไม่สบายใจ 
เรียกว่า ความไม่สอดคล้องทางด้านความเข้าใจ 
( Cognitive Dissonance)  การ เ ลื อก รับ รู้แล ะ

ตี ค ว า ม ห ม า ย  ( Selective Perception and 
Interpretation) คนเรามักเ ลือกรับรู้และตีความ
สารแตกต่ า ง กันออ กไปตามค วามสนใ จ 
ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเชื่อ ความต้องการ 
ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย
หรือสภาวะทางอารมณ์และจิตใจ การเลือก
จดจ า  ( Selective Retention)  บุคคลจะ เ ลือก
จดจ าข่ าวสารใ นส่วนท่ีตรงกับความสนใ จ 

ควา มต้อ ง กา ร  ห รือทั ศนค ติขอ ง ตน เ อ ง 
( Klapper, 1960; p.2 5 -2 6 )  ซ่ึ ง ผู้ รับข้อมูล -
ข่าวสารจะเลือกรับและจดจ าข้อมูลข่าวสารได้
เพียงใดข้ึนอยู่กับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
( เ พศ  อา ยุ  การ ศึกษา อาชีพ  รายไ ด้  และ
ภูมิล าเนา) ซ่ึงโยงใย กับฐานะทางเศรษฐกิจ  
การเมืองและวัฒนธรรมท้องถ่ิน  มีผลท าให้คน
ท่ีอ ยู่ ใ นพื้ น ท่ี ท่ีแตกต่า ง กัน มีทัศนคติและ
พฤติกรรมท่ีต่างกัน  ประกอบกับสภาพจิตใจ 
สภาพสังคม ท่ีมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อ
อง ค์กร  ( วราพร ด า จับ,  2549, หน้า  20-22) 
ดัง นั้ น  เ อก ลั กษ ณ์ ตร า สิน ค้ า ท่ี เ กิด จ า ก
องค์ประกอบของค า ภาพลักษณ์ ความคิดและ
รูปแบบท่ีเ ก่ียวข้องกับผู้บริโภคได้รับจากตรา
สิน ค้ า  เ อ ก ลั ก ษ ณ์  คื อ  จุ ด แ ข็ ง ท่ี เ ส น อ
คุณลักษณะท่ีส าคัญ ท่ีสุดเพี ยงหนึ่ง เ ดียว ซ่ึ ง
ผู้บริหารองค์กรจ าเป็นต้องอาศัยส่ือบุคคลและ
ส่ือสาธารณะในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อส่ือสารตรา
สินค้าและเอกลักษณ์ของตราสินค้า ส่ิง ท่ีส าคัญ
อยู่ท่ี ว่าองค์กรมีเ อกลักษณ์อยู่ตรง ไหนและ
ผู้บริหารเข้าใจเอกลักษณ์ของตราสินค้าถูกต้อง 
ตลอดจนส่ือสารเอกลักษณ์นั้นให้สมาชิกใน
องค์กรและบุคคลภายนอกเข้าใจตรงกันมาก
น้อยเพียงใด เคร่ืองมือส าคัญขององค์กรต่าง ๆ 
จ านวนมากท่ีต้องการส่ือสารภาพลักษณ์องค์กร
ให้ ผู้บ ริโภคเข้า ใ จคือ ส่ือท่ีสามารถเข้า ถึง
ผู้บริโภคผู้รับข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมายได้หรือไม่ 
เพี ยง ใ ด จึง ใ ช้การวิ จัยผ ลิตภัณฑ์  การวิ จัย
ผู้บริโภคและการวิจัยตลาด กันอย่างแพร่หลาย 
เพื่ อเ ข้ าใ จอง ค์กรของตนและ เข้าใ จความ
ต้องการของผู้บริโภค มิเช่นนั้นแล้วปลายทาง



ของเป้าหมายจะไม่บรรลุผลส าเ ร็จได้เลย หาก
องค์กรไม่เข้าใจตนเองและผู้บริโภค หรือขาด
ส่วนใดส่วนหนึ่งไป 
 

สรุป 
องค์กรทุกแห่งอาจมีท้ังภาพลักษณ์ท่ีดี

และไม่ดีใ นความรู้สึกนึ ก คิดของ ผู้บริโภค 
ผู้บริห ารองค์กรห รือ เ จ้าของ กิจการใ ด ๆ 
สามารถสร้างภาพลักษณ์องค์กรโดยเจตนาและ
ไม่เ จตน า ภ าพ ลักษณ์บาง ด้านอาจมีความ
เป็นมาหรือมีวิวัฒนาการยาวนานต่อเนื่อง และ
ภาพลักษณ์หลาย ๆ ด้านอาจเ กิดข้ึนในใจของ
สมาชิกในองค์กรเองและบุคคลภายนอกได้ใน
ระยะเวลาส้ัน ๆ โดยเฉพาะในมุมมองของลูกค้า
เ ป้าหมายและ ผู้บริโภคท่ัวไป ภ าพลักษณ์
องค์กรในมุมมองท่ีดีเกิดจากความประทับใจใน
ตัวสินค้าและบริการของพนักงาน แต่หัวใจของ
ภาพลักษณ์องค์กรคือความรู้สึกหรือภาพดี ๆ 
เหล่านั้นจะฝังอยู่ในความทรงจ าของพวกเขาได้
ชัดเจนและยาวนานเพียงใด เ ป็นส่ิงท่ีผู้บริหาร
และเจ้าของกิจการทุกแห่งพึงตระหนักและให้
ความส าคัญกับการจัดการภาพลักษณ์องค์กร
ของตน เป็นล า ดับ ต้น ๆ  ซ่ึ งจะ สัมพันธ์ กับ
เอกลักษณ์ขององค์กรและสินค้าหรือบริการท่ี
สามารถสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า ดังนั้น
ภาพลักษณ์ท่ีดีจึงมีความเก่ียวข้องกับการจัดการ
ทุกด้านท่ี ก่อใ ห้เ กิดสินค้าและบริการท่ีน่ า
ประทับใจท่ีย่ังยืนไม่มีท่ีส้ินสุดเลยทีเดียว 
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