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การสร้างภาพลักษณ์ของโรงแรมผ่านแผนกบริการส่วนหน้า
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บทคัดย่อ
	 การบริการเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส�ำคัญและจ�ำเป็นอย่างยิ่งต่อการด�ำเนินงานของโรงแรม โดยเฉพาะการ

บริการของแผนกบริการส่วนหน้าที่เป็นตัวแทนหรือผู้ให้บริการ ที่จะอ�ำนวยความสะดวกให้แก่ผู้รับบริการหรือผู้ใช้

บริการก่อนทีจ่ะส่งต่อการบรกิารไปยงัแผนกอืน่ๆภายในโรงแรม ซึง่เป็นสิง่ทีไ่ม่สามารถจบัต้องได้เฉกเช่นสิง่ของอย่าง

สนิค้าทัว่ๆไป แต่เมือ่ผูร้บัได้รบับรกิารไปแล้วเหน็คณุค่า จะส่งผลเกดิความประทบัใจและพงึพอใจต่อการมาใช้บรกิาร

ในโรงแรม เนือ่งจากพนกังานต้อนรบัส่วนหน้าเป็นด่านแรกทีผู่ใ้ห้บรกิารและผูร้บับรกิารมคีวามใกล้ชดิกนั ท�ำให้เกดิ

ความไว้วางใจในการซือ้ผลติภณัฑ์ต่างๆของโรงแรม ส่งผลให้สามารถรกัษาลูกค้าผูท้ีเ่คยมาใช้บรกิาร มกีารถ่ายทอด

ข้อมูลให้เพื่อนหรือครอบครัว ตลอดจนเกิดกับผู้ใช้บริการรายใหม่ การบริการกับการสร้างภาพลักษณ์ของโรงแรม

จึงมีความสอดคล้องกันอย่างน่าสนใจ สิ่งแรกที่ส�ำคัญการบริการคือต้องมีจิตใจรักในงานด้านบริการเพื่อเป็นการยก

ระดับคุณภาพการบริการและการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้รับบริการ ดังน้ันการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของโรงแรม 

สามารถน�ำมาใช้ศึกษาหรือประยุกต์ใช้ในการด�ำเนินงานของโรงแรมได้ โดยสามารถให้แผนกบริการส่วนหน้าเป็น

แผนกน�ำร่อง ก่อนที่จะให้แผนกบริการส่วนหน้าเป็นศูนย์กลางในการขับเคลื่อนแนวคิดนี้ให้หยั่งรากลึกทั่วถึงแผนก

อื่น ๆ ดังที่บทความนี้เสนอเรื่อง การสร้างภาพลักษณ์ของโรงแรมผ่านแผนกบริการส่วนหน้า ที่ท�ำให้เห็นภาพของ

การสร้างภาพลักษณ์ของโรงแรมโดยผ่านการรับรู้จากช่องทางการบริการของแผนกบริการส่วนหน้า จึงเป็นอีกหนึ่ง

แนวคิดหนึ่ง ที่น�ำเสนอแง่มุมในการใช้ประโยชน์จากแผนกบริการส่วนหน้าให้เกิดประสิทธิภาพสูงที่สุด

	 ค�ำส�ำคัญ : การสร้างภาพลักษณ์, โรงแรม, แผนกบริการส่วนหน้า

ABSTRACT
	 Front office service is key element for hotel operation. They are especially represen-

tative or facilitator of services to guest. This is not general product but it is first impression on 

services by intangibility. Moreover, the value of service is occurrence of guests’ satisfaction and 

trust in the purchase of hotel products. However, when a guest is very satisfied with a hotel, they 

will tend to be loyal and keep coming back and share the information with friends or family. It 

can also include referring new guest as well However. service and Image building can be used in 

the front office before being forwarded to another department within the hotel. Therefore, Servi-

ce mind is the first important things to improve the quality 
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of service and satisfaction for customers. As the results, image building with the front office is 

channel of service to make customers aware of the experience of good service. It has advantage 

of the front office to achieve high performance in service for the hotel.

	 Keyword: Image Building, Hotel, Front Office Service

  

บทน�ำ
	 อุตสาหกรรมการโรงแรมเป็นส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรมการบริการ (Service Industry) หมายถึง การ

ประกอบกิจกรรมด้วยการน�ำปัจจัยการผลิตต่าง ๆ มาผลิตบริการอย่างใดอย่างหนึ่งที่ก่อให้เกิดความสะดวกสบาย

หรอืความพึงพอใจ และขายบรกิารเหล่าน้ันให้แก่ผูใ้ช้บรกิาร ซึง่อาจจะอยูใ่นรปูของการบรกิารเพยีงอย่างเดยีว หรอื

อาจจะขายร่วมกับการขายสนิค้าด้วยกไ็ด้ โดยอตุสาหกรรมโรงแรมเป็นอุตสาหกรรมอนัประกอบด้วยธรุกจิต่าง ๆ  ที่

ให้บริการหลัก ๆ คือ ที่พัก อาหารและเครื่องดื่ม ให้กับนักเดินทาง เพื่อการพักผ่อนหย่อนใจและนักเดินทางเพื่อ

ธุรกิจ องค์ประกอบอื่นในอุตสาหกรรมเพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ ไม่ว่าจะเป็นเรือส�ำราญ ร้านอาหาร ภัตตาคาร และ

สายการบินล้วนมีส่วนในการสร้างเสริมและสนับสนุนอุตสาหกรรมที่พักแรม เช่นเดียวกับที่โรงแรมต่าง ๆ ได้รับใน

ปัจจุบัน และให้บริการแก่นักเดินทางที่มีเวลาว่างเพิ่มมากขึ้นเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ (William & Salvatore, 2004) 

การเปิด ACE ท�ำให้ประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางท่ีนิยมในการมาท่องเที่ยวส่งผลให้ปัจจุบันมีการขยายตัว

ธรุกจิโรงแรมมเีพิม่มากขึน้เนือ่งจากการพฒันาและยกระดบัสนามบนิให้เป็นสนามบนินานาชาตใินจงัหวดัต่างๆเช่น 

ภูเก็ต กระบี่ เชียงใหม่ เป็นต้น เมื่อมีนักท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้นการขยายตัวของห้องพักภายในโรงแรมก็เพิ่มมากขึ้น

เช่นเดียวกันท�ำให้โรงแรมประเทศไทยได้เปรียบในการแข่งขันราคาห้องพักและความคุ้มค่าของเงิน (Value for 

Money ) จากงานวจิยัของธนาคารกรงุศรพีบว่าในปี 2543 จากจ�ำนวนห้องพกั 277,273 ห้อง ได้มกีารขยายตวัเพิม่

มากขึ้นเป็นจ�ำนวน 550,627 ห้อง ในปี 2557 (พุทธชาด ลุนค�ำ, 2559)

	 โดยโรงแรมที่ให้ห้องบริการในปัจจุบันนี้มีหลากหลายขนาดและประเภท อีกทั้งมีชื่อเรียกที่แตกต่างกัน

ไป เช่น โรงแรม (Hotel) โมเต็ล (Motel) หรือแม้แต่ที่พักตากอากาศที่คุ้นเคยกับชื่อเรียก รีสอร์ท (Resort) อย่างไร

กต็าม เราสามารถแยกประเภทของโรงแรมโดยพจิารณาการแบ่งประเภทได้หลากหลายรูปแบบจาก 1) โดยพจิารณา

จากอตัราราคา 2) โดยพจิารณาจากท�ำเลและสถานทีต่ัง้ 3) โดยพจิารณาจากประเภทของผูใ้ช้บรกิาร 4) โดยพจิารณา

จากลักษณะความต้องการเฉพาะ 5) โดยพจิารณาจากระบบเครอืข่าย  แต่สิง่ทีส่�ำคัญนอกเหนอืสิง่อืน่ใดคอืต้องค�ำนึง

ว่า อุตสาหกรรมโรงแรมเป็นอุตสาหกรรมที่น�ำเสนอการบริการ และสิ่งอ�ำนวยความสะดวกต่าง ๆ ให้แก่ผู้ใช้บริการ 

รวมถึงการบริการจัดเลี้ยงและประชุมสัมมมนา งานส่วนบริการอื่น ๆ ตามแต่ประสงค์ของผู้ใช้บริการเช่นกัน อาทิ

เช่น สระว่ายน�ำ้ ฟิตเนส ค้อกเทลเลาจน์ หรือแม้แต่คาสิโน เป็นต้น ดังนั้น ในอุตสาหกรรมโรงแรมจึงเป็นธุรกิจการ

ให้บริการ เพื่อให้ตอบสนองความต้องการผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจอย่างที่สุด เพราะเป็นอุตสาหกรรมการพัก

ผ่อนหย่อนใจและบริการที่พัก โดยบริการของโรงแรมเน้นการตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการเป็นส�ำคัญ

	 ในธุรกิจโรงแรม คุณภาพการให้บริการจัดเป็นหัวใจส�ำคัญของความส�ำเร็จในการด�ำเนินธุรกิจ หากหา

ค�ำมาเปรียบเทียบก็กล่าวได้ว่า คุณภาพการบริการถือว่าเป็นอาวุธส�ำคัญในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 

(Competitive Advantage) งานบริการส่วนหน้าของโรงแรมเปรียนเสมือนความประทับใจแรกที่ผู้รับบริการได้

พบปะกับผู้รับบริการ ถือเป็นส่วนที่มีบทบาทส�ำคัญในการช่วยน�ำเสนอภาพลักษณ์ที่ดีในกับโรงแรมและสร้างความ
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ประทับใจในผู้รับบริการ เนื่องจากงานส่วนหน้าเป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการจ�ำหน่ายห้องพักซึ่งเป็นรายได้หลักของ

โรงแรม ท�ำให้ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายมากขึ้น (จิตตินันท ์นันทไพบูลย์, 2555: 71) เพื่อแลกกับบริการที่เหนือกว่าแล้ว 

ยังเป็นสิ่งหนึ่งที่ท�ำให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อโรงแรม เพราะความภักดีเป็นส่ิงที่ก่อให้เกิดการซ้ือซ�้ำ  และอาจท�ำให้

เกิดการซื้อเพิ่มมากขึ้น ลูกค้ากลุ่มนี้จะไม่หวั่นไหวต่อราคาของคู่แข่งที่ต�ำ่กว่า และนอกจากนี้ยังเป็นเครื่องมือส�ำคัญ

ในการโฆษณาให้ลูกค้าใหม ่ๆ เข้ามาใช้บริการด้วยการบอกต่อ (Word of Mouth) ดังนั้นภายใต้ภาวะการแข่งขัน

ที่รุนแรงของธุรกิจโรงแรม การยกระดับคุณภาพการบริการจึงเป็นกลยุทธ์ส�ำคัญที่ผู้ประกอบการควรค�ำนึงถึง 

(ยุพาวรรณ วรรณวานิชย์, 2548)

	 การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ยังถือว่าเป็นประโยคที่ชวนให้ผู้บริการงานโรงแรมได้ขบคิด

พิจารณาเพื่อสร้างบริบทของสิ่งที่เรียกว่า การสร้างความได้เปรียบ ของตนเองขึ้นมา เพื่อน�ำมาเป็นจุดเน้นในการ

บริการของโรงแรมแห่งนั้น ด้วยธรรมชาติของการด�ำเนินงานธุรกิจโรงแรมที่มีการบริการเป็นจุดขาย จึงต้องมีการ

สร้างคุณภาพให้การให้บริการ ตามแนวคิดทางการตลาดของ Kotler (1994) ที่น�ำเสนอว่า ในการแข่งขันด้านธุรกิจ

บรกิารนัน้ ผูใ้ห้บรกิารต้องสร้างบรกิารให้เท่ากบัหรอืมากกว่าคณุภาพบรกิารทีผู่ร้บับรกิารคาดหวงั ในการสร้างความ

ได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจโรงแรมก็เช่นกัน ระดับของความดีเลิศอันสอดคล้องกับความต้องการและความ

คาดหวงัของผูใ้ช้บรกิารนัน้ถือเป็นสิง่ส�ำคญั แม้ว่าระดบัของการให้บรกิารเป็นสิง่ซึง่ไม่สามารถจบัต้องได้เหมอืนวตัถ ุ

แต่สามารถพิสูจน์ได้โดยลูกค้าเป็นผู้ตัดสินคุณภาพการให้บริการ (Etzel et al., 2001) ท�ำให้มีการศึกษาวิจัยเพื่อ

ต้องการรบัรูค้ณุภาพของการให้บรกิารออกมาหลายชิน้งาน เพราะการรบัรูถ้งึคณุภาพของการบรกิารเป็นการประเมนิ

หรือการลงความเห็นเกี่ยวกับความเป็นเลิศของการบริการโดยภาพรวม (Parasuraman, 1988) ท�ำให้ผู้บริการน�ำ

ผลจากการประเมินไปพิจารณา โดยมีเกณฑ์การประเมินคุณภาพการบริการ หรือ SERVQUAL จนสามารถน�ำไป

ประยกุต์ใช้ในการพฒันาการบรกิารของโรงแรมเพือ่ให้ได้คณุภาพ ตลอดจนการพฒันาคุณภาพการให้บรกิารของตน

ให้ดีเลิศ เพื่อสร้างความได้เปรียบของธุรกิจในการแข่งขันต่อไป

คุณภาพการบริการของแผนกบริการส่วนหน้า
	 แผนกบริการส่วนหน้ายังมีบทบาทที ่อรรธิกา พังงา (2557) ได้สรุปไว้อย่างน่าสนใจว่า มีบทบาทที่เป็น

จุดแรกและจุดสุดท้ายของการบริการ (First and Last Contact Point) ซึ่งกล่าวได้ว่า แผนกบริการส่วนหน้า 

จะเป็นแผนกแรกที่จะได้พบ และส่งมอบบริการให้กับผู้ใช้บริการก่อนแผนกอื่น ๆ ทั้งหมดของโรงแรม บทบาทด้าน

ศนูย์กลางข้อมลูข่าวสาร (Information Center) โดยพนกังานแผนกน้ีจ�ำเป็นจะต้องมคีวามรูค้วามเข้าใจต่อตวัสนิค้า

และบริการของโรงแรมเป็นอย่างด ีเพือ่จะให้ได้ข้อมลูข่าวสารทีถ่กูต้องและครบถ้วนตามทีผู่ใ้ช้บรกิารต้องการ บทบาท

ศูนย์กลางสั่งการของโรงแรม (Nerve Center) ด้วยธรรมชาติของผู้มาใช้บริการที่พักโรงแรม เมื่อต้องการรับบริการ

จากแผนกใด ๆ มักจะไม่ติดต่อกับแผนกนั้น ๆ โดยตรง แต่จะแจ้งความต้องการมายังแผนกบริการส่วนหน้า เพื่อให้

ประสานงานหรือส่ังการต่อไป จงึเป็นเสมือนศนูย์กลางในการส่ังการและตดิต่อประสานงานกบัแผนกอืน่ ๆ  ในโรงแรม 

เพือ่ส่งมอบบรกิารตามความต้องการของผูม้าใช้บรกิาร บทบาทด้านการเพิม่การขายของโรงแรม (Upselling) เพราะ

ลักษณะงานที่มีความใกล้ชิดผู้ใช้บริการ และสถานที่ตั้งของแผนกบริการส่วนหน้ายังเอื้ออ�ำนวยให้พนักงานแผนกนี้

เสนอขายบริการอื่น ๆ ที่มีโรงแรมอีกด้วย บทบาทด้านการเป็นตัวแทนของโรงแรม (Hotel Representative)  

ดังมีผู้กล่าวว่า “Front Office Department is A Hotel หรือแผนกบริการส่วนหน้าก็คือโรงแรม” เนื่องจากแขก

จะใช้แผนกบรกิารส่วนหน้าเป็นเครือ่งมอื เพือ่ตดัสนิคณุภาพและมาตรฐานในการบรกิารทัง้หมดของโรงแรม บทบาท
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อกีหนึง่ประการคอื การพฒันาสนิค้าและบรกิารของโรงแรม (Product and Service Development) แผนกบรกิาร

ส่วนหน้าจะเป็นแผนกที่ได้รับค�ำชม ข้อต�ำหนิ และการเจรจาต่อรองจากผู้ใช้บริการ ซึ่งข้อมูลดังกล่าวสามารถน�ำมา

ใช้เป็นฐานข้อมูล เพ่ือพัฒนาสนิค้าและการบรกิารของโรงแรม ดงันัน้ แผนกบรกิารส่วนหน้าจงึท�ำหน้าทีเ่ปรยีบเสมอืน

ศูนย์กลางการบริการ (Hub of Service) หรืออาจกล่าวได้ว่า แผนกบริการส่วนหน้า คือ ศูนย์กลางส่ังการของ

กจิกรรมบรกิารแก่ผูใ้ช้บรกิาร ท�ำให้แผนกดังกล่าวมคีวามจ�ำเป็นต้องตดิต่อสือ่สารกบัทกุแผนกของโรงแรม เริม่ตัง้แต่

การบริการก่อนที่ผู้ใช้บริการเข้าพัก จนกระทั่งผู้ใช้บริการออกจากโรงแรมด้วยความประทับใจ รวมถึงจัดการความ

สมัพนัธ์ระหว่างแผนกด้วยการสือ่สารทีต้่องมปีระสทิธภิาพ ซึง่เป็นสิง่ทีข่บัเคล่ือนให้การด�ำเนนิงานบรกิารในโรงแรม

เป็นไปอย่างราบรื่น  

	 จากค�ำอธบิายทีน่่าสนใจข้างต้นท�ำให้เหน็ว่าแผนกบรกิารส่วนหน้ามคีวามส�ำคญัต่องานโรงแรมเป็นอย่าง

ยิง่ กล่าวได้ว่าเป็นแผนกนีเ้ป็นประตสููก่ารบรกิารของโรงแรม ซึง่ลักษณะเฉพาะนีเ้ปรยีบเสมอืนจดุศนูย์กลางของการ

สื่อสารเพื่อการด�ำเนินงานของโรงแรม เพื่อตอบรับความต้องการของลูกค้า จนกระทั่งสนองตอบความต้องการของ

ลกูค้าให้เกดิความพงึพอใจอย่างทีส่ดุ ท�ำให้มผีูส้นใจศกึษาเกีย่วกบัความสมัพนัธ์ระหว่างผูใ้ช้บรกิารต่อแผนกบรกิาร

ส่วนหน้า จึงได้น�ำผลงานศึกษาวิจัยกี่ยวกับกรณีดังกล่าวมาอธิบายประกอบให้เห็นเป็นตัวอย่างได้ชัดเจนดังต่อไปนี ้

ธนสิทธิ์ สุขสุทธิ์ (2555) ได้ศึกษาถึงความคาดหวังและแนวทางการแก้ไขปัญหาของผู้ใช้บริการโรงแรมขนาดเล็กสู่

การยกระดับมาตรฐาน โดยพบข้อเสนอแนะที่น่าสนใจจากผู้ใช้บริการมีความคาดหวังจากพนักงานบริการ ในเรื่อง

การลงทะเบียนเข้าพักและออกอย่างถูกต้อง การต้อนรับ การทักทายและความพร้อมในการให้บริการ ทั้งน้ีทาง

โรงแรมควรที่จะฝึกอบรมการให้บริการกับพนักงานส่วนหน้า เพราะพนักงานส่วนหน้าเป็นจุดแรกที่ผู้ใช้บริการเข้า

รับบริการ มีผลต่อภาพลักษณ์ของโรงแรม ดังนั้นไม่ว่าจะเป็นการให้บริการในการเข้าและออกจากการเข้าพักของผู้

ใช้บริการ ควรมีความถูกต้องแม่นย�ำในข้อมูล การพูดจาทักทาย การต้อนรับ การแต่งกาย ล้วนส่งผลต่อภาพลักษณ์

ของโรงแรมจากในสายตาของผู้ใช้บริการ จากข้อเสนอแนะในผลงานวิจัยดังกล่าวท�ำให้ทราบว่าผู้ใช้บริการมีความ

คาดหวังต่อการให้บริการของแผนกบริการส่วนหน้าอย่างมาก เป็นข้อเสนอแนะและความรู้สึกที่ส่งตรงจากความ

ต้องการของผู้ใช้บริการ กล่าวได้ว่า แผนกบริการส่วนหน้ามีความเกี่ยวเนื่องกับภาพลักษณ์ของโรงแรม ซึ่งส่งผล 

กระทบต่อความรู้สึกของผู้เข้ามาใช้บริการ

	 วสันต์ กานต์วรรัตน์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง การประเมินคุณภาพการบริการของพนักงานต้อนรับส่วน

หน้าของโรงแรมบูธีค กรณีศึกษาโรงแรมเซี่ยงไฮ้ แมนชั่น ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลเชิงลึกและจากการสังเกต จึงท�ำให้มี

ผลการศึกษาที่เจาะลึกในประเด็นดังกล่าว โดยมีผลการศึกษาที่น่าสนใจปรากฏในบริบทของมิติความน่าเช่ือถือ 

(Reliability) ว่า นกัท่องเทีย่วทีใ่ช้บรกิารของโรงแรมมคีวามพงึพอใจในด้านการให้ข้อมลูทีถ่กูต้องครบถ้วน ไม่เพยีง

เท่าน้ัน ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของโรงแรมยังเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป มีนักท่องเที่ยวชาวไทยท่านหน่ึง กล่าวว่า 

โรงแรมมข้ีอมลูข่าวสารหรอืการประชาสมัพนัธ์จากสือ่โรงแรม เป็นสิง่ทีด่สี�ำหรบันกัท่องเทีย่วทีพ่กัในโรงแรมและไม่

ได้พกัในโรงแรมได้ทราบข้อมลูประชาสมัพนัธ์ของโรงแรม ในขณะทีพ่นกังานและผู้จดัการแผนกต้อนรบัส่วนหน้า ได้

กล่าวว่า นักท่องเที่ยวทุกคนท่ีเดินทางท่องเท่ียวท้ังในประเทศของตนหรือไม่ใช่ก็ตาม ย่อมอยากได้ข้อมูลที่ถูกต้อง 

จึงเป็นหน้าที่หลักของพนักงานต้อนรับส่วนหน้า ที่ต้องมีความรู้ความเข้าใจในข้อมูลของโรงแรมและสถานที่ท่อง

เที่ยวที่อยู่บริเวณโรงแรม พร้อมกันนี ้ ยังสืบเนื่องไปถึงมิติด้านความเชื่อมั่น (Assurance) ที่พบว่านักท่องเที่ยวทั้ง

ชาวไทยและชาวต่างประเทศมีความพึงพอใจในการให้บริการด้วยความเป็นมิตร สุภาพอ่อนโยนตลอดเวลา ความ

ซือ่สตัย์ของพนกังานทมีต่ีอนกัท่องเทีย่ว และความปลอดภยัของโรงแรมท่ีมพีนกังานต้อนรบัส่วนหน้าและเจ้าหน้าที่

รักษาความปลอดภัย ที่ให้การดูแลตลอด 24 ชั่วโมง 
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	 ขณะที่งานวิจัยของ ศุภลักษณ ์ศรีสุริยะ (2556) พบว่าผู้บริหารของโรงแรมควรตระหนักและให้ความ

ส�ำคัญกับคุณลักษณะและคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าเป็นอันดับแรก ทั้งนี้ เพื่อส่งมอบการ

บริการทดีขีึน้และรกัษาลกูค้าเก่าทีอ่าจจะกลบัมาพกัอกี โดยพนกังานผูใ้ห้บรกิารในแผนกต้อนรบัจะต้องรอบรูท้ัง้ใน

เรื่องผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของโรงแรมม ข้อมูลทั่วไปของโรงแรม ข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวบริเวณใกล้เคียง และต้องให้

ข้อมูลต่าง ๆ แก่นักท่องเที่ยวที่มีความถูกต้องและชัดเจน นอกจากนี้ยังควรเพิ่มความมั่นใจให้กับนักท่องเที่ยวด้วย

ทักษะความสามารถด้านภาษา ความซื่อสัตย ์และมารยาทของพนักงานผู้ให้บริการ

	 จากการน�ำเสนอถงึความส�ำคญัของแผนกบรกิารส่วนหน้า ท�ำให้สามารถตระหนกัได้ถงึบทบาททีส่�ำคญั

คอื เป็นแผนกทีส่�ำคัญในการให้บรกิาร และเป็นแผนกทีส่ร้างภาพลกัษณ์ทีด่ใีห้กบัโรงแรมเป็นอย่างยิง่ เพราะนอกจาก

การส่งมอบบริการของพนักงานในแผนกบริการส่วนหน้าที่ต้องค�ำนึงถึงคุณภาพการบริการแล้ว อีกบทบาทหนึ่งที่

ส�ำคัญตามมา จนกลายมาเป็นบทบาทที่ต้องปฏิบัติอย่างต่อเนื่องกันคือ การเป็นศูนย์กลางที่ท�ำให้การประสานงาน

กับแผนกต่าง ๆ  ทีด่ ีด�ำเนนิไปด้วยความเรยีบร้อย พร้อมส่งมอบการบรกิารให้กับลูกค้าด้วยความประทบัใจ จนท�ำให้

เกิดเป็นภาพลกัษณ์ของโรงแรม โดยค�ำว่าภาพลกัษณ์นีป้รากฏในวงกว้างและถกูน�ำมาเป็นส่วนหนึง่ในองค์ประกอบ

ด้านกาบริหารธุรกิจ เพื่อให้ธุรกิจด�ำเนินไปได้อย่างก้าวหน้าและมั่นคง เมื่อพิจารณาจากบทบาทของแผนกบริการ

ส่วนหน้าในธุรกิจโรงแรม ก็พบว่ามีการน�ำบริบทของภาพลักษณ์เข้ามาเกี่ยวข้องด้วยเสมอ

แผนกบริการส่วนหน้ากับการสร้างภาพลักษณ์ของโรงแรม
	 Kotler (2000) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร คือ ภาพลักษณ์องค์กรเป็นความเช่ือ  

ความคิด ความประทับใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นทัศนคติและการกระท�ำของบุคคลที่มีความเกี่ยวพัน

กับภาพลักษณ์นั้น ๆ อย่างสูง อีกทั้ง วิรัช ลภิรัตนกุล (2540) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร คือ ภาพ

ที่เกิดขึ้นในใจประชาชนที่มีต่อบริษัท หน่วยงานธุรกิจ ซึ่งหมายรวมไปถึงการจัดการสินค้าและบริการ ค�ำว่า ภาพ

ลักษณ์องค์กรจึงมีความหมายค่อนข้างกว้าง โดยครอบคลุมทั้งแผนกการจัดการ สินค้าและการบริการ ซึ่งโรงแรมก็

เป็นองค์ธุรกิจอีกประเภทหน่ึงท่ีส่งมอบผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของการบริการให้แก่ลูกค้า มีโครงสร้างในการจัดการ

บริษัทซึ่งระบุหน้าที่ความรับผิดชอบแต่ละแผนก แสดงแผนผังโครงสร้างองค์กร สายการบังคับบัญชา และบรรยาย

ให้เหน็ถงึการพึง่พาอาศยักนัของหมูพ่นกังาน ตลอดจนความร่วมมอืกันทีจ่�ำเป็นต่อการปฏิบตังิานให้ประสบผลส�ำเรจ็ 

และเต็มไปด้วยประสิทธิภาพในงานโรงแรม

	 แผนกบริการส่วนหน้าเป็นส่วนส�ำคัญในการด�ำเนินงานหลักของโรงแรม ดังที่ได้กล่าวย�้ำมาตลอดว่า  

นบัเป็นศนูย์รวมประสาทของโรงแรม คอื จะมกีระบวนการปฏบิตังิานตัง้แต่เริม่จนจบตามทีก่ล่าวมาแล้ว จนกระทัง่

เกิดความประทับใจ เกิดทัศนคติที่ดีต่อการให้บริการ เป็นการน�ำไปสู ่การเกิดภาพลักษณ์ของโรงแรมที่ด ี 

ซึง่กระบวนการท�ำให้เกดิภาพลกัษณ์ของโรงแรมนัน้ การสร้างภาพลกัษณ์ขององค์กรไม่ใช่เพยีงการสร้างชือ่ยีห้่อหรอื

ตราสัญลักษณ์เพียงอย่างเดียว แต่ยังเป็นชื่อเสียงที่แสดงถึงคุณค่าขององค์กรต่อลูกค้าหรือสังคม และเป็นปัจจัยพื้น

ฐานในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร การสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรไม่ใช่เพียงแต่การมองจากมุมภายในของ

องค์กรเพียงอย่างเดียว ต้องมีการพิจารณาสิ่งแวดล้อมและหาความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับภายนอก สื่อที่ใช้จะต้องมี

ความเป็นเอกลักษณ์และใช้ได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม (พจน ์ใจชาญสุขกิจ, 2550) โดยสื่อที่จะสร้างความ

เป็นเอกลักษณ์และใช้ได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายท่ีสุดในท่ีน้ีก็คือ แผนกบริการส่วนหน้าของโรงแรม ซึ่งเป็นรูปแบบ

สัญลักษณ์ของสื่อกลางที่เชื่อมโยงระหว่างโรงแรมกับผู้ใช้บริการ ที่ต้องใช้อัตลักษณ์ในการน�ำเสนอภาพลักษณ ์
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	 อัตลักษณ์ในที่นี้ก็คือ สิ่งที่เป็นลักษณะเฉพาะ อาทิเช่น คุณภาพการบริการและโครงสร้างทางกายภาพ

ของแผนกบริการส่วนหน้า ของโรงแรมอันเป็นส่วนส�ำคัญในการสร้างความประทับกับผู้ใช้บริการทันทีที่มาถึง  

โดยจะประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ส่วน คือ 1) บริเวณห้องโถง 2) บริเวณโต๊ะต้อนรับ และ 3) พื้นที่ส�ำนักงาน โดย

การวางแผนต้องค�ำถึงการให้บริการ วัสดุอุปกรณ์และความสะดวกในการปฏิบัติงาน การออกแบบโครงสร้างทาง

กายภาพของแผนก (อรรธิกา พังงา, 2557) ล้วนแต่เป็นการน�ำเสนอภาพลักษณ ์ เป็นการกระตุ้นการรับรู้ของผู้ใช้

บริการต่อโรงแรม ท�ำให้เกิดความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์กับพฤติกรรมการซื้อ กล่าวคือ ขณะที่บุคคลก�ำลังท�ำการ

ตดัสนิใจในฐานะทีต่นเองเป็นผูใ้ช้บรกิารจะเลอืกใช้บรกิารทีโ่รงแรมไหนดี เขาจะช่ังน�้ำหนกัเลือกต่าง ๆ  แต่ในบรรดา

ตวัเลอืกต่าง ๆ  นีค้ณุสมบตัใินด้านภาพลกัษณ์ของสถานทีแ่ละการบรกิารของสถานทีน่ัน้ จะตอบสนองความต้องการ

จ�ำเป็นต่าง ๆ ของลูกค้าได้เป็นปัจจัยที่ส�ำคัญที่สุด (Mayo & Jarvis, 1981อ้างถึงใน เลิศพร ภาระสกุล, 2555)  

อีกทั้ง โรงแรมที่มีภาพลักษณ์ทางด้านบวกหรือภาพลักษณ์ในด้านที่ดีมากที่สุด จะเป็นสถานที่ที่ด้รับเลือกจากผู้ใช้

บริการ (Echtner & Ritchie, 1991) ซึ่งปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์นี้ท�ำให้ผู้ใช้บริการเลือกที่จะเข้าไปใช้บริการใน

โรงแรมแห่งนั้น เมื่อผู้ใช้บริการได้รับความพึงพอใจจากการใช้บริการ นอกจากจะกลับไปตั้งใจซื้อซ�้ำแล้ว ยังจะช่วย

บอกต่อใหค้นอื่นมาใช้บริการอีกด้วย และพบว่าความคิดเหน็ที่เกดิขึ้นจากปากต่อปาก (Word of Mouth) ส่งผลต่อ

การเลือกของผู้ใช้บริการ (Pizam และคณะ 1978 อ้างถึงใน เลิศพร ภาระสกุล, 2555)

	 จากการสร้างภาพลกัษณ์ทีส่่งผลต่อการมาใช้บรกิารโรงแรมซ�ำ้น้ัน นบัเป็นกระบวนการท่ีมคีวามต่อเนือ่ง 

และส่งผลต่อการด�ำเนินธุรกิจโรงแรมเป็นอย่างยิ่ง อย่างที่ Kotler และ Keller (2006) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับ

การตั้งใจซื้อซ�้ำ คือ ความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจต่อสินค้าและการบริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมและโอกาสใน

การกลับมาซื้อซ�้ำอีกครั้ง ซึ่ง ปรียาภรณ์ หารบุรุษ (2557) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจใช้

บรกิารซ�ำ้โรงแรมขนาดกลางในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านคณุภาพการบรกิารและปัจจยัด้านภาพลกัษณ์

นัน้ ส่งผลต่อการตัง้ใจใช้บรกิารซ�ำ้ของโรงแรม ฯ เนือ่งจากภาพลกัษณ์และคณุภาพการบรกิารของโรงแรม เป็นกลไก

สร้างความน่าเชื่อถือและท�ำให้ลูกค้าตั้งใจใช้บริการซ�้ำ  นอกจากน้ี ยังมีข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลวิจัยไปใช้ใน

เป็นประเด็นที่ควรให้ความสนใจเช่นกัน เป็นข้อเสนอแนะจากผู้ใช้บริการที่ส่งผลต่อการด�ำเนินงานด้านภาพลักษณ์

ของโรงแรม ได้แก่โรงแรมต้องให้ข้อมูลของโรงแรมอย่างต่อเนื่องแก่ผู้ใช้บริการ เพื่อให้ผู้ใช้บริการมีความรู้สึกยินดี 

ที่จะมาเป็นลูกค้าประจ�ำของโรงแรมต่อไป โรงแรมควรปรับปรุงกลยุทธ์ในการให้บริการและการสร้างภาพลักษณ ์

ของโรงแรม ด้วยการศกึษาข้อมลูเชิงลึกแบบสัมภาษณ์หรือสอบถามผู้ใช้บริการที่ใหค้วามร่มมือเป็นรายบุคคล เพื่อน�ำ

ข้อมลูทีไ่ด้มาใช้ในการสร้างความตัง้ใจใช้บริการซ�ำ้ โรงแรมควรตกแต่งสถานทีภ่ายในโรงแรม ห้องพกั ให้มคีวามสวยงาม

และความสะอาดอยู่ตลอดเวลา เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับโรงแรม และสร้างความประทับใจให้กับผู้มาใช้บริการ

	 โดยข้อเสนอแนะท่ีกล่าวมาน้ัน นับว่าเป็นหน้าที่ความรับผิดชอบโดยตรงของแผนกบริการส่วนหน้า  

ไม่ว่าจะเป็นเรือ่งของการให้ข้อมลูทีถ่กูต้อง การสอบถามข้อมลูความพึงพอใจจากลูกค้า การสงัเกตพฤตกิรรมในด้าน

ความประทับใจที่มีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ของโรงแรม รวมถึงการที่แผนกบริการส่วนหน้าส�ำรวจคุณภาพการ

บรกิารของตนเอง เพือ่ปรบัใช้ในการประเมนิถงึจดุแข็งจดุอ่อนในการให้บรกิารของโรงแรม ทัง้สามารถเป็นแนวทาง

ให้ผูบ้รหิารได้ค�ำนงึถงึความส�ำคญัของแผนกบรกิารส่วนหน้าในการสร้างภาพลกัษณ์ให้แก่โรงแรม เป็นสิง่ทีส่ามารถ

ตอบสนองต่อการเลือกใช้และความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ เพื่อให้การสร้างภาพลักษณ์

สามารถสร้างข้อได้เปรียบในเชิงแข่งขันให้กับธุรกิจได้อีกด้วย
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การสื่อสารเชิงพลวัตของแผนกบริการส่วนหน้าเพื่อการสร้างภาพลักษณ์ของโรงแรม
	 คณุภาพการบรกิารของแผนกบรกิารส่วนหน้า นบัเป็นปัจจยัส�ำคัญในการสร้างภาพลกัษณ์ของโรงแรม

อย่างปรากฏได้เด่นชดั เพราะเป็นแผนกส�ำคญัทีบ่รหิารความสัมพนัธ์กบัผู้ใช้บรกิารทีเ่ข้ามาใช้บรกิารในโรงแรม ท�ำให้

มีแนวคิดในการด�ำเนินงานของแผนกบริการส่วนหน้าเพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้โรงแรม ในแง่มุมของการประยุกต์ใช้

แนวคิดทางด้านการสื่อสารเข้ามามีส่วนร่วม ก็คือ การสื่อสารเชิงพลวัต โดย สมควร กวียะ (2547) ได้เสนอไว้ว่า 

การสื่อสารเชิงพลวัต คือ การสื่อสารที่กระท�ำอย่างรวดเร็ว ฉับพลัน ทันเหตุการณ์ ปานกระสุนปืน หรือสร้างผลลึก

ซึง้ประหนึง่ปานเขม็ฉดียา เป็นกระสนุปืนท่ีฆ่าความเกลยีดและความเข้าใจผดิ เป็นเขม็ฉดียาทีแ่พร่กระจายความรกั 

เข้าไปรกัษาความโกรธในสงัคม (Social Anger) เมือ่ย้อนมองไปในอดตีจะพบว่า ภาพลักษณ์และชือ่เสียงขององค์กร

มักถูกปล่อยให้เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ การสั่งสม การตีความ ปรากฏการณ ์ทั้งที่เป็นเรื่องราวขององค์กร สังคม 

สิ่งแวดล้อม แล้วแต่ว่าจะเกิดขึ้นในทิศทางใด หากเป็นสิ่งที่ดีหรือเป็นภาพลักษ์เชิงบวกก็ถือได้ว่าเป็นสิ่งด ีแต่ในทาง

ตรงข้าม หากเกิดภาพที่ย�่ำแย่ก็ต้องเร่งแก้ไขเป็นการด่วน ทั้งน้ีเพราะมิได้มีการวางแผนการจัดการกันอย่างจริงจัง 

(พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2550) 

	 การสื่อสารเชิงพลวัตจะช่วยแก้ปัญหารีบด่วน ปัญหาเฉพาะหน้า และปัญหาเรื้อรังที่ไม่สามารถแก้ไขได้

ด้วยการสือ่สารตามปกติซึง่ปฏบัิติอยูแ่ล้วในองค์กร เมือ่การบรกิารในโรงแรมเกดิปัญหาขึน้ ในบางเหตกุารณ์อาจเกดิ

ปัญหาโดยสดุวสิยั จ�ำเป็นต้องแก้ไขอย่างทนัท่วงท ีเพือ่ไม่ให้เกดิผลเสยีต่อภาพลกัษณ์ของโรงแรม หรอืหากการแก้ไข

เป็นไปได้อย่างล่าช้า และเมื่อแก้ไขปัญหาเสร็จสิ้นแล้วก็จ�ำเป็นต้องกู้ภาพลักษณ์กลับคืนมา ซึ่งปัญหาต่าง ๆ  สามารถ

เกิดขึ้นจากสาเหตุที่เราควบคุมไม่ได้ อาทิเช่น ผู้ใช้บริการไม่เข้าใจในสิ่งที่พนักงานพยายามสื่อสารจนกลายเป็นความ

เข้าใจผิด ปัญหาด้านการจองห้องพักและการบริการที่เกิดจากเหตุสุดวิสัย เป็นต้น ปัญหาเหล่านี้อาจน�ำไปสู่ภาวะ

วิกฤตต่าง ๆ  อันอาจจะเกิดขึ้นอีกในอนาคต โดยภาวะวิกฤต คือ ภาวะแห่งปัญหาที่รุนแรงและเฉียบพลันอันส่งผลให้

เกิดความโกลาหล วิกฤตการณ์อาจส่งผลเสียหายต่อภาพลักษณ์ ถ้าแก้ไขไม่ได้อาจน�ำไปสู่ความเสื่อมโทรมตกต�่ำหรือ

ล่มสลาย แต่หากแก้ไขได ้วิกฤตการณ์เหล่านั้นก็อาจกลายเป็นพลังพลวัตท�ำให้ก้าวกระโดดและเจริญรุดหน้า

	 โดยยุทธศาสร์การสื่อสารเชิงพลวัตส�ำหรับภาวะวิกฤติ ได้แก่

	 1. ระบบการสื่อสารที่ต้องพัฒนาให้พร้อม เมื่อเผชิญภาวะวิกฤต คือ ระบบการสั่งการบังคับบัญชาและ

สั่งการ ระบบการท�ำงานน่วมกันตามหน้าที่ที่ก�ำหนดไว้แน่นอน ระบบข่าวสารเพื่อสนับสนุนการปฏิบัติแก้ไขปัญหา 

ระบบเครือ่งมอืสือ่สาร อาท ิวทิยสุือ่สาร โทรศพัท์มอืถือ โทรศพัท์ประจ�ำแผนก ระบบการสือ่สารระหว่างบคุคล เช่น 

ระบบการสื่อสารระหว่างผู้บริหารกับพนักงาน ระบบการสื่อสารระหว่างพนักงานกับพนักงาน ระบบการสื่อสาร

ระหว่างพนักงานกับผู้มาใช้บริการ

	 2. การปฏบัิตกิารสือ่สารท่ีจะต้องเตรียมพร้อม เพือ่ประสทิธิผลสงูสดุภายในเวลารวดเรว็ มหีลักดงันี ้ผูบ้ริหาร

ระดับสูงของโรงแรมส่ังการให้ทมีงานเฉพาะกจิทีแ่ต่งตัง้ไว้ หรอือาจจดัให้แผนกบรกิารส่วนหน้าเป็นผูส้ือ่สารกบัผูใ้ช้บรกิาร 

ตามที่วางแผนไว้ให้ลงมือปฏิบัติงานในทันที ในกรณีเกิดเหตุการณ์ร้ายแรง ผู้บริหารระดับสูงต้องไปปรากฏตัวในที่เกิด

เหตุและแสดงความรับผิดชอบที่จะแก้ไขปัญหาวิกฤตให้ลุล่วงโดยเร็ว ซึ่งแผนกบริการส่วนหน้าในฐานะที่ปฏิบัติงานเป็น

ศูนย์กลางในการสัง่การ จงึต้องแจ้งแก่ผู้บรหิารให้ทราบเกีย่วกบัข้อเท็จจรงิโดยเรว็ เพ่ือให้ผูบ้รหิารระดบัสงูไปปรากฏตวั

เพื่อทราบข้อมูลและแก้ไขปัญหาได้ทันท่วงที ขณะที่แผนกบริการส่วนหน้าเปรียบเสมือนโฆษกของโรงแรม ให้ความร่วม

มอืเป็นอย่างดีในการให้ข้อมูลข่าวสารท่ีถกูต้องแก่ผูใ้ช้บรกิารทกุท่าน หรอืแม้แต่สือ่มวลชวน พร้อมทัง้ตดิตามสถานการณ์

อย่างใกล้ชิดในฐานะผู้ให้บริการ เพื่อด�ำเนินการช่วยเหลือผู้ที่มีส่วนเสียหาย หรือจ่ายค่าชดเชยตามกรณีอย่างมิรอช้า
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	 3. การสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อป้องกันผลกระทบระยะยาว และกู้ภาพลักษณ์ชื่อเสียงให้กลับคืน มี

หลักการดังนี้ การวิเคราะห์ข้อมูลและเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น รวมทั้งผลกระทบในด้านกฎหมาย การเงิน ภาพลักษณ์ 

พฤติกรรมผู้บริโภค และการตลาด โดยแก้ไขในด้านกฎหมายและการเงินน้ันเป็นงานเฉพาะด้าน จึงมีแผนกที่มี

พนกังานหรอืผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะด้านดแูลอยู ่สิง่ทีแ่ผนกบรกิารส่วนหน้าสามารถมหีน้ารบัผดิชอบในการด�ำเนนิแก้ไข

ภาพลักษณ์ (Image Repair) ก็คือ การสื่อสารมวลชนและสื่อสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนการมีส่วนร่วม

ในการวางแผนป้องกัน และแก้ไขภาวะวิกฤตต่าง ๆ อันอาจจะเกิดขึ้นอีกในอนาคต

	 การสื่อสารเชิงพลวัตจึงเป็นยุทธศาสตร์ส�ำคัญในการแก้ปัญหาด้านภาพลักษณ์เมื่อเผชิญภาวะวิกฤต 

เป็นการบรหิารความเส่ียงเมือ่เกดิปัญหาในการให้บรกิารแก่ผูใ้ช้บรกิาร ในฐานะทีแ่ผนกบรกิารส่วนหน้าเปรยีบเสมอืน

ศูนย์กลางในการประสานงานการบริการของโรงแรม จึงควรใช้การส่ือสารเชิงพลวัตเพื่อรับมือกับปัญหาที่ท�ำให้

กระทบกระเทือนถงึภาพลกัษณ์ในองค์กร โดยการแก้ไขซ่อมแซมภาพลักษณ์ และรณรงค์ฟ้ืนฟกูารตลาดของโรงแรม 

ส่งผลไปสู่การเสริมสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มผู้ใช้บริการ ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว

บทสรุป
	 การสร้างภาพลกัษณ์ของโรงแรมผ่านแผนกบรกิารส่วนหน้า เป็นแนวคิดทีน่�ำเสนอการสร้างภาพลักษณ์

ของโรงแรมผ่านแผนกบริการส่วนหน้า แต่เพียงแผนกเดียวเท่านั้น นอกจากนี้ยังมีข้อสังเกตจากแนวคิดในเรื่องการ

สร้างภาพลักษณ์และการบริการของโรงแรม โดยสามารถเสนอเพื่อน�ำไปเป็นกรอบแนวคิดส่งต่อถึงแผนกอื่น ๆ  

ได้อย่างน่าสนใจ อาจสงัเกตและพจิารณาแตกสาขาออกไปได้ ผู้ทีศ่กึษาอาจจะประจกัษ์ได้ว่า การบรกิารของโรงแรม

มีหลายแผนกการให้บริการ ซึ่งคุณภาพการบริการของแต่ละแผนกล้วนแล้วแต่เป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้โรงแรม

ได้แตกต่างกนัไป โดยทกุแผนกสามารถผลักดนัจดุเด่นในการบรกิารหรอืสร้างอตัลักษณ์ในของแผนกตน เพือ่ช่วยน�ำ

ส่งการบรกิารจนสร้างความประทบัใจให้ผูใ้ช้บรกิารได้ นอกเหนอืไปจากการการตระหนักว่าการบรกิารสามารถสร้าง

ภาพลักษณ์ให้โรงแรมได้แล้ว ยังท�ำให้เกิดการพัฒนาคุณภาพในการบริการให้มีประสิทธิภาพ ตลอดจนสร้างความ

ประทับใจแก่ผู้ใช้บริการยิ่ง ๆ ขึ้นไป เพื่อเป็นการรักษาภาพลักษณ์โรงแรมให้คงอยู่ หรือแม้แต่สามารถสร้างภาพ

ลักษณ์ของโรงแรม ให้เป็นเลิศในภายภาคหน้าก็สามารถกระท�ำได้

	 ดังนั้น การน�ำเสนอเรื่อง การสร้างภาพลักษณ์ของโรงแรมผ่านแผนกบริการส่วนหน้า เป็นการน�ำเสนอ

แนวคิดท่ีให้เห็นคุณค่าของการสร้างภาพลักษณ์ของโรงแรม ซึ่งนอกจากการสร้างภาพลักษณ์ทางตรงด้วยวิธีการ

โฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านช่องทางการสือ่สารทัว่ไปแล้ว ยงัสามารถใช้การบริการในการสร้างภาพลกัษณ์ของโรงแรม

ได้ โดยท�ำให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและพึงพอใจที่ได้รับจากประสบการณ์จริง นับเป็นสิ่งมีคุณค่ายิ่งต่อการสร้าง

ภาพลักษณ์ของการบริการ อีกทั้ง การบริการและกาสร้างภาพลักษณ์นั้นมีความสอดคล้องต้องด�ำเนินควบคู่กันไป 

ด้วยการสร้างภาพลกัษณ์ผ่านการบรกิารนี ้จะท�ำให้ลกูค้าเกดิการรบัรูแ้ละพร้อมใจใช้บรกิารของโรงแรม อันจะส่งผล

ต่อความก้าวหน้าและความส�ำเร็จในการด�ำเนินงานของโรงแรม ท้ังในด้านความได้เปรียบทางการแข่งขนั การกระตุน้

ให้ผู้เคยมาใช้บริการโรงแรมได้เข้ามาใช้บริการซ�ำ้ การแสดงออกทางภาพลักษณ์ที่จูงใจผู้ใช้บริการรายใหม่ต่อไป
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