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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

การศึกษาเร่ือง การศึกษาภาพลักษณบริษัทบริหารสินทรัพย กรุงเทพพาณิชย จํากัด 
(บสก.) ในสายตาของพนักงาน ดําเนินการภายใตกรอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
ดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ (Image) 
2. ทฤษฎีการเลือกสรรในการรับสาร (Selective  Process Theory) 
3. ทฤษฎีองคกร (Organization Theory) 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับภาพลกัษณ 

 
ภาพลักษณ ไดมีการใชคําวา ภาพพจน มากอน ซึ่งพระเจาบรมวงศเธอกรมหมื่น

นราธิปพงศประพันธ1 ที่ปรึกษาคณะกรรมการบัญญัติศัพทภาษาไทย กลาวไววา คําวา ภาพพจน 
มาจากคําภาษาอังกฤษวา Image แปลวาจินตภาพ ซึ่งนาจะมีความหมายตรงกับคําวา Figure of 
Speech ทวาคําวาจินตภาพไมนิยมแพรหลาย คณะกรรมการบัญญัติศัพทราชบัณฑิตยสถานจึง
บัญญัติคําวา ภาพลักษณ มาใชแทนที่ โดยมีผูใหความหมายและแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ 
(Image) ไวหลายทาน ดังนี้ 

 พรทิพย พิมลสินธุ2 นิยามวาภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในใจ (mental 
picture) ของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งอาจจะเปนบุคคลหรือองคกรก็ได โดยเกิดจากการรับรูที่
ประทับใจซึ่งอาจจะไดมาจากประสบการณทางตรง (direct experience) ซึ่งตัวเองไดไปพบสัมผัส
มาเอง และอาจไดมาจากประสบการณทางออม (indirect experience) เปนการไดรับฟงจากคํา
บอกเลาของบุคคล การเผยแพรขอมูลขาวสารของส่ือมวลชนหรือส่ือขององคกร  

                                                 
1ราชบัณฑิตยสถาน, พจนานกุรมราชบัณฑติยสถาน พ.ศ. 2525, พิมพคร้ังที่ 5 

(กรุงเทพมหานคร: สํานักพมิพอักษรเจริญทัศน, 2538), น. 525. 
2พรทิพย  พมิลสินธุ, การวิจัยเพื่อการประชาสัมพนัธ, พิมพคร้ังที ่5 (กรุงเทพมหานคร: 

สํานักพิมพประกายพรึก, 2545), น. 55. 
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เสรี  วงษมณฑา3 ใหความหมายวา ภาพพจน (Image) หมายถึงขอเท็จจริงบวกกบัการ
ประเมินสวนตัว และเปนภาพที่ฝงใจของบุคคลอยูนานแสนนาน ซึ่งอาจจะแตกตางไปจากสภาพ
ความหวังก็ได เพราะวาภาพพจนนั้นไมใชเร่ืองของขอเท็จจริง (Reality) แตเปนเร่ืองของการรับรู 
(Perception) ซึ่งเปนส่ิงที่เปล่ียนแปลงยากมาก 

วิรัช  ลภิรัตนกุล4 อธิบายวาภาพลักษณของบริษัท (Corporate Image) คือภาพที่
เกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนท่ีมีตอบริษัทหรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหนึ่ง หมายรวมไปถึงดาน
การบริหารหรือการจัดการ (Management) สินคาผลิตภัณฑ (Product) และบริการ (Service) 
ของบริษัท ฉะนั้นคําวาภาพลักษณของบริษัทจึงมีความหมายคอนขางกวาง โดยครอบคลุมทั้งตัว
หนวยงานธุรกิจ ฝายจัดการ และสินคาหรือบริการของบริษัทแหงนั้นดวย 

Phillip  Kotler5 ระบุวาภาพลักษณ (Image) เปนองครวมของความเชื่อ ความคิดและ
ความประทับใจที่บุคคลมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระทําใดๆ ที่คนเรามีตอส่ิงนั้นจะมี
ความเกี่ยวพันกันสูงกับภาพลักษณของส่ิงนั้นๆ 

Frank Jefkins6 นักประชาสัมพันธชาวอังกฤษอธิบายภาพลักษณของบริษัทหรือ
ภาพลักษณขององคกรธุรกิจ (Corporate Image) วาเปนภาพขององคกรใดองคกรหนึ่ง ซึ่งหมาย
รวมทุกส่ิงทุกอยางเกี่ยวกับองคกรที่ประชาชนรูจัก เขาใจ และไดมีประสบการณในการสราง
ภาพลักษณขององคกรนั้น สวนหนึ่งกระทําไดโดยอาศัยการนําเสนอเอกลักษณขององคกร 
(Corporate Identity) ซึ่งปรากฏแกสายตาคนทั่วไปไดงาย เชน สัญลักษณ เคร่ืองแบบ ฯลฯ 

George A. Flanagan7 ไดใหความหมายวาภาพลักษณ เปนภาพของบางส่ิงบางอยาง 
เชน ผลิตภัณฑ ตราสินคา บริษัท บุคคล ที่ปรากฏอยูในจิตใจของแตละบุคคล ซึ่งบุคคลเหลานั้นมี

                                                 
3เสรี  วงษมณฑา, การประชาสัมพนัธ : ทฤษฎีและปฏิบัติ (กรุงเทพมหานคร:            

บริษัท ธีระฟลม และไซเทก็ซ จํากัด, 2542), น. 83. 
4วิรัช  ลภิรัตนกลุ, การประชาสัมพันธ ฉบับสมบูรณ, พมิพคร้ังที ่8 (กรุงเทพมหานคร: 

สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2540), น. 81. 
5Phillip Kotler, Marketing Management, 10th edition (New Jersey: Prentice-Hall 

Inc., 2000), p. 553. 
6Frank Jefkins, Planned Press and Public Relations, 3rd edition (Great Britain: 

Alden Press, 1993), pp. 21-22. 
7George A. Flanagan, Modern Institutional Advertising (New York: McGraw-

Hill Inc., 1967), p. 64.  
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การรับรูผลิตภัณฑหรือบริษัทในวิธีที่แตกตางกัน ในแตละบุคคลที่ภาพลักษณเขาไปเกี่ยวของนั้น
อาจเกิดจากประสบการณสวนตัว ความรูสึก ความรูที่ไดมา ขาวลือ ความมีอคติ หรือจินตนาการ 

กลาวโดยสรุปภาพลักษณองคกร (Corporate Image) คือภาพที่เกิดข้ึนในใจของ
บุคคลที่เกี่ยวของสัมพันธกับองคกรในฐานะพนักงานองคกร ลูกคา ผูมีสวนไดสวนเสีย คูแขงทาง
ธุรกิจ และประชาชนทั่วไปผูไดรับขาวสารเกี่ยวกับองคกรในระดับหนึ่ง โดยเกิดจากประสบการณที่
ไดสัมผัสโดยตรง หรือผานการสื่อสารระหวางบุคคล การสื่อสารกลุม และการส่ือสารจากองคกรใน
รูปของ ตราสัญลักษณ (Logo) วิสัยทัศน (Vision) คําขวัญ (Slogan) เคร่ืองแบบ (Uniform) หรือ
การส่ือสารผานส่ือตางๆ อาทิ วารสารองคกร เสียงตามสาย หนังสือเวียน ประกาศ โปสเตอร 
ใบปลิว ปายประกาศ เว็บไซท งานออกบูธ งานนิทรรศการ และโฆษณาส่ือวารสาร และ
หนังสือพิมพ ในดานการบริหารจัดการ สินคา และบริการขององคกร 

 
ความสําคัญของภาพลักษณ 

 
Michael Morley8 กลาวไววาภาพลักษณหรือชื่อเสียงขององคกรนั้น ต้ังอยูบนพื้นฐาน

ที่วาองคกรธุรกิจนั้นมีการดําเนินงานที่แทจริงอยางไร หรือประชาชนรับรูการดําเนินงานของธุรกิจ
วาอยางไร ดังนั้น องคกรจึงมีความจําเปนอยางยิ่งที่ตองทําการประชาสัมพันธอยางมีประสิทธิภาพ 
ซึ่ง Edward L. Berney9 ผูเช่ียวชาญดานการประชาสัมพันธ กลาววา การประชาสัมพันธที่ดีนั้น 
องคกรจะตองสรางภาพลักษณที่แทจริง (True Image) ใหเกิดข้ึนในจิตใจประชาชน เพื่อผล
ทางดานความประทับใจ  

ทั้งนี้ เสรี วงษมณฑา10 อธิบายเพิ่มเติมวา ประเด็นสําคัญเกี่ยวกับภาพพจนอีกประการ
หนึ่งซึ่งเปนจุดที่ลอแหลม เพราะภาพพจนไมใชเร่ืองขอเท็จจริงอยางเดียวแตเปนเร่ืองเก่ียวกับการ
ประเมินดวยเหตุผลหรือความชอบสวนตัว เพราะฉะนั้น ภาพพจนจึงไมไดเปนขอเท็จจริง (Reality) 
ลวนๆ แตเปนการรับรู (Perception) ซึ่งสงผลกระทบตอเนื่อง (Snow ball effect) คือ จะสงผล

                                                 
8Michael, Morley, How to Manage Your Global Reputation : A guide to the 

Dynamics of International Public Relations (Hampshire and London: Macmillan Press 
Ltd., 1998), p. 8. 

9Edward L. Berney, อางถงึใน ดํารงศักด์ิ ชัยสนทิ และ สุนี เลิศแสงกจิ, การ
ประชาสัมพันธของรัฐและธรุกิจ (กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพวังอักษร, 2542), น. 14. 

10เสรี วงษมณฑา, การประชาสัมพันธ : ทฤษฎีและปฏิบัติ, น. 84. 
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กระทบใหส่ิงที่ดีก็ดียิ่งข้ึน ส่ิงที่ไมดีก็ยิ่งไมดีมากข้ึนตามหลักของการรับรู ซึ่งมนุษยจะรับรูตาม
กระบวนการของการเลือกสรร (Selective) ซึ่งความสําคัญของภาพพจน แบงเปน 2 ประเด็น ดังนี้ 

1. ในดานจิตวิทยา (Psychological) ภาพพจนเปรียบประดุจหางเสือที่กําหนด
พฤติกรรมของปจเจกชนที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งที่อยูรอบตัวบุคคลนั้น ถาบุคคลนั้นมีภาพพจนเชิงบวก
ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่อยูรอบตัวจะมีแนวโนมที่แสดงพฤติกรรมเชิงบวก แตถาหากเขามีภาพพจนเชิงลบ
ตอส่ิงเหลานั้นก็จะมีแนวโนมจะแสดงพฤติกรรมเชิงลบออกมาเชนกัน และสิ่งสําคัญคือภาพพจน
นั้นกอใหเกิดอคติ (Bias) ในการพิจารณาพฤติกรรมของส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่เคยมีภาพพจนมากอนหนา
นี้เพราะภาพพจนเปนเร่ืองฝงใจที่ยากจะแกไข ภาพพจนเปนส่ิงที่คอนขางจะถาวร หากไมมีขอมูลที่
เดนชัดรุนแรงเขาไปมีผลกระทบตอภาพพจน ภาพพจนก็ไมเปล่ียนแปลง ถามองวาอะไรเปนส่ิงดี
ทุกส่ิงทุกอยางที่เกี่ยวของกับส่ิงนั้นก็จะถูกมองวาดีไปดวยแมแตส่ิงที่ไมดีก็จะถูกมองวาดี และถา
มองวาอะไรเปนส่ิงไมดีทุกส่ิงทุกอยางที่เกี่ยวของกับส่ิงนั้นก็ไมดีไปหมด แมแตส่ิงที่ดีก็อาจถูกมอง
ดวยความเคลือบแคลงสงสัยไมแนใจวาดีจริงหรือไม 

2. ในดานธุรกิจ (Commercial) ภาพพจนในดานนี้ถือวาเปนคุณคาเพิ่ม (Value 
added) ที่มีใหกับสินคาและบริษัทซ่ึงถือวาเปนผลประโยชนเชิงจิตวิทยา (Psychological benefit) 
ที่มีอยูในตัวสินคาเปนตัวที่ทําใหสินคาหลายชนิดต้ังราคาไดสูงกวาคุณคาทางกายภาพ และนับวัน
ยิ่งมีความสําคัญมากข้ึนเร่ือยๆ ยิ่งสินคาหลายยี่หอมีความทัดเทียมกันทางกายภาพมากข้ึนเทาใด 
ภาพพจนก็จะยิ่งมีความสําคัญมากข้ึนเทานั้น 
 จึงสรุปไดวา ภาพลักษณที่ดีขององคกรยอมนํามาซ่ึงความรูสึกที่เปนมิตร ชื่นชม นิยม 
ชื่นชอบ และความตองการเปนพรรคพวก อันจะสงผลดีในดานการบริหารจัดการ คือ เปนองคกรที่
นารวมลงทุนดานธุรกิจ นารวมเปนทีมงาน เปนแรงดึงดูดบุคคลที่มีความรู ความสามารถใหเขามา
สูองคกร อันเปนการสงเสริมผลักดันใหองคกรพัฒนาอยางตอเนื่อง อีกทั้งยังสงผลดีในดานสินคา
และบริการ คือ มีความนาเช่ือถือในคุณภาพสินคา มีความมั่นใจในความพึงพอใจของบริการ 
สงผลใหมีโอกาสไดรับเลือกจากกลุมลูกคาเปาหมาย มากกวาสินคาและบริการขององคกรที่ไมมี
การสรางภาพลักษณหรือมีภาพลักษณไมชัดเจน การส่ือสารเพื่อสรางภาพลักษณจึงเปน
วัตถุประสงคหลักในการโฆษณาและประชาสัมพันธ โดยอาศัยการใชส่ือผสมผสานหลากหลาย
ประเภท เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ  
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องคประกอบของภาพลักษณ 
 
Kenneth E. Boulding11 อธิบายวาภาพลักษณ เปนความรู ความรูสึกของคนเราที่มีตอ

ส่ิงตางๆ โดยเฉพาะความรูนั้นเปนความรูที่เราสรางข้ึนมาเองเฉพาะตน เปนความรูเชิงอัตวิสัย 
(Subjective Knowledge) ซึ่งประกอบดวย ขอเท็จจริง คุณคาที่เราเปนผูกําหนด โดยแตละบุคคล
จะเก็บสะสมความรูเชิงอัตวิสัยเกี่ยวกับส่ิงตางๆ รอบตัวที่ไดประสบและมีความเช่ือวาจริง 
เนื่องจากคนเราไมสามารถที่จะรับรูและทําความเขาใจกับทุกส่ิงไดครบถวนเสมอไป เรามักจะได
เฉพาะภาพบางสวนหรือลักษณะกวางๆ ของส่ิงเหลานั้น ซึ่งอาจไมชัดเจนแนนอนเพียงพอ แลวมัก
ตีความหมาย (Interpret) หรือใหความหมายแกสิ่งนั้นๆ ดวยตัวเราเอง ความรูเชิงอัตวิสัยนี้จะ
ประกอบกันเปนภาพลักษณของส่ิงตางๆ ที่อยูในโลกตามทัศนะของเรา และพฤติกรรมที่เรา
แสดงออกก็จะข้ึนอยูกับภาพลักษณของส่ิงนั้นๆ ที่เรามีอยูในสมองดวย  

องคประกอบของภาพลักษณอาจแบงไดเปน 4 สวน แตในความเปนจริงองคประกอบ
ทั้งส่ีสวนนี้มีความเกี่ยวของสัมพันธกันอยางไมอาจแบงแยกได คือ 

1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนส่ิงที่บุคคลไดจากการ
สังเกตโดยตรง แลวนําส่ิงนั้นไปสูการรับรู ส่ิงที่ถูกรับรูนี้อาจจะเปนบุคคล สถานที่ เหตุการณ 
ความคิด หรือส่ิงของตางๆ เราจะไดภาพของส่ิงแวดลอมตางๆ เหลานี้โดยผานการรับรูเปน
เบ้ืองแรก 

2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก สวนที่เปนความรูเกี่ยวกับ
ลักษณะ ประเภท ความแตกตางของส่ิงตางๆ ที่ไดจากการสังเกตและรับรู 

3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ความรูสึกของบุคคลที่มี
ตอส่ิงตางๆ อาจเปนความรูสึกผูกพัน ยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบหรือไมชอบ 

4. องคประกอบเชิงการกระทํา (Cognitive Component) เปนความมุงหมายหรือ
เจตนาท่ีเปนแนวทางในการปฏิบัติตอบโต ส่ิงเรานั้น โดยเปนผลของปฏิสัมพันธระหวาง
องคประกอบเชิงความรูและเชิงความรูสึก  
 องคประกอบเชิงการรับรู เชิงความรู เชิงความรูสึก และเชิงการกระทํานี้จะผสมผสาน
กันเปนภาพที่บุคคลไดมีประสบการณในโลก ดังนั้น พนักงานซ่ึงเปนบุคคลที่มีความใกลชิดและมี
ความสัมพันธโดยตรงกับองคกร  จึงเปนประชากรกลุมแรกที่ รับรูภาพลักษณขององคกร 

                                                 
11Kenneth E. Boulding, The Image of Life and Society (Michigan: The 

University of Michigan, 1975), p. 91. 
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(Institutional Image) ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ การวิจัยเพื่อนําไปสูการวางแผนการสราง
ภาพลักษณองคกรอยางมีประสิทธิภาพ จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองเร่ิมศึกษาภาพลักษณองคกรที่
ปรากฎในใจพนักงานซ่ึงมีสถานะเปนส่ือกลางระหวางองคกรกับบุคคลภายนอก เปนอันดับแรก 
เพื่อทราบถึงจุดแข็งของภาพลักษณองคกรและดําเนินการปรับปรุงแกไขภาพลักษณอันเปนจุดออน
โดยส่ือสารผานการประชาสัมพันธที่มีประสิทธิภาพ ใหพนักงานเกิดการรับรูขอมูลขาวสารเชิงบวก
ตรงกัน อันจะนําไปสูความรูสึกอันดี รักและภักดีตอองคกร และแสดงออกในดานการปฏิบัติงาน
และมีการสื่อสารขอมูลขาวสารไปในทิศทางเดียวกัน (One Voice) ในฐานะพันธมิตรและ
กระบอกเสียงที่มีอิทธิพลขององคกร 

 
เงื่อนไขของการสรางภาพลักษณ 

 
Kenneth E. Boulding12 อธิบายถึงการเกิดภาพลักษณ และการวางเง่ือนไขของการ

เกิดภาพลักษณไว 6 ประการ คือ 
1. ภาพลักษณสามารถสังเคราะหหรือสรางข้ึนไดอยางมีแผนงาน (An Image is 

Synthetic) การสรางข้ึนเพื่อสนองตอบความตองการหรือเพื่อใชเพื่อจุดมุงหมายบางประการ ซึ่ง
จุดมุงหมายใหญคือ การสรางใหเกิดความประทับใจตอบุคคลหนวยงานหรือองคกรใหกับ
สาธารณชนทั่วไป 

2. ภาพลักษณที่สรางข้ึนนี้ควรตองเนนความเช่ือถือได (An Image is Believable) คือ 
ตองไมเกินจริงแตอยูในวิสัยที่บุคคลทั่วไปยอมรับได ถาภาพลักษณที่สรางข้ึนมาประชาชนไม
เช่ือถือ ก็นําไปใชประโยชนไมได ดังนั้น ผูสงสารตองสรางภาพลักษณใหเกิดดูสมจริงสมจังเช่ือถือ
ได ภาพลักษณนั้นก็จะประสบความสําเร็จ 

3. ภาพลักษณนั้นตองคงที่พอสมควร (An Image is Passive) มิใชปรับเปล่ียนจนเกิด
ความสับสนและยิ่งกวานั้นภาพลักษณควรสอดคลองกับความเปนจริง เพราะผูรับสารสวนใหญ
ยอมรับไดกับภาพลักษณที่เสมอตนเสมอปลายเทานั้น 

4. ภาพลักษณตองมีความเดนชัดและปรากฏในเชิงรูปธรรม (An Image is Vivid and 
Concrete) นั่นคือ ภาพลักษณควรมีความเดนชัดในการสนองตอบวัตถุประสงค และปรากฏให
ผูรับสารเห็นในเชิงรูปธรรมได ซึ่งจะกอใหเกิดการเราอารมณและดึงดูดความสนใจของผูรับสารเกิด
การเปล่ียนแปลงทัศนคติใหคลอยตามเจตจํานงของผูสงสารได 

                                                 
12Ibid., p. 91. 
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5. ภาพลักษณควรมีความเรียบงาย (An Image is Simplified) เพื่อชวยใหการ
นําเสนองายและจดจําไดรวดเร็ว ภาพลักษณที่มีประสิทธิภาพที่สุด คือ ภาพลักษณที่มีลักษณะ
พื้นๆ แตมีเอกลักษณพอที่จะชวยจดจําไดดี 

6. ภาพลักษณควรใหความหมายเปนนัยหรือบงความหมายโดยนัย (An Image is 
Ambiguous) การสรางภาพลักษณควรอยูระหวางจินตนาการ ความคาดหวัง และความเปนจริง 
เพราะภาพลักษณควรมีความคลุมเครือเหลือใหผูรับสารตีความ มิใชโจงแจงเกินไปจนลดความ
นาสนใจ 

 
ประเภทของภาพลักษณ 
 

พรทิพย พิมลสินธุ13 ไดจําแนกภาพลักษณออกเปน 10 ประเภท ดังนี้ 
1. ภาพลักษณซอน (multiple image) เปนภาพลักษณที่ต้ังมาจากสมมตฐิานวาบุคคล

ในสังคมนั้นมาจาก “รอยพอ พันแม” มาจากแหลงตางๆ มีความรู ความเชื่อ ฐานะทางเศรษฐกิจ 
สังคม การศึกษา และอ่ืนๆ ที่ตางกัน โดยเฉพาะมีความรูและประสบการณตอองคการตางกัน 
ดังนั้นจะหวังวา สมาชิกในสังคมจะมีภาพลักษณขององคการหนึ่งเหมือนกันจึงเปนไปไมได ยิ่งไป
กวานี้ในตัวบุคคลหนึ่งก็อาจมีทั้งภาพลักษณในทางบวก (ตอเร่ืองหนึ่ง) และภาพลักษณในทางลบ 
(อีกเร่ืองหนึ่ง) ไดเชนกัน 

2. ภาพลักษณปจจุบัน (current image) เปนภาพลักษณตามความเปนจริงในปจจุบัน 
ซึ่งอาจเปนภาพลักษณเชิงลบหรือบวกก็ได จะเปนภาพลักษณที่เกิดมาโดยธรรมชาติหรือโดย
เจตนาก็ตาม หนาที่ของผูบริหารจะตองหาภาพลักษณปจจุบันใหได เมื่อพบภาพลักษณที่ไมดีจะ
ไดปรับเปล่ียนใหดีข้ึน หรือพบภาพลักษณที่ผิดเพี้ยนจากส่ิงที่ตองการ ก็อาจนําไปพิจารณา
ตัดสินใจตอไปได 

3. ภาพลักษณกระจกเงา (mirror image) ก็เปรียบไดกับเวลาที่คนเราสองกระจก เขา
ก็จะเห็นภาพของตัวเองในกระจก ในภาพนั้นเขาอาจมองวาสวย สงางามดี หรือตรงกับลักษณะใด
ก็ไดตามความนึกคิดของเขา ในกรณีนี้ก็เชนกัน เปนภาพลักษณที่ฝายบริหารมององคการของ
ตนเอง ซึ่งอาจจะถูกหรือผิดก็ได ผูบริหารอาจมองวาองคการไดทําโนนทํานี่ดีมากแลว ดังนั้น
ภาพลักษณขององคการจึงนาจะเปนภาพลักษณที่ดี ซึ่งความจริงจะเปนอยางไรก็เปนอีกกรณีหนึ่ง 
ทั้งนี้ประชาชนกลุมเปาหมายอาจมองอะไรที่แตกตางจากผูบริหารก็ได 

                                                 
13พรทิพย  พมิลสินธุ, การวิจัยเพื่อการประชาสัมพนัธ, น. 56-57. 
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4. ภาพลักษณที่พึงปรารถนา (wish image) เปนภาพลักษณที่ผูบริหารและหรือ
พนักงานมีความตองการ หรือมุงหวังที่จะใหเกิดข้ึนแกองคการของตน เชน เปนองคการที่มีความ
รับผิดชอบตอสังคม เปนองคการที่มีความมั่นคง หรือมุงหวังจะเปนองคการที่กาวหนาและทันสมัย 
เปนตน การกําหนดความปรารถนาเปรียบเสมือนการกําหนดเปาหมายของงานที่เราจะได เพื่อให
บรรลุเปาหมายนั้นๆ 

5. ภาพลักษณสูงสุด (optimum image) หมายถึง ภาพลักษณที่เกิดข้ึนจากการตระหนัก
ในความจริงและการมีความเขาใจ การรับรู (perception) ของผูรับขาวสาร อุปสรรคของการใช
ส่ือมวลชนและส่ือที่เราควบคุมได และสภาพแวดลอมที่ยากจะควบคุม และอ่ืนๆ ที่เปนอุปสรรคตอการ
สรางภาพลักษณที่พึงปรารถนาได เพราะในหนวยงานหนึ่งๆ ไมมีใครที่สามารถรูและเขาใจไดทุกเร่ือง
ครบถวนสมบูรณ ดังนั้นการกําหนดภาพลักษณในเชิงการประชาสัมพันธ ควรจะตองพิจารณา
ภาพลักษณที่ตองการสรางข้ึนมาอยูภายใตเงื่อนไขและสภาวะที่เปนไปได 

6. ภาพลักษณที่ถูกตองและไมถูกตอง (correct and incorrect image) เปน
ภาพลักษณอีกลักษณะหนึ่ง ซึ่งเปนภาพลักษณที่เกิดข้ึนไมตรงกับความเปนจริง อาจเปนเพราะ
เหตุการณที่เกิดข้ึนโดยธรรมชาติ (ขาวลือ อุบัติเหตุ ฯลฯ) และหรือกระบวนการส่ือสาร และหรือ
การรับรูของผูรับสาร และเมื่อเกิดภาพลักษณที่ไมถูกตองแลวก็จําเปนตองมีการแกไขภาพลักษณ
ใหถูกตองตอไป ภาพลักษณที่ถูกตองนี้คลายกับภาพลักษณปจจุบันแตจะตางกันที่ภาพลักษณที่
ถูกตองไดมีการปรับเปล่ียนจากภาพลักษณที่ไมถูกตองมากอนระยะหนึ่งแลว 

7. ภาพลักษณสินคา/บริการ (product/service image) สินคาหรือบริการก็มี
ภาพลักษณของตัวเอง เชนเดียวกับองคการ สินคาหรือบริการบางอยางอาจมีภาพลักษณที่ไมคอย
ดี (เชน บุหร่ี หรือ สถานอาบอบนวด) แตสินคาหรือบริการบางอยางกลับมีภาพลักษณในทาง
ตรงกันขาม (เชน ยาสีฟน โรงพยาบาล) เมื่อสินคา/บริการที่องคการมี ไมวาจะมีภาพลักษณเชิงลบ
หรือบวก หรือกลางๆ ก็ยังมีความจําเปนที่จะตองปรุงแตงใหมีภาพลักษณที่มีเอกลักษณเปนที่
ยอมรับมากข้ึนจากสังคม นอกจากนี้ ภาพลักษณขององคการจะเปนเชนไร ภาพลักษณสินคานี้ก็
จะมีความเกี่ยวพันเปนอยางมาก ในการสรางภาพลักษณของสินคา/บริการสวนหนึ่ง อาศัยวิธีการ
โฆษณาซ่ึงชวยบงบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินคา โดยเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย 

8. ภาพลักษณตราสินคา (brand image) เปนภาพลักษณที่มีลักษณะคลายกับ
ภาพลักษณสินคา เพียงแตกรณีนี้เปน “ตราสินคา” “ยี่หอสินคา” หรือ “logo” “สัญลักษณ” คือเปน
สินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง เชน ตราชาง ตราพญานาค ตราสิงห เปนตน 
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9. ภาพลักษณองคการ (corporate image) เปนภาพลักษณขององคการใดองคการ
หนึ่ง โดยเนนภาพรวมทุกส่ิงทุกอยางขององคการ โดยรวมถึงสินคา บริการ ระบบบริหาร การ
จัดการ ความมั่นคง การมีบุคลากรที่มีคุณภาพ ความรับผิดชอบตอสังคม ฯลฯ ภาพลักษณของ
องคการจึงมีความหมายคอนขางกวางขวาง 

10. ภาพลักษณสถาบัน (institutional image) ซึ่งคลายกับภาพลักษณองคการดัง
ขางตน เพียงแตมุงมองเฉพาะตัวบริษัท หรือตัวสถาบัน ความรับผิดชอบของสถาบันที่มีตอสังคม 
ความเปนสถาบันที่มั่นคง เจริญกาวหนา แตทั้งนี้จะไมมุงมองในเชิงธุรกิจการคา หรือการตลาด 
หรือตราสินคา นอกจากบทบาทหรือพฤติกรรมของสถาบันแตเพียงอยางเดียว 

 
ประเภทของภาพลักษณที่เกี่ยวของกับองคกรธุรกิจ 

 
Philip Kotler14 ไดกลาวถึงภาพลักษณในบริบทของการตลาดวา ภาพลักษณ (Image) 

เปนวิถีที่ประชาชนรับรูเกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑของบริษัท และภาพลักษณเปนส่ิงที่เกิดข้ึนได
จากปจจัยหลายประการภายใตการควบคุมของธุรกิจ เมื่อพิจารณาภาพลักษณที่องคกรธุรกิจจะ
นํามาเปนองคประกอบทางการบริหารจัดการไดแลว อาจจํากัดขอบเขตประเภทของภาพลักษณที่
เกี่ยวของกับการสงเสริมการตลาดใหชัดเจนโดยจําแนกเปน 3 ประเภทดวยกัน คือ 

1. ภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบริหาร (Product or Service Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึน
ในใจของประชาชนที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงตัวองคกรหรือ
ตัวธุรกิจ ซึ่งบริษัทหนึ่งๆ อาจมีผลิตภัณฑหลายชนิดและหลายยี่หอจําหนายอยูในทองตลาด ดังนั้น 
ภาพลักษณประเภทนี้จึงเปนภาพโดยรวมของผลิตภัณฑหรือบริการทุกชนิด และทุกตรายี่หอที่อยู
ภายใตความรับผิดชอบของบริษัท 

2. ภาพลักษณตรายี่หอ (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีตอ
สินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเคร่ืองหมายการคา (Trademark) ใด
เคร่ืองหมายการคาหนึ่ง สวนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพื่อบงบอกถึง
บุคลิกลักษณะของสินคา โดยการเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมสินคาหลายยี่หอจะมา
จากบริษัทเดียวกัน แตก็ไมจําเปนตองมีภาพลักษณเหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณของตรายี่หอ
ถือวาเปนส่ิงเฉพาะตัว โดยข้ึนอยูกับการกําหนดตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคายี่หอใด
ยี่หอหนึ่งที่บริษัทตองการใหมีความแตกตาง (Differentiation) จากยี่หออ่ืนๆ 

                                                 
14Philip Kotler, op. cit, footnote 5, p. 296. 
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3. ภาพลักษณของสถาบันหรือองคกร (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจ
ของประชาชนที่มีตอองคกรหรือสถาบัน ซึ่งเนนเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองคกรเพียงสวน
เดียว ไมรวมถึงสินคาหรือบริการที่จําหนาย ดังนั้น ภาพลักษณประเภทนี้จึงเปนภาพที่สะทอนถึง
การบริหารและการดําเนินงานขององคกร ทั้งในแงระบบบริหารจัดการ บุคลากร (ผูบริหารและ
พนักงาน) ความรับผิดชอบตอสังคม และการทําประโยชนแกสาธารณะ 

 
องคประกอบของภาพลักษณองคกร 

 
พจน  ใจชาญสุขกิจ15 กลาววาองคประกอบของภาพลักษณขององคกร ประกอบไป

ดวย 
1. ภาพลักษณของผูบริหาร : ตองเปนที่ยอมรับของสาธารณชนวาเปนคนเกง คนดี มี

จริยธรรมในการบริหาร มีคุณธรรม มีการดําเนินธุรกิจที่อยูบนรากฐานของความถูกตองยุติธรรม 
เคารพกฎหมาย ซื่อสัตย เปนคนทันสมัย ใจกวาง เปนประชาธิปไตย ใหโอกาสแกลูกนอง มีหัว
กาวหนา ริเร่ิมส่ิงใหมๆ อยูในระดับแนวหนา เปนที่ยอมรับรูจักในวงการธุรกิจและของสังคม 
สามารถทําใหธุรกิจมีความเจริญกาวหนาดวยความสามารถ มีวิจารณญาณที่ดี มีวิสัยทัศน รูจัก
การประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณใหกับองคกร 

2. ภาพลักษณของพนักงาน : ใหเปนที่ประจักษตอบุคคลที่เขามาเกี่ยวของทั้งภายใน
และภายนอกองคกรดวยวามีความรู สามารถทํางานที่รับผิดชอบไดดวยความเปนมืออาชีพที่โดด
เดนในวงการที่มีสินคา/บริการใกลเคียงกัน เปนคนดีที่มีความซื่อสัตยสุจริต มีความจริงใจในการ
ติดตอธุรกิจ มีเสนหนาคบหาสมาคม ใจกวาง รับฟงความคิดเห็นของผูอ่ืน รูจักการใชวาจาที่สุภาพ
ในการพูดจาใหเกียรติ มีความหวังดีกับผูเขามาติดตองานดวย เปนคนมีวิญญาณแหงการบริการ 
พรอมที่จะใหความชวยเหลือ พรอมที่จะทํางานเกินกวาภาระหนาที่ มีกิริยาวาจาที่แสดงความเต็ม
ใจพรอมอํานวยความสะดวกใหกับผูมาติดตอใชสินคา/บริการ มีนิสัยชอบการตอนรับขับสู และ
ทายที่สุดตองเปนคนท่ีมีบุคลิกดี สงางาม มีมาดดี มีรสนิยมที่เหมาะสม มีความพรอมอยูเสมอไม
วาจะมีสถานการณหรือเหตุการณใดเกิดข้ึนก็ตาม 

3. ภาพลักษณของสินคาและบริการ : เปนสินคาและบริการที่มีคุณภาพตรงตามการ
ประชาสัมพันธ มีคุณภาพคุมกับราคาที่ลูกคาหรือผูมาใชบริการจายไป เปนสินคาและบริการที่

                                                 
15พจน  ใจชาญสุขกิจ, CEO PR&IMAGE (กรุงเทพมหานคร: สํานักพมิพฐานมีเดีย 

เน็ตเวิรค, 2548), น. 34-37.   
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เสริมสรางคุณภาพชีวิตใหกับสาธารณชน ไมใชสินคาและบริการที่สรางความเสียหายใหกับสังคม 
ตองมีความนาเช่ือถือทั้งในดานคุณภาพ ราคา ตรงตามความตองการของผูบริโภคที่เกิดความ
ประทับใจทั้งกอนและหลังการไดสัมผัสกับสินคา/บริการนั้นโดยตรง 

4. ภาพลักษณของวิธีการดําเนินงาน : เปนการกระทําที่ตรงไปตรงมา มีการดําเนินการ
โดยอาศัยหลักธรรมาภิบาล คือ โปรงใส สามารถตรวจสอบได ซื่อสัตย สุจริต เคารพกฎหมาย เปน
การเสริมสรางเศรษฐกิจของประเทศ เปนงานที่เกิดจากเจตนาท่ีดีของผูประกอบการ เนนเร่ืองของ
ความมีคุณธรรม เปนการสรางประโยชนใหกับผูลงทุน ผูบริโภค ผูถือหุน พนักงาน รวมทั้งสังคม
โดยรวม เพื่อใหผลตอบแทนท่ีคุมทุนและคุมคากับบุคคลผูมารับบริการดวย 

5. ภาพลักษณของบรรยากาศขององคกร : หมายถึง ทุกสวนขององคกรเมื่อรวมกัน
เปนส่ิงแวดลอมและส่ิงที่ประกอบข้ึนกับองคกรไดอยางมีความกลมกลืน เชน อาคารสถานท่ี การ
ตอนรับผูคนที่เขามาเกี่ยวของดวยจะตองดูดีและมีความเปนมิตร ต้ังแตการสรางความประทับใจ
คร้ังแรกจนถึงความประทับใจคร้ังสุดทายกอนจากไป 

6. ภาพลักษณของเครื่องมือเคร่ืองใช หรืออุปกรณในสํานักงาน : ไมวาจะเปนการ
ตกแตงสํานักงาน ภาพเขียน งานศิลปะ โตะ เกาอ้ี เคร่ืองเขียน แกวน้ํา ถวยกาแฟ ดอกไมประดับ 
แจกัน ฯลฯ ลวนแตเปนส่ิงที่ผูคนทั้งหลายใชในการประเมินภาพลักษณขององคกรทั้งส้ิน คนที่ดูแล
การจัดซื้อจะตองพยายามสรางความสมดุลใหดีระหวางการประหยัดกับการรักษาภาพลักษณ 
เพราะถาเอียงไปทางขางประหยัดมากไปก็จะเสียภาพลักษณได และหากเอียงทางดาน
ภาพลักษณมากเกินไปก็จะส้ินเปลืองเกินกวาเหตุได 

7. ภาพลักษณของวัฒนธรรมองคกร : หมายถึง วิธีการทํางาน คานิยมของ CEO และ
บุคลากรระดับตางๆ รูปแบบในการดําเนินงานและการพัฒนาทรัพยากรมนุษย แนวทางและ
นโยบายของการทํางานในการประสานกับผูอ่ืน การรูจักปรับตัวใหเขากับวัฒนธรรมขององคกรที่
เปนภาพลักษณที่ดี มีปรัชญาที่มีความชัดเจน สามารถนํามาใชไดอยางเปนรูปธรรม ถึงแมวา 
ภาพลักษณขององคกรนั้นมีมาอยางยาวนาน แตหากเปนส่ิงที่ดีควรยึดถือและปฏิบัติตอไป 
เพียงแตจะทําอยางไรใหภาพลักษณที่ดีนั้นคงอยูตอไปในอนาคต 

8. ภาพลักษณทางดานสังคม : คือ การทํากิจกรรมพิเศษที่นอกเหนือจากภาระหนาที่
ในงานที่ทําอยูในองคกร โดยเฉพาะองคกรธุรกิจสะทอนใหเห็นความรับผิดชอบตอสังคม เปนการ
คืนกําไรใหกับสังคม ใหโอกาสแกผูดอยโอกาสในสังคม มีสวนเขาไปชวยงานของประเทศชาติ 

อยามองขามความสําคัญขององคประกอบสวนใดสวนหนึ่งเปนอันขาด การจะสราง
ภาพลักษณที่ดีตองใสใจทุกองคประกอบ การส่ือสารที่ทําข้ึนเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีนั้นตอง
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ครอบคลุมการสรางภาพลักษณองคประกอบทุกสวนขางตนจึงจะทําใหองคกรไดรับความชื่นชม มี
ภาพลักษณชื่อเสียงที่ดี สามารถทํางานอยูภายใตบรรยากาศอันเปนบวกที่เอ้ืออํานวยตอความ
เจริญรุงเรืองขององคกรได 

ในขณะเดียวกัน การรูจักตรวจสอบภาพลักษณของตนเองและหนวยงานอยูเสมอเปน
คุณสมบัติประการหนึ่งเพื่อเปนแนวทางปรับปรุงแกไขการดําเนินการประชาสัมพันธตอไป และเพื่อ
เปนการวางแผนการสรางภาพลักษณใหกลับมาสูภาพลักษณเชิงบวกใหมากข้ึน ดวยการจําแนก 
วิเคราะหโครงสรางของหนวยงานเพื่อปองกันภาพลักษณในเชิงลบ การกําหนดเปาหมายที่ชัดเจน
ใหเหมาะสมกับสภาพและกลุมเปาหมาย การกําหนดวิธีการและส่ือ ตลอดจนกิจกรรมที่จะ
ดําเนินการ การใชอุปกรณส่ือสารอยางถูกวิธีและมีประสิทธิภาพ รวมทั้งการสํารวจ ประเมินทาที
ความรูสึกของผูเกี่ยวของ ไดแก ลูกคา ผูถือหุน พันธมิตร นักลงทุน ส่ือมวลชน ตลอดจนประชาชน
ทั่วไป เพื่อนํามาปรับปรุงแกไขจุดบกพรองในฐานะผูตอบสนองความตองการของผูใชสินคาและ
บริการที่ดีกลับคืนมา 

 
การสรางภาพลักษณ 

 
ภาพลักษณเปนส่ิงที่มีการสรางสรรคไดดวยวิธีการประชาสัมพันธที่ถูกตอง และมี

ประสิทธิภาพ แมจะอาศัยระยะเวลายาวนานและตอเนื่องแตใหผลคุมคา ภาพลักษณนั้นจะปลอย
ใหเกิดตามธรรมชาติไมไดเพราะจะไมเปนไปตามที่ตองการ หรืออาจผิดพลาดจากความเปนจริง 
ฉะนั้นจึงตองสรางข้ึนเอง โดยกลวิธีการสรางภาพลักษณที่ดี คือ การประชาสัมพันธสรางสรรคที่ต้ัง
อยูบนพื้นฐานที่มีสาระความเปนจริงและพัฒนาอยูเสมอ ภาพลักษณสรางสรรคประกอบดวย การ
สราง การสงเสริม การปองกัน และการแกไข ดังนี้16 

1. การสรางภาพลักษณโดยวางแผนกําหนดขอบเขตของภาพลักษณที่จะสราง และ
สํารวจภาพลักษณเดิมวามีหรือไม อยางไร จากกลุมเปาหมาย คนหาจุดเดนขององคกรเพื่อกําหนด
ขอบเขต แบงแยกกลุมเปาหมายเพื่อกําหนดกิจกรรมการสรางภาพลักษณตามความตองการของ
แตละกลุม กําหนดเปาหมายในการสรางภาพลักษณ และใชวิธีการประชาสัมพันธในการสราง
ภาพลักษณผสมผสานกับวิธีการโฆษณาประชาสัมพันธ เพราะทั้งการโฆษณาและประชาสัมพันธ
นั้น ถานํามาทํางานรวมกันตางก็จะมีสวนสนับสนุนซ่ึงกันและกัน ทําใหงานสําเร็จตามเปาหมาย 

                                                 
16ดวงพร คํานูญวัฒน และวาสนา จันทรสวาง, ส่ือสาร : การประชาสัมพันธ 

(กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2536), น. 83-86. 
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2. การสงเสริม  ปองกัน  และการรักษาภาพลักษณใหคงทนถาวรเปนเ ร่ืองที่มี
ความสําคัญอยางมาก ทั้งนี้ เพราะภาพลักษณนั้นเปนส่ิงที่เปล่ียนแปลงไดตลอดเวลาตามสภาพ
ของเหตุการณและส่ิงแวดลอม ฉะนั้น การสงเสริมปองกันรักษาภาพลักษณจึงเปนส่ิงจําเปน ซึ่งจะ
ดําเนินการไดโดยใชการประชาสัมพันธเชิงรุก หรือการประชาสัมพันธเพื่อปองกัน 

3. การแกไขภาพลักษณ หมายถึง การแกไขภาพลักษณเชิงลบในกรณีวิกฤตการณ ซึ่ง
อาจเกิดข้ึนจากความผิดพลาด การนัดหยุดงาน ขาวลือ อุบัติเหตุ หรือการบอนทําลาย ซึ่งจะตอง
ดําเนินการแกไขดวยการบริหารและการประชาสัมพันธยามวิกฤติ โดยตองวางแผนปองกันและ
เตรียมพรอมเสมอ การแกปญหาองคกรในกรณีวิกฤตการณควรดําเนินการเรงดวน ฉับพลัน ระดม
ทรัพยากรใหมากที่สุด ทั้งทรัพยากรบุคลากรภายใน ภายนอก และการใชส่ือตางๆ แนวทางการ
ดําเนินงานคือ 

 
การกําหนดภาพลักษณขององคกร 

 
อํานวย  วีรวรรณ17 อธิบายไววา ภาพลักษณที่บุคคลหรือประชาชนมีตอองคกรจะเปน

อยางไร ยอมข้ึนอยูกับประสบการณและขอมูลขาวสารที่ประชาชนไดรับ ส่ิงเหลานี้ยอมกอตัวข้ึน
เปนความประทับใจ ซึ่งอาจจะเปนความประทับใจที่ดีหรือไมดีก็ไดแลวแตพฤติกรรมหรือการ
กระทําขององคกร หนาที่สําคัญของนักประชาสัมพันธ คือ การสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรซ่ึง
ตองทําอยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ โดยตองใหขาวสารความรูและประสบการณประชาชนอยาง
เพียงพอ 

 
การกําหนดภาพลักษณที่พึงปรารถนาขององคกรควรควบคุมเนื้อหา (Content) ไวดังนี้ 
1. ความสัมพันธกับกลุมเปาหมายที่เกี่ยวของ (Relate with Target Publics) กลาวคือ 

องคกรนาจะมีการสรางภาพลักษณในการเปนเพื่อนที่ดี ไมวาจะเปนเพื่อนในฐานะผูขายหรือเพื่อน
ดําเนินธุรกิจเดียวกัน โดยอาจเนนภาพของความซ่ือสัตยสุจริต การใหความรวมมือ และการมีสวน
พัฒนาความรุงเรืองใหแกธุรกิจประเภทนั้น 

                                                 
17อํานวย  วีรวรรณ, “ภาพพจนกับการประชาสัมพนัธ,” ใน การประชาสัมพันธกับ

ภาพพจน, รวบรวมโดย พรทิพย พิมลสินธุ, พิมพคร้ังที ่4 (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2537), น. 89-90. 
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2. สินคาหรือตราสินคา (Product or Brand) ทุกองคกรยอมมีธุรกิจไมวาจะขายสินคา
หรือขายบริการ โดยหลายกรณีเช่ือวาถาหากตองการจะสรางภาพลักษณใหแกสินคาหรือบริการ
นั้นๆ แลว ก็ควรพิจารณาถึงตราสินคาของบริษัทดวย ตัวอยางภาพลักษณของสินคาอาจจะเปน
สินคาของแมบานสมัยใหม สินคาที่ใหความสะดวกรวดเร็ว หรือในกรณีของตราสินคายี่หอ อาจ
เปนการสรางภาพลักษณที่มีคุณภาพ คงทน ภาพลักษณของสินคาที่ทําดวยมือ เปนตน 

3. ความปลอดภัย มลภาวะ และเทคโนโลยี (Safety Pollution and Technology) ใน
สวนนี้จะเปนคุณลักษณะที่จําเปนสําหรับองคกรทั่วไปวาในปจจุบันอาจมีการเนนที่แตกตางกัน แต
มักจะกลาวถึงกันมากในปจจุบัน คือ ความปลอดภัย การไมมีมลภาวะ และควรนําเทคโนโลยีที่
ทันสมัยมาใชในระบบการทํางาน หรือใชในกระบวนการผลิตสินคา 

4. การมีสวนเสริมสรางเศรษฐกิจสังคม (Social-Economic Contribution) การที่
องคกรเปนสวนหนึ่งของสังคมก็ยอมหมายถึง การมีหนาที่สรางความเจริญรุงเรืองใหกับสังคม สวน
ภาพลักษณที่นิยมสรางกันมักเปนเร่ืองของการสรางงาน พัฒนาสภาพความเปนอยูใหดีข้ึน การมี
สวนรวมในการเสริมสรางความมั่นคง และความเจริญกาวหนาของเศรษฐกิจประกอบกัน 

5. พนักงาน (Employee) ภาพลักษณที่เกี่ยวกับพนักงานคอนขางจะมีความสําคัญ
มาก องคกรจะไมสามารถดําเนินธุรกิจไดหากไมมีพนักงาน และก็ไมสามารถเจริญเติบโตไดถา
ปราศจากพนักงาน สวนภาพลักษณที่สรางมักเปนเร่ืองของคาตอบแทนที่ยุติธรรม การมีสวัสดิการ
ที่ดี ฯลฯ 

6. ความรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility) เปนการสรางภาพลักษณวา
องคกรนี้เปนสมาชิกที่ดีตอสังคมนั้น คือ การมีความรับผิดชอบ ชวยเหลือเมื่อเกิดสาธารณภัย หรือ 
เขารวมโครงการรณรงคตางๆ 

7. การจัดการ (Management) การจัดการนี้ถือวาเปนระบบที่ใหองคกรเจริญรุงเรือง
กาวหนา และหรือทําใหองคกรมีผลผลิตที่มีทั้งคุณภาพและมีประสิทธิภาพ ดังนั้น หากองคกรใด
องคกรหนึ่งมีการบริหารที่มีคุณภาพ แนนอนวาองคกรนั้นยอมมีภาพลักษณที่ดี 

8. กฎหมาย ระเบียบ ขอบังคับ (Laws and Regulation) องคกรที่จะเปนที่ยอมรับแก
สมาชิกของสังคมไดองคกรนั้นจะตองมีความประพฤติในกรอบของกฎหมาย หรือขนบธรรมเนียมที่
ดีของสังคม 

จึงกลาวไดวา ภาพลักษณเปนส่ิงที่จําเปนอยางมากตอทุกๆ องคกรไมวาขนาดเล็กหรือ
ขนาดใหญ โดยเฉพาะการสรางภาพลักษณที่ดีและมีความเหมาะสมสอดคลองกับสภาวการณใน
ปจจุบัน เพื่อเปนการเสริมสรางความแข็งแกรงตลอดจนความนาเช่ือถือใหกับองคกร 
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อภิสิทธิ์  ฉัตรทนานนท18 กลาวไววาปจจุบัน โลกมีการเปล่ียนแปลงอยางสูงทั้งในเร่ือง
ของเทคโนโลยีและการแขงขันสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมเปล่ียนไป คือ ผูบริโภคมีความคาดหวัง
ตอคุณภาพของสินคาหรือบริการที่สูงข้ึนในราคาที่ถูกลง มีความตองการแบบเฉพาะบุคคลมากข้ึน 
ผูบริโภคมีทางเลือกในการซ้ือสินคาและบริการมากข้ึน เพราะสามารถรับรูขอมูลขาวสารผาน
ชองทางตามส่ือตางๆ ไมวาจะเปน หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน หรือ อินเตอรเน็ต 

ทามกลางความเปล่ียนแปลงนี้ธุ รกิจจํานวนมากไดใช  “ภาพลักษณองคกร” 
(Corporate Image) เขามาชวยสรางความแตกตางใหกับสินคาหรือบริการของตน เพราะการมี
ภาพลักษณที่ดีเปนการเพ่ิมสินทรัพยใหแกองคกร โดยภาพลักษณขององคกรจะมีผลตอการรับรู
ของลูกคา ดังนี้ 

1. ภาพลักษณถายทอดความคาดหวัง การมีภาพลักษณที่ดีทําใหลูกคามีความเช่ือถือ
สินคาหรือบริการมากข้ึน ทําใหอยากเขามาซ้ือหรือใหการสนับสนุนมากข้ึน 

2. ภาพลักษณเปนเสมือนเกราะปองกัน เมื่อใดที่องคกรมีปญหาดานคุณภาพหรือดาน
เทคนิค ถาองคกรนั้นมีภาพลักษณที่ดีจะมีสวนชวยใหลูกคาใหอภัยหรือไมใสใจตอขอบกพรองนั้น 
เชน ในกรณีของรถไฟฟาใตดิน หากทางรถไฟฟาใตดินมีภาพลักษณเปนองคกรที่ใสใจเร่ือง
คุณภาพและความปลอดภัยของผูโดยสารมาโดยตลอด เหตุการณที่เกิดข้ึนจะกระทบตอความรูสึก
ของผูบริโภคนอยกวานี้ แตหากเกิดปญหาบอยคร้ังภาพลักษณที่ดีก็อาจหมดไปและจะสงผลให
ภาพลักษณนั้นเสียไปดวย สวนองคกรที่มีภาพลักษณไมดี เมื่อเกิดปญหาข้ึนลูกคาจะมีความรูสึกที่
ไมดีและมีความโกรธมากกวาปกติ เพราะเช่ือวาองคกรนี้เปนคนไมดี การเกิดส่ิงไมดีก็จะยิ่งย้ํา
ความเชื่อเดิมของลูกคานั่นเอง 

3. ภาพลักษณองคกรมีผลกระทบตอทัศนคติของคนในองคกร องคกรที่มีภาพลักษณ
ที่ดีทําใหพนักงานในองคกรมีความภูมิใจต้ังใจในการทํางานเพื่อใหบริการที่ดีมีคุณภาพแกลูกคา 
โดยเฉพาะในงานบริการ หากพนักงานใหบริการที่ดียอมสงผลดีมาที่ภาพลักษณขององคกร จะเหน็
ไดวาการมีภาพลักษณองคกรที่ดีมีสวนสงเสริมใหองคกรสามารถแขงขันในโลกธุรกิจปจจุบันได 

ภาพลักษณองคกรมีความเกี่ยวโยงกับความประทับใจโดยรวมของแตละคนที่มีตอ
องคกร โดยแบงออกเปน 2 สวน คือ 

                                                 
18อภิสิทธิ์  ฉัตรทนานนท, “คน...ผูสรางภาพลักษณองคกร,” ผูจัดการรายสัปดาห 

(6 กุมภาพนัธ 2548):21.  
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1. สวนที่เกี่ยวของกับการปฏิบัติการ (Functional) ซึ่งหมายถึงลักษณะเฉพาะที่จับ
ตองไดขององคกรทั้งหมดซ่ึงสามารถวัดไดงาย เชน รูปแบบบรรจุภัณฑ ผลิตภัณฑ อาคารหรือ
สถานที่ต้ังบริษัท เปนตน 

2. สวนที่เกี่ยวของกับอารมณ (Emotional) ที่ประเมินไดดวยความรูสึกและทัศนคติที่มี
ตอองคกร 

ดังนั้น  ภาพลักษณองคกรจึงเปนผลรวมของกระบวนการที่คนไดเปรียบเทียบ
คุณลักษณะตางๆ ขององคกรที่มีทั้งความซับซอนและไมหยุดนิ่ง โดยเปนผลรวมของการ
ปฏิสัมพันธระหวางความเช่ือ ความคิด ความรูสึก และความประทับใจของบุคคลตอองคกรหรือ
เร่ืองราวขององคกรซ่ึงอยูภายในจิตใจของบุคคลนั้น การที่ภาพลักษณองคกรอยูในจิตใจของคนแต
ละคนในกลุมของผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร (Stakeholders) เราจึงไมสามารถบริหาร
ภาพลักษณไดโดยตรงแตบริหารภาพลักษณองคกรโดยผานการบริหาร “เอกลักษณองคกร” 
(Corporate Identity) เทานั้น โดยเอกลักษณนี้เกี่ยวโยงกับ 3 สวนหลัก คือ 

- การออกแบบงานศิลปดวยลายเสน (Graphic design) 
- การสื่อสารรวมขององคกร (Corporate Communication) 
- สวนประสมของเอกลักษณองคกร (Corporate Identity Mix) 
เพราะฉะนั้น องคกรจึงตองกําหนดเอกลักษณองคกรเพื่อใชเปนตัวเช่ือมระหวาง

ตําแหนงภายนอกขององคกรในตลาดและส่ิงแวดลอมที่สําคัญขององคกร รวมทั้งวัฒนธรรมภายใน
องคกร ดังนั้น จึงเปนที่ยอมรับวาการตรวจสอบเอกลักษณองคกรเปนวิธีที่มีประสิทธิภาพในการ
ประเมินภาพลักษณองคกร 

ภาพลักษณองคกร จะเปล่ียนแปลงไปภายในจิตใจของผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกรแต
ละกลุม เชน ลูกคา พนักงาน ผูถือหุน เปนตน ยิ่งกวานั้นยังสามารถสงผานจากกลุมหนึ่งไปยังอีก
กลุมหนึ่งได โดยเฉพาะจากพนักงานไปสูลูกคา มีงานวิจัยหลายช้ินแสดงใหเห็นถึงบทบาทที่สําคัญ
ของพนักงานตอการสรางภาพลักษณองคกร ดังนั้นองคกรจึงมีความจําเปนที่จะตองสรางใหเกิด
ความมั่นใจวา พนักงานในองคกรมีภาพลักษณที่ดีขององคกรอยูภายในจิตใจ 

ภาพลักษณองคกรเกิดไดจากหลายแหลง ทั้งจากแหลงขอมูลขาวสารที่องคกรสามารถ
ควบคุมไดและไมสามารถควบคุมได แหลงที่องคกรสามารถควบคุมไดคือ กิจกรรมทางสังคมของ
องคกร กิจกรรมของพนักงาน สินคาและบริการ การสื่อสารขององคกร ทีมขาย ราคา การสนบัสนนุ
การขาย และการจัดจําหนาย เปนตน ซึ่งนับวามีอิทธิพลตอการสรางภาพลักษณองคกรมากกวา
แหลงขอมูลขาวสารที่ควบคุมไมได เชน การบอกตอ ขาวสารจากคูแขงและส่ิงแวดลอมอ่ืน เปนตน 
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แตบางงานวิจัยพบวา ในงานบริการนั้นการส่ือสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth) มีอิทธิพล
มากกวาการส่ือสารวิธีอ่ืน ดังนั้น ทุกกิจกรรมที่องคกรทําหรือไมไดทําลวนมีผลกระทบโดยตรงกับ
ภาพลักษณองคกรทั้งส้ิน กระบวนการสรางภาพลักษณขององคกรเร่ิมต้ังแต บุคลิกลักษณะของ
องคกร (Corporate Personality) ซึ่งประกอบดวย ปรัชญาขององคกร คานิยม และพันธกิจองคกร 
ดวยการส่ือสารผานทางผูบริหารขององคกรในการกําหนดกลยุทธขององคกร (Corporate 
Strategy) ซึ่งเร่ิมจากวิสัยทัศนของผูบริหารระดับสูงไปยังสินคาหรือบริการ 

 
สิ่งที่กอใหเกิดภาพลักษณ 

 
1. ผูบริหาร (Executive) องคกรจะดีหรือไมข้ึนอยูกับผูบริหาร ซึ่งตองเปนบุคคลที่มี

ความรู ความสามารถ ถาองคกรใดองคกรหนึ่งมีผูบริหารที่มีความสามารถ มีวิสัยทัศนดี มีนโยบาย
การบริหารธุรกิจดี ซื่อสัตย ไมเอาเปรียบลูกคา บริษัทนั้นก็จะมีภาพลักษณที่ดี 

2. พนักงาน (Employee) บริษัทที่ดีตองมีพนักงานที่มีความสามารถ มีมนุษยสัมพันธ
ที่ดี มีวิญญาณของการใหบริการ มีบุคลิกภาพ 

3. สินคา (Product) รวมทั้งบรรจุภัณฑดวย ตองเปนสินคาที่ดี มีคุณภาพ มีประโยชน
ตรงกับขอความโฆษณาที่เผยแพรออกไป มีการออกแบบที่สวยงาม มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม
ทันสมัย 

4. การดําเนินธุรกิจ (Business Practice) หมายถึง การคาขาย และการคืนกําไรสู
สังคม เพราะบริษัทแตละบริษัทนั้นจะมีภาพลักษณที่ดีไดก็ตองมีการดําเนินธุรกิจที่ซื่อสัตยสุจริต 
ตรงไปตรงมา มีคุณธรรม มีจริยธรรม นอกจากนั้นแลว ควรมีการคืนกําไรสูสังคม ดังนั้น องคกร
ทั้งหลายจะตองใหความสําคัญกับการคืนกําไรแกสังคมในรูปแบบของกิจกรรมสาธารณะ และการ
กุศลตางๆ 

5. กิจกรรมสังคม (Social Activities) คือ การดูแลเอาใจใสสังคมในการมีสวนรวมใน
กิจกรรมการกุศล หรือสรางประโยชนใหกับสังคม เนื่องจากยุคนี้เปนยุคที่องคกรตางๆ ตองเนน
การตลาดเพื่อสังคม 

6. เคร่ืองมือเคร่ืองใช หรืออุปกรณในสํานักงาน (Artifacts) บริษัทตองมีส่ิงที่แสดง
สัญลักษณของบริษัท ไดแก เคร่ืองมือ เคร่ืองใช เคร่ืองแบบพนักงาน อุปกรณสํานักงาน วัสดุ
ส้ินเปลือง เชน ปากกา ดินสอ ยางลบ กระดาษ ฯลฯ ซึ่งควรมีตราสินคาขององคกรแสดงอยู ควรมี
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การออกแบบที่เหมาะสมสอดคลองกับบุคลิกของบริษัท อุปกรณเหลานี้จะสะทอนความเปนตัวตน
ของบริษัท (Corporate Identity) ใหกับคนอ่ืนไดพิจารณาภาพลักษณของบริษัทวาเปนเชนไร 

 
การเกิดภาพลักษณในปจเจกบุคคล 

 
พงษเทพ วรกิจโภคาทร19 อธิบายไววา เมื่อปจเจกบุคคลไดรับเหตุการณภายนอกมายัง

ตัวเอง เหตุการณนั้นยังไมสามารถจะสรางใหเปนภาพไดทันที แตกลับตองมีข้ันตอนซ่ึงพอจัดแบง
ไดดังนี้ 

 
แผนภาพที่ 2.1 

แสดงการเกิดภาพลักษณในปจเจกบุคคล20 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
19พงษเทพ  วรกจิโภคาทร, “ภาพพจนกับการประชาสัมพนัธ,” ใน การประชาสัมพนัธ

กับภาพพจน, รวบรวมโดย พรทิพย พิมลสินธุ, พมิพคร้ังที ่4 (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2537), น. 122-126. 

20พงษเทพ วรกจิโภคาทร, 2533, น. 123 อางถงึใน ธนัช  เพ็งปรีชา, “การศึกษา
ภาพลักษณของธนาคารทหารไทย จาํกัด (มหาชน) ภายหลังการควบรวมกิจการ ในความคิดเหน็
ของพนกังาน,” (รายงานโครงการเฉพาะบคุคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2550), น. 20. 
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 1. เหตุการณ และส่ิงแวดลอม (Events and Environment) คนเรานั้นเปนสมาชิกของ
สังคม ซึ่งในสังคมนี้ก็จะมีเหตุการณทั้งในดานการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษา 
และอ่ืนๆ อีกมากมาย แตมีเพียงบางสวนของเหตุการณหรือบางเหตุการณเทานั้นที่คนเราจะรับเขา
มายังตัวเองได และในบรรดาเหตุการณที่เกิดข้ึนทั้งหลายนี้จะมีคุณคาดานดีหรือเลว จะสําคัญ
หรือไม จะมีความหมายอะไร คงไมเกิดข้ึนจากตัวเราเพียงอยางเดียว แตสภาพแวดลอมที่อยูกับ
สถานการณและอยูโดยรอบเรากลับมีอิทธิพลในการกําหนดคุณคาเหลานั้น ทั้งกอนและหลังการ
รับรู ตลอดจนมีอิทธิพลตอความสมบูรณหรือหดหาย และระยะเวลาของความจําในเหตุการณนั้นๆ 
ดวย 

2. ชองทางการส่ือสาร (Communication Channel) ในบรรดาเหตุการณที่เกิดข้ึน
ทั้งหลายจะสามารถเขามาสูเราไดโดยชองทางการส่ือสาร ไดแก การไดยิน เห็น สัมผัส ล้ิมรส และ
กล่ิน ซึ่งในแตละชองทางเหลานี้ ยังมีประสิทธิภาพทางดานการรับความสมบูรณของเหตุการณ
แตกตางกัน ยิ่งไปกวานี้ ตัวเนื้อหาสาระ วิธีการจัดการขาวสาร และโครงสรางของเหตุการณ ซึ่งมีผู
จัดสงมานี้ก็มีความสัมพันธกับชองทางการส่ือสารดวย กลาวโดยสรุปคือ ชองทางการส่ือสารจะ
เปนประตูดานแรกของการรับรูเหตุการณ ซึ่งประสิทธิภาพในข้ันตอนนี้ คุณสมบัติของขาวสารและ
ตัวส่ือยอมมีความสําคัญที่สุด 

3. องคประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Elements) เกี่ยวกับคุณภาพและประสิทธิภาพ
ของการส่ือสาร โดยเฉพาะการรับรูของผูรับสารนั้น Berlo ไดกลาวไววา องคประกอบทั้ง 5 ของแตละ
บุคคล คือ ทักษะของการส่ือสาร ทัศนคติ ความรูระบบสังคมและวัฒนธรรม ตางมีอิทธิพลตอการ
ส่ือสาร เราจะมองเห็นภาพเปนรูปรางเชนไร จะเปนภาพที่มีความหมายไมเหมือนคนอ่ืน หรือมี
ความนิยมชมชอบ หรือไมสนใจ หรืออะไรก็ตาม ข้ึนอยูกับองคประกอบทั้ง 5 นี้เปนสําคัญ ดังนั้น 
ถึงแมวาเหตุการณจากภายนอกจะผานชองทางการส่ือสารเขามาสูตัวเราแลวก็ตาม แตจะมี
ความหมายอะไรหรือไม องคประกอบเหลานี้จะเปนคําตอบที่ดีมากกวาอยางอ่ืน 

4. การรับรูและความประทับใจ (Perception) ภาพลักษณจะไมสามารถเกิดข้ึนได
ทันทีเมื่อเหตุการณไดผานเขามาทางชองทางการส่ือสาร องคประกอบเฉพาะบุคคลทั้ง 5 จะเปนตัว
พินิจพิจารณาเหตุการณนั้นกอน โดย “การรับรู” (Perception) ซึ่งเปนตัวแปลงเหตุการณใหเห็นไป
ใน “ความหมายตามความคิดของบุคคลนั้น” หรือเรียกวาเปนไปตามความลําเอียงเฉพาะบุคคลก็
ไมผิดนัก สวนความประทับใจ (Impression) มีความหมายในการรับรูอีกลักษณะหน่ึง โดยจะ
เกี่ยวพันกับคุณภาพและปริมาณของความทรงจํา ถาประทับใจมาก (ไมวาบวกหรือลบ) ก็จะมี
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ความทรงจํา จดจําไดมากและนาน เมื่อสรางภาพลักษณที่เจือจางไดชากวาหรือมีความประทับใจ
นอย หรือไมมีความประทับใจเลย 

ภาพลักษณที่เกิดข้ึนจากกระบวนการที่กลาวมานี้ จะมีการผันแปรอยูตลอดเวลา ทั้งนี้ 
เนื่องมาจากการไดขอมูลใหมๆ เกี่ยวกับองคกรนั้นๆ และ/หรือ ไมไดรับขอมูลขาวสารเลย 
นอกจากนี้ ทั้งกระบวนการอันไดแก ชองทางการส่ือสาร องคประกอบเฉพาะบุคคล การรับรู ความ
ประทับใจ และสภาพส่ิงแวดลอม เปนตัวแปรที่สําคัญของการปรับเปล่ียนและปรับแตงภาพลักษณ
ในอนาคตตอไปเร่ือยๆ 
 
การประเมินภาพลักษณ 

 
การประเมินภาพลักษณนั้น21 มีประเด็นที่จะตองพิจารณาเปนพิเศษ คือ จะตองมี

ความรู ความเขาใจ ในคํา “ภาพลักษณ” ของหนวยงานที่ตองการประเมินใหดีกอน ผูที่ประเมิน
จะตองมองเห็นภาพใหออกวาหนวยงานนี้มีอะไรบาง ใหเกิดภาพในใจของเราที่มองหนวยงานไป
ในทางบวกหรือลบได ปกติมักจะเปนตัวสินคาหรือบริการ (คุณภาพ ราคาหีบหอ การวางขาย ฯลฯ) 
ผูบริหารของบริษัท คุณลักษณะหรือคุณสมบัติของพนักงาน ความทันสมัย ความมั่นคงของบริษัท 
ความเปนที่รูจัก ความเปนผูที่ประกอบวิชาชีพในกรอบของกฎหมาย การมีสวนรวมรับผิดชอบตอ
สังคม กิจกรรม หรือโครงการตางๆ 

 
ขอมูลที่ใชในการประเมินภาพลักษณ 

 
เมื่อมีความเขาใจในเนื้อหาของภาพลักษณแลว ปญหาตอไปที่จะตองเขาใจ คือ แหลง

ของเนื้อหาตางๆ หรือประเภทของขอมูลที่จะนํามาใช เพื่อบอกวาภาพลักษณของหนวยงานเวลานี้
เปนอยางไรนั้น ซึ่งสามารถจําแนกไดเปน 2 อยาง 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ขอมูลที่จัดหามาเพื่อประโยชนของการประเมิน
โดยตรง ไดแก ขอมูลที่ไดจากการสอบถามความคิดเห็นของกลุมเปาหมาย เปนตน 

                                                 
21พรทิพย  พมิลสินธุ, “การประเมินภาพพจนและภาพพจนเชิงลบ,” ใน วารสาร

ส่ือสารมวลชน 4 (มถิุนายน-ตุลาคม 2527):17-18. 
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2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ ขอมูลที่เปนเอกสารตางๆ ที่ผูทําไมมี
จุดมุงหมายที่จะนํามาใชในการประเมินโดยตรง ขอมูลเหลานี้ไดแก ขาวจากหนังสือพิมพ รายงาน
ของฝายการตลาด จดหมายวิพากษวิจารณ บัตรสนเทห เปนตน 

การประเมินภาพลักษณโดยปกติมักนิยมขอมูลปฐมภูมิ ซึ่งอาศัยการเก็บขอมูลโดยการ
ออกแบบสอบถามหรือการสัมภาษณ แตการใชขอมูลทั้งสองประเภทเขาดวยกันเพื่อตรวจสอบ
ความถูกตอง สอดคลอง หรือขัดแยงกันของผลการประเมินจากขอมูลทั้งสอง ถามีความสอดคลอง
ไมวาในทางบวกหรือลบ จะเปนการยืนยันในความเช่ือถือไดและความเที่ยงตรงของการประเมินได
เปนอยางดี แตถาขัดกันก็ทําใหการประเมินตองมีการตรวจสอบที่ดี ทําใหรัดกุมก็จะสรุปและนําผล
การประเมินไปประยุกตใชตอไป 

 
กลุมเปาหมายของการประเมิน 

 
ถือวาเปนส่ิงสําคัญอยางหนึ่งของการประเมินในแตละครั้ง โดยปกติแลว การ

ประชาสัมพันธมักจะแบงกลุมเปาหมายออกเปน 2 ประเภท คือ 
1. กลุมประชาชนภายในสถาบัน หมายถึง บุคคลที่ทํางานในสังกัดหนวยงานนั้น 
2. กลุมประชาชนภายนอก หมายถึง กลุมบุคคลที่อยูภายนอกของหนวยงาน ซึ่ง

สามารถจําแนกเปน 3 กลุม คือ 
 2.1 กลุมประชาชนที่เกี่ยวของโดยตรง เปนกลุมที่เกี่ยวของโดยตรงแตไมทํางานใน

หนวยงานนั้น แตสามารถใหคุณหรือโทษแกหนวยงานได ไดแก ผูถือหุนบริษัท ลูกคา นักการเมือง 
ขาราชการที่เกี่ยวของ เปนตน 

 2.2 กลุมประชาชนในทองถิ่น หมายถึง กลุมประชาชนที่มีที่อยูอาศัยในทองถิ่น
เดียวกับหนวยงานนั้นต้ังอยู 

 2.3 กลุมประชาชนทั่วไป หมายถึง กลุมประชาชนที่นอกเหนือจาก ขอ 2.1 และ 
2.2 แตมีความสัมพันธกับหนวยงานในฐานะที่เปนสวนหนึ่งของสังคม ซึ่งมีอิทธิพลในแงความนิยม 
ความเปนมิตร ความเขาใจ ทั้งนี้ ข้ึนอยูกับคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของหนวยงานนั้น 

หรือบางคร้ังก็ไดมีการแบงกลุมเปาหมายของการประชาสัมพันธ ตามคุณสมบัติที่
บุคคลเหลานั้นเกี่ยวของกับรัฐหรือภาคเอกชน 
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บุคคลที่เกี่ยวของกับภาครัฐ ไดแก ผูอนุมัติงบประมาณ ประชาชนผูเสียภาษี ประชาชน
ผูใชบริการ ส่ือมวลชน ตัวแทนราษฎร สมาคมตางๆ หนวยงานราชการอื่นๆ ขาราชการและลูกจาง
ในหนวยงาน เปนตน 

บุคคลที่เกี่ยวของในภาคเอกชน ไดแก ผูถือหุน ลูกคา ส่ือมวลชน รัฐบาล บริษัทหาง
ราน พนักงานลูกจาง เปนตน 

การประเมินภาพลักษณนั้น ลําดับแรกจะตองรูจัก เขาใจกลุมเปาหมายเหลานี้ให
ชัดเจน และตองนํามาพิจารณากับสถานภาพของหนวยงาน แลวจะตองสามารถจําแนกตามลําดับ
ของความสําคัญ หรือการมีอิทธิพลของกลุมเปาหมายใหแนชัด ทั้งนี้เพราะหลักของการประเมิน
ภาพลักษณในแตละคร้ังนั้น เปนการทํางานที่ตองตรงกับกลุมเปาหมายใหมากที่สุด และใช
งบประมาณ เวลา และกําลังคน ใหมีประสิทธิภาพมากที่สุด 

กลุมเปาหมายสําหรับการประเมินผลที่กลาวมานี้ สามารถจําแนกไดเปน 2 ประเภท 
1. กลุมที่มีอิทธิพลโดยตรงกับหนวยงานในสถานการณนั้นๆ 
2. กลุมอิทธิพลที่มีความสําคัญหรือสามารถใหคุณใหโทษนอยลงอีกลําดับหนึ่งจากกลุม

แรก 
การที่จะบอกไดวากลุมใดมีอิทธิพลมากนอยแคไหนนั้น บุคคลที่มีอยูในหนวยงานหรือ

สถานการณจริงๆ จะสามารถบอกไดวา คือใครบาง โดยที่นิยมนั้นจะใหผูบริหารซึ่งเปนผูที่มีความรู 
ความเขาใจในหนวยงาน และสถานการณนั้น เปนผูแยกแยะ (Classify) 

การศึกษาภาพลักษณของบริษัทบริหารสินทรัพย กรุงเทพพาณิชย จํากัด (บสก.) 
ภายหลังการควบรวมกิจการ เกิดจากการที่ผูศึกษาไดสัมผัสกับการเปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึนภายใน
องคกรภายหลังการควบรวมกิจการระหวางบริษัทบริหารสินทรัพย กรุงเทพพาณิชย จํากัด (บสก.) 
กับ บรรษัทบริหารสินทรัพยสถาบันการเงิน (บบส.) ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงนโยบายบริหาร สวัสดิการ
พนักงาน โครงสรางองคกร ซึ่งมีผลกระทบตอพนักงานแตละคนแตกตางกัน ผูศึกษาจึงต้ังสมมติฐาน
วา การเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนดังกลาวอาจสงผลกระทบตอการรับรูภาพลักษณของพนักงานเดิม
ขององคกรและพนักงานใหมที่มาจากการควบรวมกิจการ ที่มีตอองคกรในดานบวกหรือลบ ซึ่ง 
พนักงาน เปนกลุมประชากรที่มีความสําคัญในฐานะเปนส่ือกลางในการส่ือสารภาพลักษณองคกร
กับกลุมประชาชนภายนอกใหสัมฤทธิ์ผลหรือลมเหลว เนื่องจากมีความสัมพันธใกลชิดกับองคกร
มากที่สุด  

การศึกษาในคร้ังนี้ จึงไดกําหนดกลุมเปาหมายในการศึกษาเปน กลุมพนักงานภายใน
สถาบัน อันประกอบดวย พนักงานที่ทํางานกับบริษัทบริหารสินทรัพย กรุงเทพพาณิชย จํากัด 
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(บสก.) และ พนักงานใหมที่โอนยายมาจากบรรษัทบริหารสินทรัพยสถาบันการเงิน (บบส.) ตาม
นโยบายมติคณะรัฐมนตรี ลงวันที่ 20 ธันวาคม พ.ศ. 2548 โดยใชวิธีการเก็บขอมูลปฐมภูมิใน
ลักษณะ การใชแบบสอบถามสํารวจการรับรูภาพลักษณของพนักงานองคกร เพื่อวัดระดับการรับรู
ภาพลักษณของพนักงานองคกร และการรับรูนั้นสอดคลองหรือขัดแยงกับภาพลักษณองคกรที่
ผูบริหารกําหนดไว 
 

ทฤษฎกีารเลอืกสรรในการรับสาร (Selective  Process Theory) 
 

 โจเซฟ ที แคลปเปอร22 (Joseph T. Klapper) ไดกลาววาในการรับขาวสารตาง ๆ 
ผูรับสารจะมีกระบวนการรับรูขาวสารที่แตกตางกันไปตามประสบการณ ความตองการ ความเช่ือ  
ทัศนคติ ความรูสึกนึกคิดที่ไมเหมือนกัน ซึ่งกระบวนการในการเลือกรับขาวสารนั้นเรียกวา  
“กระบวนการเลือกสรรในการรับสาร” กระบวนการเลือกสรรเปรียบเสมือนเคร่ืองกรอง (filters) การ
รับรูขาวสารของมนุษย ประกอบดวย 3 ข้ันตอน ดังนี้ 

 
แผนภาพที่ 2.2 

แบบจําลององคประกอบของกระบวนการเลือกสรร23 
 
 
 
  
 
 

                                                 
22Joseph T. Klapper, The Effects of Mass Communication (New York: Free 

Press, 1960), pp. 19-23. 
23Ibid., อางถึงใน จิรวดี  แกวมี, “การรับรูขาวสารของพนกังานเร่ืองการควบรวมกิจการ

ของธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) กับ ธนาคารศรีนคร จํากดั (มหาชน) กรณีศึกษา : 
พนกังานฝายพัฒนาทรัพยสินรอการขาย ธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน),” (รายงาน
โครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัย 
ธรรมศาสตร, 2545), น. 15. 
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 1. การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective  Exposure  or  Selective  Attention) 
เปนแนวโนมที่ผูรับสารจะเลือกสนใจ หรือเปดรับขาวสารจากแหลงสารแหลงใดแหลงหนึ่งที่มีอยู
ดวยกันหลายแหง โดยทั่วไปผูรับสารมักเลือกเปดรับขาวสารที่มีเนื้อหาสอดคลองกับความเช่ือ 
ทัศนคติ  ความสนใจ  และส่ิงที่สนับสนุนความคิดเดิมของตน 
 2. การเลือกรับหรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) เปน
กระบวนการการกล่ันกรองข้ันตอมา เมื่อบุคคลเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงหนึ่งแหลงใดแลว  
ผูรับสารจะเลือกรับรูหรือเลือกตีความหมายตามความเขาใจ ทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ    
ความตองการ ความคาดหวัง ตามแรงจูงใจของตนเองและตามสภาวะของรางกายหรืออารมณ   
เปนตน 

3. การเลือกจดจํา (Selective Retention) เปนแนวโนมในการเลือกจดจําขาวสาร
เฉพาะสารที่มีเนื้อหาตรงกับความสนใจ ความตองการ ทัศนคติของตนเอง การเลือกจดจํานี้
เปรียบเสมือนเคร่ืองกรองข้ันสุดทายที่มีผลตอการสงสารไปยังผูรับสาร ซึ่งในบางคร้ังผูรับสารก็จะ
ลืมเนื้อหาของสารในสวนที่ไมตรงกับความสนใจของตนเอง 

นอกจากนี้ เมลวิน แอล เดอ เฟลอร24 (Melvin L. De Fleur) ไดสรุปเร่ืองความแตกตาง
ระหวางบุคคล (Individual Difference) วานอกจากมนุษยจะเลือกเปดรับสารแลวยังมีการ
แสวงหาขาวสาร (Information Seeking) เพื่อสนองความตองการของตนเอง เพราะทุกคนมี
ธรรมชาติที่จะเปดรับขาวสารตลอดเวลา ซึ่งการเลือกรับสารนั้นเกี่ยวโยงกับอิทธิพลของส่ือที่มีตอ
การเปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 4 ทฤษฎี ดังนี้ 

1. ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (The Individual Difference Theory) : ทฤษฎี
นี้กลาวถึงปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคลวา มนุษยมีความแตกตางเฉพาะตัวบุคคล
อยางมากในดานโครงสรางทางจิตวิทยาสวนบุคคล อันเปนผลสืบเนื่องจากลักษณะการอบรมเล้ียง
ดูที่แตกตางกัน การดํารงชีวิตในสภาพแวดลอมทางสังคมที่ไมเหมือนกัน ซึ่งสงผลกระทบถึงระดับ

                                                 
24Melvin L. De Fleur, 1970, อางถงึใน รณชิต รินทระ, “ความคิดเห็นของพนักงาน

บริษัทในเครือสยามกลการ จํากัด ที่มีตอองคกร หลังจากไดมีการลงนามในสัญญาเพิ่มการลงทุน
โดย บริษทั นสิสัน มอเตอร ญ่ีปุน,” (รายงานโครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสาร
ศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), น. 47-49. 



 38 

สติปญญา ความคิด ทัศนคติ คานิยม ความเช่ือ ซึ่ง โจเซฟ ที แคลปเปอร25 (Joseph T. Klapper)  
ไดเสนอความคิดเพิ่มวา บุคคลจะมีกระบวนการเลือกสรรของตนเอง (Selectivity Process) โดย
บุคคลจะเลือกเปดรับส่ือ (Selective Exposure) ที่ตรงกับความคิดเห็นที่มีอยูกอนแลว และจะ
เลือกสนใจ (Selective Attention) และเลือกที่จะรับรู (Selective Perception) เฉพาะสารที่มี
ความหมายสอดคลองกับความคิดเห็นหรือทัศนคติของผูรับสาร รวมทั้งเลือกที่จะเก็บรักษาสาร 
(Selective Retention) ที่สอดคลองกับความคิดของผูรับสารมากกวาสารที่เขาไมเห็นดวย ดังนั้น 
ตามทฤษฎีนี้ส่ือมวลชนจะมีอิทธิพลตอบุคคลตามความแตกตางของบุคคล ทั้งในเร่ืองกระบวนการ
เลือกสารและความคิดหรือทัศนคติที่มีอยูกอนแลว (Predisposition) ของบุคคล 

2. ทฤษฎีการจัดลําดับข้ันทางสังคม (The Social Categories Theory)26 : เปนทฤษฎี
ที่มีรากฐานมาจากทฤษฎีทางดานสังคมวิทยา ทฤษฎีนี้อธิบายวา พฤติกรรมของบุคคล เชน การ
อานหนังสือพิมพ การฟงวิทยุ การดูโทรทัศนนั้นจะเกี่ยวของกับลักษณะตางๆ ของบุคคลอันไดแก 
อายุ เพศ ระดับรายได การศึกษา ที่อยูอาศัย หรือ ศาสนา เปนตน ซึ่งลักษณะเหลานี้สามารถ
อธิบายไดถึงเหตุผลที่บุคคลที่มีพฤติกรรมคลายคลึงกันมักจะอยูในกลุมเดียวกัน ดังนั้น บุคคลที่อยู
ในลําดับชวงช้ันทางสังคมเดียวกันจะเลือกรับเนื้อหาของสาร และตอบสนองตอเนื้อหาของสารใน
แบบเดียวกันหรือในลักษณะที่ใกลเคียงกัน ถือไดวาตัวแปรเหลานี้มีผลตอการเปดรับขาวสารผาน
ส่ือมวลชน และเปนตัวแปรแทรกซอน (Intervening Variable) ทําใหเกิดความคลายของการ
เปดรับเนื้อหาของการสื่อสาร  รวมถึงการตอบสนองตอเนื้อหาดังกลาวไมแตกตางกัน อันจะเห็นได
วา อิทธิพลของส่ือมวลชนที่มีตอบุคคลนั้นจะแปรผันไปตามลักษณะลําดับชั้นทางสังคมของกลุม
บุคคลที่เปนผูรับสารที่ไมเหมือนกัน เชน การแตงกายของกลุมวัยรุนที่คลายกันเนื่องจากพวกเขาอยู
ในวัยเดียวกัน มีระดับการศึกษาเทากันหรือใกลเคียงกัน หรือการที่เด็กชายชอบดูภาพยนตรผจญภัย 
ในขณะที่เด็กหญิงจะชอบภาพยนตรชีวิตประเภทซาบซ้ึงออนหวาน ก็อาจอธิบายไดดวยทฤษฎีนี้  

3. ทฤษฎีความสัมพันธทางสังคม (The Social Relations Theory) : ทฤษฎีนี้กลาววา
ความสัมพันธระหวางบุคคลภายในกลุมแบบไมเปนทางการมีอิทธิพลตอการส่ือสาร เนื่องจาก 
 

                                                 
25Joseph T. Klapper, op. cit., footnote 22, p. 299, อางถึงใน กิติมา สุรสนธิ, 

ความรูทางการส่ือสาร (Introduction to Communication), พิมพคร้ังที ่4 (กรุงเทพมหานคร: 
จามจุรีโปรดักท, 2548), น. 147-148. 

26Comstock G. and Others, Television and Human Behavior (New York: 
Columbia University Press, 1978), pp. 96., อางถึงใน เร่ืองเดียวกนั. 
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คนเรามักจะยึดติดกับกลุมสังคมที่ตนสังกัดอยูเปนกลุมอางอิง (Reference  Group) ในการ
ตัดสินใจที่จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรมใดๆ ก็ตาม นั่นคือมักจะคลอยตามกลุมในแงความคิด  
ทัศนคติ และพฤติกรรม เพื่อใหเปนที่ยอมรับของกลุม เชน เครือญาติของชาวนามีสวนสําคัญตอ
การตัดสินใจยอมรับหรือไมยอมรับการเปล่ียนแปลงใหมๆ หรือ ชาวชนบทมีความผูกพันทางสังคม
อยางแนนแฟนกับเพื่อนบาน ดังจะเห็นไดวาผูนําความคิดเห็น (Opinion Leader) จะเปนบุคคลทีม่ี
อิทธิพลตอการเผยแพรกระจายขาวสารความคิด และการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมของบุคคลใน
สังคมนั้น 

4. ทฤษฎีบรรทัดฐานทางสังคม (The Cultural Norms Theory)27 : เปนการนําเอา
ทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคมมาปรับเขากับแนวความคิดทางดานการส่ือสาร ทฤษฎีนี้กลาววา 
พฤติกรรมของบุคคลอาจข้ึนอยูกับบรรทัดฐานและสภาพแวดลอมทางสังคม เชน ส่ือที่มีเนื้อหา
สาระเปนไปตามบรรทัดฐานอยางใดอยางหนึ่งยอมมีผลใหบุคคลคลอยตาม เพราะโดยปกติแลว
บุคคลยอมประพฤติตามแนวบรรทัดฐานของสังคม กลาวไดวาส่ือมวลชนมีอิทธิพลทางออมตอ
พฤติกรรมของบุคคล 4 ทาง คือ 

 4.1 เนื้อหาส่ือมวลชนสามารถเปนแรงกระทบกับแบบแผนท่ีบุคคลปฏิบัติกันอยู 
โดยสามารถทําใหบุคคลเชื่อวาส่ิงที่ปฏิบัติอยูนั้นเปนที่ยอมรับของสังคม เปนการย้ําหรือเสริม
ความรูความเขาใจเดิมที่มีอยูกอนแลวใหหนักแนนมากยิ่งข้ึน 

 4.2 ส่ือมวลชนสามารถสรางความเชื่อใหมไดเฉพาะกับบุคคลที่มีประสบการณใน
เร่ืองนั้นๆ เพียงเล็กนอยเทานั้น 

 4.3 ส่ือมวลชนสามารถเปล่ียนแปลงบรรทัดฐาน และอาจเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
ของบุคคลจากรูปแบบหน่ึงไปสูอีกรูปแบบหน่ึงได โดยส่ือมวลชนจะเปนผูแนะนําแนวทางสําหรับ
การกระทําที่สังคมยอมรับและใหการสนับสนุนผานผูแสดงที่บุคคลชื่นชอบ ซึ่งชวยใหเกิด
พฤติกรรมใหม แตตองใชระยะเวลาเพื่อการเปล่ียนแปลง 

 4.4 ส่ือมวลชนสามารถสรางบรรทัดฐานใหมใหกับบุคคลได ถาบรรทัดฐานนั้นไม
ขัดกับบรรทัดฐานทางวัฒนธรรมของสังคมที่มีอยูกอนแลว แตส่ือมวลชนไมสามารถเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมที่สําคัญที่เปนผลจากบรรทัดฐานของสถาบันที่มีมาชานานได ตรงกันขาม ส่ือมวลชนยัง
เปนแรงเสริมสถานภาพเดิม (Status quo) มากกวาที่จะสรางบรรทัดฐานข้ึนมาใหม 

                                                 
27Stanley J. and Dennis K., Mass Communication Theory (Belmont : 

Wadsworth/Thomson Learning, 1999), pp. 197-198, อางถึงใน เร่ืองเดียวกัน, น. 149. 
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นอกจากนั้น แรงผลักดันที่ทําใหบุคคลหน่ึงบุคคลใดเลือกรับส่ือนั้น เมอรริลและโลเวน
สไตล28 (Merrill and Ralph L. Lowenstien) ไดสรุปไววาเกิดจากปจจัยพื้นฐาน 4 ประการ คือ   

1. ความเหงา : เพราะมนุษยตองการเพื่อน ไมสามารถอยูตามลําพัง ตองหันมาส่ือสาร
กับผูอ่ืน และแทจริงคนบางสวนพอใจที่จะอยูกับส่ือมากกวาที่จะอยูกับบุคคลดวยซํ้าในบางครั้ง 

2. ความอยากรูอยากเห็น : สัญชาตญาณของมนุษยมีความตองการรับรูขาวสารเพื่อ
ตอบสนองความตองการอยากรูของตน  ไมวาส่ิงที่อยากรูนั้นจะมีผลกระทบตอตนเองหรือไมก็ตาม 

3. ประโยชนใชสอย : มนุษยเปนผูที่เห็นแกตัว จะแสวงหาและเลือกรับรูขาวสารเพื่อ
ประโยชนของตนเอง ทั้งในแงการเสริมบารมี การชวยใหสะดวกสบาย หรือเพื่อความสนุกสนาน
บันเทิง โดยจะเลือกส่ือที่ใชความพยายามนอยที่สุด (Least Effort) และไดผลประโยชนตอบแทนท่ี
ดีที่สุด (Promise or Reward)  

4. ลักษณะเฉพาะของส่ือทั่วไปไมสามารถตอบสนองความตองการไดครบถวน : ผูรับ
สารแตละคนจะหันเขาหาลักษณะเฉพาะบางอยางจากส่ือที่จะสนองความตองการ และทําใหตน
เกิดความพึงพอใจ ความกลัว ความหวัง  ฯลฯ   

วิลเบอร แชรมม 29 (Wilber Schramm) ไดชี้ใหเห็นถึงองคประกอบอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลตอ
การเลือกรับสาร ดังนี้ 

1. ประสบการณ : ผูรับสารยอมมีประสบการณเกี่ยวกับขาวสารแตกตางกันไป  
ประสบการณจึงเปนตัวแปรที่ทําใหผูรับสารแสวงหาขาวสารที่เคยเห็นแตกตางกัน 

2. การประเมินสารประโยชนของขาวสาร : ผูรับสารจะแสวงหาขาวสารที่ตองการเพื่อ
ตอบสนองจุดประสงคอยางใดอยางหน่ึง การประเมินสารประโยชนของขาวสารจึงชวยใหผูรับสารได
เรียนรูวาขาวสารอยางหนึ่งมีประโยชนแตกตางจากอีกอยางหนึ่ง กอใหเกิดพัฒนาการปรับปรุง
อุปนิสัยและรูปแบบการแสวงหาขาวสาร 

                                                 
28Merril and Ralph L. Lowenstein, 1971, อางถึงใน ปทมา  คงบุญ, “การเปดรับ  

ทัศนคติ และความตองการของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอรายการกรองสถานการณ,” 
(วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2543), น. 15. 

29Wilber Schramm, 1949, อางถงึใน วิศัลยา  สวางเจริญ, “พฤติกรรมการเปดรับและ
พึงพอใจของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีตอรายการเก็บตกจากเนชัน่ทางสถานีโทรทัศนเนช่ัน
แชลแนล,” (รายงานโครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน  
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2547), น. 14-16. 
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3. ภูมิหลังที่แตกตางกัน : ธรรมชาติของมนุษยมักจะสนใจสิ่งที่ตนไมเคยพบเห็นมา
กอน รวมทั้งสนใจในความแตกตางหรือการเปล่ียนแปลงจากสภาพที่เปนอยูขณะนั้น ไมวาจะเปน
การเปล่ียนแปลงดานวัตถุส่ิงของ  หรือเร่ืองราวตางๆ  

4. การศึกษาและสถานการณทางสังคม : เปนองคประกอบพื้นฐานที่กอใหเกิด
ประสบการณและพฤติกรรมการส่ือสารข้ึนในตัวบุคคล ชวยใหบุคคลมีความสามารถในการอาน
และกระหายที่จะเพิ่มพูนขอมูลขาวสารและความรูใหกวางข้ึน 

5. ความสามารถในการรับสาร : สภาพรางกายและจิตใจจะมีสวนสัมพันธกับ
ความสามารถในการรับขาวสารของบุคคล โดยสภาพรางกายในท่ีนี้หมายถึงสภาพรางกายที่
สมบูรณ ผูรับสารที่มีอวัยวะของรางกายที่ครบถวน จะมีความสามารถในการเปดรับสารไดดีกวา
ผูรับสารที่มีอวัยวะไมครบถวน การเปล่ียนแปลงทางอายุที่สูงข้ึน ระยะเวลาที่ไดรับการศึกษา 
รวมทั้งการเจริญเติบโตทางความคิดยอมมีความสัมพันธทั้งทางบวกและทางลบตอแนวโนมจิตใจ 

6. บุคลิกภาพ : บุคลิกภาพของผูรับสารมีความสัมพันธกับการเปดรับขาวสารซ่ึงมีผล
ตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโนมนาวใจ และพฤติกรรมของผูรับสารอีกตอหนึ่ง  ทํานอง
เดียวกันองคประกอบในเร่ืองความสามารถของบุคคล มีหลักฐานการวิจัยที่แสดงวาความนับถือ
ตนเอง  และความวิตกกังวลของบุคคล ลวนเปนตัวแปรที่มีความสัมพันธกับอิทธิพลทางสังคม 
กลาวคือ  ผูที่มีความวิตกกังวลหรือต่ืนเตนมักไดรับอิทธิพลทางสังคมไดงาย และ มีแนวโนมที่จะไม
เขาไปเกี่ยวของคนหาขอมูลขาวสารเพื่อที่จะไดหลีกเล่ียงอิทธิพลจากสังคมนั่นเอง 

7. อารมณ : สภาพทางอารมณของผูรับสารมีผลตอการเขาใจความหมายของสาร ถา
ผูรับสารมีอารมณปกติ มีความพรอม มุงมั่น และมีสมาธิตอขาวสารนั้น สัมฤทธิผลทางการสื่อสาร
จะมีมากกวาผูรับสารที่ไมมีอารมณรวมกับขาวสารนั้น สังเกตไดวา อารมณของผูรับสารนั้นเปนได
ทั้งความรูสึกในขณะรับสาร และความรูสึกหรือทาทีเกี่ยวกับขาวสารนั้นที่มีอยูกอนหนานี้ 

8. ทัศนคติ : เปนตัวแปรที่อยูระหวางการรับและการตอบสนองตอขาวสารหรือส่ิงเรา
ตางๆ ที่พบ กลาวอีกนัยหนึ่ง ทัศนคติ คือ คุณสมบัติหรือทาทีที่ผูรับแตละคนมีอยูกอนที่จะรับ
ขาวสารอยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งทัศนคติเปนส่ิงที่เปล่ียนแปลงได และเมื่อทัศนคติเปล่ียนแปลงไป 
การตอบสนองของผูรับสารที่มีตอขาวสารหรือการโนมนาวของผูสงสารก็จะเปล่ียนแปลงไปดวย 

ดังนั้นจะเห็นไดวา กระบวนการเลือกสรรในการรับสารนั้นมีตัวแปรและองคประกอบ
ตางๆ เขามามีสวนเกี่ยวของในการที่ผูรับสารจะเลือกเปดรับหรือไมเปดรับขาวสารนั้นๆ  ทั้งนี้ข้ึนอยู
กับความตองการแสวงหาขาวสารของผูรับสารวามีมากนอยเพียงใด 
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โดยการเลือกรับขาวสารนั้น กิติมา สุรสนธิ30 ไดอธิบายลักษณะการไหลของสารใน
กระบวนการสื่อสาร (Flow of Information) โดยแบงตามองคประกอบปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) 
ที่เกิดข้ึนระหวางการสื่อสารของผูสงสารและผูรับสาร ออกเปน 2 กลุมใหญๆ คือ  
 1. การสื่อสารในลักษณะทางเดียว (One-way Communication) เปนกระบวนการ
ส่ือสารที่เกิดจากผูสงสาร สงขอมูลขาวสาร ผานชองทางการส่ือสารไปยังผูรับสารโดยที่ผูรับสารไม
สามารถหรือไมไดแสดงปฏิกิริยาตอบกลับใดๆ มายังผูสงสาร ดังแผนภาพที่ 2.3 

 
แผนภาพที่ 2.3 

แบบจําลองการสื่อสารทางเดียว (One-way Communication) 
 
 
 
 
 
 ลักษณะการสื่อสารแบบนี้อาจเกิดข้ึนไดในกรณีตางๆ เชน การออกคําส่ัง การสง

บันทึกขอความ หรือการส่ือสารมวลชนท่ีผูรับอาจอยูหางไกลจากผูสง ทําใหไมสามารถสงปฏิกิริยา
ตอบกลับมายังผูสงสารได 

2. การสื่อสารในลักษณะสองทาง (Two-way Communication) เปนกระบวนการส่ือสาร
ที่ผูรับสารสามารถหรือมีโอกาสสงถายทอดขอมูลที่เกี่ยวกับสารที่ไดรับจากผูสงสาร อาทิ ความรูสึก 
ความคิดเห็นที่มีตอขาวสาร การซักถามเพื่อความเขาใจ ฯลฯ เปนตน ลักษณะการส่ือสารแบบน้ี
มักจะเกิดข้ึนในกรณีที่ผูสงและผูรับสามารถมองเห็นหนาคาตากัน อยูใกลชิดกัน หรือสามารถ
ติดตอถึงกันได เชน การส่ือสารระหวางบุคคล หรือรูปแบบการสื่อสารในรูปแบบใหมๆ ที่เปน
เทคโนโลยีที่มีความกาวหนาทางการสื่อสาร ซึ่งจะเนนและใหความสําคัญในเร่ืองการโตตอบ
ระหวางผูสงสารกับผูรับสารอยางมาก จนเปนลักษณะหนึ่งที่สําคัญของส่ือใหม (New Media) ใน
สังคม ซึ่งจะตองมีคุณลักษณะเปนส่ือที่โตตอบได (Interactive Media) ดังแผนภาพที่ 2.4 

 
 

                                                 
30กิติมา สุรสนธิ, ความรูทางการส่ือสาร (Introduction to Communication),  

น. 91-93. 
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แผนภาพที่ 2.4 
แบบจําลองการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) 

 
 
 
 
 
 
การสื่อสารในลักษณะนี้เปนรูปแบบที่เหมาะสมในการส่ือสาร เนื่องจากผูรับมีโอกาสใน

การซักถาม หรือแสดงความรูสึกนึกคิดที่มีตอสาร อันจะเปนประโยชนสําหรับผูสงสารที่จะทราบวา
การส่ือสารในครั้งนั้นของตนประสบผลสําเร็จหรือมีขอบกพรอง หรือมีอุปสรรคในการส่ือสาร
อะไรบาง ดังนั้น จึงอาจสรุปประโยชนของการส่ือสารตอบกลับ (Feedback) ในการส่ือสารที่
สําคัญๆ 2 ประการ คือ 

1. ทําใหผูสงสารสามารถทราบไดวาการส่ือสารในครั้งนั้นประสบผลสําเร็จหรือไมมาก
นอยเพียงใด เชน ในการสอนหากนักศึกษาเขาใจและสามารถตอบคําถามของอาจารยผูสอนไดก็
แสดงวานักศึกษามีความเขาใจในเนื้อหาที่สอนไดเปนอยางดีและถูกตอง ในทางกลับกันหาก
นักศึกษาสวนใหญไมสามารถตอบคําถามไดก็แสดงวาการสอนในคร้ังนั้นของอาจารยอาจมี
ขอบกพรองในการสอน เชน เนื้อหาอาจยากเกินไป หรืออาจารยไมสามารถอธิบายใหนักศึกษา
เขาใจอยางชัดเจนได เปนตน 

2. ทําใหผูสงสารสามารถนําปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) ดังกลาวมาปรับปรุงหรือ
พัฒนาการส่ือสารในครั้งตอๆ ไปใหประสบผลสําเร็จมากยิ่งข้ึน เชน ในการสอนครั้งนั้นอาจารย
สังเกตเห็นวานักศึกษาไมสนใจเทาที่ควร อาจารยอาจวิเคราะหถึงเนื้อหาของวิชา รูปแบบวิธีการ
สอนของตัวอาจารยเอง สภาพหองเรียน รวมทั้งตัวนักศึกษาวามีขอบกพรองตรงไหน อยางไร ซึ่ง
หากวิเคราะหแลวพบวามีขอบกพรองตรงจุดไหนก็นําไปปรับปรุงในจุดนั้นใหดีข้ึน เพื่อการสอนใน
คร้ังตอไปจะไดมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

จากแนวคิดดังกลาวแสดงใหเห็นวา ความเหงา ความอยากรูอยากเห็น การแสวงหา
ผลประโยชน ความกลัว และความหวัง มีอิทธิพลตอการเลือกรับสารของมนุษย ซึ่งจะมีความ
แตกตางกันตามลักษณะทางประชากรศาสตรของแตละบุคคล โดยในกระบวนการเลือกรับสาร
มนุษยจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสังคมอยางกลุมอางอิง (Reference  
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Group) ซึ่งกอใหเกิดทัศนคติ การรับรู อันนําไปสูการตัดสินใจที่จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรมใดๆ 
เพื่อใหไดรับการยอมรับเปนสมาชิกกลุมหรือเปนพรรคพวกเดียวกัน สามารถอธิบายดวย
แบบจําลองที่ เจ ดับบลิว ไรลีย และ เอ็ม ดับบลิว ไรลีย (J. W. Riley and M. W. Riley)31 ที่สราง
และ พัฒนาข้ึนมาบนพื้นฐานการใหความสําคัญกับกลุมทางสังคมที่มีผลตอการส่ือสารของบุคคล
ทั้งผูสงสารและผูรับสาร ซึ่งจะปรากฏอยูในระบบสังคมใหญและมีอิทธิพลตอการส่ือสารของบุคคล 
ซึ่งแบบจําลองการสื่อสารมวลชนของไรลียและไรลีย (The Riley and Riley Model) มี 3 รูปแบบ 
ดังนี้ 

 
แผนภาพที่ 2.5 

แบบจําลองของไรลียและไรลีย ค.ศ. 1959 
 
 
 
 

 
 
 
 1. แบบจําลองของไรลียและไรลีย ค.ศ. 1959 

 แบบจําลองที่ 1 นี้ ไรลีย ไรลีย ไดเนนกลุมผูรับสารวาเปนบุคคลที่เปนสมาชิกใน
กลุมปฐมภูมิตางๆ เชน ครอบครัว เพื่อนฝูง ฯลฯ ซึ่งกลุมตางๆ เหลานี้จะอยูในสังคมใหญ ซึ่งมีผล
ตอความเชื่อ ทัศนคติ และ พฤติกรรมของผูรับสาร 

 
 
 
 
 
 

                                                 
31J. W. Riley and M. W. Riley, Mass Communication and Social System in 

Merton (New York: Basic Books, 1959), p. 42., อางถึงใน เร่ืองเดียวกัน, น. 102-104. 
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แผนภาพที่ 2.6 
แบบจําลองของไรลียและไรลีย หลัง ค.ศ. 1959 (1) 

 
 
 
 
 
 
 
2. แบบจําลองของไรลียและไรลีย หลัง ค.ศ. 1959 
 แบบจําลองที่ 2 ไรลีย ไรลีย ไดมองเห็นวาทั้งผูสงสารและผูรับสารตางผูกติดกับ

กลุมปฐมภูมิตางๆ และอยูในโครงสรางสังคมใหญ เมื่อขาวสารถูกสงไปก็จะเกิดปฏิกิริยา
ตอบสนองจากผูรับสารที่สงกลับมายังผูสงสารดวย 

 
แผนภาพที่ 2.7 

แบบจําลองของไรลียและไรลีย หลัง ค.ศ. 1959 (2) 
 

 
 
 
3. แบบจําลองของไรลียและไรลีย หลัง ค.ศ. 1959 
 แบบจําลองที่ 3 ไรลียและไรลีย ไดพัฒนาข้ึนมาอีกระดับหนึ่ง โดยมองวาทั้งผูสงสาร

และผูรับสาร นอกจากจะอยูในกลุมปฐมภูมิของตนเองแลวยังอาศัยอยูในโครงสรางของสังคมที่
ใหญกวารวมกัน มีการแลกเปล่ียนขาวสารซึ่งกันและกัน ดังนั้น การส่ือสารที่เกิดข้ึนจึงมักไดรับทั้ง
อิทธิพลจากสังคมขนาดเล็กที่อาศัยอยู และในขณะเดียวกันก็ไดรับอิทธิพลจากระบบสังคมใหญอีก
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ดวย เชน การสื่อสารมวลชนโดยทั่วไปมักจะถูกกําหนดโดยเงื่อนไขในดานเปาหมายและนโยบาย
ขององคกรหรือสถาบันส่ือสารมวลชน ในขณะเดียวกันก็ถูกกําหนดโดยสภาพทางเศรษฐกิจ สังคม 
และการเมืองในสังคมนั้นดวย ซึ่งทั้งสองสวนตางมีอิทธิพลตอการเปล่ียนแปลงของสถาบันทาง
ส่ือสารมวลชนไดเชนเดียวกัน 
 แบบจําลองดังกลาวขางตน สามารถนํามาใชในการอธิบายการส่ือสารในสังคมขนาด
ใหญหรือแมแตการสื่อสารองคกร (Organizational Communication)32 ซึ่งเปนกระบวนการแลกเปล่ียน
ขาวสารระหวางบุคคลในองคกรทุกระดับ ทุกหนวยงานโดยบุคคลที่มาติดตอส่ือสารกันในองคกรนั้น 
จะมีความสัมพันธซึ่งกันและกันภายใตสภาพแวดลอมบรรยากาศขององคกรที่สามารถปรับเปล่ียน
ไปตามกาลเทศะ และตัวบุคคล ตลอดจนสาระเร่ืองราวและวัตถุประสงคของการส่ือสาร 

การส่ือสารองคกร จึงเกี่ยวของกับการส่ือสารในทุกรูปแบบไมวาจะเปนการส่ือสาร
ภายในตัวบุคคล การส่ือสารระหวางบุคคล การส่ือสารกลุมเล็ก การส่ือสารกลุมใหญ รวมทั้งการ
ส่ือสารมวลชนดวย ทั้งนี้เนื่องจากในการดําเนินงานขององคกรตองอาศัยศักยภาพสวนบุคคลของ 
ผูที่ทํางานรวมกัน อาศัยการประสานงาน ความรวมมือกันภายในหนวยงาน เพื่อใหไดรับการ
สนับสนุนในการดําเนินงานขององคกรจากหนวยงานและประชาชนภายนอกดวย 

ดังนั้น การสื่อสารภายในองคกรจึงอาจปรากฏไดหลายรูปแบบ ทั้งการส่ือสารในลักษณะทาง
เดียว (One-Way Communication) ซึ่งเปนการส่ือสารในทิศทางแนวด่ิง (Vertical Communication) เชน 
การสั่งงานของผูบังคับบัญชา เปนตน หรืออาจเปนการส่ือสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) 
ซึ่งสวนใหญเปนการส่ือสารของบุคคลที่อยูในระดับเดียวกัน ทิศทางของการส่ือสารที่ปรากฏจะเปนแบบ
แนวราบ (Linear Communication หรือ Horizontal Communication) เชน การปรึกษาหารือกันระหวาง
เพื่อนรวมงาน เปนตน 

ในการควบรวมกิจการขององคกรนั้นมองกลุมอางอิง (Reference Group) เปนภาพ
กวางได  2 กลุม คือ กลุมพนักงานบริษัทบริหารสินทรัพย กรุงเทพพาณิชย จํากัด (บสก.) จํานวน 
832 คน และ กลุมพนักงานบรรษัทบริหารสินทรัพยสถาบันการเงิน (บบส.) จํานวน 432 คน ที่มี
ความแตกตางกันทางดานโครงสรางองคกร วัฒนธรรมองคกร สวัสดิการและเงินเดือน และผลอัน
เกิดจากการควบรวมกิจการขององคกรทั้งสองแหงนํามาซ่ึงการเปลี่ยนแปลงโครงสรางองคกร 
บสก. ที่สงผลใหเกิดการเปล่ียนแปลงบทบาทหนาที่ของพนักงานทั้งสองกลุม เพื่อประโยชนในการ
บริหารองคกรเปนหลัก การศึกษาถึงการเลือกสรรในการรับสารสามารถสะทอนถึงประเภทส่ือที่

                                                 
32Amatai Etzioni, Modern Organizations (Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall, 

1964), pp. 32., อางถงึใน เร่ืองเดียวกนั, น. 41. 
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พนักงานเลือกรับขาวสารองคกร ซึ่งผลที่ไดรับจากการศึกษาสามารถนําไปใชเปนขอมูลพื้นฐานใน
การพัฒนา และสรางชองทางการส่ือสารเพ่ิมเติมเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการส่ือสาร
องคกร  

 
แนวคิดเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร 

 
ปรมะ  สตะเวทิน33 กลาววา ผูรับสารที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตางๆ รวมกัน 

ยอมมีทัศนคติและพฤติกรรมคลายคลึงกัน  ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตรนั้น  ไดแก 
1. อายุ : เปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองทัศนคติ ความคิด และ

พฤติกรรม โดยทั่วไปแลวคนที่มีอายุนอยมันจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ และมองโลก
ในแงดีมากกวาคนที่มีอายุมาก  เนื่องจากมีประสบการณชีวิตแตกตางกัน  

2. เพศ : ผูหญิงกับผูชายมีความคิด คานิยม และทัศนคติ แตกตางกัน เนื่องมาจาก
วัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของแตละเพศไวแตกตางกัน 

3. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลัง
ของครอบครัว เปนปจจัยที่ทําใหคนที่มีวัฒนธรรมตางกัน มีประสบการณตางกัน มีทัศคติ คานิยม 
เปาหมาย และพฤติกรรมแตกตางกัน   

4. การศึกษา : เปนปจจัยที่ทําใหคนที่มีความคิด คานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม
แตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไมเชื่อขอมูลขาวสารที่ไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ  

พีระ  จิรโสภณ34 ไดกลาวถึงตัวแปรสําคัญที่ชวยใหเขาใจและสามารถคาดคะเน
พฤติกรรมการรับสารของผูรับสารไดลวงหนา ไดแก 

1. เพศ งานวิจัยทางนิเทศศาสตรชี้วา ผูหญิงมักจะถูกโนมนาวใจไดงายกวาผูชาย และ
มักเผยแพรความคิดเห็นที่ไดรับการจูงใจนั้นใหผูอ่ืนตอไปอีกดวย  

2. อายุ กลุมคนอายุตางกันมีความสนใจเร่ืองราวตางๆ ไมเหมือนกัน โดยทั่วไปแลวคน
หนุมสาวมักมีความคิดเสรีนิยม สวนคนสูงอายุจะมีความคิดอนุรักษนิยมมากกวาและชักจูงใจได

                                                 

 33ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร, พิมพคร้ังที ่3 (กรุงเทพมหานคร: รุงเรืองสาสน
การพิมพ, 2526), น. 107-112. 

34พีระ  จิรโสภณ, “หลักและทฤษฎีการส่ือสาร,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชาหลักและ
ทฤษฎีการส่ือสาร, หนวยที่ 9-15 (นนทบุรี: สํานักพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2540), 
น. 645. 
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ยากกวา คนหนุมสาวสนใจรายไดและความกาวหนาในการงาน ขณะที่คนวัยผูใหญสนใจความ
มั่นคงในชีวิตการงานและครอบครัว   

3. การศึกษา คนที่มีการศึกษาสูงเช่ือวาตนเองมีโอกาสกาวหนาทางอาชีพการงาน
มากกวา ในขณะที่ผูที่มีวุฒิการศึกษานอยกวามองวาความกาวหนาในอาชีพควรมาจากความ
ทุมเทและประสิทธิภาพในการทํางาน 

4. สถานการณทางสังคมและเศรษฐกิจ พิจารณาประกอบกับปจจัยอ่ืน อาทิ อาชีพ  
รายได พื้นฐานครอบครัว การศึกษา สถานะในสังคม เชน คนฐานะดี คนโสด คนในเมือง คนชนบท  
แตละคนมีวิถีชีวิตแตกตางกัน อาจมีการตีความและการรับรูที่แตกตางกัน 

 
ทฤษฎีองคการ 

 
ทฤษฎีองคการ35 อาจแบงเปนกลุมใหญได 3 กลุม คือ ทฤษฎีองคการแบบประเพณี

นิยม ทฤษฎีองคการแบบกึ่งประเพณีนิยม และทฤษฎีองคการสมัยใหม 
1. ทฤษฎีองคการแบบประเพณีนิยม (Classical Organization Theory) ลักษณะ

สําคัญของทฤษฎีถือวาองคการเปนผลที่เกิดจากความคิดที่ใชเหตุผลเปนทฤษฎีที่เกี่ยวกับการ
ประสานงานระหวางหนวยงาน ทฤษฎีนี้ถือวา “คน” เปนเพียงเคร่ืองมือที่ทําใหองคการไปสู
ความสําเร็จและเปนเพียงเอกบุคคล ผูที่ยึดทฤษฎีนี้เช่ือวาการคัดเลือก การฝกอบรม และการ
แนะนํา จะทําใหคนปฏิบัติงานเฉพาะอยาง เปนทฤษฎีตามกฎหมายอํานาจหนาที่ที่กําหนดตาม
กฎหมายมีความเครงครัดในระดับสูง ทฤษฎีนี้แบงออกเปนทฤษฎียอย 2 ทฤษฎี คือ 

 1.1 ทฤษฎีการจูงใจ ทฤษฎีนี้กลาววาคาตอบแทนทางวัตถุส่ิงของมีความสัมพันธ
ใกลชิดกับการออกแรงทํางาน คนเปนเพียงเคร่ืองมือเทานั้น การใหเงินจึงถือวาเปนการจูงใจ และ
การใหเงินตองจายตามประมาณงาน  

 1.2 ทฤษฎีการจัดองคการอยางมีระบบ ทฤษฎีนี้ศึกษาส่ิงแวดลอมทางกายภาพ
ขององคการแบบรูปนัยเนนการแบงงานกันทําคนละสวน มีการแบงสายงานและการมอบอํานาจ
อยางมีระบบ  
 2. ทฤษฎีองคการแบบกึ่งประเพณีนิยม (Neo-Classical Organization Theory) ทฤษฎี
นี้สนใจโครงสรางตามแบบแผนและการคิดตามหลักเหตุผลบาง แตศึกษาเพิ่มเติมวาทําอยางไรจึงจะ

                                                 
35อุทัย หิรัญโต, 2520, น. 31- 45, อางถึงใน ม.ร.ว. สมพร สุทัศนีย, มนุษยสัมพนัธ 

(กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย, 2538), น. 35-36. 
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บรรลุวัตถุประสงคหลักไดเร็วข้ึน ทฤษฎีนี้จึงหันมาสนใจคนมากข้ึนเพราะไดมีการพิจารณาวาการ
แบงงานกันทําอยางเด็ดขาดนั้นจะทําใหคนหมดกําลังใจรูสึกโดดเด่ียว และตองทํางานหนาที่เดียว 
ซ้ําซาก ไมสนุกสนาน เพราะไมมีโอกาสไดติดตอสัมพันธกับผูอ่ืน ทฤษฎีนี้คํานึงผลที่เกิดจากการ
มอบอํานาจวา ถามอบอํานาจมากเกินไปก็ไมพอใจ ถาไมมอบอํานาจก็จะขัดเคืองใจ ทฤษฎีนี้
ยอมรับวาบุคคลและหนวยงานตางๆ ในองคการยอมมีความขัดแยงกัน ซึ่งทฤษฎีแรกไมยอมรับวา
มีความขัดแยง ทฤษฎีนี้เช่ือวาการแกไขความขัดแยงนั้นควรใชวิธีประชุมปรึกษาหารือกัน และตอง
ใชการสื่อสารที่ดีแตบางคร้ังความขัดแยงก็ทําใหเกิดผลดีไดเชนกัน  

 ทฤษฎีกึ่งประเพณีนิยมนี้ใหความสําคัญแกเปาหมายมากกวาวิธีการ ฉะนั้นทฤษฎีนี้
จึงเสนอให ผูควบคุมอํานาจเกี่ยวกับเปาหมายขององคการมีอํานาจมากกวาผูควบคุมอํานาจ
เกี่ยวกับวิธีการ เชน คณะกรรมการอํานวยการขององคการธุรกิจมีอํานาจในการควบคมุนกัวชิาการ
และนายชางเทคนิคตางๆ ขององคการ เปนตน 

 นักทฤษฎีกึ่งประเพณีนิยมแบงออกเปน 2 กลุม คือ กลุมยึดหลักการตามแบบแผน 
และกลุมทฤษฎีมนุษยสัมพันธซึ่งจะใหความสําคัญแกคนเห็นวาคนมีความสําคัญมากที่สุด มองวา
คนยอมตองการส่ิงอ่ืนอีกหลายอยางเปนแรงจูงใจมากกวาส่ิงตอบแทนทางวัตถุ เชน การไดพบปะ
พูดคุยกัน ทฤษฎีนี้จึงเนนการติดตอส่ือสาร การมีสวนรวมของสมาชิกในองคการ และการเปนผูนํา
มากกวาส่ิงอ่ืน การเร่ิมตนทฤษฎีบริหารแบบมนุษยสัมพันธคือ การศึกษาฮอวธอรน ของเอลตัน เมโย 
ดังไดกลาวไวในประวัติความเปนมาของมนุษยสัมพันธ ซึ่งผลสรุปจากการทดสอบทฤษฎีพบวาส่ิง
ตอบแทนทางวัตถุไมไดทําใหผลผลิตเพิ่มข้ึน แตส่ิงสําคัญที่ทําใหผลผลิตเพิ่มข้ึน คือ ปจจัยทาง
สังคม ซึ่งอยูในลักษณะที่ไมเปนทางการ 
 3. ทฤษฎีองคการสมัยใหม (Modern Organization Theory) เปนทฤษฎีผสมผสาน
ระหวางทฤษฎีที่ 1 และทฤษฎีที่ 2 ทฤษฎีนี้เกิดข้ึนเพื่อแกไขขอบกพรองของทั้งสองทฤษฎีดังกลาว 
เชน  

 3.1 ทฤษฎีตามแบบแผนน้ันใหคนงานแบงงานกันเด็ดขาด คือทํางานโดยใชทักษะ
เดียวซํ้าๆ เชน ผลิตวงลออยางเดียว หรือทําเบาะรถยนตอยางเดียว ทําใหเกิดความจําเจซ้ําซาก 
สวนทฤษฎีองคการดานมนุษยสัมพันธใหมีการหมุนเวียนผลัดเปล่ียนกันทํางาน ทําใหคนงานได
ทักษะการทํางานหลายทักษะ และมีโอกาสติดตอสัมพันธกัน แตทฤษฎีองคการสมัยใหมยอมรับวา
การหมุนเวียนหนาที่หรือทํางานเปนกลุมก็ยังคงมีความซํ้าซากอยูนั่นเอง  

 3.2 ทฤษฎีนี้ยอมรับวาความขัดแยงเปนส่ิงที่หลีกเล่ียงไมได แตเปนส่ิงที่ดีที่ทําใหเกิด
ความคิดสรางสรรคในการทํางาน  
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 3.3 ทฤษฎีนี้เล็งเห็นปญหาวาทําอยางไรจึงจะทําใหเกิดการผสมผสานระหวาง
องคการรูปนัย และ องคการอรูปนัย เนื่องจากทฤษฎีองคการแบบประเพณีนิยมสนใจองคการรูป
นัยที่เปนโครงสรางทั้งหมด (Macro organization view) แตทฤษฎีกึ่งประเพณีนิยมหรือทฤษฎี
มนุษยสัมพันธสนใจองคการอรูปนัย และมุงศึกษาเฉพาะสวนใดสวนหน่ึง โดยเฉพาะพฤติกรรม
ของมนุษยซึ่งเปนระบบยอย (Micro-analysis) สวนทฤษฎีองคการสมัยใหมใชขอมูลที่ศึกษาใน
ระบบยอยมาอธิบายระบบใหญ และนํามาประกอบการตัดสินใจจัดวางตัวบุคคลในองคการ เปนตน  

 3.4 ทฤษฎีนี้ไดขยายการศึกษาครอบคลุมถึงองคการอ่ืนๆ นอกเหนือจากโรงงาน 
และ ไดศึกษาส่ิงแวดลอมที่มีอิทธิพลเหนือองคการ องคการตองปรับตัวใหเขากับการเปล่ียนแปลง
ทางเศรษฐกิจ การเมือง สังคม และเทคโนโลยีตางๆ  

 
ประเภทขององคการ36 

 
 การจําแนกประเภทขององคการนั้นสามารถจําแนกไดหลายลักษณะ เชน จําแนกตาม
ความมุงหมายที่จัดต้ังองคการ จําแนกตามหนาที่และความรับผิดชอบจําแนกตามหลักการ จัด
ระเบียบภายในองคการ และจําแนกตามหลักการอื่นๆ ในที่นี้จะขอกลาวถึงประเภทขององคการ ที่
จําแนกตามหลักการจัดระเบียบภายในองคการ เพื่อใหมองเห็นความแตกตางในการสรางมนุษย
สัมพันธ ในองคการทั้งสองประเภทนี้ องคการที่จําแนกตามหลักการจัดระเบียบภายในองคการ 
ไดแก 
 1. องคการรูปนัย (Formal Organization) องคการประเภทนี้เปนองคการที่ระเบียบ
แบบแผน มีโครงสรางชัดเจน มีความคงที่ มีการระบุส่ิงตางๆ ไวครบถวนเพื่อเปนหลักยึดในการ
ปฏิบัติงาน ความสัมพันธระหวางบุคคลก็เปนไปอยางมีระบบ มีขอบเขตจํากัด ขาดอิสระเสรี การ
พูดคุยเปนเร่ืองงานและหนาที่ที่จะตองรับผิดชอบ การติดตอส่ือสารตองเปนไปตามสายการบังคับ
บัญชา จึงทําใหเกิดขอจํากัดในความสัมพันธสวนตัว ความสนิทสนมและความไววางใจซึ่งกันและ
กัน  
 2. องคการอรูปนัย (Informal Organization หรือ Informal Relations) องคการอรูป
นัยเปนองคการนอกแบบ ซึ่งหมายถึง กลุมบุคคลมารวมกันเปนสังคมที่ไมมีระเบียบแบบแผน ไมมี
รูปแบบเฉพาะ ไมมีเปาหมายที่แนนอน เปนการรวมกันเปนโครงสรางที่หลวมๆ ไมมีการกําหนด
หนาที่ชัดเจน ความสัมพันธระหวางบุคคลเปนความสัมพันธที่ไมเปนทางการ เปนความสัมพันธ

                                                 
36เร่ืองเดียวกัน, น. 37. 
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สวนตัวของคนที่มีความเชื่อ ทัศนคติ คานิยม รสนิยมที่ตรงกัน และ อาศัยหลักมนุษยสัมพันธเปน
เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารในลักษณะที่เปนมิตร 
 
การควบรวมกิจการ 

 
อัญญา  ขันธวิทย37 ไดแบงการควบรวมกิจการออกเปน 3 รูปแบบใหญๆ ดังนี้ 
1. การควบรวมกิจการบริษัทในแนวนอน (Horizontal Mergers) เปนการควบรวม

บริษัทเขาดวยกันกับอีกบริษัทหนึ่งเพื่อผลประโยชนทางดานการผลิตหรือการตลาด ซึ่งบริษัทที่ควบ
รวมเขากันนั้นเปนผูผลิตหรือผูขายที่มีผลิตภัณฑชนิดเดียวกันหรือบริการในทํานองเดียวกัน ตัวอยาง
ของการควบรวมกิจการในรูปแบบนี้คือ การรวมกิจการระหวางบริษัท การบินไทย จํากัด กับบริษัท 
เดินอากาศไทย จํากัด หรือการควบรวมกิจการในป 2547 ระหวางธนาคารทหารไทย ธนาคารดีบี
เอส ไทยทนุ และบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย (IFCT) 

2. การควบรวมกิจการบริษัทในแนวต้ัง (Vertical Mergers) หมายถึงการที่บริษัทที่มี
ฐานะหรือระดับข้ันการผลิตที่แตกตางกันแตอยูในสายธุรกิจเดียวกันมารวมกิจการกัน เชน กรณี
ตัวอยางของเถาแกกิจการประมงเขาซ้ือกิจการตอเรือ ทําใหผูซื้อสามารถนําเรือที่ตอไดมาใชใน
กิจกรรมประมงของตนได 

3. การควบรวมกิจการบริษัทโดยการรวมตัวระหวางบริษัทซึ่งไมมีความสัมพันธตอกัน 
ไมวาในฐานะผูซื้อ ผูขาย หรือผูแขงขันในตลาดเดียวกัน (Conglomerate Mergers) เชน บริษัท
ผลิตปูนซีเมนตเขาไปซื้อกิจการบริษัทผลิตยาง เปนตน 

 
 
 
 
 
 
 

                                                 
37อัญญา  ขันธวทิย, การควบกิจการและการครอบงํากิจการ, อางถงึใน  

กิติพงศ  อุรพพีัฒนพงศ, การควบรวมกิจการโอกาสของธุรกิจไทย (กรุงเทพมหานคร: ตลาด
หลักทรัพยแหงประเทศไทย, 2549), น. 4. 
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วิธีการของการควบรวมกิจการ 
 

การควบรวมกิจการสามารถทําไดโดย 4 วิธี ดังนี้ 
1. การไดมาซ่ึงหุน (Share Acquisition) 
 การไดมาซึ่งหุนของกิจการเปนวิธีหนึ่งของการควบรวมกิจการ โดยที่กิจการแหง

หนึ่งเขาไปซื้อหุนที่มีสิทธิออกเสียงของกิจการอีกแหงหนึ่งทั้งหมดหรือบางสวน โดยกิจการที่เขาไป
ซื้อหุนนั้นอาจจะเขาไปมีสวนรวมในการบริหารหรือไมก็ได 

 อนึ่ง การไดมาดังกลาวอาจทําโดยวิธีหุนแลกหุนกัน (Share Swap) โดยบริษัทผูซื้อ
ออกหุนเพิ่มทุนใหมเพื่อแลกกับหุนเดิมที่ถือโดยผูถือหุนของบริษัทเปาหมายก็ได ผลก็คือ บริษัทผู
ซื้อเขามาเปนผูถือหุนในบริษัทเปาหมาย ในขณะที่ผูถือหุนเดิมในบริษัทเปาหมายก็กลายมาเปนผู
ถือหุนใหมในบริษัทผูซื้อ 
  การไดมาซ่ึงหุนของกิจการนั้น จึงสามารถแยกวิธีการออกเปน 2 วิธี คือ 

 1.1 การซื้อหุน (Share Purchase) หมายถึงการที่บริษัทหนึ่งเขาซ้ือหุนในกิจการ
อีกแหงหนึ่งซ่ึงเปนบริษัทเปาหมาย (Target Company) ในจํานวนที่ทําใหสามารถเขาควบคุม
บริหารจัดการในบริษัทเปาหมายได 

 
แผนภาพที่ 2.8 

ภาพแสดงวิธกีารซื้อหุน (Share Purchase) 
 
 
  
 
 

  1.2 การแลกหุน (Share Swap) สามารถทําไดหลายวิธีที่นิยมกันคือบริษัทผูเสนอ
ซื้อ ซื้อหุนของบริษัทเปาหมาย โดยบริษัทผูซื้อออกหุนเพิ่มทุนของตนเพ่ือเปนคาตอบแทนใหแก      
ผูถือหุนของบริษัทเปาหมาย 
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แผนภาพที่ 2.9 
ภาพแสดงการแลกหุน (Share Swap) 

 
  
 
 
 
 
2. การไดมาซ่ึงสินทรัพยหรือกิจการ (Asset or Business Acquisition)  
 การไดมาโดยวิธีนี้ หมายถึงการที่บริษัทผูซื้อเขาซื้อทรัพยสินในสวนที่สําคัญหรือซื้อ

กิจการของบริษัทผูขาย (นอกเหนือจากการซื้อหุน) การไดมาในลักษณะนี้ ไมทําใหสิทธิ หนาที่ ของ
บริษัทผูขายตกทอดไปยังบริษัทผูซื้อแตอยางใด 

 
แผนภาพที่ 2.10 

ภาพแสดงการไดมาซ่ึงสินทรัพยหรือกิจการ (Asset or Business Acquisiton) 
 
 
 
 
 
3. การควบรวมกิจการตามประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย และพระราชบัญญัติ

บริษัทมหาชนจํากัด พ.ศ. 2535 (Amalgamation) 
  หมายถึงกรณีที่บริษัทต้ังแตสองบริษัทข้ึนไปควบเขากัน เปนผลใหบริษัทที่ควบเขา
กันนั้นหมดสภาพการเปนนิติบุคคล และเกิดเปนบริษัทใหมซึ่งไดไปทั้งสิทธิและบรรดาความรับผิด
ที่มีอยูแกบริษัทเดิม 
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แผนภาพที่ 2.11 
ภาพแสดงการควบรวมกิจการตามประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย และพระราชบัญญัติ 

บริษัทมหาชนจํากัด พ.ศ. 2535 (Amalgamation) 
 
 
  
 
  
4. การควบรวมกิจการที่มีกฎหมายเฉพาะบัญญัติรองรับไว 
 ในกรณีที่บริษัทเปาหมายดําเนินธุรกิจบางประเภทที่มีกฎหมายบัญญัติรองรับไว

โดยเฉพาะ ผูที่จะทําการควบรวมกับบริษัทเปาหมายนั้นจําเปนตองพิจารณาถึงกรอบกฎหมายที่
รองรับธุรกิจเหลานั้นโดยเฉพาะ  เชน  พระราชบัญญัติการธนาคารพาณิชย  พ .ศ .  2505 
พระราชบัญญัติการประกอบธุรกิจเงินทุน ธุรกิจหลักทรัพย และธุรกิจเครดิตฟองซิเอร พ.ศ. 2522 
พระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2535 พระราชบัญญัติประกันชีวิต พ.ศ. 
2535 และพระราชบัญญัติประกันวินาศภัย พ.ศ. 2535 เปนตน 
  โดยมากแลววิธีนี้มีขอดีคือ มีกฎหมายเฉพาะกําหนดใหสิทธิพิเศษแกบริษัทที่จะเขา
ควบรวมกันโดยอาจไมจําเปนตองปฏิบัติตามกฎหมายฉบับอ่ืนๆ ในขณะที่ขอเสียคือ กระบวนการ
และระยะเวลาอาจยาวนาน เนื่องจากบริษัทที่จะควบรวมกันมักจะตองไดรับอนุมัติในการควบรวม
กิจการจากหนวยงานที่รับผิดชอบกํากับดูแลกอนเสมอ 

 
มูลเหตุจูงใจของการควบรวมกิจการ 

 
กิติพงศ  อุรพีพัฒนพงศ และคณะ38 กลาววาปจจุบันนี้ บริษัทหลายแหงทั้งไทยและเทศ

ตางก็นิยมขยายกิจการโดยการเขาควบรวมกิจการกับบริษัทอ่ืน (External Growth) มากกวาที่จะ
ปลอยใหบริษัทคอยๆ เจริญเติบโตจากกิจการภายในของบริษัทเอง (Internal Growth) ซึ่งพอที่จะ
สรุปไดวาการควบรวมกิจการมักมาจากมูลเหตุจูงใจ ดังตอไปนี้ 

1. การสรางกําลังผนึกของกิจการ (Synergies) แรงจูงใจขอนี้เนนถึงการเพิ่มมูลคาของ
กิจการหลังจากการควบรวมแลว ถาบริษัทที่เกิดจากการควบรวมกิจการมีมูลคารวมมากกวาบริษทั

                                                 
38เร่ืองเดียวกัน, น. 8-11. 
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เดิมกอนการรวมกิจการเขาดวยกันถือวาเกิดการเพิ่มมูลคา ซึ่งจะเปนประโยชนตอผูถือหุนของ
บริษัทสองบริษัทเดิมโดยรวม ผลของการเพิ่มมูลคาของกิจการนําไปสูประโยชนหลายประการ
ดวยกัน ไดแก 

 ประโยชนในการดําเนินงานและการเงิน (Operation and Financial Economies) : 
ทําใหบริษัทใหมลดความซับซอนในการดําเนินงานซ่ึงนําไปสูการประหยัดตอขนาด (Economy of 
Scale) ในดานตางๆ เชน การจัดการ การตลาด การผลิตหรือการบริการ และชองทางการจัด
จําหนาย หรือชองทางการใหบริการประโยชนดานการบริหารจัดการ (Administrative Economies) : 
บริษัทใหมภายหลังการควบรวมจะไดประโยชนจากการประหยัดคาใชจายในการบริหาร โดยกลุม
ผูบริหารชุดเดียวกันตางคนตางมีหนาที่ที่ไมซ้ําซอนกัน 
  การใชทรัพยากรมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน (Increase Efficiency) : บริษัทที่ดําเนินการ
เปนอิสระกอนการควบรวมกิจการอาจมีการใชทรัพยากรอยางไมมีประสิทธิภาพ หลังจากควบรวม
กิจการแลวการใชทรัพยากรตางๆ ของบริษัทรวมกันก็จะมีประสิทธิภาพสูงข้ึน 

 การเพิ่มอํานาจดานการตลาด (Increased Market Power) : จํานวนบริษัทที่อยูใน
ธุรกิจเดียวกัน ภายหลังการควบรวมกิจการมีจํานวนนอยลงทําใหการแขงขันลดนอยลง และบริษัท
ที่เกิดจากการควบรวมกิจการมีขนาดใหญข้ึน ทําใหมีอํานาจการตอรองเพ่ิมข้ึนทั้งในดานของผูซื้อ
และผูขายวัตถุดิบ 

2. การควบรวมกิจการบริษัทมีความสะดวกรวดเร็วกวาการขยายกิจการภายในของ
บริษัทเอง เนื่องจาก บริษัทสามารถเขาไปถือหุนหรือถือกรรมสิทธิ์เหนือทรัพยสินของบริษัทอ่ืน เชน 
โรงงาน เคร่ืองจักรและอุปกรณ ตลอดจนการใชสิทธิตามใบอนุญาตตางๆ ในนามของบริษัทอ่ืนได
ในทันที (ภายหลังการควบรวมกิจการบริษัทสําเร็จลง) รวมทั้งสามารถใชสิทธิในทรัพยสินทาง
ปญญา เชน สิทธิบัตร ลิขสิทธิ์ เคร่ืองหมายการคา เปนตน โดยไมตองเสียเวลาและคาใชจายใน
การสรางสรรคข้ึนใหม 

3. การควบรวมกิจการบริษัท มีผลทําใหบริษัทมีขนาดใหญข้ึน เปนผลดีในดานการ
ระดมเงินทุน เพราะกิจการที่มีขนาดใหญยอมมีเครดิตในการกูยืมเงินสูง เนื่องจากมีหลักทรัพยคํ้า
ประกันมากข้ึน มีเงินทุนหมุนเวียนจํานวนมาก กอใหเกิดความคลองตัวในการประกอบธุรกิจ และ
เพิ่มความสามารถในการแขงขันกับคูแขงอ่ืนได เชน การควบรวมกิจการของธุรกิจหลักทรัพย บมจ. 
ABN Amro กับ บมจ. Asset Plus หรือการควบรวมกิจการของ EGV และ Major Cineplex 

 
 



 56 

4. การควบรวมกิจการจะเปนการแกไขปญหาของธุรกิจของแตละประเภท อันอาจจะ
เกิดข้ึนในการปรับโครงสรางหนี้ การปรับโครงสรางกิจการ บริษัท มิเลนเนียม สตีล จํากัด (มหาชน) 
ซึ่งเกิดจากการควบรวมของกลุมบริษัท N.S. Steel และของกลุมบริษัทปูนซีเมนตไทย อันเนื่องมาจาก
การปรับโครงสรางบริษัท 

5. การควบรวมกิจการบริษัท ทําใหบริษัทมีกิจการที่หลากหลายมากข้ึนนับเปนการ
กระจายความเส่ียงที่ดี กลาวคือถากิจกรรมดานใดประสบความลมเหลวก็ยังมีกิจกรรมดานอ่ืนที่
คอยคํ้าจุนใหกิจการดํารงอยูได ทําใหบริษัทมีความมั่นคงมากยิ่งข้ึน 

6. การควบรวมกิจการบริษัท ทําใหบริษัทสามารถรวบรวมบุคลากรที่มีความรู
ความสามารถ และคัดเลือกตัวผูชํานาญงานในดานตางๆ มาอยูรวมกัน เพราะบริษัทสามารถให
ผลประโยชนตอบแทนที่ดีกวา และมีผลเปนการกระตุนใหพนักงานเกิดขวัญและกําลังใจในการ
ทํางาน ทําใหกิจการเจริญกาวหนา โดยเฉพาะอยางยิ่งทําใหบริษัทมีโอกาสมากข้ึนในการคัดเลือก
ผูบริหารงานที่มีประสบการณเขามาปฏิบัติงานใหมีประสิทธิภาพดียิ่งข้ึน 

7. การควบรวมกิจการอาจเกิดจากความเปล่ียนแปลงทางกฎหมายและนโยบาย กรณี
เชน การที่รัฐบาลเปดโอกาสใหธนาคารตางประเทศถือหุนขางมากในสถาบันการเงินเมื่อเกิดวิกฤต 
เมื่อป พ.ศ. 2540 เราจึงเห็นการซ้ือกิจการของธนาคารตางประเทศ ไมวาจะเปนกรณีธนาคารดีบี
เอสที่เขามาซ้ือธนาคารไทยทนุ ธนาคารแสตนดารดชารเตอรดเขามาซ้ือธนาคารนครธน นอกจากนี้ 
นโยบายของธนาคารแหงประเทศไทยที่เปดโอกาสใหมีสถาบันการเงินเพียงแหงเดียว หรือนโยบาย
ของรัฐบาลที่ตองการควบรวมบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแหงประเทศไทยกับสถาบันการเงินอ่ืนกม็ี
สวนใหเกิดการควบรวมกิจการข้ึน 

8. ผลประโยชนในดานภาษี (Tax Consideration) เชน บริษัทที่มีกําไรสูงทําใหตอง
เสียภาษีในอัตราที่สูง อาจจะไปควบรวมกิจการกับบริษัทที่มีผลขาดทุนสะสมและไดประโยชนจาก
ภาษี โดยผลขาดทุนนั้นสามารถนํามาเรียกคืนภาษีไดทันที 

9. การควบรวมกิจการยังถือเสมือนเปนการหาพันธมิตรทางธุรกิจ เพื่อสงเสริมและ
เกื้อหนุนกันในดานตางๆ ที่อีกบริษัทหนึ่งขาดความชํานาญหรือเคร่ืองมือที่ทันสมัย 
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ขอดี : ขอเสีย ในการควบรวมกิจการ39 
 
1. การไดมาซ่ึงหุน หรือ การเขาซ้ือหุน 
 ขอดี  
 1.1 การซื้อหุนทําใหไดบุคลากรหรือพนักงานของบริษัทเปาหมายไดโดยทันที และ

สามารถประกอบธุรกิจไดโดยไมเกิดอุปสรรคแตอยางใด 
 1.2 ในกรณีที่ธุรกิจดังกลาวเปนธุรกิจที่ตองมีใบอนุญาตพิเศษจากหนวยราชการ 

เชน ธนาคาร บริษัทประกันภัย บริษัทหลักทรัพย ผูซื้อหุนสามารถเขาประกอบธุรกิจโดยไมตองขอ
ใบอนุญาตพิเศษ ซึ่งอาจรวมทั้งการเขาซ้ือหุนในบริษัทที่มีฐานะเปนบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย ตัวอยางในอดีตที่เกิดข้ึนก็เชน กรณีธนาคารไทยทนุที่ถูกซื้อหุนโดยธนาคาร DBS จาก
สิงคโปร ธนาคารเอเชียที่ถูกซื้อหุนโดยกลุม ABN Amro จากเนเธอรแลนด ตอมาภายหลังก็ถูกซ้ือ
จากธนาคาร UOB และกรณีบริษัทไทยประสิทธิ์ประกันชีวิตที่ถูกซื้อหุนโดยกลุมบริษัท Nationwide 
จากสหรัฐอเมริกา เปนตน 

 1.3 ผูซื้อสามารถใชประโยชนทางภาษี (ในสวนของผลขาดทุน) ได 
 ขอเสีย  
 1.1 เนื่องจากการซ้ือหุนนั้น ผูซื้อหุนตองรับผิดในความรับผิดหรือหนี้สินตางๆ ที่

เกิดข้ึนในบริษัท ตลอดจนภาระภาษีตางๆ ที่อาจถูกประเมินดวย ซึ่งอาจจะพบวาหนี้สินดังกลาว
นั้นไมปรากฏในงบดุล จึงตองมีการตรวจสอบกิจการหรือที่เรียกวา การทํา Due Diligence กัน
อยางเต็มที่ในทุกๆ ดานที่เกี่ยวของ เชน ดานกฎหมาย บัญชี ภาษี ส่ิงแวดลอม เปนตน แตในการ
ทํา Due Diligence ผูซื้อมักจะจางใหบริษัทที่ปรึกษาที่มีความเช่ียวชาญเปนผูดําเนินการแทน ซึ่ง
อาจทําใหผูซื้อตองเตรียมคาใชจายในสวนนี้มากพอสมควร 

 1.2 เมื่อผูซื้อรับโอนหุนมาก็ตองรับโอนพนักงานมาดวย และถาหากจะตองมีการ
เลิกจางพนักงาน อาจจะสงผลกระทบตอภาพลักษณของบริษัทและเกิดการตอตานของพนักงาน
ได ซึ่งอาจตองมีการจายเงินคาชดเชยตามกฎหมายแรงงานเพิ่มข้ึนอีกดวย 

 1.3 การประเมินราคาหุนเปนเร่ืองที่ละเอียดออนและยุงยาก ซึ่งอาจมีขอโตแยงกัน
มากระหวางผูซื้อและผูขาย 

 1.4 กระบวนการข้ันตอนทางกฎหมายในการเขาซ้ือหุนของบริษัทจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย เชน การปฏิบัติตามกฎหมายเกี่ยวกับการครอบงํากิจการในเร่ืองการทําคําเสนอ

                                                 
39เร่ืองเดียวกัน, น. 13-17. 
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ซื้อ (Tender Offer) ซึ่งเปนเร่ืองที่ตองปฏิบัติตามกฎหมายหลักทรัพยอยางเครงครัด ซึ่งอาจใชเวลา
ไมตํ่ากวา 2 เดือน 

2. การไดมาซ่ึงสินทรัพยหรือกิจการ 
 ขอดี  
 2.1 บริษัทไมตองรับผิดชอบเร่ืองความรับผิดใดๆ ที่บริษัทเดิมมีอยู 
 2.2 สามารถเร่ิมธุรกิจไดใหมโดยไมตองเปนหวงเร่ืองภาระตางๆ และสามารถ

ดําเนินธุรกิจภายใตชื่อใหมและภาพลักษณใหม 
 2.3 อาจซื้อสินทรัพยในราคาที่เหมาะสมหรือราคาตลาด 
 ขอเสีย 
 2.1 มีภาระภาษีและคาธรรมเนียมซ่ึงอาจจะไดรับการยกเวนบางถาหากเขา

เงื่อนไขการปรับโครงสรางบริษัทถามีคาใชจายจะถือเปนตนทุนอยางหนึ่ง 
 2.2 การซื้อทรัพยสินจะตองสรางภาพลักษณของบริษัทหรือเครื่องหมายการคา

และช่ือเสียงของบริษัทข้ึนมาใหม ซึ่งการสรางภาพลักษณและฐานลูกคาจะตองใชเวลานานมากใน
การที่จะสรางความเขาใจกับลูกคาหรือคูคาของตน 

 2.3 ตองเสียเวลาในการโอนทรัพยสินแตละประเภทและใบอนุญาตตางๆ 
3. การควบกิจการตามประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย และพระราชบัญญัติบริษัท

มหาชนจํากัด พ.ศ. 2535 
 การควบกิจการเปนเร่ืองที่บริษัทไมนอยกวา 2 บริษัทมารวมกันหรือควบกันเปน

บริษัทเดียว โดยผานมติที่ประชุมผูถือหุนและบริษัทใหมก็จะรับโอนมาทั้งสิทธิและหนาที่ทั้งหมด
รวมถึงพนักงาน 

 ขอดี  
 3.1 ประหยัดคาธรรมเนียมการโอนหากเปนที่ดิน อาคาร ส่ิงปลูกสราง 
 3.2 ผูถือหุนของบริษัทกอนควบไมตองเสียภาษีจากการควบกิจการ 
 3.3 ใบอนุญาตอาจรับโอนมาได เวนแตกฎหมายหามวาไมใหโอน เชน ใบอนุญาต

ประกอบการธนาคารพาณิชย 
 3.4 การโอนสิทธิหนาที่ตามกฎหมาย โดยไมจําเปนตองขอความยินยอมตางๆ 

จากเจาหนี้ หรือบุคคลที่สาม 
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 ขอเสีย 
 3.1 กระบวนการควบกิจการตามกฎหมายในปจจุบันใชเวลานานมาก หากเปน

บริษัทในตลาดหลักทรัพยจะใชเวลากวา 6 เดือน เวนแตที่เปนธนาคารพาณิชยซึ่งก็จะมีกฎหมายที่
ธนาคารพาณิชยยกเวนเปนพิเศษ 

 3.2 ผลขาดทุนทางภาษีของบริษัทกอนควบกิจการ ไมสามารถนํามาใชได 
 3.3 บริษัทที่ถูกเลิกจะตองถูกตรวจสอบภาษี 
 3.4 เปนเร่ืองที่เกี่ยวของกับกระบวนการข้ันตอนตางๆ ตามกฎหมาย ซึ่งผูที่เกี่ยวของ

มักจะไมคอยคุนเคย 
 
รูปแบบการควบรวมกิจการที่เปนที่นิยมในประเทศไทย 

 
 กิติพงศ  อุรพีพัฒนพงศ40 อธิบายวาจากรูปแบบการควบรวมกิจการทั้ง 4 ลักษณะนั้น 
ประเทศไทยและนานาประเทศนิยมใชรูปแบบการควบรวมกิจการโดยการซ้ือหุน และการซื้อ
ทรัพยสิน ซึ่งอาจจะเปนการซ้ือหุนโดยจายเปนเงินสดหรือจายเปนทรัพยสินของบริษัทที่เขาไปซื้อ 
เปนรูปแบบของการซื้อหุนโดยการออกหุนแลก (Share Swap) ซึ่งอาจทําโดยการออกหุนของ
บริษัทโฮลด้ิงหรือจัดต้ังบริษัทข้ึนใหมแลวมีการแลกหุนกันก็ได ดังตัวอยางตอไปนี้ 

1. การรวมกิจการโดยการออกหุนแลก 
 ข้ันตอนการออกหุนแลก “Share Swap” สามารถอธิบายเปนข้ันตอนได คือ บริษัท 

ก. ออกหุนของบริษัท ก. ใหกับผูถือหุนบริษัท ข. เพื่อเปนคาตอบแทนการซ้ือหุนในบริษัท ข. ผูถือ
หุนบริษัท ข. จึงกลายเปนผูถือหุนในบริษัท ก. และบริษัท ก. ก็กลายเปนผูถือหุนใหญในบริษัท ข. 
ในที่สุด และตอมาอาจจะมีการโอนกิจการหรือสินทรัพยของบริษัท ข. มายังบริษัท ก. ก็ได 

 
 
 
 
 
 
 

                                                 
40เร่ืองเดียวกัน, น. 18-23. 
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แผนภาพที่ 2.12 
ภาพแสดงการรวมกิจการโดยการออกหุนแลก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 การซื้อหุนขางตนโดยบริษัทผูซื้อทําเพื่อแลกซื้อหุนเดิมในบริษัทอ่ืน มักมีใหเห็น

สําหรับบริษัทที่จดทะเบียน โดยมีการออกหุนใหมในตลาดหลักทรัพยบานเราและมักทํากันใน
ตางประเทศ เพราะเหตุวา บริษัทที่ตองการจะเขาครอบงํากิจการหรือซื้อหุนนั้น ไมจําเปนจะตอง
ชําระเปนเงินสดแตเอาหุนตัวเองออกใหเพื่อแลกเปล่ียนกับกิจการของบุคคลอ่ืน เมื่อตนเองไดหุน
ของบริษัทเปาหมายแลวก็อาจจะโอนทรัพยสินเขามาหรือยังคงใหบริษัท ข. ดําเนินธุรกิจตอไป 
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2. การรวมกิจการโดยการจัดต้ังบริษัทโฮลด้ิง 
 รูปแบบก็คือการจัดต้ังบริษัทโฮลด้ิงโอนหุนทั้งของบริษัท ก. และบริษัท ข. เขามา

รวมกัน เชน บริษัท ก. มีผูถือหุน ก. และบริษัท ข. มีผูถือหุน ข. จัดต้ังบริษัท ค. ข้ึนมา และบริษัท ค. 
ก็จะแลกหุนใหกับผูถือหุนบริษัท ก. และบริษัท ข. เพื่อจะเขามาเปนผูถือหุนรวมทั้ง 2 บริษัท โดยผาน
บริษัท ค. ซึ่งมีฐานะเปนบริษัทโฮลด้ิง  

 
แผนภาพที่ 2.13 

ภาพแสดงการรวมกิจการโดยการจัดต้ังบริษัทโฮลด้ิง (รูปแบบที่ 1) 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 หรือในบางกรณี บริษัทที่จะเขามารวมกิจการกันมีบริษัทโฮลด้ิงอยูแลวก็อาจจะมี

การใชบริษัทดังกลาวโดยตรง เชน กรณีที่บริษัทโรบินสันและกลุมเซ็นทรัลรวมกิจการสมัยกอนเกิด
วิกฤตคาเงิน 
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แผนภาพที่ 2.14 
ภาพแสดงการรวมกิจการโดยการจัดต้ังบริษัทโฮลด้ิง (รูปแบบที่ 2) 

 

 
 

 ทั้งนี้ กรณีการออกหุนแลกโดยผานบริษัทโฮลด้ิง และกรณีออกหุนแลกระหวางบริษัท   
ผูซื้อกับบริษัทเปาหมายโดยตรงจะไมมีความแตกตางดานภาษีแตอยางใด แตจะมีผลในเรื่อง
อํานาจการบริหาร 
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แผนภาพที่ 2.15 
โครงสรางองคกรบริษัทบริหารสินทรัพย กรุงเทพพาณิชย จาํกัด (บสก.) 

กอนการควบรวมกิจการ 
 

ที่มา : บริษัทบริหารสินทรัพย กรุงเทพพาณิชย จํากัด, รายงานประจําป 2547 (กรุงเทพมหานคร: 
กรุงเทพมหานคร: บริษัทบริหารสินทรัพย กรุงเทพพาณิชย จํากัด, 2548), น. 2. 
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แผนภาพที่ 2.16 
โครงสรางองคกรบริษัทบริหารสินทรัพย กรุงเทพพาณิชย จํากัด (บสก.) 

ภายหลังการควบกิจการ 
 

 
 

ที่มา : บริษัทบริหารสินทรัพย กรุงเทพพาณิชย จํากัด, รายงานประจําป 2549 (กรุงเทพมหานคร: 
บริษัทบริหารสินทรัพย กรุงเทพพาณิชย จํากัด, 2550), น. 12. 

 
เมื่ออางอิงทฤษฎีองคกรจะเห็นวา บริษัทบริหารสินทรัพย กรุงเทพพาณิชย จํากัด 

(บสก.) เปนองคการสมัยใหม (Modern Organization Theory) มีการแบงหนาที่ตามโครงสราง
องคกร และ มีการหมุนเวียนผลัดเปล่ียนบทบาทหนาที่ของพนักงานไดตามความสมัครใจของ
พนักงาน และความเห็นชอบของผูบังคับบัญชา เพื่อพัฒนาใหพนักงานมีทักษะการทํางานที่
หลากหลาย ซึ่งเปนผลดีตอพนักงานในการปรับตัวใหเขากับการเปล่ียนแปลงโครงสรางองคกร อัน
เกิดจากปจจัยภายนอก นั่นคือการควบรวมกิจการรูปแบบ การไดมาซึ่งสินทรัพยไดกับหรือกิจการ 
(Asset or Business Acquisition) ตามความเปล่ียนแปลงทางกฎหมายและนโยบายรัฐ ตามมติ
คณะรัฐมนตรี ลงวันที่ 20 ธันวาคม พ.ศ. 2548 ประกาศควบรวมกิจการบริษัทบริหารสินทรัพย 
กรุงเทพพาณิชย จํากัด (บสก.) กับ บรรษัทบริหารสินทรัพยสถาบันการเงิน (บบส.) ให บสก. รับ
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โอนสินทรัพยทั้งหมดของ บบส. พรอมดวยพนักงานที่สมัครใจโอนยายมาเปนพนักงาน บสก. 
จํานวน 500 คน โดยอาจมีการปรับเปล่ียนตําแหนงทางการงานลงเพื่อใหสอดคลองกับโครงสราง
องคกร บสก. แตยังคงไดรับเงินเดือนเทากับที่ปฏิบัติงานกับองคกรเดิม  และนับอายุการทํางาน
ตอเนื่อง  ซึ่งเงื่อนไขอัตราเงินเดือนและอายุงานตอเนื่องของพนักงานที่โอนยาย อาจกอใหเกิด
ความเปล่ียนแปลงดานการรับรูภาพลักษณองคกรของพนักงาน บสก. ที่มีฐานเงินเดือนแตกตาง
จาก บบส. และมีผลใหพนักงานใหมจากการโอนยายจํานวนหนึ่งมีอายุงานมากกวาองคกร บสก.  

ถึงแมวา องคกรจะพยายามจัดการความเปล่ียนแปลงโดยการปรับโครงสรางองคกร 
ปรับนโยบายดานสวัสดิการพนักงาน โอนยายพนักงานทั้งสองสวนใหคละกันในบางฝายงาน ซึ่งมี
ผลใหพนักงานมีการปรับตัวและพัฒนาทักษะ ความรู ความชํานาญ ผูศึกษาจึงสนใจทําการศึกษา
ภาพลักษณบริษัทบริหารสินทรัพย กรุงเทพพาณิชย จํากัด (บสก.) ในสายตาของพนักงาน เพื่อ
สะทอนระดับการับรูภาพลักษณองคกรของพนักงานทั้งสองกลุม เพื่อเปนประโยชนในการกําหนด
นโยบายและการจัดการการสื่อสารองคกรตอไป 
 

งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

ในการศึกษาภาพลักษณบริษัทบริหารสินทรัพย กรุงเทพพาณิชย จํากัด (บสก.) ใน
สายตาของพนักงาน ไดมีงานวิจัยซึ่งมีผูศึกษาไวกอนดังนี้ 

ธนัช  เพ็งปรีชา41 ไดทําการวิจัยเร่ือง การศึกษาภาพลักษณของธนาคารทหารไทย 
จํากัด (มหาชน) ภายหลังการควบรวมกิจการในความคิดเห็นของพนักงาน ในดานนโยบายและ
โครงสรางองคกร ดานคุณลักษณะของพนักงาน ดานความเชื่อมั่นแรงจูงใจในการทํางานและ
สวัสดิการ ดานการบริการสังคม ดานการทํานุบํารุงศิลปวัฒนธรรม และดานสภาพแวดลอมทาง
กายภาพ เปนการวิจัยเชิงปริมาณดวยการสํารวจ (Survey Research Method) ที่เก็บขอมูลแบบ
วัดผลคร้ังเดียว (One-Shot Case Study) ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล โดยใช
วิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Random Sampling) กลุมตัวอยางที่ใชใน
การศึกษา คือ พนักงานธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ที่ปฏิบัติงานในสํานักงานใหญ โดยสุม

                                                 
41ธนัช  เพ็งปรีชา, “การศึกษาภาพลักษณของธนาคารทหารไทย จาํกัด (มหาชน) 

ภายหลังการควบรวมกิจการในความคิดเหน็ของพนักงาน,” (รายงานโครงการเฉพาะบุคคล
มหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2550),  
น. บทคัดยอ. 
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ตัวอยางจํานวนทั้งส้ิน 400 คน ประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS โดยใชสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ไดแก ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่อใชอธิบาย
ขอมูลในดานลักษณะทางประชากรศาสตร และภาพลักษณของธนาคารทหารไทย จํากัด 
(มหาชน) ในความคิดเห็นของพนักงานภายหลังการควบรวมกิจการ และใชสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตามในสมมติฐาน
ตางๆ โดยใชการวิเคราะห ดังนี้ การทดลองความแตกตางระหวางคาเฉล่ียสองกลุม (t-test)  
การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียมากกวาสองกลุม (One-way ANOVA) และทําการ
ทดสอบเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) ดวยวิธี LSD 

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอภาพลักษณองคกรภายหลังการควบ
รวมกิจการอยูในระดับปานกลาง โดยทดสอบสมมติฐานพบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่
แตกตางกันจะมีความคิดเห็นตอภาพลักษณองคกรแตกตางกัน ยกเวน ภาพลักษณในดานการ
บริการสังคม ซึ่งกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไมแตกตางกัน 

จิรวดี  แกวมี42 ไดทําการวิจัยเร่ือง การรับรูขาวสารของพนักงานเร่ืองการควบรวม
กิจการของธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) กับ ธนาคารศรีนคร จํากัด (มหาชน) กรณีศึกษา : 
พนักงานฝายพัฒนาทรัพยสินรอการขาย ธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) เปนการวิจัยโดย
การศึกษาจากขอมูลเอกสาร (Document Research) อันไดแก เอกสาร ตําราทางวิชาการ บทความจาก
ส่ือส่ิงพิมพ เว็บไซต วิทยานิพนธ วารสารและนิตยสารที่เกี่ยวกับอุตสาหกรรมการเงินการธนาคาร และ 
การสัมภาษณแบบเชิงลึก (Depth-Interview) เจาหนาที่ฝายพัฒนาทรัพยสินรอการขาย ธนาคาร
นครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) จํานวน 18 คน จากพนักงานทั้งส้ิน 24 คน โดยกําหนดแนวคําถาม
ตามวัตถุประสงคของการศึกษา 3 ประเด็นหลัก คือ เนื้อหาสาระของสาร การรับรูขาวสาร และ
ความคิดเห็น 

ผลการวิจัยพบวา ประเด็นเนื้อหาสาระของสารนั้น ขาวสารมีลักษณะเปนแบบสารธาํรง
รักษาเพื่อไมใหพนักงานตกใจกับการเปล่ียนแปลง และเปนขวัญกําลังใจใหพนักงานปฏิบัติงาน
เพื่อใหองคกรอยูรอดและเติบโตตอไป โดยไมไดตอบส่ิงที่พนักงานตองการทราบ นั่นคือสถานภาพ

                                                 
42จิรวดี  แกวมี, “การรับรูขาวสารของพนักงานเร่ืองการควบรวมกิจการของธนาคาร

นครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) กับ ธนาคารศรีนคร จํากดั (มหาชน) กรณีศึกษา : พนักงานฝาย
พัฒนาทรัพยสินรอการขาย ธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน),” (รายงานโครงการเฉพาะ
บุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2545),  
น. บทคัดยอ.   
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และโอกาสของตัวพนักงาน ประเด็นการรับรูขาวสาร พนักงานไดรับขาวสารการควบรวมกิจการ
จากผูจัดการฝายตนเองมากที่สุด เปนการส่ือสารทางเดียวยากที่จะทําการส่ือสารจากลางข้ึนบน
ทําใหปญหาที่พนักงานตองการคําตอบไมอาจสงไปถึงคณะผูบริหาร เมื่อควบรวมกิจการแลวทําให
พนักงานมีแนวโนมความคิดเห็นในเชิงลบตอองคกร 

รณชิต  รินทระ43 ไดทําการวิจัยเร่ือง ความคิดเห็นของพนักงานบริษัทในเครือสยามกล
การ จํากัด ที่มีตอองคกร หลังจากไดมีการลงนามในสัญญาเพิ่มการลงทุนโดย บริษัท นิสสัน 
มอเตอร ญ่ีปุน เปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) ใชรูปแบบการศึกษาเชิงสํารวจ 
(Survey Research) เพื่อศึกษาความคิดเห็นของพนักงานที่มีตอภาพลักษณบริษัทในดานนโยบาย
และโครงสรางขององคกร ดานคุณลักษณะของพนักงาน ดานความเช่ือมั่นและแรงจูงใจในการ
ทํางานและสวัสดิการ ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ โดยกําหนดกลุมตัวอยางทั้งส้ิน 350 ราย 
จากบริษัทในเครือสยามกลการ โดยเปนพนักงานบริษัท สยามกลการและนิสสัน จํากัด จํานวน 56 
ราย บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จํากัด จํานวน 246 ราย และ บริษัท อุตสาหกรรมไทย จํากัด 
จํานวน 48 ราย 

ผลการศึกษาและทดสอบสมมติฐานพบวา ลักษณะทางประชากรศาสตร และ 
ลักษณะการทํางานของพนักงาน มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอภาพลักษณของบริษัทในเครือ
สยามกลการ จํากัด โดยสรุปไดวา พนักงานมีความคิดเห็นตอภาพลักษณบริษัทดานนโยบายและ
โครงสรางขององคกร ดานคุณลักษณะของพนักงาน ดานความเช่ือมั่นและแรงจูงใจในการทํางาน
และสวัสดิการ ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ ในระดับปานกลาง 

ธีรพล  ภูรัต44 ไดทําการวิจัยเร่ือง กลยุทธการสื่อสารระหวางประเทศเพื่อสรางเอกลักษณ
และ ภาพลักษณของอาเซียนในกลุมผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมของไทย เปน
การวิจัยโดยใชระเบียบวิธีวิจัย 2 ข้ันตอน ดังนี้ ข้ันตอนที่ 1 การสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) 

                                                 
43รณชิต  รินทระ, “ความคิดเห็นของพนักงานบริษทัในเครือสยามกลการ จํากัด ที่มีตอ

องคกร หลังจากไดมีการลงนามในสัญญาเพิ่มการลงทนุโดย บริษัท นิสสัน มอเตอร ญ่ีปุน,” 
(รายงานโครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑติ คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), น. บทคัดยอ. 

44ธีรพล  ภูรัต, “การสรางตราอาเซียน : กลยุทธการสื่อสารระหวางประเทศเพื่อสราง
เอกลักษณและภาพลักษณของอาเซียนในกลุมผูประกอบการวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม
ของไทย,” (วทิยานพินธดุษฎีบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2548), น. บทคัดยอ. 
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เพื่อคนหาประเด็นยอย (Items) มาใชสรางแบบสอบถาม โดยการสัมภาษณผูประกอบการวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอมซึ่งเปนกลุมผูใหขอมูลหลัก จํานวน 5 คน ดวยวิธีการเลือกตัวอยางแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) ข้ันตอนที่ 2 การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม
ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูประกอบวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม จํานวน 1,050 คน ดวยวิธีการ
สุมตัวอยางอยางมีระบบ (Systematic Sampling) โดยมีวัตถุประสงคการวิจัยเพื่อศึกษาการสราง
เอกลักษณ การสรางภาพลักษณ ประสิทธิภาพของการสื่อสารองคการแบบบูรณาการ และ
ความสัมพันธระหวางเอกลักษณ การสรางภาพลักษณ ประสิทธิภาพของการสื่อสารองคการแบบ
บูรณาการของอาเซียน ในการสรางความเปนอาเซียนในกลุมผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอม 

ผลการวิจัยพบวา การสรางเอกลักษณอาเซียนข้ึนอยูกับการนําเสนอ “การสราง
เอกลักษณอาเซียนที่เปนแกนหลัก” คือ การนําเสนอขาวความรวมมือที่สําคัญในภูมิภาค และการ
สรางเอกลักษณที่เปนสวนขยาย คือ ความรวมมือดานการประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอม และความรวมมือทางเศรษฐกิจดานอ่ืนๆ สําหรับการสรางภาพลักษณอาเซียนข้ึนอยูกับ
การนําเสนอ “การสรางภาพลักษณดวยการแสดงบทบาทเชิงรุกและเชิงต้ังรับ” ในสวนของการ
ส่ือสารองคการแบบบูรณาการ ตองคํานึงถึงชองทางการส่ือสาร และการกําหนดแกนเร่ืองของ
ขาวสาร สรุปไดวา การสรางตราอาเซียนมีความสัมพันธกับการสรางเอกลักษณและกาสราง
ภาพลักษณ โดยอาศัยกิจกรรมการสื่อสารองคการแบบบูรณาการ 

ดนัยกิต์ิ  สุขสวาง45 ไดทําการวิจัยเร่ือง ภาพลักษณของสํานักงานทรัพยสินสวน
พระมหากษัตริยในสายตาของผูเชาในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) มีกลุมตัวอยางในการวิจัยเปนผูเชาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน แบง
ออกเปน 2 กลุม ตามรูปแบบการเชา ไดแก อยูอาศัย และหาประโยชน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
ทราบถึง ภาพลักษณตลอดจนการเปดรับขาวสารจากส่ือประชาสัมพันธของสํานักงานทรัพยสิน
สวนพระมหากษัตริยในสายตาผูเชาในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนําขอมูลจากการศึกษาวิจัยไปใช
ในการวางแผนประชาสัมพันธและพัฒนาภาพลักษณองคกรตอไป  

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูภาพลักษณดานองคกรของสํานักงาน
ทรัพยสินสวนพระมหากษัตริยอยูในระดับที่เห็นดวย ภาพลักษณในดานการบริหารในระดับเห็น

                                                 
45ดนัยกิต์ิ  สุขสวาง, “ภาพลักษณของสํานักงานทรัพยสินสวนพระมหากษัตริยใน

สายตาของผูเชาในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและ
ส่ือสารมวลชน มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร, 2546), น. บทคัดยอ. 
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ดวย และภาพลักษณดานการจัดประโยชนอยูในระดับปานกลาง โดยลักษณะทางประชากรศาสตร
ดานเพศและระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีภาพลักษณดานองคกรไมแตกตางกัน สวนตัวแปร 
อายุ รายได และรูปแบบการเชา ที่แตกตางกันจะมีภาพลักษณดานองคกรแตกตางกัน สรุปไดวา
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศ ระดับการศึกษา และรูปแบบการเชา ที่แตกตางกันจะมี
ภาพลักษณดานองคกรไมแตกตางกัน สวนตัวแปร อายุ อาชีพ รายได ที่แตกตางกันจะมี
ภาพลักษณดานองคกรแตกตางกัน การรับรูภาพลักษณดานองคกรมีความสัมพันธกับการรับรู
ภาพลักษณดานบริการ การรับรูภาพลักษณดานองคกรมีความสัมพันธกับการรับรูภาพลักษณดาน
การจัดประโยชน และการรับรูภาพลักษณดานบริการมีความสัมพันธกับการรับรูภาพลักษณดาน
การจัดประโยชน 

สันติมา เกษมสันต ณ อยุธยา46 ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ภาพลักษณขององคการโทรศัพท
แหงประเทศไทยในสายตาผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อทราบถึงความพึงพอใจของผูใชบริการที่
มีตอการดําเนินงานและการใหบริการขององคการโทรศัพทแหงประเทศไทย โดยใชกลุมตัวอยาง 400 คน 

ผลการวิจัยพบวา ลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
และฐานะทางเศรษฐกิจที่แตกตางกัน มีเพียงอายุและอาชีพที่มีผลตอการรับรูภาพลักษณองคกร
แตกตางกัน โดยการรับรูภาพลักษณขององคการโทรศัพทมีความสัมพันธเชิงบวกกบัความพงึพอใจ
ของผูใชบริการในเร่ืองตางๆ คือ องคกรสามารถสรางสรรคและทําประโยชนใหกับสังคมไดมาก 
เปนองคกรที่มีการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารใหกาวหนาอยูเสมอ การรับรูภาพลักษณขององคกร
ที่มีความสัมพันธในเชิงลบกับความพึงพอใจของผูใชบริการนั้น เปนเร่ืองของความไมแนใจในการ
ใหบริการขององคกร การขาดความสัมพันธที่ดีกับผูใชบริการ และขาดการประชาสัมพันธขาวสาร
ขอมูลตางๆ ตอสาธารณชน 

กนกวรรณ  พิมพกันหา47 ไดทําการวิจัยเร่ือง การศึกษาภาพลักษณการสงเสริมสังคม
ของบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มี
กลุมตัวอยางการวิจัยเปนกลุมบุคคลในวัยเรียนและวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยมี

                                                 
46สันติมา  เกษมสันต ณ อยุธยา, “ภาพลักษณขององคการโทรศัพทแหงประเทศไทยใน

สายตาผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและ
ส่ือสารมวลชน มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร, 2539), น. บทคัดยอ. 

47กนกวรรณ  พมิพกนัหา, “การศึกษาภาพลักษณการสงเสริมสังคมของบริษัท โตโยตา 
มอเตอร ประเทศไทย จํากัด,” (รายงานโครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและ
ส่ือสารมวลชน มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร, 2548), น. บทคัดยอ.  
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วัตถุประสงคเพื่อทราบถึงความคิดเห็นดานภาพลักษณการสงเสริมสังคมของโตโยตา และความ
คาดหวังที่ประชาชนมีตอบริษัทฯ ในการมุงทําประโยชนใหกับสังคมไทย 

ผลการวิจัยพบวา โตโยตามีภาพลักษณทางสังคมมากที่สุดในดานสงเสริมการศึกษา 
รองลงมาเปนดานสงเสริมสังคม อันดับที่ 3 ดานสงเสริมส่ิงแวดลอม อันดับที่ 4 ดานสงเสริมกีฬา 
และดานสงเสริมศิลปะประเพณีและวัฒนธรรม โดยมีคาเฉล่ียความคาดหวังตอภาพลักษณแตละ
ดานดังกลาวในระดับ “มาก” ถึง “มากที่สุด” และมีขอเสนอแนะมากที่สุดคือ อยากใหบริษัทเนน
กิจกรรมที่มีประโยชนตอเยาวชนที่ขาดแคลนจริงๆ อยากใหทําโครงการเพื่อสงเสริมสังคมอยาง
จริงจังไมใชสงเสริมภาพลักษณองคกรเพียงอยางเดียว และควรเพิ่มกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
นอกจากนี้ ยังพบวาการศึกษาภาพลักษณการสงเสริมสังคมของบริษัทฯ ควรจะศึกษาภาพลักษณ
กับบุคลากรภายในองคกร ตัวแทนจําหนายรถยนต ผูประกอบชิ้นสวนยานยนตโตโยตา และควร
กําหนดลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางใหมีเพศหญิงและเพศชายในจํานวนที่
เทากัน 
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แผนภาพที่ 2.17 
กรอบแนวคิดการศึกษาภาพลักษณบริษัทบริหารสินทรัพย กรุงเทพพาณิชย จํากัด (บสก.) 
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