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บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ในความคิดเห็น

ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาโดยใชหลักพื้นฐานแนวคิด ทฤษฎี และงาน

วิจัยที่เกี่ยวของ ซึ่งประกอบดวยเนื้อหาดังตอไปนี้

1. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ
2. ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร (Media Exposure Theory)

3. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร (Demographic Characteristics)

4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ

แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ

มีผูใหความหมายของคําวา ภาพลักษณ (Image) ไวดังนี้

ประจวบ อินออด1 ไดกลาวไววา ภาพลักษณ คือ พลังแฝงที่จะนําไปสูพฤติกรรมเปน

เจตคติของบุคคล กลุมบุคคลที่มีตอสถาบันหรือเปาหมาย ซึ่งอาจจะเปนกรณีหรือบุคคล หรือ 

สถาบันใด ๆ ก็ได ภาพลักษณเปนความคาดหมายของบุคคลตอบุคคล กรณีหรือสถาบันที่มีตอ

กรณีใดกรณีหนึ่ง ซึ่งจะตองสอดคลองกับความเชื่อ ความรูสึกของคนที่มีอยู เปนสิ่งสะทอนความรู

สึกนึกคิดของคนที่มีตอกรณี หรือบุคคลหรือสถาบัน นอกจากนี้ยังเปนคุณคาเพิ่ม หรือความนิยมที่

มีตอสถาบัน บุคคลหรือกรณีเร่ืองราวใด ๆ ดวย

เสรี วงษมณฑา2 ใหความหมายวา ภาพลักษณ คือองคประกอบระหวางขอเท็จจริงกับ

การประเมินสวนตัวของคนใดคนหนึ่ง กลายเปนความจริงแหงการรับรูของบุคคล ไมใชขอเท็จจริงที่

ปราศจากอคติใด ๆ

                                                 
1ประจวบ อินออด, เขาทําการประชาสัมพันธกันอยางไร (กรุงเทพมหานคร:

ศูนยการพิมพพลชัย, 2532), น. 96.
2เสรี วงษมณฑา, ภาพพจนนั้นสําคัญไฉน (กรุงเทพมหานคร: บริษัท ธีระฟลมและ

ไซเท็กซ จํากัด, 2541), น. 15.
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พรทิพย พิมลสินธุ3 เสนอ ภาพลักษณเปนสิ่งที่เกิดขึ้นในจิตใจของคนที่เห็นหนวยงาน

เปนภาพในลักษณะที่ไดรับอิทธิพลจากสิ่งหนึ่งสิ่งใด หรือหลายสิ่งที่เกี่ยวพันกับหนวยงานนั้น ทั้งที่

ประจักษและไมประจักษ

ฟลิป คอทเลอร (Philip Kotler)4 ไดอธิบายถึงคําวา “ภาพลักษณ” (Image) วาเปน

องครวมของความเชื่อ ความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด ซึ่งทัศนคติและการ

กระทําใด ๆ ที่คนเรามีตอส่ิงนั้นจะมีความเกี่ยวพันกันสูงกับภาพลักษณของสิ่งนั้น ๆ

จอรส เอ. ฟลานาแกน (George A. Flanagan)5 ไดใหความหมายของคาํวา “ภาพลักษณ” 

วาเปนภาพของบางสิ่งบางอยาง เชน ผลิตภัณฑ ตราสินคา บริษัท บุคคล ที่ปรากฏอยูในจิตใจของ

แตละบุคคล ซึ่งบุคคลเหลานั้นมีการรับรูผลิตภัณฑหรือบริษัทในวิธีที่แตกตางกัน ในแตละบุคคล

นั้นภาพลักษณที่เขาไปเกี่ยวของนั้น อาจเกิดจากประสบการณสวนตัว ความรูสึก ความรูที่ไดมา 

ขาวลือ ความมีอคติหรือจากจินตนาการ

สวน แฟรงค เจฟกินส (Frank Jefkins)6 นักประชาสัมพันธชาวอังกฤษไดอธิบาย

ภาพลักษณขององคกรธุรกิจไววา ภาพลักษณของบริษัทหรือภาพลักษณขององคกรธุรกิจ 

(Corporate Image) หมายถึง ภาพขององคกรใดองคกรหนึ่ง ซึ่งหมายรวมทุกสิ่งทุกอยางเกี่ยวกับ

องคกรที่ประชาชนรูจัก เขาใจและไดมีประสบการณ ในการสรางภาพลักษณขององคกรนั้น สวน

หนึ่งกระทําไดโดยอาศัยการนําเสนอเอกลักษณขององคกร (Corporate Identity) ซึ่งปรากฏแก

สายตาคนทั่วไปไดงาย เชน สัญลักษณ เครื่องแบบ ฯลฯ

                                                 
3พรทิพย พิมลสินธุ, “การประเมินผลภาพพจนเชิงลบ,” ใน การจัดการปญหาภาพพจน

เชิงลบ (กรุงเทพมหานคร: คณะวารสารและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2527),

น. 81.
4Philip Kotler, Marketing Management, 10th edition (New Jersey: Prentice Hall

Inc., 2000), p. 553.
5George A. Flanagan, Modern Institutional Advertising (New York: McGraw-

Hill,Inc., 1967), p. 64.
6Frank Jefkins, Planned Press and Public Relations, 3re edition (Great Britain:

Alden Press, 1993), pp. 21-22.
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นอกจากนี้ วิรัช ลภิรัตนกุล7ไดอธิบายวา ภาพลักษณของบริษัท (Corporate Image) 

คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีตอบริษัทหรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหนึ่งหมายรวม

ไปถึง ดานการบริหารหรือการจัดการ (Management) ของบริษัทแหงนั้นดวย และรวมไปถึงสินคา

ผลิตภัณฑ (Product) และบริการ (Service) ที่บริษัทนั้นจําหนวย ฉะนั้น คําวา ภาพลักษณของ

บริษัท จึงมีความหมายคอนขางกวาง โดยครอบคลุมทั้งตัวหนวยงานธุรกิจ ฝายจัดการ และสนิคา

หรือบริการของบริษัทแหงนั้นดวย

สรุปแลว ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดในจิตใจของผูบริโภค

เกี่ยวกับองคกรนั้น ๆ ที่ทางองคกรไดสรางหรือส่ือสารออกไป เชน สัญลักษณ (Logo) เครื่องแบบ 

(Uniform) เปนตน ใหผูบริโภครับรู รูจักและเขาใจองคกรมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้รวมไปถึง การบริการหรือ

การจัดการ (Management) ผลิตภัณฑและบริการตาง ๆ (Products & Services) ดวย

ความสําคัญของภาพลักษณกบังานการประชาสัมพันธ

การประชาสัมพันธมิไดมีภาระหนาที่เพียงแตเปนการสรางความสัมพันธที่ดีใหเกิดขึ้น

ระหวางองคกรและประชาชนที่เกี่ยวของ แตการประชาสัมพันธเปนการจัดการสื่อสารที่ถือวาเปน

เครื่องมือสําคัญในการสรางบํารุง และแกไขภาพลักษณใหแกองคกร การสื่อสารเพื่อภาพลักษณนี้

เปนจุดสูงสุดที่พึงประสงคของการประชาสัมพันธที่ตองอาศัยพื้นฐานมาจากการสื่อสารโนมนาวใจ 

และการสื่อสารสองทางประกอบกัน

เอ็ดเวริด แอล. เบอรเนย (Edward L. Bernays) ผูเชีย่วชาญทางดานการประชาสัมพันธ 

กลาววา การประชาสัมพันธที่ดีนั้น องคกรจะตองสรางภาพลักษณที่แทจริง (True Image) ใหเกิด

ขึ้นในจิตใจประชาชนเพื่อผลทางดานความประทับใจ8

หนวยงานหรอืองคกรใดกต็าม หากมภีาพลกัษณทีเ่ปนไปในทางทีเ่สือ่มเสียแลว องคกร

นั้นยอมไมไดรับความเชื่อถือหรือไววางใจจากประชาชน ประชาชนอาจมีความระแวงสงสัยหรือ

เกลยีดชงัตอองคกรนัน้ รวมทัง้อาจไมใหความรวมมอืตอองคกรนัน้ ๆ ในทางตรงกนัขามหากหนวยงาน

หรือองคกรมีภาพลักษณที่ดี ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีตอองคกรนั้นยอมเปนภาพที่

                                                 
7วิรัช ลภิรัตนกุล, การประชาสัมพันธ ฉบับสมบูรณ (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2540), น. 81-83.
8Edward L. Bernays, Public Relations  (Norman: University of Oklahoma

Press, 1952), p. 109.
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เปนไปในทางที่ดี มีความนาเชื่อถือศรัทธา สมควรแกการไววางใจ หรือนาคบหาสมาคมดวย 

เปนตน

ภาพลกัษณ จงึเปนสิง่ทีส่าํคญัตองานประชาสมัพนัธเปนอยางยิง่ เพราะการประชาสัมพันธ

เปนงานที่จะชวยเสริมสรางทัศนคติและภาพลักษณที่ดี ใหเกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนทําใหกลุม

ประชาชนหรือกลุมเปาหมายมีความรูสึกนึกคิดที่ดี มีความเชื่อถือศรัทธาตอองคกรหรือสถาบัน

ภาพลักษณ เกิดขึ้นไดจากการรับรูขาวสารอยางตอเนื่องกันตลอดเวลา จนเกิดการซึม

ซับฝงเขาไปในความรูสึกนึกคิดจิตใจของผูที่ไดรับขาวสารนั้น ๆ และทําใหบุคคลนั้นสรางภาพของ 

องคกร บุคคล หรือส่ิงหนึ่งสิ่งใดขึ้นในใจของตน ทั้งในแงบวกและแงลบ ตลอดจนความนิยม 

ชมชอบ ความเชื่อถือศรัทธาตอส่ิงนั้น ๆ

สถาบันหรือองคกรตาง ๆ จึงตองพยายามสรางความเขาใจและความสัมพันธที่ดีกับ

กลุมเปาหมายที่เกี่ยวของ และตองพยายามสรางสิ่งที่ดีงาม สรางประโยชนใหแกชุมชนและสังคม

สวนรวม เพื่อจะใหประชาชนเกิดภาพลักษณที่ดีงามตอองคกรหรือสถาบัน

องคประกอบของภาพลักษณ

เคนเนธ อี บาวลดิงจ (Kenneth E. Boulding)9 ไดอธิบายวา “ภาพลักษณ” เปนความรู 

ความรูสึกของคนเราที่มีตอส่ิงตาง ๆ โดยเฉพาะความรูนั้นเปนความรูที่เราสรางขึ้นมาเองเฉพาะตน 

เปนความรูเชิง อัตวิสัย (Subjective Knowledge) ซึ่งประกอบดวย “ขอเท็จจริง คุณคาที่เราเปน

ผูกาํหนด โดยแตละบคุคลจะเกบ็สะสมความรูเชงิอตัวสิยัเกีย่วกบัส่ิงตาง ๆ รอบตวัทีไ่ดประสบและมี

ความเชือ่วาจริง เนือ่งจากคนเราไมสามารถทีจ่ะรบัรูและทาํความเขาใจกบัทกุสิง่ไดครบถวนเสมอไป 

เรามกัจะไดเฉพาะภาพบางสวนหรอืลักษณะกวาง ๆ ของส่ิงเหลานัน้ ซึง่อาจไมชดัเจนแนนอนเพียงพอ

แลวมกัตคีวามหมาย (Interpret) หรือใหความหมายแกสิง่นัน้ ๆ ดวยตวัเราเอง ความรูเชงิอตัวิสัยนี้จะ

ประกอบกันเปนภาพลักษณของสิ่งตาง ๆ ที่อยูในโลกตามทัศนะของเรา และพฤติกรรมที่เราแสดง

ออกก็จะขึ้นอยูกับภาพลักษณของส่ิงนั้น ๆ ที่เรามีอยูในสมองดวย

องคประกอบของภาพลักษณอาจแบงไดเปน 4 สวน แตในความเปนจริงองคประกอบ

ทั้งสี่สวนนี้มีความเกี่ยวของสัมพันธกันอยางไมอาจแบงแยกได คือ10

                                                 
9Kenneth E. Boulding, The Image of Life and Society (Michigan: The

University of Michingan, 1975), p. 91.
10Ibid., p. 91.
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1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนสิ่งที่บุคคลไดจากการ

สังเกตโดยตรง แลวนาํสิง่นัน้ไปสูการรบัรู สิง่ทีถ่กูรับรูนีอ้าจจะเปนบคุคล สถานที ่ เหตกุารณ ความคิด 

หรือส่ิงของตาง ๆ เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอมตาง ๆ เหลานี้โดยผานการรับรูเปนเบื้องแรก

2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก ภาพลักษณที่เปนความรู

เกี่ยวกับลักษณะ ประเภท ความแตกตางของสิ่งตาง ๆ ที่ไดจากการสังเกตและการรับรู

3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ความรูสึกของบุคคลที่มี

ตอส่ิงตาง ๆ อาจเปนความรูสึกผูกพันยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบหรือไมชอบ

4. องคประกอบเชิงการกระทํา (Cognitive Component) เปนความมุงหมายหรือ

เจตนาที่เปนแนวทางในการปฏิบัติตอบโตสิ่งเรานั้น โดยเปนผลของปฏิสัมพันธระหวางองค

ประกอบเชิงความรูและเชิงความรูสึก

องคประกอบเชิงการรับรู เชิงความรู เชิงความรูสึก และเชิงการกระทํานี้จะผสมผสาน

กันเปนภาพที่บุคคลไดมีประสบการณในโลก ดังนั้น ภาพลักษณที่ดีของธุรกิจจึงสัมพันธโดยตรงกับ

พฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งกวาผูบริโภคเปาหมาย (Target Consumer) แตละรายจะเปลี่ยนฐานะ

มาเปนลูกคา (Customer) นั้นจะผานการรับรู (Perception) จนเกิดความรู (Knowledge) และ

ความรูสึก (Affection) ที่ดีตอผลิตภัณฑและองคกรธุรกิจ จนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Buying) 

มาบริโภคในที่สุด

ประเภทของภาพลักษณ

ประเภทของภาพลักษณสามารถจําแนกออกเปน 10 ประการ ดังนี้11

1. ภาพลักษณซอน (Multiple Image) เปนภาพลักษณที่ตั้งมาจากสมมติฐาน วา

บุคคลในสังคมนั้นมาจาก “รอยพอ พันแม” จากแหลงตาง ๆ มีความรู ความเชื่อ ฐานะทาง

เศรษฐกิจ สังคม การศึกษาและอื่น ๆ ที่ตางกัน โดยเฉพาะมีความรูและประสบการณตอองคการ

ตางกัน ดังนั้นจะหวังวา สมาชิกในสังคมจะมีภาพลักษณขององคกรหนึ่งเหมือนกันจึงเปนไปไมได 

ยิ่งไปกวานี้ในตัวบุคคลหนึ่งก็อาจมีภาพลักษณทางบวก (ตอเร่ืองหนึ่ง) และภาพลักษณในทางลบ 

(อีกเรื่องหนึ่ง) ไดเชนกัน

                                                 
11พรทิพย พิมลสินธุ, การวิจัยเพื่อการประชาสัมพันธ, พิมพครั้งที่ 5 (กรุงเทพมหานคร:

สํานักพิมพประกายพรึก, 2545), น. 55-57.
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2. ภาพลักษณปจจุบัน (Current Image) เปนภาพลักษณตามความเปนจริงใน

ปจจุบัน ซึ่งอาจเปนภาพลักษณเชิงลบหรือบวกก็ได จะเปนภาพลักษณที่เกิดมาโดยธรรมชาติหรือ

โดยเจตนาก็ตาม หนาที่ของผูบริหารจะตองหาภาพลักษณปจจุบันใหได เมื่อพบภาพลักษณที่ไมดี

จะไดปรับเปลี่ยนใหดีขึ้น หรือพบภาพลักษณที่ผิดเพี้ยนจากสิ่งที่ตองการ ก็อาจนําไปพิจารณาตัด

สินใจตอไปได

3. ภาพลักษณกระจกเงา (Mirror Image) ก็เปรียบไดกับเวลาที่คนเราสองกระจก เขา

ก็จะเห็นภาพของตัวเองในกระจก ในภาพนั้นเขาอาจมองวาสวย สงางามดี หรือตรงกับลักษณะใด

ก็ไดตามความนึกคิดของเขา ในกรณีนี้ก็เชนกัน เปนภาพลักษณที่ฝายบริหารมององคกรของตนเอง 

ซึ่งอาจจะถูกหรือผิดก็ได ผูบริหารอาจมองวาองคกรไดทําโนนทํานี่ดีมากแลว ดังนั้นภาพลักษณ

ขององคกรจึงนาจะเปนภาพลักษณที่ดี ซึ่งความจริงจะเปนเชนไรก็เปนอีกกรณีหนึ่งทั้งที่ประชาชน

กลุมเปาหมายอาจมองอะไรที่แตกตางจากผูบริหารก็ได

4. ภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Wish Image) เปนภาพลักษณที่ผูบริหารและหรือ

พนักงานมีความตองการ หรือมุงหวังที่จะใหเกิดขึ้นแกองคกรของตน เชน เปนองคกรที่มีความรับ

ผิดชอบตอสังคม เปนองคกรที่มีความมั่นคง หรือมุงหวังที่จะเปนองคกรที่กาวหนาและทันสมัย 

เปนตน การกําหนดความปรารถนาเปรียบเสมือนการกําหนดเปาหมายของงานที่เราจะได เพื่อให

บรรลุเปาหมายนั้น ๆ

5. ภาพลักษณสูงสุด (Optimum Image) หมายถึง ภาพลักษณที่เกิดขึ้นจากการ

ตระหนักในความจริงและการมีความเขาใจ การรับรู (Perception) ของผูรับขาวสาร อุปสรรคของ

การใชส่ือมวลชนและสื่อที่เราควบคุมได และสภาพแวดลอมที่ยากที่จะควบคุม และอื่น ๆ ที่เปน

อุปสรรคตอการสรางภาพลักษณที่พึงปรารถนาได เพราะในหนวยงานหนึ่ง ๆ ไมมใีครที่สามารถรู

และเขาใจไดทุกเรื่องครบถวนสมบูรณ ดังนั้นการกําหนดภาพลักษณในเชิงการประชาสัมพันธ ควน

จะตองพิจารณาภาพลักษณที่ตองการสรางขึ้นมาอยูภายใตเงื่อนไขและสภาวะที่เปนไปได

6. ภาพลักษณที่ถูกตองและไมถูกตอง (Correct and Incorrect Image) เปน

ภาพลักษณอีกลักษณะหนึ่ง ซึ่งเปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นไมตรงกับความเปนจริง อาจเปนเพราะ

เหตุการณที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ (ขาวลือ อุบัติเหตุ ฯลฯ) และหรือกระบวนการสื่อสาร และหรือการ

รับรูของผูรับสาร และเมื่อเกิดภาพลักษณที่ไมถูกตองแลวก็จําเปนตองมีการแกไขภาพลักษณให

ถูกตองตอไป ภาพลักษณที่ถูกตองนี้คลายกับภาพลักษณในปจจุบันแตจะตางกันที่ภาพลักษณที่

ถูกตองไดมีการปรับเปลี่ยนจากภาพลักษณที่ไมถูกตองมากอนระยะหนึ่งแลว

7. ภาพลักษณสินคา/บริการ (Product/Service Image) สินคาหรือบริการก็มีภาพ

ลักษณของตัวเอง เชนเดียวกับองคกร สินคาหรือบริการบางอยางอาจมีภาพลักษณที่ไมคอยดี 
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(เชน บุหรี่ หรือสถานอาบอบนวด) แตสินคาหรือบริการบางอยางกลับมีภาพลักษณในทางตรงขาม 

(เชน ยาสีฟน โรงพยาบาล) เมื่อสินคา/บริการที่องคกรมี ไมวาจะมีภาพลักษณเชิงลบหรือเชิงบวก

หรือกลาง ๆ กย็งัมคีวามจาํเปนทีจ่ะตองปรงุแตงใหมภีาพลกัษณทีม่เีอกลักษณเปนทีย่อมรับมากขึน้

จากสงัคม นอกจากนี ้ภาพลกัษณขององคกรจะเปนเชนไร ภาพลกัษณสินคานีก้จ็ะมคีวามเกีย่วพัน

เปนอยางมาก ในการสรางภาพลกัษณของสินคา/บริการสวนหนึง่ อาศยัวธิกีารโฆษณาซึง่ชวยบงบอก

ถึงบุคลิกลักษณะของสินค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 ตรางู เปนตน

9. ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) เปนภาพลักษณขององคกรใดองคกรหนึ่ง

โดยเนนภาพรวมทุกส่ิงทุกอยางขององคกร โดยรวมถึงสินคา บริการระบบ การบริหารการจัดการ

ความมั่นคง การมีบุคลากรที่มีคุณภาพ ความรับผิดชอบตอสังคม ฯลฯ ภาพลักษณขององคกรจึงมี

ความหมายคอนขางกวางขวาง

10.  ภาพลกัษณสถาบนั (Institutional Image) ซึง่คลายกบัภาพลกัษณองคกรดงัขางตน 

เพยีงแตมุงมองเฉพาะตวับริษทั หรือตัวสถาบนั ความรบัผิดชอบของสถาบนัทีม่ตีอสังคม ความเปน

สถาบนัทีม่ัน่คง เจริญกาวหนา แตทัง้นีจ้ะไมมุงมองในเชงิธรุกจิการคา หรือการตลาดหรอืตราสนิคา 

นอกจากบทบาทหรือพฤติกรรมของสถาบันอยางเดียว

ประเภทของภาพลักษณที่เกี่ยวของกับองคกรธุรกิจ

ฟลิป คอทเลอร12 ไดกลาวถึง ภาพลักษณในบริบทของการตลาดไววา ภาพลักษณ 

(Image) เปนวิถีที่ประชาชนรับรูเกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑของบริษัท และภาพลักษณเปนสิ่งที่

เกิดขึ้นไดจากปจจัยหลายประการภายใตการควบคุมของธุรกิจเมื่อพิจารณาภาพลักษณที่องคกร

ธุรกิจจะสามารถนํามาเปนองคประกอบทางการบริหารจัดการไดแลวอาจจํากัดขอบเขตประเภท

ของภาพลักษณที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการตลาดใหชัดเจนโดยจําแนกเปน 3 ประเภทดวยกัน 

คือ

1. ภาพลักษณเปนผลิตภัณฑหรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพที่เกิด

ขึ้นในใจของประชาชนที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงตัวองคกร

                                                 
12Philip Kotler, op. cit., footnote 4, p. 296.
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หรือตัวธุรกิจ ซึ่งบริษัทหนึ่ง ๆ อาจมีผลิตภัณฑหลายชนิดและหลายยี่หอจําหนายอยูในทองตลาด 

ดังนั้น ภาพลักษณประเภทนี้จึงเปนภาพโดยรวมของผลิตภัณฑหรือบริการทุกชนิดและทุกตรายี่หอ

ที่อยูภายใตความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง

2. ภาพลักษณตรายี่หอ (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีตอ

สินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการคา (Trademark) ใด

เครื่องหมายการค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นสิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยูกับการกําหนดตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคายี่หอใด

ยี่หอหนึ่งที่บริษัทตองการใหมีความแตกตาง (Differentiation) จากยี่หออ่ืน ๆ

3. ภาพลักษณของสถาบนัหรือองคกร (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ

ของประชาชนทีม่ตีอองคกรหรือสถาบนั ซึง่เนนเฉพาะภาพของตวัสถาบนัหรอืองคกรเพยีงสวนเดียว 

ไมรวมถงึสนิคาหรอืบริการทีจ่าํหนาย ดงันัน้ ภาพลกัษณประเภทนีจ้งึเปนภาพทีส่ะทอนถงึการบริหาร

และการดําเนินงานขององคกร ทั้งในแงระบบบริหารจัดการ บุคลากร (ผูบริหารและพนักงาน) 

ความรับผิดชอบตอสังคม และการทําประโยชนแกสาธารณะ

สิ่งที่กอใหเกิดภาพลักษณ13

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

ความรู ความสามารถ ถาองคกรใดที่มีความรูความสามารถ มีวิสัยทัศนดี มีนโยบายการบริหาร

ธุรกิจที่ดี ซื่อสัตย ไมเอาเปรียบลูกคา บริษัทนั้นก็จะมีภาพลักษณที่ดี

2. พนักงาน (Employee) บริษัทที่ดีตองมีพนักงานที่มีความสามารถ มีมนุษยสัมพันธ

ที่ดี มีวิญญาณของการใหบริการ มีบุคลิกภาพ

3. สินคา (Product) รวมทั้งบรรจุภัณฑดวยตองเปนสินคาที่ดี มีคุณภาพ มีประโยชน 

ตรงกับขอความโฆษณาที่เผยแพรออกไป มีการออกแบบที่สวยงาม มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม 

ทันสมัย

                                                 
13เสรี วงษมณฑา, การประชาสัมพันธ: ทฤษฎีและปฏิบัติ (กรุงเทพมหานคร: บริษัท

ธีระฟลมและไซเท็กซ จํากัด, 2542), น. 96.
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4. การดําเนินธุรกิจ (Business practice) หมายถึง การคาขาย และการคืนกําไรสู

สังคม เพราะบริษัทแตละบริษัทนั้นจะมีภาพลักษณที่ดีไดก็ตองมีการดําเนินธุรกิจที่ซื่อสัตยสุจริต

ตรงไป ตรงมา มีคุณธรรม มีจริยธรรม นอกจากนั้นแลวควรมีการคืนกําไรสูสังคม ดังนั้นองคกร 

ทั้งหลายจะตองใหความสําคัญกับการคืนกําไรแกสังคม ในรูปแบบของกิจกรรมสาธารณะและ 

การกุศล ตาง ๆ

5. กิจกรรมสังคม (Social activities) คือ การดูแลเอาใจใสสังคมในการมีสวนรวมใน

กิจกรรมการกุศล หรือสรางประโยชนใหกับสังคม เนื่องจากยุคนี้เปนยุคตาง ๆ ตองเนนการตลาด

เพื่อสังคมดวย

6. เครื่องมือเครื่องใช หรืออุปกรณสํานักงาน บริษัทตองมีสิ่งที่แสดงสัญลักษณของ

บริษัท ไดแก เครื่องมือ เครื่องใช เครื่องแบบพนักงาน อุปกรณสํานักงาน วัสดุส้ินเปลือง เชน 

ปากกา ดินสอ ยางลบ กระดาษ ฯลฯ ควรมีโลโกขององคกรแสดงอยูดวย ควรมีการออกแบบที่

เหมาะสมสอดคลองกับบุคลิกของบริษัท อุปกรณเหลานี้จะสะทอนความเปนตัวตนของบริษัท 

(Corporate Identity) ใหกับคนอื่นไดพิจารณาภาพลักษณของบริษัทวาเปนอยางไร

องคประกอบเหลานี้ก็คือที่มาของภาพลักษณ ผูที่มีหนาที่รับผิดชอบในการสราง 

ภาพลักษณตองใจใสดูแลเปนอยางยิ่ง

การเกิดภาพลักษณในปจเจกบุคคล

เมื่อปจเจกบุคคลไดรับเหตุการณภายนอกมายังตัวเอง เหตุการณนั้นยังไมสามารถจะ

สรางใหเปนภาพไดทันที แตกลับตองมีขั้นตอนซึ่งพอจัดแบงได ดังนี้14

1. เหตุการณและสิ่งแวดลอม (Events and Environment) คนเรานั้นเปนสมาชิกของ

สังคม ซึ่งในสังคมนี้ก็จะมีเหตุการณทั้งทางดานการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษา 

และอื่น ๆ อีกมากมาย แตก็มีเพียงบางสวนของเหตุการณ หรือบางเหตุการณเทานั้นที่คนเราจะรับ

เขามายังตัวเราได และในบรรดาเหตุการณที่เกิดขึ้นทั้งหลายนี้ จะมีคุณคาดานดีหรือเลวจะสําคัญ

หรือไม จะมีความหมายอะไร คงจะไมเกิดขึ้นทั้งหลายนี้ จะมีคุณคาดานดีหรือเลวจะสําคัญหรือ

ไม จะมีความหมายอะไร คงจะไมเกิดขึ้นจากตัวเราเพียงอยางเดียว แตสภาพแวดลอมที่อยูกับ

                                                 
19พงษเทพ วรกิจโภคาทร, “การประชาสัมพันธกับภาพพจน,” ใน ภาพพจนนั้นสําคัญ

ยิ่ง : การประชาสัมพันธกับภาพพจน,  รวบรวมโดย พรทิพย  พิมลสินธุ, พิมพคร้ังที่ 4

(กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพประกายพรึก, 2540), น. 124-125.
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เหตุการณ และอยูโดยรอบตัวเรา กลับมีอิทธิพลในการกําหนดคุณคาเหลานั้นทั้งกอนและหลังการ

รับรู ตลอดจนมีอิทธิพลตอความสมบูรณหรือการหดหาย และระยะเวลาของความจําในเหตุการณ

นั้น ๆ ดวย

2. ชองทางการสื่อสาร (Communication Channel) ในบรรดาเหตุการณที่เกิดขึ้น

ทั้งหลาย จะสามารถเขามาสูเราไดโดยชองทางการสื่อสาร ซึ่งไดแก การไดยิน ไดเห็น ไดสัมผัส 

เหตุการณแตกตางกัน ยิ่งไปกวานี้ ตัวเนื้อหาสาระ วิธีการจัดขาวสาร และโครงสรางของเหตุการณ

ซึ่งมีผูจัดสงมานี้ ก็มีความสัมพันธกับชองทางการสื่อสารดวย กลาวโดยสรุปคือ ชองทางการสื่อสาร

จะเปนประตูดานแรกของการรับรูเหตุการณ ซึ่งประสิทธิภาพในขั้นตอนนี้ คุณสมบัติของขาวสาร

และตัว “ส่ือ” ยอมมีความสําคัญที่สุด

3. องคประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Elements) เกี่ยวกับคุณภาพและประสิทธิ

ภาพของการสื่อสาร โดยเฉพาะการรับรูของผูรับสารนั้น Berlo15 ไดกลาวไววา องคประกอบทั้ง 5 

ของแตละบุคคล คือ ทักษะในการสื่อสาร (Communication skills) ทัศนคติ (Attitudes) ความรู 

(Knowledge) ระบบสงัคม (Social system) และวฒันธรรม (Culture) ตางมอิีทธพิลตอการสือ่สารเรา

จะมองเห็นภาพเปนรูปรางเชนไร จะเปนภาพที่มีความหมายไมเหมือนกับคนอ่ืน หรือมีความนิยม

ชมชอบ หรือไมสนใจ หรืออะไรก็ตาม ขึ้นอยูกับองคประกอบทั้ง 5 นี้เปนสําคัญ ดังนั้น ถึงแมวา

เหตุการณจากภายนอกจะผานชองทางการสื่อสารและเขามาสูตัวเราแลวก็ตาม จะมีความหมาย

อะไร องคประกอบเหลานี้จะเปนคําตอบที่ดีมากกวาอยางอื่น

4. การรับรูและความประทับใจ (Perception) ภาพลักษณจะไมสามารถเกิดขึ้นได

ทันที เมื่อเหตุการณไดผานเขามาทางชองทางการสื่อสาร และองคประกอบเฉพาะบุคคลทั้ง 5 จะ

เปนตัวที่พินิจพิจารณาเหตุการณนั้นกอนโดย “การรับรู” (Perception) ซึ่งเปนตัวแปลงเหตุการณ

ใหเห็นไปใน “ความหมายตามความคิดของบุคคลนั้น” (หรือเรียกวาเปนไปตามความลําเอียง

เฉพาะบคุคลกไ็มผดินกั) สวนความประทบัใจ (Impression) มคีวามหมายในการรบัรูอีกลกัษณะ

หนึง่ โดยจะเกีย่วพนักบัคุณภาพและปรมิาณของความทรงจาํ ถาประทบัใจมาก (ไมวาบวกหรอืลบ) 

ก็จะมีความทรงจํา-จดจําไดมากและนาน เมื่อสรางภาพลักษณที่เจือจางไดชากวาที่มีความประทับ

ใจนอย หรือไมมีความประทับใจเลย

ภาพลักษณที่เกิดขึ้นจากกระบวนการที่กลาวมานี้ จะมีการผันแปรอยูตลอดเวลา ทั้งนี้

เนื่องจากการไดขอมูลใหม ๆ เกี่ยวกับองคกรนั้น ๆ หรือ ไมไดรับขอมูลขาวสารเลย

                                                 
15ยุพา สุภากุล, การสื่อสารมวลชน (เชียงใหม: คณะมนุษยศาสตร มหาวิทยาลัย

เชียงใหม, 2534), น. 19-20.
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นอกจากนี้ทั้งกระบวนการ อันไดแก ชองทางการสื่อสารองคประกอบเฉพาะบุคคล การ

รับรู และความประทับใจ และสภาพแวดลอมเปนตัวแปรที่สําคัญของการปรับเปลี่ยน และปรุงแตง

ภาพลักษณในอนาคตตอไปเร่ือย ๆ

การกําหนดภาพลักษณขององคกร

ภาพลกัษณทีบ่คุคลหรอืประชาชนมตีอองคกรจะเปนอยางไร ยอมข้ึนอยูกบัประสบการณ

และขอมูลขาวสารที่ประชาชนไดรับ ส่ิงเหลานี้ยอมกอตัวขึ้นเปนความประทับใจ ซึ่งอาจจะเปน

ความประทับใจที่ดีหรือไมดีก็ไดแลวแตพฤติกรรมหรือการกระทําขององคกร หนาที่สําคัญของ 

นักประชาสัมพันธ คือ การสรางภาพลักษณทีดีใหกับองคกร ซึ่งตองทําอยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ 

โดยตองใหขาวสารความรูและประสบการณแกประชาชนอยางเพียงพอ16

การกาํหนดภาพลกัษณทีพ่งึปรารถนาขององคกร ควรควบคมุเนือ้หา (Content) ไวดงันี้

1. ความสมัพนัธกบักลุมเปาหมายทีเ่กีย่วของ (Related with Target Publics) กลาวคือ 

องคกรควรมีการสรางภาพลักษณในการเปนเพื่อน (Partnership) ที่ดี ไมวาจะเปนเพื่อนในฐานะ  

ผูขายหรือเพื่อนรวมดําเนินธุรกิจเดียวกัน โดยอาจเนนภาพของการซื่อสัตยสุจริต การใหความ 

รวมมือ และการมีสวนพัฒนาความรุงเรืองใหแกธุรกิจประเภทนั้น

2. สินคาหรอืตราสนิคา (Product or Brand) ทกุองคกรยอมมธีรุกจิ ไมวาจะขายสนิคา

หรือขายบริการ โดยหลายกรณีเชื่อวาถาหากตองการจะสรางภาพลักษณใหแกสินคาหรือบริการ

นั้น ๆ แลว ก็ควรพิจารณาถึงตราสินคาของบริษัทดวย ตัวอยางภาพลักษณของสินคาอาจจะเปน

สินคาของแมบานสมัยใหม สินคาที่ใหความสะดวกรวดเร็ว หรือในกรณีของตราสินคายี่หออาจเปน

การสรางภาพลักษณที่มีคุณภาพ คงทน ภาพลักษณของสินคาที่ทําดวยมือ เปนตน

3. ความปลอดภัย มลภาวะ และเทคโนโลยี (Safety Pollution and Technology) ใน

สวนนี้จะเปนคุณลักษณะที่จําเปนสําหรับองคกรทั่วไป วาในปจจุบันอาจมีการเนนที่แตกตางกัน 

แตที่มักจะกลาถึงกันมากในปจจุบัน คือ ความปลอดภัย การไมมีมลภาวะ และควรนําเทคโนโลยีที่

ทันสมัย มาใชในระบบการทํางานหรือใชในกระบวนการผลิตสินคา

                                                 
16พงษเทพ วรกิจโภคาทร, “การประชาสัมพันธกับภาพพจน,” ใน ภาพพจนนั้นสําคัญ

ยิ่ง : การประชาสัมพันธกับภาพพจน, น. 127-129.
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4. การมสีวนเสรมิสรางเศรษฐกจิสังคม (Socio-Economic Contribution) การทีอ่งคกร

เปนสวนหนึง่ของสงัคม กย็อมหมายถงึมหีนาทีส่รางความเจรญิรุงเรอืงใหแกสังคม สวนภาพลักษณที่

นิยมสรางความมั่นคงและความเจริญกาวหนาของเศรษฐกิจประกอบกัน

5. พนักงาน (Employee) ภาพลักษณที่เกี่ยวกับพนักงานคอนขางจะมีความสําคัญ

มาก องคกรจะไมสามารถดําเนินธุรกิจไดหากไมมีพนักงาน และก็ไมสามารถเจริญเติบโตได ถา

ปราศจากพนกังาน สวนภาพลกัษณทีส่รางมกัเปนเรือ่งคาตอบแทนทีย่ตุธิรรม การมสีวสัดิการทีด่ ีฯลฯ

6. ความรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility) เปนการสรางภาพลักษณวา

องคกรนี้เปนสมาชิกที่ดีตอสังคม นั่นคือ การมีความรับผิดชอบ ชวยเหลือเมื่อเกิดสาธารณภัย หรือ

เขารวมโครงการรณรงคตาง ๆ

7. การจดัการ (Management) การจดัการนีถ้อืวาเปนระบบทีท่าํใหองคกรเจรญิรุงเรือง

กาวหนา และหรือทําใหองคกรมีผลผลิตที่มีคุณภาพและมีประสิทธิภาพ ดังนั้น หากองคกรใดมีการ

บริหารที่มีคุณภาพ แนนอนวาองคกรนั้นยอมมีภาพลักษณที่ดี

8. กฎหมาย ระเบียบ ขอบังคับ (Laws and Regulations) องคกรที่จะเปนที่ยอมรับแก

สมาชิกของสงัคมได องคกรนัน้จะตองมคีวามประพฤตใินกรอบของกฎหมายหรอืขนบธรรมเนยีมทีด่ี

ของสังคม ดังนั้น ภาพลักษณที่เกี่ยวของในเรื่องนี้จึงมีความจําเปนเชนกัน

ภาพลักษณกับความประทับใจของบุคคลและกระบวนการสื่อสาร

ภาพลักษณ17 เปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากความประทับใจอยางแทจริง (True Impression) 

ของบคุคล อยางไรกต็ามภาพลกัษณทีบ่คุคลหรอืประชาชนมตีอองคกร สถาบนั จะเปนไปอยางไรนั้น 

ยอมข้ึนอยูกับประสบการณขอมูลขาวสารที่ประชาชนไดรับดวย และส่ิงเหลานี้ยอมจะกอตัวขึ้นเปน

ความประทับใจ ซึ่งอาจจะเปนความประทับใจที่ดีหรือไมดีก็ได สุดแลวแตพฤติกรรมหรือการ

กระทําขององคกร สถาบัน การประชาสัมพันธจึงเปนงานที่มีหนาที่สําคัญอีกประการหนึ่ง ในการ

สรางสรรคภาพลักษณขององคกร สถาบัน ซึ่งเปนงานที่ตองกระทําอยางตอเนื่องสม่ําเสมอเพื่อให

ภาพลักษณที่แทจริง (True Image) ขององคกร สถาบัน เกิดขึ้นไดก็โดยอาศัยการใหขาวสาร

ความรู และประสบการณอยางเพียงพอแกประชาชน เชน ภาพลักษณซึ่งสถาบันประเภทธุรกิจการ

เงินตองการใหมีก็คือ “ความซื่อสัตย มั่นคง บริการดี” องคกร สถาบันก็ตองประพฤติปฏิบัติในสิ่ง

ดังกลาวอยางเครงครัด ฉะนั้นภาพลักษณที่แทจริงของสถาบันก็คือ ความซื่อสัตย มั่นคง บริการดี 

                                                 
17วิรัช ลภิรัตนกุล, การประชาสัมพันธ ฉบับสมบูรณ, น. 79-80.



19

แลวบริษัทก็นําเสนอภาพลักษณดังกลาวนี้แกประชาชน และสรางภาพลักษณนี้ใหเกิดขึ้นในจิตใจ

ประชาชนดวยการประชาสัมพันธใหประชาชนทราบ และเกิดความประทับใจ นิยมชมชอบในตัว

ของสถาบัน การประชาสัมพันธที่ดีนั้นองคกร สถาบัน จึงตองสรางภาพลักษณที่แทจริงตามที่ตน

ประสงคใหเกิดขึ้นในจิตใจของประชาชน (Public Mind) เพื่อใหเกิดความประทับใจ

การประเมินภาพลักษณ

การประเมินภาพลักษณ18 นั้น มีประเด็นที่จะตองพิจารณาเปนพิเศษ คือ จะตองมี

ความรู ความเขาใจในคํา “ภาพลักษณ” ของหนวยงานที่ตองการประเมินใหดีกอน ผูที่ประเมินจะ

ตองมองเห็นภาพใหออกวาหนวยงานนี้มีอะไรบาง ใหเกิดภาพในใจของเราที่มองหนวยงานไปใน

ทางบวกหรือลบได ปกติมักจะเปนตัวสินคาหรือบริการ (คุณภาพ ราคาหีบหอ การวางขาย ฯลฯ) 

ผูบริหารของบริษัท คุณลกัษณะหรือคุณสมบัติของพนักงาน ความทันสมัย ความมั่นคงของบริษัท

ความเปนที่รูจัก ความเปนผูที่ประกอบวิชาชีพในกรอบของกฎหมาย การมีสวนรวมรับผิดชอบตอ

สังคม กิจกรรม หรือโครงการตาง ๆ

ขอมูลที่ใชในการประเมินภาพลักษณ

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

ของเนื้อหาตาง ๆ หรือประเภทของขอมูลที่จะนํามาใชเพื่อบอกวาภาพลักษณของหนวยงานเวลานี้

เปนอยางไรนั้น ซึ่งสามารถจําแนกไดเปน 2 อยาง19

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ขอมูลที่จัดหามาเพื่อประโยชนของการประเมิน

โดยตรง ไดแก ขอมูลที่ไดจากการสอบถามความคิดเห็นของกลุมเปาหมาย เปนตน

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ ขอมูลที่เปนเอกสารตาง ๆ ที่ผูทําไมมี

จุดมุงหมายที่จะนํามาใชในการประเมินโดยตรง ขอมูลเหลานี้ไดแก ขาวจากหนังสือพิมพ รายงาน

ของฝายการตลาด จดหมายวิพากษวิจารณ บัตรสนเทห เปนตน

                                                 
18พรทิพย  พิมลสินธุ, “การประเมินภาพพจนและภาพพจนเชิงลบ,”  วารสารสื่อสาร

มวลชน 4 (มิถุนายน-ตุลาคม 2527):17.
19เร่ืองเดียวกัน, น. 18.
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การประเมินภาพลักษณโดยปกติมักจะนิยมขอมูลปฐมภูมิ ซึ่งอาศัยการเก็บขอมูลโดย

การออกแบบสอบถามหรือการสัมภาษณ แตการใชขอมูลทั้งสองประเภทเขาดวยกันเพื่อตรวจสอบ

ความถูกตอง สอดคลองหรือขัดแยงกันของผลการประเมินจากขอมูลทั้งสอง ถามีความสอดคลอง

ไมวาในทางบวกหรือลบ จะเปนการยืนยันในความเชื่อถือไดและความเที่ยงตรงของการประเมินได

เปนอยางดี แตถาขัดกันก็ทําใหการประเมินตองมีการตรวจสอบที่ดี ทําใหรัดกุมก็จะสรุปและนําผล

การประเมินไปประยุกตใชตอไป

หลักสาํคัญในการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกองคกร

การสรางภาพลกัษณทีด่ ี(Favorable Image) ใหแก หนวยงาน องคกร นกัประชาสัมพันธ 

และผูที่ทํางานทางดานการประชาสัมพันธ ควรยึดถือหลัก ดังตอไปนี้20

1. คนหาถึงจุดดีและจุดบกพรอง คือ จุดออนแหงภาพลักษณขององคกรที่มีอยูแลวใน

ปจจุบัน อันเปนการศึกษาวิเคราะหเพื่อหาลูทางและการวางแผนการดําเนินงานในขั้นตอนตอไป 

การคนหานี้อาจทําไดโดยการรวบรวมทัศนคติ ทาที และความรูสึกนึกคิดของกลุมประชาชน 

เปาหมายรวมถงึ อาจใชการสาํรวจวจิยัเขาประกอบดวย เพือ่ใหไดขอมลูทีใ่กลเคยีงกบัความเปนจริง

2. วางแผนและกําหนดขอบเขตของภาพลักษณ ที่องคกรตองการจะสรางใหเกิดขึ้นใน

จิตใจของประชาชน เชน อาจถามตนเองดูวา องคกรหรือใคร? จุดยืน (Standpoint) ขององคกร คือ 

อะไร อยูที่ไหน? และหนวยงานหรือองคกรนั้นตองการที่จะใหประชาชนมีภาพลักษณเปนไปในทาง

ใดหรือตองการใหมีความรูสึกนึกคิดทาทีตอองคกรของเราอยางไรบาง เปนตน หลังจากนั้นก็นํามา

พิจารณาประกอบการวางแผนเพื่อดําเนินงานขั้นตอไป

3. คิดหัวขอ (Themes) ตาง ๆ เพื่อใชในการสรางภาพลักษณแกประชาชน ซึ่งหัวขอ 

(Themes) เหลานีก้ค็อื เนือ้หา ขาวสาร (Message) ทีเ่ราใชเผยแพรประชาสมัพนัธตอกลุมประชาชน 

หัวขอเหลานี้อาจใชเปนคําขวัญ (Slogan) หรือขอความสั้น ๆ ที่กินใจ และชวนใหจดจําไดงายสิ่ง

สําคัญก็คือ หัวขอเหลานี้จะตองมีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจ และมีอิทธิพลโนมนาวชัก

จูงใจประชาชนใหเกิดภาพลักษณ (Image) ตามที่เราตองการอยางไรก็ตามขาวสาร (Message) 

และหัวขอ (Themes) ขององคกรอื่น ๆ อีกดวย ถาหากเราสามารถทําใหประชาชนสนใจไดแลว เรา

ก็สามารถจะสื่อสารความเขาใจในหัวขอนั้นใหประชาชนไดโดยไมยากนัก การใชหัวขอและคําขวัญ

หรือขอความสั้น ๆ เพื่อสรางภาพลักษณขององคกร ปจจุบันกําลังเปนที่นิยมอยางกวางขวาง เชน 

                                                 
20วิรัช ลภิรัตนกุล, การประชาสัมพันธ ฉบับสมบูรณ, น. 83-84.
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สถาบันทางการเงินหรือธนาคารตาง ๆ มักจะเนนหัวขอหรือคําขวัญ ในการสรางภาพลักษณของ

องคกรใหเปนไปในทางมั่นคง ปลอดภัย หรือบริการดียอดเยี่ยม อาทิเชน “มั่นคงดวยรากฐาน 

บริการดวยน้ําใจ”, “บริการทุกระดับประทับใจ”, “รับใชประชาชน” หรือเนนภาพลักษณดานความ

เปนมิตรไมตรีและความหวงใย เชน “เพื่อนคูคิด มิตรคูใจ”, “เอ้ืออาทรพี่นองไทย” เปนตน

4. ใชเครื่องมือส่ือสารตาง ๆ เขาชวยในการดําเนินงานสรางภาพลักษณใหเปนไปอยาง

มปีระสิทธภิาพ เขาถงึประชาชนเปาหมายไดอยางกวางขวาง ซึง่อาจใชสือ่มวลชนตาง ๆ เขาชวย

ประกอบ เชน หนงัสอืพมิพ วทิย ุ โทรทศัน เปนตน รวมทัง้การใชการโฆษณาเพือ่การประชาสมัพันธ 

(Public Relations Advertising) สิ่งพิมพตาง ๆ เชน จุลสาร โปสเตอร แผนปลิว แผนพับ เปนตน

กลาวโดยสรุปวา ภาพลักษณนั้นมีความสําคัญอยางยิ่งสําหรับองคกรธุรกิจ สําหรับ

ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) นั้น ภาพลักษณขององคกรในวิสัยทัศนของผูบริหาร คือ 

“ธนาคารที่ลูกคา ผูถือหุน และพนักงานเลือก” ซึ่งภาพลักษณที่นําเสนอออกไปนั้น มีทั้งเรื่องการ

ดําเนินธุรกิจของธนาคารในรูปแบบของกิจกรรมสาธารณะและการกุศลตาง ๆ หรือ การแสดงผล

การดําเนินงานประจําปของผูบริหาร การนําเสนอผลิตภัณฑใหม ๆ ทางธุรกรรมทางการเงิน รวมถึง 

การปรับปรุงสาขาใหทันสมัยและรวดเร็วตอการใหบริการ ตลอดจนการใหบริการครบวงจรชั้นนํา

ของประเทศ

ทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร

เพือ่ใหการสือ่สารสมัฤทธผิลตามทีมุ่งหมายไว นอกเหนอืจากการเลอืกใชชองทางขาวสาร

ใหเหมาะสมแลว อีกสิ่งหนึ่งซึ่งไมควรมองขามก็คือทําอยางไรจึงจะทําใหขาวสารที่สงไปเขาถึง

ความสนใจของผูรับสารไดมาก ซึง่ผูรับสารนัน้มใิชจะเปดรับหรือมทีางทีจ่ะเปดรับหรือสนใจขาวสารที่

เขามามากมายในแตละวันไดทั้งหมด จึงเลือกเปดรับเฉพาะขาวสารที่ตนสนใจเทานั้น เราเรียก

กระบวนการนี้วา กระบวนการเลือกสรรของผูรับสาร (Selective Process)21 ซึ่งจะแตกตางกันไป

ตามประสบการณความตองการ ความเชื่อ ทัศนคติ ฯลฯ กระบวนการเลือกสรร ประกอบดวย

1. การเลือกรับ (Selective Exposure) กลาวคือ ผูรับสารจะเลือกเปดรับส่ือและ 

ขาวสารจากแหลงขาวสารตาง ๆ ตามความสนใจและความตองการ เพื่อนํามาใชแกปญหา หรือ

สนองความตองการของตน

                                                 
21Joseph T. Klapper, The effects of Mass Communication (New York: The Free

Press, 1960), pp. 19-25.



22

2. เลือกสนใจ (Selective Attention) กลาวคือ ผูรับสารนอกจากจะเลือกเปดรับสาร

แลวผูรับสารมีแนวโนมที่จะเลือกสนใจขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่ง โดยมักจะเลือกตามความ

คิดเห็นความสนใจของตน เพื่อสนับสนุนทัศนคติที่มีอยู เพื่อไมใหเกิดภาวะทางจิตใจที่ไมสมดุล 

หรือมคีวามไมสบายใจทีเ่รียกวา (Cognitive Dissonance) ฉะนัน้การลดหรอืหลกีเลีย่งภาวะดงักลาว

ไดก็ตองแสวงหาขาวสารหรือเลือกสรรเฉพาะขาวที่สอดคลองกับความคิดของตน

3. การเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective Perception or Interpretation) ซึ่ง 

หลังจากการเลือกเปดรับขาวสารแลว ผูรับสารจะเลือกรับรู และตีความขาวสารที่ไดรับแตกตางกัน

ไปตามประสบการณ ทัศนคติ ความตองการ ความหวัง แรงจูงใจ สภาวะรางกาย หรือสภาวะ

อารมณในขณะนั้น ฉะนั้นในบางครั้งผูรับสารอาจจะบิดเบือนขาวสารเพื่อใหสอดคลองกับทัศนคติ

และความเชื่อของตนเองดวย

4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) เปนแนวโนมในการเลือกจดจําขาวสาร

เฉพาะสวนที่ตรงกับความสนใจ ความตองการ ทัศนคติของตนเอง และจะลืมจดจําเนื้อหาของสาร

ที่ไดรับ จึงเปนการชวยเสริมทัศนคติหรือความเชื่อเดิมของผูรับสารใหมีความมั่นคงยิ่งขึ้นและ

เปลี่ยนแปลงยากขึ้น

นอกจากนี้ วิลเบอร ชแรมม (Wilbur Schramm)22 ไดใหความเห็นไววา ขาวสารที่เขา

ถึงความสนใจของผูรับสารไดมากจะเปนตัวกําหนดความสําเร็จของการสื่อสารที่จะทําใหผูรับสาร

เกิดความรูความเขาใจ มีทัศนคติและพฤติกรรมไปในแนวทางที่ผูรับสารตองการ

แมคคอมบส และ เบกเกอร (McCombs and Becker)23 ไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนของบุคคลวา บุคคลจะเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนก็เพื่อ

ตอบสนองความตองการ 6 ประการของตนเอง ดังนี้

1. เพื่อตองการรูเหตุการณ (Surveillance) โดยการติดตามความเคลื่อนไหวและ

สังเกตการณรอบตัวจากสื่อมวลชน เพื่อใหรูทันเหตุการณและรูวาอะไรเปนสิ่งสําคัญที่ควรรู

2. เพื่อชวยการตัดสินใจ (Decisions) โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรื่องที่เกี่ยวของกับ

ชีวิตประจําวัน การเปดรับส่ือมวลชนทําใหบุคคลสามารถกําหนดความคิดเห็นของตนเองตอเหตุ

การณรอบ ๆ ตัว

                                                 
22Wilbur Schramm and Roberts F. Donald, The Process and Effect and of

Mass Communication (Urbana: University of lllinois Press, 1971), p. 350.
23Maxwell E. McCombs and Lee B. Becker, Using Mass Communication

Theory (New Jersey: Prentice-Hall, Inc., 1979), p. 51.
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3. เพื่อตองการขอมูลในการพูดคุยสนทนา (Discussions) การเปดรับส่ือมวลชนทําให

บุคคลมีขอมูลที่สามารถนําไปใชในการสนทนากับผูอ่ืนได

4. เพื่อการมีสวนรวม (Participating) การมีสวนรวมในเหตุการณและความเปนไป

ตาง ๆ ที่เกิดขึ้นรอบ ๆ ตัว

5. เพื่อชวยเสริมสรางความคิดเห็น (Reinforcement) ชวยเสริมความคิดเห็นใหความ

มั่นคงยิ่งขึ้น หรือชวยสนับสนุนการตัดสินใจที่ไดกระทําไปแลว

6. เพื่อความบันเทิง (Relaxation and Entertainment) เพื่อความเพลิดเพลินรวมทั้ง

การผอนคลายอารมณของผูรับสาร

แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร
(Demographic Analysis of An Audience)

แนวคิดดานประชากรเชื่อในความคิดที่วา คนที่มีคุณสมบัติทางประชากรแตกตางกัน 

จะมีพฤติกรรมที่แตกตางไปดวย การสื่อสารก็จัดเปนพฤติกรรมที่สําคัญอยางหนึ่งของมนุษย เมื่อ

บุคคลที่มีคุณสมบัติทางประชากรศาสตรแตกตางกันมีพฤติกรรมทั่วไป ๆ แตกตางกัน ดังนั้น นัก

วิชาการสื่อสารบางกลุมจึงเชื่อวา พฤติกรรมเกี่ยวกับการสื่อสารของบุคคลนั้น ๆ จึงนาจะแตกตาง

กันไปดวย ซึ่งผูรับสารตามลักษณะทางประชากรนั้น หมายถึง ลักษณะดานเพศ อายุ สถานะทาง

สังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนาและภูมิลําเนา สําหรับการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาไดเลือก

ลักษณะดานเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และระดับรายได มาเปนกรอบในการศึกษา โดยมี 

รายละเอียด ดังนี้24

1. เพศ (Sex) การวิจัยทางจิตวิทยาหลายชิ้นไดแสดงใหเห็นวาผูหญิงกับผูชายมีความ

แตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยมและทัศนคติ ทั้งนี้เพราะสังคมและวัฒนธรรม

กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวแตกตางกัน ผูหญิงมักเปนคนที่มีจิตใจออนไหวหรือ

เจาอารมณ (Emotional) โอนออนผอนตาม (Submissive) และเปนแมบานแมเรือน นอกจากนั้น

การวิจัยตาง ๆ ยังพบวาผูหญิงถูกชักจูงไดงายกวาผูชาย ลักษณะดานอื่น ๆ ไดแก ผูชายใชเหตุผล

มากกวาผูหญิง และผูชายจดจําขาวไดมากกวาผูหญิง แตผูหญิงเปนเพศที่หยั่งถึงจิตใจของคนไดดี

กวาผูชาย การวิจัยชิ้นหนึ่งพบวาผูชายมีความสามารถในการคาดคะเนความสัมพันธระหวาง

                                                 
24ปรมะ  สตะเวทิน, การสื่อสารมวลชน: กระบวนการและทฤษฎี,  พิมพครั้งที่ 3

(กรุงเทพมหานคร: หางหุนสวนจํากัดการพิมพ, 2539), น. 105-109.
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บุคคลไดแมนยํานอยกวาผูหญิง ความแตกตางอีกอันหนึ่งระหวางผูหญิงและผูชายคือผูหญิงมักจะ

โทษตัวเองเมื่อความผิดพลาดเกิดขึ้นในขณะที่ผูชายมักโทษคนอื่นหรืออุปสรรคอ่ืน ๆ แตจะไมโทษ

ตัวเอง

2. อายุ (Age) อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความเหมือนกันหรือแตกตางกันในเรื่อง

ความคิดและพฤติกรรม โดยทั่วไปแลวคนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมมากกวาคนที่มีอายุ

มาก ในขณะที่คนที่มีอายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษมากกวาคนที่มีอายุนอย คนที่มีอายุนอยมัก

เปนคนที่ยึดถืออุดมการณกวา ใจรอนกวา และมองโลกในแงดีกวาคนที่มีอายุมาก ในขณะที่คนที่มี

อายุมากมักจะเปนคนที่ยึดถือการปฏิบัติการมากกวา มีความระมัดระวัง และมองโลกในแงราย 

สาเหตทุีเ่ปนเชนนีเ้นือ่งจากทีม่อีายปุระสบการณในชวีติซึง่เคยผานยคุตาง ๆ ตลอดจนมคีวามผกูพันที่

ยาวนานและผลประโยชนในสงัคมมากกวาคนทีม่อีายนุอย นอกจากความแตกตางในเรือ่งความคิด

แลวยังเปนสิ่งกําหนดความแตกตางในเรื่องความงายในการชักจูงดวย การวิจัยทางจิตวิทยา พบวา 

เมื่อคนมีอายุมากขึ้นโอกาสที่คนจะเปลี่ยนใจหรือถูกชักจูงจะนอยลง นอกจากนั้นโดยปกติแลวคน

ที่มีวัยตางกันมักจะมีความตองการในสิ่งตาง ๆ แตกตางกันไปดวย เชน คนวัยกลางคนและคนสูง

อายุมักจะคิดถึงเรื่องความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน ในขณะที่คนหนุมสาวจะสนใจเรื่องการ

ศึกษา ความเสมอภาคในสังคม

ลักษณะของการใชสื่อมวลชนก็แตกตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อสารมวลชน

เพื่อแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาเพื่อความบันเทิง คนที่มีอายุมากมักจะอานจดหมายถึง

บรรณาธิการขาวการเมอืงมากกวาอานเรือ่งตลก ในขณะทีค่นทีม่าอายตุ่าํกวา 20 ป ไมคอยจะอานบท

บรรณาธิการ ในการฟงวิทยุก็เชนกัน คนที่มีอายุมากจะฟงรายการที่หนัก ๆ เชน ขาวการอภิปราย 

ปญหาสังคม ดนตรีคลาสลิค รายการศาสนา คนที่มีอายุมักจะดูรายการโทรทัศนที่เกี่ยวกับการ

ศึกษาขาวสารตาง ๆ ดวย

3. การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรูเปนลักษณะอีกดานหนึ่งที่มีอิทธิพล

ตอผูรับสาร ดังนั้น คนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่แตกตางกัน ในยุคตางกัน ในระบบการศึกษาที่

ตางกันจึงยอมมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ รสนิยม และความตองการที่แตกตางกันไป คนที่มี

การศึกษาสูงหรือมีความรูสึกดีจะไดเปรียบอยางมากในการที่จะเปนผูรับสารที่ดี ทั้งนี้ เพราะคน

เหลานี้มีความรูกวางขวางในหลายเรื่อง มีความเขาใจศัพทมากและมีความเขาใจสารไดดี แตคน

เหลานี้มักจะเปนคนที่ไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ สารที่ไมมีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอมัก

จะถูกโตแยงจากคนที่มีการศึกษาสูง

โดยทั่วไปแลวคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใชสื่อมวลชนมากกวาคนที่มีการศึกษาต่ําและ

คนที่มีการศึกษาสูงมักจะใชสื่อประเภทสิ่งพิมพ ในขณะที่คนที่มีการศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภท
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วิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอ คนเหลานี้

จะใชทั้งสื่อประเภทสิ่งพิมพ ส่ือวิทยุ สื่อโทรทัศนและภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดผูที่มีการศึกษา

สูงมักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อส่ิงพิมพมากกวาจากสื่อประเภทอื่น ๆ

4. อาชีพ (Occupation) อาชีพเปนสวนหนึ่งของสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ 

(Socio-economic Status) การวจิยัดานนเิทศศาสตร ไดชีใ้หเหน็วาสถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ

ของผูรับมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารและสารสถานะทางสังคม 

และเศรษฐกิจทําใหคนมีวัฒนธรรมตางกัน มีประสบการณตางกัน มีทัศนคติคานิยมและเปาหมาย

ที่ตางกัน

เชนเดียวกับคนที่มีอาชีพตางกันยอมมองโลก มีแนวคิด มีอุดมการณ มีคานิยมตอ

ส่ิงตาง ๆ แตกตางกันไป คนที่รับราชการมักคํานึงถึงเรื่องยศถาบรรดาศักดิ์ สวัสดิการ ศักดิ์ศรีและ

เกยีรตภูิมขิองความเปนขาราชการ ในขณะทีค่นทาํงานธรุกจิเอกชนอาจคาํนงึถงึรายไดและสถานภาพ

ทางสังคมของตน

5. รายได (Income) รายไดกเ็ปนอกีสวนหนึง่ของสถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ รายได

ยอมเปนเครือ่งกาํหนดความตองการตลอดจนความคดิเหน็ของคนเกีย่วกบัสิง่ตาง ๆ และพฤตกิรรมของ

คน การแนะนําใหชาวนาที่ยากจนบริโภคเนื้อสัตวในปริมาณที่ถูกตองตามหลักโภชนาการ หรือการ

แนะนําใหชาวนาที่ยากจนใชเครื่องจักรแทนวัวควายในการทํานานั้น คงจะยากกวาแนะนําใหคนที่

มีรายไดมาก ๆ ซื้อเครื่องซักผา โทรศัพทเคลื่อนที่ หรือเครื่องมือใหม ๆ นอกจากนั้น คนที่มีฐานะดี

หรือรายไดสูงยังใชสื่อมวลชนมากดวย การใชสื่อมวลชนของคนที่มีฐานะที่ดีนักจะเปนการใชเพียง

แสวงหาขาวสารหนัก ๆ สําหรับนําไปใชประโยชนในโอกาสตอไปได

แนวคิดดังกลาวยงัเปนการหาความสมัพนัธระหวางลกัษณะทางประชากรกบัพฤตกิรรม 

การเปดรับส่ือตาง ๆ เนื่องจากบุคคลที่อยูในแตละกลุมประชากรยอมมีกิจกรรมและการดําเนินชีวิต

ตลอดจน การมีเวลาวางแตกตางกัน ดังที่ ยุบล เบ็ญจรงคกิจ25 ไดกลาวสรุปจากงานวิจัยของ 

นักวิชาการหลายทานไดวา คนที่มีคุณสมบัติทางประชากรตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือตาง

กันซึ่งสามารถสรุปประเด็นได ดังนี้

1. เพศกับการเปดรับส่ือ เพศชายและเพศหญิง มีการเปดรับส่ือตางกัน เพศหญิงใช

เวลาในการดโูทรทศันและฟงวทิยมุากกวาเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายนยิมอานหนงัสอืพมิพมากกวา 

                                                 
25ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, การวิเคราะหผูรับสาร (กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพแหง

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2534), น. 65-71.
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สําหรบัความนยิมในรายการโทรทศันนัน้ เพศหญงินยิมรายการละคร ในขณะทีเ่พศชายนยิมรายการ

ขาวและกีฬา

2. อายุกับการเปดรับส่ือ จากการศึกษาเกี่ยวกับการเปดรับส่ือเด็กอเมริกัน พบวา เด็ก

ตั้งแตสองขวบถึงแปดขวบดูโทรทัศนเพิ่มข้ึนเมื่อวัยมากขึ้น และเปดรับส่ือทุกชนิดเมื่อวัยมากขึ้น 

โดยสวนใหญเด็กจะใชสื่อเพื่อความบันเทิงซึ่งเด็กจะดูโทรทัศนและรับฟงวิทยุมากกวาสื่ออ่ืน ๆ และ

เร่ิมอานหนังสือเมื่ออายุมากขึ้น สวนเด็กวัยรุนนิยมฟงเพลงมากกวาดูโทรทัศน

สําหรับผูใหญนั้น มีการเปดรับโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพมากในปริมาณที่ใกล

เคียงกัน แตเมื่อถึงวัย 40 ปขึ้นไป ปริมาณการอานหนังสือพิมพจะลดลง และเมื่อถึงวัยเกษียณอายุ 

50-60 ป ปริมาณการดูโทรทัศนจะเพิ่มข้ึนอีกครั้ง ซึ่งสวนใหญการใชสื่อมวลชนของผูสูงอายุเพื่อ

ความคลายเหงา

3. การศึกษากับการเปดรับส่ือ การศึกษามีความสัมพันธสูงกับการเปดรับส่ือ โดยมี

ความสัมพันธเชิงบวกกับการเปดรับขาวสารและเรื่องเกี่ยวของกับสาธารณชน แตมีความสัมพันธ

เชิงลบกับการเปดรับเนื้อหาดวยความบันเทิง ผูรับสารที่มีการศึกษาสูงจะเปดรับส่ือส่ิงพิมพมาก

กวาผูที่มีการศึกษานอย โดยผูที่มีการศึกษานอยจะฟงวิทยุมากกวา นอกจากความแตกตางดาน

ปริมาณการเปดรับส่ือแลวยังพบความแตกตางดานเนื้อหาดวย ผูที่มีการศึกษาสูงและอายุมาก 

นิยมเปดรับขาวที่เกี่ยวของกับสาธารณชนมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ําและอายุนอย ซึ่งผลจากการ

วิจัยตาง ๆ พบวา ผูที่มีการศึกษาสูงขึ้นความสนใจในขาวสาร บทบรรณาธิการและคอลัมนที่มี 

เนื้อหาหนักเพิ่มข้ึน

4. รายไดกับการเปดรับส่ือ รายไดเปนปจจัยที่มีบทบาทใกลเคียงกับการศึกษาคือ มี

ความสัมพันธระหวางกันสูงมาก โดยเฉลี่ยแลวคนที่มีการศึกษาสูงมักมีรายไดสูงไปดวย สวนคนที่

มีการศึกษานอยนั้น มักมีรายไดนอยถึงปานกลาง ดังนั้นการศึกษากับรายไดจึงถูกมองรวมเปน

ฐานะเศรษฐกิจและสังคม ผูที่มีรายไดสูงมักนิยมเปดรับส่ือส่ิงพิมพและนิยมขาวสารที่มีเนื้อหา 

คอนขางหนัก ไมสนใจเนื้อหาดานบันเทิง ผูที่มีฐานะดีและการศึกษาสูงเปนกลุมคนที่ไดรับขาวสาร

ที่มีเนื้อหาสาระจากสื่อมวลชนมากที่สุด ทั้งนี้ ผูที่มีรายไดสูงนั้นมักมีการศึกษาสูง จึงถูกผลักดันให

มีความจําเปนที่ตองเรียนรูขาวสารตาง ๆ ใหทันเหตุการณเสมอ การเปดรับขาวสารจึงจําเปน

สําหรับกลุมนี้มากกวาในขณะที่ผูที่มีการศึกษาและรายไดต่ํา ที่ทักษะในการอานนอย จึงมกัเปดรับ

ส่ือโทรทัศนมากกวา
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การเลือกสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ

เนื่องจากสื่อที่จะนําไปใชนั้น จะเปนพาหนะที่นําไปสูการเรียนรู และการเขาใจในการ

ติดตอส่ือสาร เพราะเปนตัวกลางในการสรางความเขาใจระหวางองคกรกับประชาชนผูรับสาร คุณ

สมบัติของสื่อแตละประเภทมีความแตกตางกัน ฉะนั้น จึงตองรูจักเลือกใชส่ือใหเหมาะสมกับกลุม

เปาหมายที่กําหนดไวดวย

แพ็ต โบวแมน (Pat Bowman) และไนเก็ล เอลลิส (Nigel Ellis) ไดกลาวเกี่ยวกับส่ือ

เพื่อการประชาสัมพันธโดยยึดแนวคิดของการสื่อสารเปนสําคัญ ดังนี้26

1. การสื่อสารโดยบุคคล (Personal Communication) หมายถึง การสื่อสารจาก

บุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง หรือหลายบุคคล โดยอาศัยตัวบุคคลเปนสื่อ ประสิทธิภาพหรือ

ความสาํเรจ็ของการสือ่สาร ขึน้อยูกบัความรูความสามารถและทกัษะการสือ่สารของบคุคลผูสงสาร

เปนสําคัญ การสื่อสารประเภทนี้ครอบคลุมถึงการพูด การใหสัมภาษณ การเยี่ยมเยียน และ 

การพบปะพูดคุยกันอยางเปนทางการและไมเปนทางการ

2. การสื่อสารโดยสิ่งพิมพ (Printed Communication) หมายถึง การสื่อสารที่อาศัย 

สิ่งพิมพตาง ๆ เปนพาหนะที่จะนําขาวสารจากผูสงสารไปยังผูรับสาร ส่ือเหลานี้ไดแก จดหมายโดย

ตรง หนังสือ แผนพับ หนังสือพิมพ นิตยสาร และสิ่งพิมพอ่ืน ๆ เชน ประกาศ แผนปลิว โปสเตอร 

ฯลฯ

3. การสื่อสารดวยการมองเห็น (Visual Communication) หมายถึง การสื่อสารที่

อาศัยสื่อประเภทภาพเปนพาหนะนําขาวสารจากผูสงสารไปยังผูรับสาร ส่ือเหลานี้ไดแก รูปภาพ 

ภาพยนตร โทรทัศน นิทรรศการ และเอกลักษณของหนวยงาน (ซึ่งครอบคลุมถึงผลผลิต การหีบหอ 

การโฆษณา รถยนตของบริษัท ตัวอาคารของบริษัท ฯลฯ)

4. การสื่อสารดวยการไดยิน (Audio Communication) หมายถึง การสื่อสารที่อาศัย

เครื่องสงและเครื่องรับของระบบวิทยุกระจายเสียง เปนตัวนําขาวสารจากผูสงสารไปยังผูรับสาร

5. การสื่อสารพิเศษ (Specialized Communication) เปนการสื่อสารที่มีความหมาย 

ครอบคลุมไดกวางไกลกวาและแตกตางจากที่ไดกลาวไวขางตน ซึ่งไดแก กิจกรรมที่สงเสริมและ

สนับสนุนสาธารณะประโยชนตาง ๆ กิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับชุมชน ลูกคา พนักงาน  

                                                 
26Pat Bowman and Nigel Ellis, อางถึงใน พรทิพย พิมลสินธุ, การเลือกสื่อเพื่อการ

ประชาสัมพันธ (กรุงเทพมหานคร: โครงการวิจัยเสริมหลักสูตรมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2530), 

น. 30.
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ผูแทนจําหนาย ขาราชการหรือนักการเมือง และผูถือหุน การประชาสัมพันธระหวางประเทศ  

การจัดสัมมนา เปนตน

ภาพที่ 1

แสดงการเลือกสื่อประชาสัมพันธ

ที่มา: พรทิพย พิมลสินธุ, การเลือกสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ (โครงการวิจัยเสริมหลักสูตร

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2530).

เฮอรเบิรต เอ็ม บาวส (Horbert M. Baus) ไดกลาวเกี่ยวกับขอดี ขอเสียของสื่อประชา

สัมพันธ ไวดังนี้27

หนังสือพิมพ

                                                 
27Horbert M. Baus, อางถึงใน เร่ืองเดียวกัน, น. 32-36.
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ขอดี

- มีความใกลชิดกับประชาชน ประชาชนสวนใหญจะอานหนังสือพิมพทุกวัน

- สะดวกในการอาน สามารถหยิบอานเมื่อไหรก็ได

- สามารถลงขาวหลาย ๆ ประเภท ทุกอยางที่ประชาชนสนใจได

- สามารถสะทอนผลกระทบที่มีตอประชาชนกลับมา ไดอยางรวดเร็ว

- ออกเปนประจําสม่ําเสมอ ไดเปรียบในเรื่องความถี่

ขอเสีย

- ไมมีชีวิตชีวา

รูปภาพ

ขอดี

- สรางความนาสนใจเพิ่มมากขึ้น ไมวาจะอยูในหนังสือพิมพ นิตยสาร โปสเตอร 

หรือ Billboard ก็ตาม

- สรางความเขาใจเพิ่มมากขึ้น

นิตยสาร

ขอดี

- สะดวกในการอาน สามารถหยิบอานเวลาวาง ๆ เมื่อไหรก็ได

- ผูอานจะอานอยางสนใจ และลึกซึ้งมากกวาขาวในหนังสือพิมพ

- มีความคงทนถาวร และชวงเวลาการอานของประชาชนจะยาวนาน

- ใหรายละเอียดไดมาก เหมาะที่จะอธิบายเกี่ยวกับนโยบายของหนวยงานนั้น ๆ

- มีภาพสีสันเพิ่มความนาสนใจ

- เขาถึงประชาชนไดตามกลุมที่ตองการ เพราะมีนิตยสารหลายประเภท

ขอเสีย

- ลาชา เพราะมกีารวางตลาดนาน ๆ คร้ัง ทาํใหรวดเรว็สูหนงัสอืพมิพและวทิยไุมได

วิทยุ

ขอดี

- รวดเร็ว ออกขาวไดเปนประจําทุกวัน รวดเร็วกวาทุก ๆ สื่อ

- เขาถึงไดทั่วไปทุกแหงหน เพราะประชาชนสวนใหญมีวิทยุทุกครัวเรือน

- ไมจําเปนตองผานกระบวนการในการออกขาวมากมาย เหมือนสื่ออ่ืน ๆ

- ใหความรูสึกมีชีวิตใกลชิดกับผูฟง และมีเสียงประกอบที่นาสนใจ

- สามารถฟงขณะทํากิจกรรมอื่น ๆ ได
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- จัดรายการไดหลายรูปแบบ ใหเขาถึงกลุมเปาหมายได

ขอเสีย

- ไมคงทนถาวร ถาผูฟงพลาดรายการก็ไมสามารถกลับไปฟงไดอีก

- ฟงรายการไดเพยีงสถานเีดยีว ไมสามารถฟงรายการทีแ่ขงขนักบัรายการอืน่ ๆ ได

- ถาผูฟงไมเขาใจ ก็ไมสามารถทบทวนซ้ําเพื่อความเขาใจเพิ่มข้ึนได

โทรทัศน

ขอดี

- คลายกับรวมสื่อทุกสื่อเขาไว

- เขาถึงประชาชนถึงในบาน

- จัดรายการไดหลายรูปแบบ

- ใหความมีชีวิตชีวานาสนใจ

ขอเสีย

- ยุงยากในการผลิตที่ตองใชเทคนิคมากมาย

โทรศัพท

ขอดี

- ไดผลดีกวาจดหมาย ซึ่งอาจไมถึงมือผูรับหรืออาจจะไมไดรับคําตอบ

- สะดวกในการติดตอหรือบอกกลาวในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง

- จะยังไดผลดีมากยิ่งขึ้น ถาบุคคลนั้นสนิทสนมกันอยางดีแลว

- รวดเร็ว

จดหมายลงทะเบียน

ขอดี

- ถาจดหมายนั้นเขียนอยางถูกตองและสวยงาม จะทําใหไดเปรียบมากกวาสื่อ

อ่ืน ๆ เพราะจดหมายเปนสื่อที่ตรงถึงบุคคลที่เราตองการ

- จะไดผลดีในกรณีที่ เนื้อหาในจดหมายเปนเรื่องที่บุคคลนั้นจะไดประโยชน เปน

เร่ืองราวที่ใหขอแนะนํา หรือขอเสนอที่ดีเทานั้น แตถาเรื่องราวในจดหมายเปนเรื่องที่เราไมพอใจ 

หรือไมตองการ สื่อนี้จะเปนสื่อที่ใชประโยชนไมไดเลย

- ราคาถูก

โปสการด

ขอดี

- รวดเร็วและงายในการสง
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- รวดเร็วและงายในการทําความเขาใจ

- ราคาถูก

- สงถึงตัวบุคคลที่ตองการได

ภาพยนตร

ขอดี

- เราความสนใจไดดี เพราะมีทั้งภาพและเสียง มีอิทธิพลตอประชาชนทั้งประสาท

ตาและหู

- ฉายภาพยนตรภายในหองมือ ทําใหเกิดสมาธิและตั้งใจดูภาพยนตรอยางดี 

สรางความเขาใจไดงาย โดยไมมีส่ิงรบกวน

ขอเสีย

- ราคาไมแพง ในการผลิตและซื้อเนื้อที่ ไมเหมาะกับหนวยงานที่มีงบประมาณใน

การประชาสัมพันธนอย

- ใชเทคนิคและผูที่เชี่ยวชาญจึงจะผลิตได

- จํากัดคนดูเฉพาะในหองฉายภาพยนตรเทานั้น

สไลด

ขอดี

- สามารถบอกเรื่องราวและใหความเขาใจไดดี

- ราคาถูกกวาภาพยนตร

- กรรมวิธีการผลิตและการฉายสะดวกกวา

ขอเสีย

- ความประทับใจและความนาสนใจนอยลงเพราะไมมีภาพที่เคลื่อนไหว

นิทรรศการ

ขอดี

- สามารถรวบรวมสื่อทุกชนิดไวไดในงาน

- เรียกรองความสนใจไดดี

- ใหโอกาสผูชมมารวมงาน

ขอเสีย

- ตองเสียคาใชจายสูงมากในการจัดงาน
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ส่ือนอกอาคารสถานที่28 (Out of home Media)

สื่อโฆษณานอกอาคารสถานที่ หมายถึง สื่อตาง ๆ ที่กลุมเปาหมายหรือผูบริโภคพบ

เห็นทั่วไป เมื่อออกจากบานและสัญจรไปมาในสถานที่ตาง ๆ สื่อดังกลาวสามารถกระทําไดหลาย

รูปแบบ นําไปติดไวกลางแจง ส่ิงกอสราง บนรถไฟ หลังรถประจําทาง สนามบิน เปนตน ซึ่ง

ประกอบดวย

สื่อโฆษณากลางแจง (Out door Advertising)

เปนสือ่หลกัสาํคญัของสือ่นอกอาคารสถานทีท่ัง้หมด สามารถทาํไดมากมายหลายแบบ

ขอดี

- สามารถเขาถึงผูชมไดมาก รวมทั้งใหความถี่สูง เพราะขาวสารโฆษณากลาง

แจง ตั้งแสดงไวตลอด 24 ชั่วโมง และยังสามารถเคลื่อนยายไดอีกดวย

- มีความยืดหยุนในการสรางสรรคสื่อสูง เกือบจะไมมีของเขตจํากัดในการใชแสง 

สี เสียง ขนาด และเทคนิคการสรางสรรคเพื่อเรียกรองความสนใจ

- สามารถใชเปนสื่อประกอบในสื่อประสมไดดี โดยเฉพาะเมื่อนําผลิตภัณฑใหม

ออกสูตลาดหรือเพื่อสรางการจดจําตราสนิคาหรือภาพลักษณหรือเตือนความทรงจํา

- ปายขนาดใหญ สามารถดึงดูดความสนใจและสรางประทับใจไดดีแกผูพบเห็น

ขอเสีย

- ขาวสารที่เผยแพรไมสามารถใหรายละเอียดไดมากนัก เพราะถูกจํากัดในดาน

เนื้อของปายโฆษณา

- ผูขับข่ีจะมีชวงเปดรับการรับรูที่สั้น เพราะรถแลนผานปายโฆษณาอยางรวดเร็ว

ทําใหจับใจความไดไมสมบูรณ

- ระยะเวลาที่คนจะสนใจขาวสารในปายโฆษณาไมนานนัก หลังจากที่ไดติดตั้ง

ปายระยะหนึ่งแลว คนก็ไมสนใจโฆษณานั้นและจะรูสึกเบื่อที่เห็นขอความนั้นจําเจเปนประจํา

ส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ (Transport Advertising)

เปนสื่อโฆษณาที่จัดทําขึ้นเพื่อโฆษณาสินคาและนําไปติดตั้งภายในหรือภายนอกยาน

พาหนะ เชน รถประจําทาง รถไฟ รถใตดิน เครื่องบิน เปนตน รวมทั้งนําไปติดตั้งตามสถานที่ของ

ยานพาหนะอีกดวย เชน ปานรถประจําทาง สถานีรถไฟ สถานีขนสง เปนตน

                                                 
28ดารา ทีปะปาล, การสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: อมรการพิมพ, 2541),

น. 130-134.
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ขอดี

- ตนทุนในการเขาถึงเปาหมายต่ํา รวมทั้งตนทุนในการผลิตสื่อก็ต่ําดวย

- ใหความถี่สูง ผูคนที่ผานเสนทางไปมา จะมีโอกาสอานโฆษณาหลายเที่ยว

- สามารถเลือกเขาถึงครอบคลุมกลุมเปาหมายไดดีในระดับหนึ่ง

- เปดโอกาสใหผูอานมีเวลานายในการอานขอความ ตราบใดที่ผูคนยืนหรือนั่งใน

รถประจําทาง บนรถไฟ หรือในขณะโดยสาร โอกาสในการอานเห็นและอานมีมาก

ขอเสีย

- ไมสามารถเลือกเขาถึงกลุมเปาหมายโดยเฉพาะไดมากนักเพราะเปนพาหนะ

ขนสงมวลชน จึงเปนการยากที่จะเจาะจงกลุมเปาหมาย

- จํากัดการเขาถึง เชน คนที่ทํางานหรืออาศัยอยูนอกเมืองอาจไมเห็นปาย

โฆษณาที่ปรากฏในเมือง หรือคนที่อาศัยรถยนตสวนบุคคลก็อาจจะไมเห็นปายในตัวรถ

- สาธารณชนมองสื่อโฆษณาเคลื่อนที่คอนขางต่ํา ในแงของคุณคาและศักดิ์ศรี 

ของผลิตภัณฑที่นําเสนอในการโฆษณา มีฐานะไมเทากับการโฆษณาผานสื่อประเภทอื่น ๆ

งานวิจัยที่เกี่ยวของ

วารีทิพย อินทวิพันธุ29 ศึกษาเรื่องภาพลักษณของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 

(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ในมุมมองของผูใชบริการที่มีภูมิลําเนาอยูในกรุงเทพมหานคร 

โดยใชวิธีการวิจัยในเชิงปริมาณ วัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงภาพลักษณดานสภาพแวดลอม ดาน

ปฏิบัติงานของพนักงานและการตอนรับ ดานระยะเวลาการใหบริการ คุณภาพของการใหบริการ 

ดานกิจกรรม ดานความมั่นคงและความนาเชื่อถือ โดยศึกษากลุมลูกคาปจจุบันที่มาใชบริการของ

ธนาคารในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย อายุ

ระหวาง 26-35 ป การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดอยูระหวา 

10,001-15,000 บาท ซึ่งภาพลักษณที่ผูใชบริการมีความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับดี โดย 

ภาพลักษณดานสภาพแวดลอม ดานการปฏิบัติงานของพนักงาน ดานระยะเวลาในการใหบริการ 

                                                 
29วารีทิพย อินทวิพันธุ, “ภาพลักษณของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน)

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในมุมมองของผูใชบริการที่มีภูมิลําเนาอยูในกรุงเทพมหานคร,”

(รายงานโครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2544), น. บทคัดยอ.
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ดานคุณภาพของการใหบริการและการใหบริการของธนาคารสามารถรองรับตอความตองการของ

ลูกคา ดานกิจกรรมและการมีสวนรวมในสังคม ดานการศึกษา การเผยแพรวัฒนธรรม และพัฒนา

ส่ิงแวดลอม ดานความนาเชื่อถือ ความมั่นคงอยูในระดับดี สวนดานอัตราดอกเบี้ยและอัตรา 

คาธรรมเนียมอยูในระดับปานกลาง นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังมีความคิดเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับ

ภาพลักษณธนาคารวาควรปรับปรุงในทุกปจจัย ทั้งนี้เพื่อใหมีการพัฒนาของธนาคารตอไป

ดนัยกิติ์ สุขสวาง30 ศึกษาเรื่องภาพลักษณของสํานักงานทรัพยสินสวนพระมหากษัตริย

ในสายตาผูเชาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีการวิจัยในเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาภาพลักษณของ

สํานักงานทรัพยสินสวนพระมหากษัตริย จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวา กลุม

ตัวอยางมีการรับรูภาพลักษณดานองคกรของสํานักงานทรัพยสินสวนพระมหากษัตริยอยูในระดับ

เหน็ดวยมีคาเฉลี่ยรวม 3.68 ภาพลักษณดานการใหบริการอยูในระดับเห็นดวยมีคาเฉลี่ย 3.57 

และภาพลักษณดานการจัดประโยชนอยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 3.31 นอกจากนั้นยังพบวา 

ตัวแปรคุณลักษณะดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ และ ระดับ

การศึกษาจะมีภาพลักษณดานองคกรของสํานักงานทรัพยสินสวนพระมหากษัตริยไมแตกตางกัน 

สวนตัวแปรดานอายุ อาชีพ รายได และรูปแบบการเชาที่แตกตางกันจะมีภาพลักษณดานองคกร

ของสํานักงานทรัพยสินสวนพระมหากษัตริยแตกตางกัน

อรรถพล เจริญประเสริฐ31 ศึกษาเรื่องภาพลักษณของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด 

(มหาชน) ในความคิดเห็นของพนักงาน โดยใชวิธีการวิจัยในเชิงปริมาณ เพื่อเปรียบเทียบความคิด

เห็นของพนักงานที่มีตอภาพลักษณองคกร โดยแยกตามลักษณะทางประชากรศาสตรของ

พนักงาน และศึกษาความคิดเห็นของพนักงานที่มีตอภาพลักษณของบริษัท โดยใชกลุมตัวอยาง

จํานวน 303 คน ผลการวิจัยพบวา ความแตกตางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางซึ่งไดแก 

อายุ เพศ การศึกษา ระยะเวลาในการทํางาน ไมมีผลตอความคิดเห็นตอภาพลักษณของบริษัท 

โดยกลุมตัวอยางสวนใหญจะมีความคิดเห็นที่ใกลเคียงกัน โดยมีแนวโนมดานความคิดเห็นตอภาพ

ลักษณองคกรอยูในเกณฑที่ดี และพบวาปจจัยตาง ๆ ซึ่งไดแก นโยบายของบริษัท โครงสราง

                                                 
30ดนัยกิติ์ สุขสวาง, “ภาพลักษณของสํานักงานทรัพยสินสวนพระมหากษัตริยใน

สายตาผูเชาในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสาร

มวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2546), น. บทคัดยอ.
31อรรถพล เจริญประเสริฐ, “ภาพลักษณของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน)

ในความคิดเห็นของพนักงาน,” (รายงานโครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตร

และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2547), น. บทคัดยอ.
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องคกร ความเชื่อมั่น แรงจูงใจในการทํางาน สวัสดิการ การบริการสังคม การทํานุบํารุงศาสนา 

และสภาพแวดลอมทางกายภาพขององคกร มผีลตอความคิดเหน็ทีพ่นกังานมตีอภาพลกัษณองคกร

คทัยวรรณ เทียนเสม32 ศึกษาเรื่องภาพลักษณของสายการบินแจลเวย ในความคิดเห็น

ของผูสมัครตําแหนงพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน โดยใชวิธีการวิจัยในเชิงปริมาณ เพื่อใหไดทราบ

ถึงภาพลักษณที่เกิดขึ้นวาเปนภาพลักษณเชิงบวก หรือเชิงลบอยางไรในความคิดของผูสมัคร และ

ปจจัยใดที่ทําใหผูสมัครสนใจที่จะสมัครเปนพนักงานตอนรับบนเครื่องของสายการบินแจลเวย โดย

ใชกลุมตัวอยางจํานวน 250 คน ผลการวิจัยพบวา ความแตกตางดานประชากรศาสตรของกลุมตัว

อยางซึ่งไดแก อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนไมมีผลตอความคิดเห็นตอภาพลักษณ

ของบริษัท สวนการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับสายการบินแจลเวยก็ไมมีความสัมพันธกับภาพลักษณ

ของสายการบินแจลเวยดานองคกร ภาพลักษณดานพนักงานตอนรับบนเครื่องบนเครื่องบิน และ

ภาพลักษณดานการรับสมัครพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน

มาริษา เมฆสุวรรณ33 ศึกษาเรื่องภาพลักษณเครือเจริญโภคภัณฑในสายตาของ

พนักงานโดยใชวิธีการวิจัยในเชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงลักษณะทางประชากร

ศาสตรของผูบริหาร และพนักงานเครือเจริญโภคภัณฑ รวมทั้งประสบการณในการทํางาน สํารวจ

ภาพลกัษณปจจบุนัในดานตาง ๆ โดยใชกลุมตัวอยางจาํนวน 350 คน ผลการวจิยัพบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 23-29 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายไดตอเดือน

อยูระหวาง 12,001-20,000 บาท พนกังานสวนใหญรอยละ 85.7 เคยรบัทราบขอมลูขาวสารเกีย่วกับ

ธุรกิจและกิจกรรมเพื่อสังคมของเครือเจริญโภคภัณฑ ผานสื่อประชาสัมพันธภายใน เชน บอรด 

วารสารภายใน และระบบ Intranet เปนตน สวนภาพลักษณปจจุบันที่อยูในใจของพนักงานนั้นอยู

ในระดับดี นอกจากนี้ยังพบวา การที่พนักงานสังกัดกลุมธุรกิจที่แตกตางกันมีผลทําใหความคิดเห็น

ที่พนักงานมีตอภาพลักษณเครือเจริญโภคภัณฑในดานตาง ๆ มีความแตกตางกัน

                                                 
32คทัยวรรณ เทียนเสม, “ภาพลักษณของสายการบินแจลเวย ในความคิดเห็นของ

ผูสมัครตําแหนงพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน,” (รายงานโครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต

คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2548), น. บทคัดยอ.
33มาริษา เมฆสุวรรณ, “ภาพลักษณเครือเจริญโภคภัณฑในสายตาของพนักงาน,”

(รายงานโครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), น. บทคัดยอ.
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จากผลการวิจัยทั้งหมดที่กลาวมาประกอบกับการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรม

ที่เกี่ยวของ ผูวิจัยไดสรุปกรอบแนวคิด “ภาพลักษณธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  ใน

ความคิดเห็นของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร” ดังภาพที่ 2

ภาพที่ 2

กรอบแนวคิดที่ใชในการศึกษาวิจัย

ลักษณะทางประชากรศาสตร

- เพศ

- อายุ

- ระดับการศึกษา

- อาชีพ

- รายได

พฤติกรรมการเปดรับส่ือและ

ขาวสารเกี่ยวกับธนาคาร

ไทยพาณิชย

- สื่อมวลชน

- สื่อบุคคล

- ปายโฆษณา

- ฯลฯ

ภาพลักษณของธนาคาร

ไทยพาณิชย

- ดานบวก

- ดานลบ
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