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ปีที่ 11 ฉบับที่ 12

ภาพลักษณ์กับทิศทาง
เพื่อการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย

								      
เกศินี   บัวดิศ* 

	 ภาพลักษณ์คือภาพที่อยู่ในจิตใจและเป็นสิ่งแรกสำ�หรับการพบเห็นที่สามารถสร้างความ

สำ�เร็จในการทำ�งานให้กับองค์กร   ภาพลักษณ์ที่ดีสะท้อนถึงการทำ�งานของนักประชาสัมพันธ์และ

หน่วยงานหรือองค์กร ผลที่เกิดขึ้นจากการสร้างภาพลักษณ์  หรือภาพพจน์กลายเป็นส่วนหนึ่งของ

การทำ�งานด้านประชาสัมพันธ์และเป้าหมาย แผนประชาสัมพันธ์หรือตามวัตถุประสงค์ของการ

ประชาสัมพันธ์ทำ�ให้เกิดความเชื่อถือ ความนิยม     ศรัทธา   ถ้าศึกษางานประชาสัมพันธ์ที่ดีและ

นำ�ผลการประเมินในส่วนของงานประชาสัมพันธ์มาวิเคราะห์ เราจะทราบแนวทางในการวางแผน 

กลยุทธ์ กำ�หนดเป็นแนวนโยบายการประชาสัมพันธ์ แผนการดำ�เนินงานทางปฏิบัติของหน่วยงาน

คำ�นำ�

	 คำ�ว่า “ภาพลักษณ์” เป็นคำ�ที่ถูกนำ�มาใช้กันอย่างแพร่หลายในปัจจุบันโดยเฉพาะองค์การ

ต่าง ๆ  ภาพลักษณ์นั้นถือเป็นเครื่องมือในการบริหารงานในหน่วยงานให้เป็นที่น่าเชื่อถือ ได้รับการ

ยอมรับ และมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักกันทั่วไป ภาพลักษณ์จึงเป็นภาพของสถาบันองค์การ หรือบุคคล ที่

เกิดจากความรู้สึกในจิตใจของคนเราว่าดี ไม่ดี ชอบ ไม่ชอบ เชื่อถือ ไม่เชื่อถือเห็นด้วย ไม่เห็นด้วย 

ฯลฯ หรือรู้สึกเฉย ๆ  ไม่ดีไม่เลว    ถ้าความคิดเห็นของคนส่วนมากเป็นเช่นไรภาพลักษณ์ของหน่วย

งานก็จะเป็นเช่นนั้น ถ้าผลออกมาไม่ดี หรือปานกลาง ก็จะต้องรีบเร่งสร้างภาพลักษณ์ให้ดีขึ้น หาก

ภาพลักษณ์ตกตํ่าลงจะพาให้การดำ�เนินงานของสถาบันล้มเหลว (วิจิตร  อาวะกุล, 2534: 21 ) 

การประชาสัมพันธ์ในองค์กรทุกฝ่ายในการประสานงานหรือการติดต่อระหว่างหน่วยงานด้วยกัน 

ภาพลักษณ์นั้นมานานแล้วและถือว่าเป็นงานที่สร้างความสำ�เร็จให้กับหน่วยงานหรือฝ่ายต่างๆ ที่

ต้องการได้เป็นอย่างดียิ่ง อาจกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์เป็นส่งผลที่สามารถสร้างได้ง่ายแต่ต้องอาศัย

ระยะเวลาในการสร้างยาวนานจะเห็นได้ว่าผลการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีจะทำ�ให้งานบรรลุตามเป้า

หมายของการทำ�งานแล้วยังสามารถสร้างชื่อเสียงให้กับหน่วยงานนั้นได้เป็นอย่างดียิ่ง

* เกศิน ีบัวดิศ : 	 อาจารย์ประจำ�คณะนิเทศศาสตร ์ มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล  จ.นครราชสีมา
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	 จากการศึกษาบทความวิจัย เอกสาร 

ตำ�รา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่าปัจจัย

ทางทางด้านภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยวงษ์

ชวลิตกุลในด้านต่างๆ ดังนี้

•	 ด้านชื่อเสียง

•	 ด้านวิชาการ

•	 ด้านการบริการ

•	 ด้านกิจกรรม

•	 ด้ า นสภาพแวดล้ อมบร รย าก าศ

มหาวิทยาลัย

	 เมื่อผู้เขียนได้รวบรวมตัวแปรทั้งหมด

แล้วขั้นตอนต่อไปคือดำ�เนินการวิจัย ตาม

ระเบียบวิธีวิจัยเพื่อค้นหาปัจจัยที่มีมุมมอง

ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัย

วงษ์ชวลิตกุลว่ามีปัจจัยในด้านใดที่เป็นตัว

แปรหรือมุมมองให้ เกิดการทำ�วิจัยนี้ ขึ้น 

เพื่อเป็นแนวทางในการทำ�วิจัยในขั้นตอน

ของกระบวนการสร้ า งภาพลักษณ์ของ

มหาวิทยาลัยต่อไป

	

	 งานประชาสัมพันธ์เป็นงานที่มีความ

สำ�คัญและเป็นงานที่มีขอบเขตกว้างขวางมี

ระบบงานที่ซับซ้อนแต่งานประชาสัมพันธ์

จะช่วยส่งเสริมลักษณะความเป็นผู้นำ�ของ

องค์การและบุคคลทั้งยังช่วยให้เกิดความ

เข้าใจ ความร่วมมือทั้งจากพนักงานภายใน

และจากประชาชนภายนอกต่อสถาบันต่าง ๆ

เป็นอย่างยิ่งหากมีการสร้างภาพลักษณ์ที่

สามารถสร้างชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักจะทำ�ให้

องค์กรนั้นประสบความสำ�เร็จมีชื่อเสียง ความ

ศรัทธาและความน่าเชื่อถือของคนทั่วไป

	 สถาบันการศึกษาด้วยและยังเป็น

ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อ

หน่วยงานหรือสถาบันนั้นย่อมเป็นภาพที่

สวยงามนั่นคือเป็นภาพที่หน่วยงานสถาบันที่

เป็นไปในทางที่ดีมีความน่าเชื่อถือศรัทธาและ

การได้รับไว้วางใจมหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล

เป็นมหาวิทยาลัยแห่งแรกของภาคตะวันออก

เฉียงเหนือ การสร้างภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ

ความศรัทธาและความไว้วางใจที่นักศึกษามา

ศึกษาในมหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุลทำ�ให้การ

ประชาสัมพันธ์มีความสำ�คัญและตระหนักถึง

การบริหารการจัดการประชาสัมพันธ์ให้เป็น

ระบบมากยิ่งขึ้น แม้ว่าแนวทางความคิดใน

การสร้างภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยของรัฐ

และมหาวิทยาลัยเอกชนนั้นมีแนวทางที่แตก

ต่างกัน เช่นด้านชื่อเสียงของสถาบัน ความ

มั่นคง ด้านการบริการ   ด้านอาคารสถาน

ที่  ด้านสภาพแวดล้อม  ด้านเทคโนโลยี หรือ

อาจมองมุมอื่น ๆ สิ่งเหล่านี้ล้วนเป้นปัจจัยที่

สำ�คัญที่สามารถบอกได้ว่าสถาบันการศึกษา

ที่ไหนจะสามารถผลิตบัณฑิตที่มีคุณภาพที่ไม่

แกตกต่างขึ้นอยู่กับภาพลักษณ์ที่มองเท่านั้น  

	 ถึงแม้ว่าในมุมมองในการสร้างภาพ

ลักษณ์สิ่งที่สำ�คัญมหาวิทยาลัยเอกชนจะ

ได้รับการตอบรับที่ดีในกลุ่มเป้าหมายคือ

นักเรียนมัธยมปลาย  แต่สิ่งที่สำ�คัญอย่างหนึ่ง

คือการสร้างแบรนด์มหาวิทยาลัย (Branding 

University) เกศินี  บัวดิศ  (2554) ตระหนัก

ถึงคุณค่าของงานประชาสัมพันธ์และตื่นตัวใน

การทำ�ประชาสัมพันธ์มากขึ้น     เนื่องจากการ

การสร้างภาพลักษณ์นั้นอาจเกิดกับบุคคลใด

บุคคลหนึ่งโดยผ่านกระบวนทางพฤติกรรม

การแสดงออกของบุคคลหรือองค์กรนั้น  หาก

กลุ่มเป้าหมายมีความประทับใจในเชิงบวก   

การดำ�เนินงานก็จะประสบความสำ�เร็จนั้น 

ภาพลักษณ์ที่ดีด้วยชื่อเสียงในมุมมองของ

บุคคล การพัฒนาภาพลักษณ์ที่ดีสามารถ

พัฒนาคุณภาพให้กับสถาบันได้อีกด้วยเงา

สะท้อนจากภาพลักษณ์สะท้อนถึงความสำ�เร็จ

ของสถาบัน และสภาพแวดล้อมภายนอกด้วย
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แนวความคิดของภาพลักษณ์

	 “ภาพลักษณ์” ที่ กล่าวถึ งข้ างต้น

อาจเป็นคำ�ที่ใครหลายคนเข้าใจกันแล้วเป็น

อย่างดี แต่ในขณะเดียวกันอาจมีอีกหลายคน

ที่ยังเคลือบแคลงสงสัยอยู่ซึ่งพอจะสรุปตาม

แนวคิดของคุณรัตนาวดี ศิริทองถาวร (2546 

: 155-156)    ได้ว่าภาพลักษณ์ขององค์การ

มีลักษณะที่สำ�คัญคือ

•	 เป็นเรื่องที่เกิดขึ้นจากความประทับใจ

ซึ่งขึ้นอยู่กับประสบการณ์และข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับองค์การที่ประชาชนได้

รับ และสิ่งเหล่านี้จะก่อตัวขึ้นเป็นความ

ประทับใจซึ่งอาจจะเป็นความประทับใจ

ที่ดีหรือไม่ดีก็ได้ แล้วแต่พฤติกรรมหรือ

การกระทำ�ของหน่วยงาน

•	 ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยน 

แปลงได้เสมอกล่าวคืออาจเปลี่ยนจาก

ภาพลักษณ์ที่ดีเป็นภาพลักษณ์ที่ไม่ดี

หรืออาจเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ที่ไม่

ดีมาเป็นภาพลักษณ์ที่ดีได้อันเนื่อง

มาจากสภาพการณ์ภายในหรือปัจจัย

ภายนอกองค์การมากระทบดังนั้น

องค์การต่างๆ จึงต้องมีการสำ�รวจภาพ

ลักษณ์ปัจจุบันขององค์การอย่างสมํ่า

เสมอเพื่อจะได้ทราบว่าภาพลักษณ์ของ

องค์การเป็น อย่างไรและจะได้ส่งเสริม 

รักษา หรือแก้ไขให้ภาพลักษณ์ที่ดีของ

องค์การคงอยู่ตลอดไป

•	 ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่หยุดนิ่งคือเป็น

สิ่งที่ต้องไม่โต้แย้งกับความจริง แต่

ภาพลักษณ์จะต้องถูกนำ�เสนออย่าง

สอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียว

กับความจริง นั่นคือ ปรัชญา นโยบาย

การดำ�เนินงานการประพฤติปฏิบัติ 

รวมทั้งคุณภาพของสินค้าหรือบริการ

ขององค์การ

•	 ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่น่าเชื่อถือ เป็นการ

สร้างภาพในใจของคนเราเกี่ยวกับ

บุคคลองค์การ สถาบัน หรือสิ่งต่างๆ 

ให้มั่นคงเป็นที่ยอมรับโดยอยู่บนพื้น

ฐานของความน่าเชื่อถือ การสร้างภาพ

ลักษณ์จะไม่เกิดผลใด ถ้าไม่มีความน่า

เชื่อถือในบุคคล หรือองค์การสถาบัน

•	 ภาพลักษณ์ เป็นสิ่ งที่ เห็น ได้ อย่ า ง

ชั ด เ จนถู ก ส ร้ า ง ขึ้ น จ ากสิ่ ง ที่ เ ป็ น

นามธรรมขึ้นเป็นรูปธรรมซึ่งอาจเรียก

ได้ว่าเป็นการสร้างจินตนาการรูปธรรม

เพื่อตอบสนองดึงดูดใจ และความรู้สึก

ทางอารมณ์ได้อย่างชัดเจนต่อกลุ่ม

ประชาชน

	 ภาพลักษณ์จะต้องเป็นสิ่งที่ถูกทำ�ให้

ดูง่ายและแตกต่างนั่นคือภาพลักษณ์จะต้อง

ชัดเจน ง่ายต่อการเข้าใจ ง่ายต่อการจดจำ� มี

ความแตกต่าง แต่สิ่งความหมายได้ครบถ้วน

ตรงตามต้องการเช่นเครื่องหมาย (Logo) 

คำ�ขวัญ (Slogan) ซึ่งก็คือการสร้างภาพ

ลักษณ์ให้มีเอกลักษณ์ (Identity) มุมมอง วิรัช 

ลภิรัตนกุล (2535) ได้จำ�แนกภาพลักษณ์

ออกเป็นประเภทสำ�คัญๆ ไว้ 4 ประเภท ดังนี้

คือ 

•	 Corporate Image (ภาพลักษณ์ของ

บริษัท) คือภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของ

ประชาชนที่มีต่อบริษัทหรือหน่วยงาน

ธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง ภาพลักษณ์ดัง

กล่าวนี้จะหมายรวมไปถึงด้านการ

บริหารหรือการจัดการ(Management) 

ของบริษัทแห่งนั้นด้วยและหมายรวม

ไปถึงสินค้าผลิตภัณฑ์(Product) และ

บริการ (Service) ที่บริษัทนั้นจำ�หน่าย 

ฉะนั้นคำ�ว่าภาพลักษณ์ของบริษัท 

(Corporate Image) จึงมีความหมาย

ค่อนข้างกว้างและยังหมายรวมถึงตัว

ภาพลักษณ์กับทิศทางเพื่อการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย
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หน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจัดการและสินค้า

หรือบริการของบริษัทแห่งนั้นด้วย 

•	 Institution Image (ภาพลักษณ์สถาบัน

หรือองค์กร) คือภาพที่เกิดขึ้นในใจของ

ประชาชนที่มีต่อสถาบันหรือองค์กร 

ซึ่งมักจะเน้นไปทางด้านสถาบันหรือ

องค์กรเพียงอย่างเดียวไม่รวมถึงสินค้า

หรือบริการที่จำ�หน่ายจึงมีความหมาย

ที่แคบลงมาจาก Corporate Image 

•	 Product / Service Image (ภาพลักษณ์

ของสินค้าหรือบริการ) คือภาพที่เกิด

ขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้าหรือ

บริการของบริษัทเพียงอย่างเดียวไม่

รวมถึงตัวองค์กรหรือบริษัท 

•	 (Brand Image) ภาพลักษณ์ที่มีต่อ

สินค้าตราใดตราหนึ่งคือภาพที่เกิดขึ้น

ในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใด

ยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง

หรือเครื่อง หมายการค้า(Trademark) 

ใดเครื่องหมายการค้าหนึ่ง ส่วนมาก

มักจะใช้ในด้านโฆษณา (Advertising) 

และการส่งเสริมการจำ�หน่าย (Sales 

Promotion) เช่นจะซื้อกางเกงยีนส์ใช้

สักตัวหนึ่ง แต่กางเกงยีนส์มีขายมาก

มายหลายยี่ห้อเกลื่อนกลาดผู้ซื้อที่

มี Brand Image ที่ดีต่อยี่ห้อใดก็มักมี

แนวโน้มที่จะซื้อยี่ห้อนั้น ทั้งๆที่บางที

กางเกงยีนส์ยี่ห้ออื่นอาจมีคุณภาพดี

กว่ายี่ห้อที่เลือกซื้อก็ได้ 

หลักสำ�คัญในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่

หน่วยงาน

•	 ค้นหาจุดดีและจุดบกพร่องหรือจุด

อ่อนแห่งภาพลักษณ์ของหน่วยงานที่

มีอยู่แล้วในปัจจุบัน อันเป็นการศึกษา

วิเคราะห์เพื่อหาลู่ทางและการวางแผน

การดำ�เนินงานในขั้นต่อไป การค้นหา

นี้อาจทำ�ได้โดยการรวบรวมทัศนคติ 

และความรู้สึกนึกคิดของประชาชนเป้า

หมายเพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นจริง

•	 วางแผนและกำ�หนดขอบเขตของภา

พลักษณ ที่องค์กรต้องการจะสร้างให้

เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชน หรือ

ต้องการให้ประชาชนรู้สึกนึกคิดต่อ

องค์กรอย่างไรบ้าง หลังจากนั้นนำ�มา

เป็นข้อมูลประกอบในการวางแผนและ

ดำ�เนินงานในขั้นต่อไป

•	 กำ�หนดหัวข้อต่างๆ ที่จะใช้ในการสร้าง

ภาพลักษณ์แก่ประชาชน ซึ่ งหัวข้อ

เหล่านี้ก็คือเนื้อหา ข่าวสาร ที่เราจะ

ใช้ เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ต่อกลุ่ม

ประชาชน โดยหัวข้อต่างๆที่ได้กำ�หนด

ขึ้นจะต้องมีประสิทธิภาพในการดึงดูด

ความสนใจของประชาชนในกลุ่มต่างๆ 

และมีอิทธิพลในการโน้มน้าวชักจูงใจ

ประชาชนให้เกิดภาพลักษณ์ตามที่เรา

ต้องการ อย่างไรก็ตามประสิทธิภาพใน

การดึงดูดความสนใจมีความสำ�คัญยิ่ง 

เพราะเราต้องมีการแข่งขันกับการสร้าง

ภาพลักษณ์ขององค์กรอื่นด้วย หาก

สามารถทำ�ให้ประชาชนสนใจได้แล้ว 

เราก็สามารถจะสื่อสารความเข้าใจใน

หัวข้อนั้นให้ประชาชนได้โดยไม่ยาก 

การใช้หัวข้อ คำ�ขวัญ หรือข้อความสั้นๆ 

เพื่อสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรก็เป็น

แนวทางหนึ่งที่นิยมกันอย่างกว้างขวาง 

เช่น “บริการทุกระดับประทับใจ” หรือ 

“กองทัพเรือช่วยเหลือประชาชน” 

•	 ใช้เครื่องมือสื่อสารต่างๆ เข้าช่วยใน

การดำ�เนินการสร้างภาพลักษณ์ให้

เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพเข้าถึง

ประชาชนเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง

ซึ่งอาจใช้สื่อมวลชน การโฆษณา หรือ

สิ่งพิมพ์ต่างๆ เป็นต้น 
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การเกิดภาพลักษณ์องค์กร  

เหตุการณ์จริง จินตนาการ เหตุการณ์

ที่ผ่านสื่อต่าง ๆ
  

 ไม่ประทับใจ

 
 

จดจำ� ผสมผสาน

 

เงื่อนไขเวลา

 

ภาพลักษณ์

ภาพลักษณ์

เกิดตามธรรมชาติ 

เกิดโดยการจัดการ

ประชาสัมพันธ์

การสื่อสาร

	 แต่ทั้งนี้ในการสร้างภาพลักษณ์นั้น 

สามารถทำ�ให้เราเห็นภาพของกรอบการ

ทำ�งานทางด้านวิจัยที่สามารถมองเห็นดี

กว่าการจินตนาการเอง การรับรู้และแหล่ง

ข่าวสารเป็นส่วนประกอบที่สำ�คัญ ภาพทำ�ให้

เราเห็นภาพชัดขึ้น อาศัยหลักการสื่อสารสอง

ทาง (Two-way communication)   รับรู้และ

แลกเปลี่ยนข่าวสารอย่างง่ายๆ   อย่างเกิด

ขึ้นจากกลุ่มเล็กๆเช่นต้องการปรับปรุงหรือมี

กล่องแสดงความคิดเห็น

กลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีเกศินี  

บัวดิศ (2554)

•	 สร้างให้ประชาชนยอมรับและเห็นด้วย

อันเป็นผลทำ�ให้สถาบันเป็นที่เชื่อถือ

•	 ปรับปรุงองค์กรในเรื่องการจัดการหรือ

การปรับปรุงบางส่วน เช่นการบริการ

แหล่งพักผ่อน ที่นั่ง   แหล่งศึกษาและ

ค้นคว้าปลูกต้นไม้ให้มองดูแล้วร่มรื่น

น่านั่งมีร้านสหกรณ์ในมหาวิทยาลัย

สร้าง Brand เช่น กระเป๋าผ้า เป้   ปากกา  
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ทำ�งานเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์หรือหมายถึง 

การดำ�เนินงานภายในที่องค์กรทำ�ได้ดี 

	 Weaknesses คือจุดอ่อน หมายถึง

สถานการณ์ภายในองค์กรที่ เป็นลบและ

ด้อยความสามารถซึ่งองค์กรไม่สามารถนำ�

มาใช้เป็นประโยชน์ในการทำ�งานเพื่อบรรลุ

วัตถุประสงค์หรือหมายถึงการดำ�เนินงาน

ภายในที่องค์กรทำ�ได้ไม่ดี 

	 Opportunities คือโอกาส หมายถึง

ปัจจัยและสถานการณ์ภายนอกที่เอื้ออำ�นวย

ให้การทำ�งานขององค์กรบรรลุวัตถุประสงค์

หรือ หมายถึง สภาพแวดล้อมภายนอกที่เป็น

ประโยชน์ต่อการดำ�เนินการขององค์กร 

	 Threats คืออุปสรรค หมายถึงปัจจัย

และสถานการณ์ภายนอกที่ขัดขวางการ

ทำ�งานขององค์กรไม่ให้บรรลุวัตถุประสงค์ 

หรือหมายถึง สภาพแวดล้อมภายนอกที่เป็น

ปัญหาต่อองค์กร 

	  

(2) กำ�หนดภาพลักษณ์ที่ต้องการหรือภาพ

ลักษณ์ที่อาจเป็นได้

(3) ลองประเมินแนวทางและส่งผลกระทบไป

ได้สิ่งถึงความเป็นไปได้ถึงภาพ

ลักษณ์

(4) วางแผนสร้างภาพลักษณ์ซึ่งอาจมีปัจจัย

ต่างๆที่มาจากการแบบสอบถามอาจได้กรอบ

หรือรูปแบบการสร้างภาพที่ลักษณ์เพื่อลดขั้น

ตอนซับซ้อนที่มาจากการประชาสัมพันธ์ด้วย

กลยุทธ์ใหม่ๆ เข้ามาแทนที่

(5) วางแผนการสื่อสารตามช่องทางต่างๆ ที่

จะสร้างภาพลักษณ์เช่น ในการการสื่อสาร
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ดินสอ สมุดโน้ต  สมุดเรียน ปกรายงาน 

ไม้บรรทัด  ร่ม  เสื้อยืด  เสื้อโปโล   ฯลฯ 

•	 การวางเป้าหมายการตลาดหรือการ

ประชาสัมพันธ์ล่วงหน้า  

•	 การเข้าไปมีอิทธิพลต่อสภาพแวดล้อม

•	 การสร้างสถาบันให้มีตำ�แหน่งที่ดีขึ้น

•	 ดึงดูดใจชุมชนด้วยการพัฒนาให้ชุมชน

มีส่วนร่วมทางการศึกษามากขึ้น เช่น 

ลงไปศึกษาในชุมชนชุมชนต้องการ

อะไร มหาวิทยาลัยจะเข้าไปมีส่วนร่วม

ในการพัฒนาชุมชนสร้างหรือช่วยเหลือ

ชุมชนได้อย่างไร เช่น แหล่งชุมชนเรียน

รู้ แหล่งอาชีพ   การศึกษาที่มีคุณภาพ

ในขณะเดียวกับที่ให้ความร่วมมือกับ

ชุมชน

	 อนึ่งภาพลักษณ์ขององค์การที่สังคม

ต้องการในความเห็นของดร. อำ�นวย วีรวรรณ 

นักวิชาการซึ่งมีประสบการณ์ทำ�งานทั้งภาค

รัฐและเอกชนระบุไว้ดังนี้  (อ้างในพรทิพย์ 

พิมลสินธุ์ ,2540:107-108)

•	 เป็นองค์การที่เจริญก้าวหน้าทันโลก

•	 มีบริการและสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 

•	 มีระบบบริหารและฝ่ายจัดการที่สูงด้วย

ประสิทธิภาพ

•	 ทำ�คุณประโยชน์ทางเศรษฐกิจให้แก่

ส่วนรวม 

•	 ปฏิบัติงานภายในกรอบกฎหมายของ

บ้านเมือง

•	 มีความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับสูง

	 สิ่งที่ขาดไม่ได้สำ�หรับการสร้างภาพ

ลักษณ์ให้เกิดขึ้นคือ

(1) การวิเคราะห์ SWOT 

	 Strengths คือ จุดแข็ง หมายถึง ความ

สามารถและสถานการณ์ภายในองค์กรที่เป็น

บวกซึ่งองค์กรนำ�มาใช้เป็นประโยชน์ในการ
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ทำ�งานอาจมีหลายกลยุทธ์ในการสื่อสารเพิ่ม

การประชาสัมพันธ์ที่น่าสนใจมากกว่ารูปแบบ

เดิมที่ใช้อยู่

(6) ลองนำ�แนวทางใหม่นำ�มาปรับใช้ใน 

องค์กรแล้วพัฒนารูปแบบและเทคนิคในการ

ประชาสัมพันธ์ ทั้งพัฒนาสื่อ สถานที่ อาคาร 

ให้สอดคล้องและมีความทันสมัย

	

(7) ปัจจัยสภาพแวดล้อมทั้งภายในและภาย

นอกอื่นๆเช่น  ศักยภาพ มีเป้าหมาย ทิศทาง

นโยบาย การอบรมบุคลากร ความเชี่ยวชาญ

ชำ�นาญเฉพาะด้านในบุคลากร อาจารย์ผู้สอน

(8)งานประชาสัมพันธ์ไม่ควรให้ขาดควร

กระทำ�อย่างต่อเนื่อง สะสม การสร้างภาพ

ลักษณ์ ควรทำ�อย่างต่อเนื่องอย่างสมํ่าเสมอ 

ภาพลักษณ์กับทิศทางเพื่อการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย

รูปแบบในการสร้างภาพลักษณ์

ปรับปรุง - พัฒนา

ประเมินผล การสื่อสาร การทำ � ง านด้ านการ

ประชาสัมพันธ์

•	 ข้อมูลภายใน

•	 ข้อมูลภายนอก

•	 กำ�หนดทิศทางกรอบกลุ่มเป้าหมาย

•	 การวางแผนโปรแกรมการประชาสมัพนัธ์

•	 การสื่อสาร

•	 การติดตามผลการดำ�เนินการ

•	 การประเมินผล

  

 
 

 

กระบวนการสร้างภาพลักษณ์ตามกรอบแนวความคิดที่มาจากงานวิจัย
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สรุป

	 ในขั้นตอนสร้างภาพลักษณ์ อาจไม่

ใช้เรื่องง่ายสำ�หรับนักประชาสัมพันธ์   อีก

ทั้งทุกฝ่ายต้องและเล็งเห็นคุณค่าของการ

ทำ�ประชาสัมพันธ์อย่างลึกซึ้งและแท้จริง 

การศึกษาองค์กรของตนเองมีจุดเด่นจุด

ด้อยอย่างไรมองบทบาทของตนเอง ทั้งผู้

บริหาร   บุคลากร ฝ่ายประชาสัมพันธ์ ผู้ที่

มีส่วนเกี่ยวข้องลงมือปฏิบัติและประสาน

งาน จนเกิดผลสำ�เร็จของการทำ�งานแต่ละ

ครั้งการวางแผนการสื่อสารกลุ่มเป้าหมาย 

การประ เมินผลจนกลายเป็นงานที่ ทำ �

แล้วสามารถมองเห็นว่าแต่ละครั้งเราทำ�

ประชาสัมพันธ์ไปเพื่ออะไร   เป้าหมายใน

การทำ�คืออะไร   จะเห็นได้ว่าในปัจจุบันการ

ทำ�ประชาสัมพันธ์องค์การหรือที่เราเรียกว่า 

( Corporate Pubilc Relations : CPR) เน้น

ความเข้าใจและความสัมพันธ์อันดีระหว่าง

หน่วยงานกับกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด

แต่ในปัจจุบันนักกลยุทธ์ไอเอ็มซีเห็นมาให้

ความสำ�คัญมาขึ้นหรือการประชาสัมพันธ์เชิง

การตลาด ( Marketing Pubilc   Relations : 

MPR)  และรูปแบบนี้จะกลายเป็นกลยุทธ์การ

ประชาสมพันธ์แนวใหม่ 
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ทางทัศนะคนหนึ่ง.......ที่มองสะท้อนว่า

งานประชาสัมพันธ์          เริ่มนับหนึ่ง  สอง สาม......ร้อย

งานประชาสัมพันธ์          ทำ�ต่อเนื่องและสมํ่าเสมอ

งานประชาสัมพันธ์          มองสังคมรอบข้าง

งานประชาสัมพันธ์          อย่าขาดการสื่อสาร เทคโนโลยี

งานประชาสัมพันธ์          สร้างคุณค่า ศรัทธา ความเชื่อถือ  ไว้วางใจ

ภาพลักษณ์          มองตนเอง สิ่งที่เรามีคืออะไร

ภาพลักษณ์          ทุกคนมีส่วนร่วมในการสร้างและร่วมมือ

ภาพลักษณ์.         ทิศทาง กรอบการทำ�งาน

ภาพลักษณ์.         วัตถุประสงค์  เป้าหมาย   ความฝัน

ภาพลักษณ์.         จินตนาการ บันไดความสำ�เร็จ

ภาพลักษณ์ที่ดี      อยู่กับเราไปนานเท่านาน

ภาพลักษณ์ที่ไม่ดีย่อมสลายเมื่อ  เราไม่รักษา  

			 

นี่คือ VU .ภาพลักษณ์ที่ยังเป็นเงาสะท้อน จากเลือนราง และชัดค่อย ๆ

หากเรา ปรับ พัฒนาให้มหาวิทยาลัยมีความมั่นคง 

อุดมด้วยแหล่งความรู้อันเป็นขุมทรัพย์ทางการศึกษา  

พัฒนาชุมชนรอบข้าง นำ�ไปสู่คุณภาพและความสำ�เร็จของมหาวิทยาลัย  

ภาพลักษณ์เป็นหน้าของทุกคน มิใช่คนใดคนหนึ่ง
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