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บทคัดย่อ
	 การศึกษารูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร : กรณีศึกษา

มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสภาพการด�ำเนนิงาน การรับรู้ และรูปแบบการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร เป็นการวิจัยแบบผสมทั้งเชิงปริมาณ

และเชิงคุณภาพโดยแบ่งการวิจัยออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ ส่วนที่ 1 ศึกษาสภาพการด�ำเนินงานการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย โดยการศึกษาเอกสารวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา ส่วนที่ 2 

ศึกษาการรับรู้ข้อมูลข่าวสารการประชาสัมพันธ์และแนวทางการสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพ

ลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร ใช้การส�ำรวจกลุ่มตัวอย่างคือประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 
400 คน ด้วยการสุ่มหลายขั้นตอน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูป SPSS ส่วนที่ 3 ศึกษารูปแบบ 

การสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก
กลุ่มผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 12 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการจ�ำแนกและจัดระบบข้อมูลเชิงพรรณนา ซึ่งผลการ

วิจัยพบว่า 1) สภาพการด�ำเนนิงานการสื่อสารประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครสอดคล้องกับ

โครงสร้างของกระบวนการประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กรทุกด้าน 2) กลุ่มตัวอย่างรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยในระดับปานกลางและมีความคิดเห็นต่อแนวทางการสื่อสาร

ประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์ในระดับมากและ 3) ผู ้เชี่ยวชาญทั้งหมดเห็นด้วยกับรูปแบบ 
การสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครที่เหมาะสมคือ AMCI 

Model
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Communicative Public Relations Model for 
Organizational  Image Promotion:

A Case Study of Phranakhon Rajabhat University

Thiti  Rakchat*

Abstract
	 This study of the communicative public relations model for organizational image 
promotion of Phranakhon Rajabhat University aimed to investigate perception, guidelines, and 
communicative public relations model for organizational image promotion.  The research 
methodology incorporated the quantitative and qualitative methods.  This research was divided 
into three parts:  Part One aimed to identify the communicative public relations of the 
university.  Content analysis was performed. Part Two was to analyze perception and issued 
guidelines for communicative public relations for organizational image promotion.  A survey 
was carried out.  The sample group was 400 people living in Bangkok who were derived 
through a multi-stage random sampling.  The data were analyzed by using SPSS.  Part Three 
was to examine the communicative public relations model for organizational image promotion.  
The researcher conducted in-depth interviews with 12 experts who were derived through  
a purposive sampling.  The data were classified and described.  The findings revealed  
as follows: (1) The communicative public relations were aligned with the structural procedure 
of communicative public relations for organizational image promotion in every aspect.   
(2) The sample group perceived the university information at a middle level and had attitudes 
towards guidelines for organizational image promotion at a high level.  (3)  All experts 
suggested that the appropriate model for organizational image promotion was AMCI Model.

Keywords : 	 Image, Communicative public relations model, Organizational image promotion
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บทน�ำ
	 ป ัจจุบัน เป ็นที่ ยอมรับกัน โดยทั่ ว ไปว ่ า 

ภาพลักษณ์ (Image) มีความส�ำคัญต่อหน่วยงาน

องค์กร ผลติภณัฑ์ หรอืตวับคุคลมาก เพราะภาพลกัษณ์

มีอิทธิพลต่อความส�ำเร็จและความล้มเหลวของ
องค์กรทั้งในระยะสั้นและระยะยาว ถ้าองค์กรใดมี

ภาพลักษณ์ดีย่อมได้รับความไว้วางใจ ยอมรับ เชื่อถือ

และพร้อมจะให้ความร่วมมอื สนบัสนนุในการด�ำเนนิงาน 
แต่ถ้าองค์กรใดมีภาพลักษณ์ไม่ดีย่อมจะส่งผลลบต่อ

องค์กรนัน้ ทั้งนีก้็เพราะว่า ภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมของบุคคล สามารถท�ำให้บุคคลมีแนวโน้ม
ที่จะปฏิบัติไปในทิศทางเดียวกับทัศนะต่อภาพลักษณ์

นัน้ (Kenneth E. Boulding. 1975 : 9-10) ดังนัน้
แต่ละหน่วยงาน องค์กรจึงได้พยายามแข่งขันกันเพื่อ

สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร เพื่อจะได้เป็นที่

ยอมรับและไว้วางใจของประชาชนตลอดไป
	 การสร้างภาพลักษณ์องค์กรจ�ำเป็นต้อง

อาศัยการสื่อสารประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือเพื่อ
ถ่ายทอดเอกลักษณ์ พฤติกรรม บุคลากรและการ

ด�ำเนินงานขององค์กรผ่านสื่อประเภทต่างๆ ไปยัง

กลุ ่มประชาชนเป้าหมายทั้งภายในและภายนอก
องค์กรอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการรับรู ้  

ยอมรับ เชื่อถือ ในที่สุด ทั้งนี้เพราะว่าภาพลักษณ์ 

เป็นภาพที่มนุษย์รับรู้ด้วยการสร้างเหตุการณ์เทียม 

(Pseudo Events) ขึ้น ซึ่งเป็นการสร้างภาพภายในใจ
เกี่ยวกับบุคคลหรือองค์กรที่รับรู้และเข้าใจ (Daniel 

Boorstein. 1970 : 53-54) และการที่มนุษย์จะเกิด

ภาพลักษณ์ในใจได้นั้นจะต้องอาศัยความประทับใจ 

ที่ได้จากการรับรู้เข้าใจในข้อเท็จจริงนั้น ๆ (Frank 

Jefkin. 1982 : 6) มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร 
ในฐานะที่เป็นองค์กรทางการศึกษาซึ่งมีการแข่งขัน

กันสูงมากในปัจจุบันจ�ำเป็นจะต้องได้รับการยอมรับ  

เชื่อถือและมีภาพลักษณ์ที่ดีในทัศนะของประชาชน

ทั่วไป ดังนั้นจึงท�ำให้ผู ้วิจัยต้องการที่จะทราบว่า 

ในปัจจุบันมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครมีสภาพการ
ด�ำเนนิงานการสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้าง

ภาพลักษณ์องค์กรอย่างไร ประชาชนทั้งภายในและ

ภายนอกรับรู้ข้อมูลข่าวสารการประชาสัมพันธ์เพื่อ

เสริมสร้างภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยมากน้อย

เพียงใด ควรมีแนวทางในการสื่อสารประชาสัมพันธ์
เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับมหาวิทยาลัย
ราชภัฏพระนครอย่างไร และจะมีรูปแบบ (Model) 

การสือ่สารประชาสมัพนัธ์อย่างไรจงึจะช่วยเสรมิสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร 

ทั้งนี้เพื่อจะได้น�ำข้อค้นพบไปใช้ในการพัฒนาและ

ปรับปรุงแก้ไขการสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริม
ให้มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครมีภาพลกัษณ์ทีด่เีป็นที่

ยอมรับของประชาชนและสามารถรักษาภาพลักษณ ์
ที่ดีได้ตลอดไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาสภาพการด�ำเนินงานการ
สื่อสารประชาสัมพันธ์ เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์

มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร

	 2.	 เพื่อศึกษาการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร การ

ประชาสมัพนัธ์และแนวทางการสือ่สารประชาสมัพนัธ์ 
เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏ

พระนคร

	 3.	 เพือ่ศกึษารปูแบบการสือ่สารประสมัพนัธ์

เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏ

พระนคร
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วิธีด�ำเนนิการวิจัย
	 การศึกษารูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์

เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร : กรณีศึกษา

มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร เป็นการวิจัยแบบผสม

ทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยแบ่งการวิจัยออก
เป็น 3 ส่วน ตามวัตถุประสงค์ดังนี้

	 ส่วนที่ 1 การศึกษาสภาพการด�ำเนนิงานการ

สื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร เป ็นการวิ จั ย 

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเก็บ

รวบรวมข ้ อมู ล จาก เอกสารการด� ำ เนินง าน  
การประชาสัมพันธ์และเอกสารอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis) โดยอาศัยกระบวนการปฏิสัมพันธ์และ

กรอบโครงสร้างของกระบวนการประชาสัมพันธ์

องค์กรของ คาร์ล เอชเฟรดเดอรกิ (Karl H. Frederick. 
1975 : 7-14) และ สมควร กวียะ. (2547 : 61-67)

	 ส่วนที่ 2 การศึกษาการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
การประชาสัมพันธ ์ และแนวทางการสื่ อสาร

ปร ะช าสั มพั นธ ์ เพื่ อ เ ส ริ ม ส ร ้ า ง ภ าพลั กษณ ์

มหาวิ ทย าลั ย ร าชภั ฏพระนคร เป ็ นก า รวิ จั ย 
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยอาศัย 

การส�ำรวจ (Survey) การรับรู ้ข ้อมูลข ่าวสาร 

การประชาสัมพันธ์และความคิดเห็นต่อแนวทางการ

สื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร จากกลุ ่มตัวอย่าง

จ�ำนวน 400 คน ทั้งภายในและนอกมหาวิทยาลัย  

สุ่มตัวอย่างด้วยการสุ่มหลายขั้นตอน เก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น และวิเคราะห์ข้อมูล

ด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูป SPSS 
	 ส่วนที่ 3 การศึกษารูปแบบการสื่อสาร

ปร ะช าสั มพั นธ ์ เพื่ อ เ ส ริ ม ส ร ้ า ง ภ าพลั กษณ ์

มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร ใช้ข ้อค้นพบจาก 

ส่วนที่ 1 และส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลในการสร้างรูปแบบ 

(Model) การสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครฉบับร่าง

เพื่อเป็นแนวค�ำถามในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

ผู้เชี่ยวชาญที่มีความรู้ความสามารถด้านการสื่อสาร

และการประชาสัมพันธ์ โดยสุ่มแบบเจาะจง จ�ำนวน 

12 คน เพื่อแสดงความคิดเห็นต่อรูปแบบการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ที่สร้างขึ้น วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการ
จ�ำแนกข้อมูลและจัดระบบข้อมูลเชิงพรรณนา

ผลการวิจัย
	 1.	 การศึกษาสภาพการด�ำเนินงานการ

สื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์

มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร พบว่าสอดคล้องกับ
โครงสร้างของกระบวนการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้าง

ภาพลักษณ์องค์กรทุกด้าน กล่าวคือ 
		  1.1	 ด ้ านแผนและนโยบาย มี การ

ก�ำหนดปรัชญา วิสัยทัศน์ พันธกิจ แผนยุทธศาสตร์ 

และแผนปฏิบัติงานตามแผนยุทธศาสตร์อย่างเป็น
ระบบและสอดคล้องสัมพันธ์กัน 

  		  1.2	 ด้านการด�ำเนินงานมีการก�ำหนด

และจัดสรรงบประมาณส�ำหรับการปฏิบัติงานตาม

แผนยุทธศาสตร์อย่างเหมาะสมทุกด้าน ได้แก่ ด้าน
วิชาการเป็นเลิศ การวิจัยสร้างสรรค์ และการบริการ

เป็นเยี่ยม ตลอดจนการด�ำเนินงานโครงการและ

กิจกรรมต่างๆ อย่างเป็นระบบ 

		  1.3	 ด้านการประชาสมัพนัธ์ มหีน่วยงาน

ประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยโดยเฉพาะ คือ 
ศูนย ์ข ้อมูลและการบริการ มีการก�ำหนดแผน

ยุทธศาสตร ์การประชาสัมพันธ ์มหาวิทยาลัย  

มีการก�ำหนดกรอบอัตราก�ำลังของศูนย ์ข ้อมูล  
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มีคณะกรรมการประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัย และ

กรรมการเครือข่ายประชาสัมพันธ์ทั้งภายในและ

ภายนอก มีการจัดสรรงบประมาณส�ำหรับการ
บริหารจัดการ การด�ำเนนิงานโครงการและกิจกรรม

การประชาสัมพันธ์อย่างเหมาะสม

		  1.4		 ด้านการติดตามและประเมินผล

การด�ำเนินงาน มีการก�ำหนดระบบการติดตาม 

และประเมินผลการปฏิบัติงานอย่างเป็นระบบ เช่น  
การติดตามและประเมินผลการปฏิบัติงานตามแผน
ยุทธศาสตร์การติดตามประเมินผลการปฏิบัติงาน

โครงการและกิจกรรมต่างๆ โดยมีคณะกรรมการ
ติดตามตรวจสอบและประเมินผลการปฏิบัติงาน 

ของมหาวิทยาลัยรับผิดชอบ

	 2.	 การศึกษาการรับรู ้ข้อมูลข่าวสารการ
ปร ะช าสั มพั นธ ์ เพื่ อ เ ส ริ ม ส ร ้ า ง ภ าพลั กษณ ์

มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
รับรู ้ข้อมูลข่าวสารการประสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้าง

ภาพลักษณ ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร 

ในระดับปานกลางทุกด ้าน คือ ด ้านผู ้บริหาร  
(X = 3.03) ด้านบุคลากร (X= 3.00) ด้านการ 

ด�ำเนนิงาน (X = 2.90 ) ด้านนกัศึกษา (X = 3.05) 
และด้านการบริการสังคม (X = 3.00)

  	 นอกจากนั้นยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ
คิดเห็นต่อแนวทางการสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อ

เสริมสร้างภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร

ในระดับมากทุกด้าน คือ ด้านผู้บริหาร (X = 3.76) 

ด้านบุคลากร (X = 3.83) ด้านการด�ำเนินงาน  

(X = 3.93) ด้านนกัศึกษา (X = 3.89) และด้านการ

บริการสังคม (X = 4.05)
	 3.	 ก า ร ศึ ก ษ า รู ป แ บ บ ก า ร สื่ อ ส า ร

ปร ะช าสั มพั นธ ์ เพื่ อ เ ส ริ ม ส ร ้ า ง ภ าพลั กษณ ์

มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครพบว่า

     		  3.1		 ผู ้ เชี่ยวชาญทั้งหมดเห็นด ้วยกับ 

ผลการศึกษาที่พบว ่าสภาพการด�ำเนินงานการ
ประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร
สอดคล ้ อ งกั บ โค ร งสร ้ า ง ขอ งกร ะบวนการ

ประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กรทุกด้าน
     		  3.2		 ผู้เชี่ยวชาญส่วนใหญ่ เห็นด้วยกับ

ผลการศึกษาที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างรับรู้ข้อมูลข่าวสาร

การประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร
ในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 83.34 และ 

ไม่เห็นด้วยคิดเป็นร้อยละ 16.66 
		  3.3		 กลุ ่มผู ้เชี่ยวชาญทั้งหมดเห็นด้วย

กับผลการศึกษาที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับแนวทางการสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อ 
เสรมิสร้างภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัราชภฏัพระนคร

ในระดับมาก
		  3.4		 ผู้เชี่ยวชาญทั้งหมดเห็นด้วยกับรูป

แบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพ
ลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครคือ AMCI 

Model ดังนี้
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	 A :	Action คือศักยภาพในการด�ำเนนิงาน
และปฏบิตักิารตามแผนยทุธศาสตร์ แผนการด�ำเนนิงาน

และโครงการต ่างๆ ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

พระนคร ซึ่งประกอบด้วยแผนนโยบาย บุคลากร  

งบประมาณ การด�ำเนนิงานการประชาสัมพันธ์และ
การติดตามประเมินผล

	 M : Message คือข้อมูลข่าวสารของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร ซึ่งเป็นผลมาจากการ

ด�ำเนินงานที่น�ำมาเป็นสารสนเทศในการสื่อสารให้

ประชาชนได้รับรู้ ประกอบด้วยวิสัยทัศน์ ปรัชญา 
พันธกิจ ยุทธศาสตร์ ความสามารถและผลงานของ

บุคลากรและผลการด�ำเนนิงานต่างๆ
	 C :	Communication คือ กระบวนการ

สื่อสารประชาสัมพันธ์ที่มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร

ด�ำเนินการเพื่อให้ข้อมูลข่าวสาร สารสนเทศต่างๆ

ของมหาวิทยาลัยเข ้าถึงประชาชนได ้มากที่สุด
ประกอบด้วย กระบวนการด�ำเนนิงานของผู้ส่งสาร 

ข้อมูลข่าวสารต่างๆ สื่อต่างๆที่เลือกใช้และผู้รับสาร

ทุกภาคส่วนที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับมหาวิทยาลัย  

	 I : 	Image คอื ภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลยั

ราชภัฏพระนคร ซึ่งเป็นผลจากกระบวนการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์กับประชาชนกลุ่มเป้าหมายทั้งภายใน

ภาพที่ 1  รูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร
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และนอกมหาวิทยาลัย ประกอบด ้วยการรับรู ้  

การยอมรับและทัศนคติที่ ดี ต ่ อมหาวิทยาลั ย 

ราชภัฏพระนครของประชาชน

อภิปรายผล
	 ผลการศึกษาพบว่า 

	 1.	 ด้านสภาพการด�ำเนินงานการสื่อสาร

ประชาสัมพันธ ์ เพื่อเสริมสร ้างภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร สอดคล ้องกับ
โครงสร ้างของกระบวนการประชาสัมพันธ ์เพื่อ 

เสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กรทุกด้าน ทั้งด้านแผน
และนโยบาย ด้านบุคลากรและการด�ำเนนิงานด้าน

การประชาสมัพนัธ์ และด้านการตดิตามและประเมนิผล 

สามารถอธิบายได้ว่า มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร
เป็นสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ ซึ่งมีกรอบข้อบังคับ 

ในการด�ำเนนิงานอย่างเป็นระบบ ประกอบกบัพระราช
บัญญัติการศึกษาแห่งชาติก�ำหนดให้มีการประกัน

คุณภาพการศึกษา ส่งผลให้สถาบันการศึกษาต่างๆ

รวมทั้งมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร ต้องด�ำเนนิการ
ตามกรอบข้อบังคับที่เป็นแนวปฏิบัตินี้ ซึ่งกรอบ 

ข้อบังคับต่างๆเหล่านัน้สอดคล้องกับโครงสร้างของ
กระบวนการประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพ

ลักษณ์องค์กรของ คาร์ล เอชเฟรดเดอริก (Karl H. 
Frederick. 1975 : 7-14) และสมควร กวียะ (2545: 

61-67) ที่กล่าวว่า การสื่อสารองค์กรที่มีประสิทธิภาพ

จะต้องด�ำเนนิการและจัดโครงสร้างองค์กรให้เป็นไป

ตามกรอบโครงสร ้างของกระบวนการสื่ อสาร

ประชาสัมพันธ์องค์กร เพื่อผลักดันให้สารสนเทศ
ต่างๆ เคลื่อนไหวอย่างสม�่ำเสมอและมีพลัง ท�ำให้

องค์กรท�ำงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้เกิด

ภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร

	 2.	 ด ้ านการรับรู ้ ข ้ อมู ลข ่ าวสารการ

ประชาสัมพันธ ์ เพื่อเสริมสร ้างภาพลักษณ์ของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 

รบัรูข้้อมลูข่าวสารการประชาสมัพนัธ์ของมหาวทิยาลยั
ราชภัฏพระนครอยู่ในระดับปานกลางทุกด้าน ได้แก่

ด้านผู ้บริหาร ด้านบุคลากร ด้านการด�ำเนินงาน  

ดา้นนกัศกึษา และด้านการบรกิารสงัคม ซึง่สอดคล้อง 

กับผลการศึกษาภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

พระนคร ในทศันะของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร 
ที่ ธิติ รักชาติ (2552 : บทคัดย่อ) ศึกษาพบว่า 
กลุ ่มตัวอย่างประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

มทีศันะต่อภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัราชภฏัพระนคร 
โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งเป็นไปตามแนวคิด

ของ เออร์วิง สมิท (Irving Smith. 1965 : 67)  

ที่กล่าวว่าภาพลักษณ์ที่บุคคลมีต่อองค์กรจะเป็น
อย่างไรขึ้นอยู ่กับประสบการณ์ การรับรู ้ข ้อมูล

ข่าวสารที่บุคคลได้รับจากองค์กรนั้นๆ การที่กลุ ่ม
ตัวอย่างรับรู ้ข ้อมูลข ่าวสารการประชาสัมพันธ ์

ด้านต่างๆ ของมหาวิทยาลัยในระดับปานกลางนั้น 

อาจเป็นเพราะว่า การสื่อสารประชาสัมพันธ์ของ
มหาวิทยาลัยยังไม่มากพอและไม่ต่อเนื่อง จึงท�ำให้

กลุ ่มตัวอย่างเกิดการรับรู ้ได้ในระดับปานกลางซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ ซิมบาร์โด และลิปปี 

(Zimbardo & Lippe. 1991) ที่กล่าวว่า การเปิดรับ
สารที่มีการน�ำเสนอผ่านสื่อบ่อยๆ ซ�ำ้ๆ จะท�ำให้เกิด

ความคุ้นเคยกับข้อมูลข่าวสารเหล่านัน้จนก่อให้เกิด

ความสนใจ พอใจ ยอมรับเชื่อถือ ซึ่งจะส่งผลต่อการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได้

	 ในส่วนของความคิดเห็นต่อแนวทางการ
สื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์

มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วย

อยู่ในระดับมาก สามารถอธิบายได้ว่า ข้อมูลที่เป็น

แนวทางการสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้าง
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ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครที่น�ำเสนอ

ต่อกลุ่มตัวอย่างนัน้สอดคล้องกับความต้องการของ

ประชาชน และเป็นไปตามโครงสร้างของกระบวนการ
ประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กรและ

คิดว่าการน�ำเสนอข้อมูลข่าวสารด้านต่างๆ เหล่านัน้

น่าจะเป็นวิธีการสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้าง

ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครได้อย่าง

มีประสิทธิภาพ เนื่องจากแนวทางการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ที่น�ำเสนอนั้นจะส่งผลต่อการรับรู ้ 
ยอมรับ เชื่อถือและมีทัศนคติที่ดีต่อมหาวิทยาลัย

ท�ำให้มหาวิทยาลัยมีภาพลักษณ์ดีในสายตาของ
ประชาชน ได้ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ แดเนียล 

เจบัวร์สตีน (Daniel J. Boorstein. 1973) ที่กล่าวว่า 

เมื่อผู้รับสารได้รับข่าวสารเรื่องใดเรื่องหนึ่งแล้วจะ
เกิดความเข้าใจ และความเข้าใจจะท�ำให้เกิดทัศนคติ

อย่างใดอย่างหนึง่ตามมา และถ้าเป็นทัศนคติที่ดีย่อม
ส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีตามมาด้วย จึงท�ำให้ 

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมาก 

	 3.	 ด ้านการศึกษารูปแบบการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ ์ เพื่อเสริมสร ้างภาพลักษณ์ของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร พบว่า ผู ้เชี่ยวชาญ
ทั้งหมดเห็นด้วยกับรูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์

เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏ
พระนครคือ AMCI Model ซึ่งมีองค์ประกอบดังนี้

	 A : Action คอืการด�ำเนนิงานหรอืปฏบิตักิาร 

ต่าง ๆ ของมหาวิทยาลัย ซึ่งจากการศึกษาสภาพ 

และด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร 

พบว่าสอดคล้องกับโครงสร้างของกระบวนการ
สื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์

องค์กรทุกด้าน นัน่ย่อมแสดงให้เห็นว่ามหาวิทยาลัย

ราชภัฏพระนครมีศักยภาพในการด�ำเนินงานและ

ปฏิบัติการตามแผนยุทธศาสตร์ แผนปฏิบัติงานและ

โครงการต่างๆ ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ การด�ำเนนิงาน

หรือปฏิบัติการอย ่างเข ้มแข็งจริงจั ง ถือเป ็น 

องค ์ ประกอบส� ำคัญของภาพลั กษณ ์องค ์ กร 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของเสรี  วงษ์มณฑา (2542 : 

96-97) และพจน์  ใจชาญสุขกิจ (2548 : 34-37)  

ทีก่ล่าวว่า การด�ำเนนิงานของธรุกจิหรอืการด�ำเนนิงาน

ขององค์กรที่เข้มแข็ง จริงจัง โปร่งใส ไม่เอาเปรียบ

สังคม จะท�ำให้ประชาชนเชื่อถือหรือมีภาพลักษณ์ดี 
ในทัศนะของประชาชน
	 M : Message คือข้อมูลข่าวสารสารสนเทศ

ที่เป็นผลมาจากการด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏพระนคร จากการศึกษาการรับรู ้ข ้อมูล

ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

พระนคร พบว ่ากลุ ่มตัวอย ่างรับรู ้อยู ่ ในระดับ 
ปานกลาง แสดงให้เห็นว่าผลการด�ำเนินงานของ

มหาวิทยาลัยไม่เป็นที่รับรู ้ของประชาชน ดังนั้น
การน�ำข้อมูลข่าวสารต่างๆ เหล่านั้นมาเป็นเนื้อหา

ส�ำคัญในการสื่อสารกับประชาชน เพื่อให้เกิดการรับรู้

เข้าใจจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดีของมหาวิทยาลัยได้
ซึ่ งสอดคล ้องกับแนวคิดของแดเนียลบัวร ์สติน  

(1970 : 33-35) ที่กล่าวว่าภาพลักษณ์ขององค์กร
เป็นการตีความสารขององค์กรที่ผู้รับสารได้รับรู้มา 

บวกกับความคิด ความเชื่อ ความรู ้สึกและความ
ประทับใจต่อองค์กร นั่นคือภาพรวมของความ 

ประทับใจต่อองค์กรหรือภาพลักษณ์องค์กรนัน่เอง

	 C : Communication คือกระบวนการ

สื่อสารประชาสัมพันธ ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

พระนคร ซึ่งผลจากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ความคิดเห็นต่อแนวทางการสื่อสารประชาสัมพันธ์

เพือ่เสรมิสร้างภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัในระดบัมาก

แสดงให้เห็นว ่าข้อมูลข่าวสาร สารสนเทศด้าน 

ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ด้านผู้บริหาร อาจารย์เจ้าหน้าที่  
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การด�ำเนนิงาน นกัศึกษาทั้งศิษย์เก่าและศิษย์ปัจจุบัน  

และด้านการบริการสังคมเป็นสิ่งที่มหาวิทยาลัย 

จะต้องสื่อสารประชาสัมพันธ์ให้ประชาชนได้รับรู ้
ข้อมูลข่าวสาร สารสนเทศให้มากที่สุดทุกด้านด้วยสื่อ

ทุกประเภท ซึ่ งกระบวนการสื่ อสารนี้ถือ เป ็น 

องค์ประกอบส�ำคัญ เพราะว่า ถ้ากระบวนการสื่อสาร

ประชาสัมพันธ์นี้ประสบผลส�ำเร็จตามวัตถุประสงค ์

จะท�ำให้ประชาชนยอมรับเชื่อถือและมีทัศนคติที่ดีต่อ 
มหาวิทยาลัยด้วย
	 I : Image คือ ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย

ราชภัฏพระนครซึ่งเป็นผลมาจากกระบวนการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ที่ท�ำให้ประชาชนเกิดการรับรู้  ยอมรับ  

และมีทัศนคติที่ดีต่อมหาวิทยาลัย ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดของมาร์เคน (marken. 1990) อ้างถึงใน 
ปาราวี พูลศิริ (2549 : 44-5) ที่กล่าวว่า การสร้าง

ภาพลักษณ์องค์กรที่เหมาะสมคือ การให้ข้อมูลที่
แสดงถึงตัวตนขององค์กรนั่นก็คือ พฤติกรรมของ

องค์กร (A) ผลจากการกระท�ำหรือการด�ำเนินงาน

ขององค์กร (M) กระบวนการน�ำเสนอและเผยแพร่
ให้ประชาชนรับรู้ (C) ประชาชนเกิดการรับรู้ เข้าใจ 

ยอมรับและเชื่อถือ (I) เป็นต้น
	 นอกจากนัน้รปูแบบการสือ่สารประชาสมัพนัธ์ 

เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กรนี้ยังสอดคล้อง 
กับรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

(Integrated Marketing Communication : IMC) 

ของเสรี  วงษ์มณฑา (2540 : 42) ที่เน้นการวางแผน

การสื่อสารจากภายในสู่ภายนอก (Inside - out  

Planning Model) เป็นรูปแบบที่แสดงวิธีการติดต่อ
สื่อสารที่ทรงประสิทธิภาพ จากผู้ส่งสาร (Sender) 

ส่งข้อมูลข่าวสาร (Message) ผ่านสื่อ (Medium)  

ไปยังผู ้รับสาร (Receiver) โดยมีเป้าหมายเพื่อ

เปลี่ยนแปลงความคิดและพฤติกรรมของผู้รับสารคือ

ประชาชนกลุ่มเป้าหมาย 

	 จากเหตุผลที่กล ่าวมาท�ำให ้ผู ้ เชี่ยวชาญ

ทั้งหมดเห็นด้วยกับรูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์
เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

พระนคร

ข้อเสนอแนะ
	 1.	 ข ้อเสนอแนะส�ำหรับมหาวิทยาลัย
ราชภัฏพระนคร

		  1.1 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร 
ควรเน้นการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารการด�ำเนินงาน

ของมหาวิทยาลัยทุกด้าน โดยเฉพาะข้อมูลข่าวสาร
การด�ำเนินงานที่ประสบผลส�ำเร็จมีผลกระทบ 

เชิงบวกต่อสังคมและประเทศชาติหรือกิจกรรม 

การช่วยเหลือและบริการสังคมเพื่อให้กลุ่มเป้าหมาย
ทั้งภายในและภายนอกได้รับรู้ให้มากที่สุด

		  1.2		 มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครควร
ให้ความส�ำคัญกับข้อมูลข่าวสารด้านต่าง ๆ ของ

มหาวิทยาลัย เช่น ด้านผู้บริหาร อาจารย์ เจ้าหน้าที่ 

นกัศึกษา หลักสูตรการเรียนการสอนและการบริการ
ชุมชนเพื่อน�ำมาเผยแพร่ให้ประชาชนได้รับรู ้อย่าง 

ต่อเนื่อง

		  1.3		 มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครควร

ปรับปรุ งกลยุทธ ์การสื่ อสารประสัมพันธ ์ ให ้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น โดยเน ้นการเข ้าถึงกลุ ่ม 

เป้าหมายให้มากที่สุด มีความถูกต้องที่สุด รวดเร็ว

ที่สุดและมีผลต่อส่วนรวมมากที่สุด

		  1.4		 มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร 

ควรให้ความส�ำคัญกับเครือข่ายประชาสัมพันธ์ของ
มหาวิทยาลัยทั้งภายในและภายนอกที่ตั้งขึ้น โดยการ

ส่งเสริมให้เครือข่ายประชาสัมพันธ์ได ้ท�ำหน้าที่ 

อย่างเข้มแข็งและเต็มศักยภาพ
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		  1.5 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครควร

น�ำรูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้าง

ภาพลักษณ์องค์กร (AMCI Model) นี้ไปใช้ในการ
ด�ำเนินงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยและ 

มีการติดตามประเมินผลการด�ำเนนิงานเป็นระยะเพื่อ

จะได้ทราบภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยในทัศนะของ

ประชาชน

	 2. 	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัย
		  2.1 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร 
ควรมีการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารประชาสัมพันธ์

เพื่อให้ประชาชนเกิดการรับรู ้ข ้อมูลข่าวสารของ
องค์กรให้มากที่สุด

		  2.2		 มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครควร

มีการศึกษาเพื่อติดตามและประเมินผลการสื่อสาร
ปร ะช าสั มพั นธ ์ เพื่ อ เ ส ริ ม ส ร ้ า ง ภ าพลั กษณ  ์

ของมหาวิทยาลัยว่า เป็นไปตามแผนยุทธศาสตร์ 
แผนการด�ำเนินงานหรือโครงการต่างๆ ที่ได้ด�ำเนิน

การไปหรือไม่ อย่างไร

		  2.3 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครควร

มีการศึกษารูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรที่มีภาพลักษณ์ด ี

ว่ามีรูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์อย่างไร

		  2.4 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครควร

มี การศึ กษา เปรี ยบ เที ยบรู ปแบบการสื่ อสาร

ประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กรว่า 
แต่ละองค์กรมีรูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์
เหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร

		  2.5 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครควร
มีการ ศึกษากลยุทธ์หรือวิธีการสื่อสารประชาสัมพันธ์

ของหน่วยงาน องค์กรที่มีภาพลักษณ์ดีว ่าแต่ละ

หน่วยงานหรือองค์กรนัน้มีกลยุทธ์หรือวิธีการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์อย่างไร เพื่อน�ำมาเปรียบเทียบกับ 

รูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้าง 
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร
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