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บทคัดยอ 
บทความนี้พบวา ความหมายของภาพลักษณองคกรไดมีการอธิบายตอยอดมาจากคําวาเอกลักษณองคกร ทั้ งยังมีความเกี่ยวพันธกับคําวา 

วัฒนธรรมองคกรและบุคลิกองคกรอีกดวย มีนักวิชาการใหความหมายภาพลักษณองคกรจากหลายมุมมอง ทั้งจากนักการตลาด นักพฤติกรรม 
องคกรและนักการสือ่สาร พอที่จะสรุปไดดังน้ีวา ภาพลักษณองคกร คือ ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของผูมสีวนเกี่ยวของที่ไดรบัรูถึงการดําเนินกจิการในดานตางๆ 
ขององคกร รวมถึงการรับรูทัศนคติของบุคลากรในองคกรจนเกิดความประทับใจ อันเนื่องมาจากการมีปฏิสัมพันธระหวางกันโดยตรง และ/ 
หรอืผานกระบวนการสือ่สารท่ีไดมกีารวางแผนเปนอยางดเีพือ่ใหผูมีสวนเกีย่วของมทีัศนคตใินทางบวกตอองคกร สําหรบัแบบจําลองทัง้ 3 แบบทีไ่ดศึกษา 
พบวามีการพัฒนามาจากนักวิชาการที่ศึกษาดานเอกลักษณองคกรเปนสวนใหญ โดยแบบจําลองทั้งสามแบบไดอธิบายถึงกระบวนการจัดการ 
ภาพลักษณองคกร  แบบจําลองของ Shee & Abratt เปนแบบจําลองแรกๆ ที่อธิบายถึงการบริหารจัดการภาพลักษณองคกร โดยเสนอความเชื่อมโยง 
จากบุคลิกองคกร ไปสูเอกลักษณองคกรที่มีการสื่อสารในรูปแบบตางๆ สูผูทีม่ีสวนเกี่ยวของที่ทําใหเกดิภาพลักษณองคกรในที่สุด  ในขณะท่ี Markwick 
& Fill ไดแยกองคประกอบดานกลยุทธองคกรจากบุคลิกองคกรในแบบจําลองของ Shee & Abratt ออกมาใหเห็นเดนชัด เพื่อใหเกิดความเขาใจ 
ในการจัดการเอกลักษณและภาพลักษณองค กรได ดี ยิ่ งขึ้ น  ในขณะที่ แบบจําลองของ Alessandri ให รายละเอี ยดเกี่ ยวกับการสื่ อสาร 
ภาพลักษณองคกรและการมีสวนรวมของผู มีสวนเกี่ ยวของใหชัดเจนขึ้ น และในสวนสุดทายของบทความไดอธิบายความหมายของกลยุทธ 
การสื่อสารภาพลักษณ โดยแบงเปน 2 ประเภท ไดแก การสื่อสารการตลาด และการประชาสัมพันธ ไวพอสังเขป และผูเขียนไดเสนอแบบจําลอง 
การสื่ อสารภาพลักษณ องค กรจากมุมมองด านการประชาสัมพันธ โดยนํากลยุทธทั้ งสองประเภทมาเปนกลยุทธหลั ก  โดยได เชื่ อมโยง 
กลยุทธองคกรที่สงผานวัฒนธรรมองคกรและสัญลักษณองคกร ไปสูการมีบุคลิกขององคกร จนกลายเปนเอกลักษณองคกร และสื่อสารไปยัง 
ผู มี ส วนเกี่ ยวข องโดยใชกลยุทธ การสื่ อสารที่ เหมาะสมกับกลุ มเป าหมายเพื่ อให เกิดภาพลักษณที่ องค กรต องการ และสุดท ายแนะให 
มีการศึกษาผลสะทอนจากผูมีสวนเกี่ยวของเพื่อนําไปปรับปรุงแกไขใหเกิดภาพลักษณองคกรที่ดีตอไป 
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Abstract 
This paper reveals that the definitions of cooperate image have been further elaborated from the term "corporate identity. 

"Corporate  image"  is  also associated with  the  terms  "corporate culture" and "corporate personality." Scholars have defined 
"corporate  image" from different perspectives  including marketers,  organizational behaviorists,  and communicators. How­ 
ever, corporate image can be conclusively defined as an image occurring in the mind of the stakeholders who are informed of 
the management in various sectors within an organization. The term also covers the awareness of the attitudes of personnel 
in the organization and their impression resulting from direct interaction between each other and/or through a communication 
process that has been decently planned so that  the stakeholders will have positive attitudes toward the organization.   As for 
the  three models  investigated  in  this  paper,  the  author  found  that  they were mostly  developed by  scholars who  study 
corporate identity. These models explain the process for managing corporate image. Shee and Abratt's model is one among the 
very  first models  that  explains  the  administration and management of  corporate  image by proposing  the connection  from 
corporate  personality  to corporate  identity with  different  forms of communication  to  the  stakeholders, which  eventually 
creates corporate  image. However, Markwick and Fill separate  the elements concerning corporate strategies from corporate 
personality in Shee and Abratt's model to make them more distinguished for the better understanding of identity management 
and  corporate  image. Finally, Alessandri's model clearly  provides details  about  the  communication of  corporate  image  and 
involvement of the stakeholders.  The final section of the paper substantially explains the definitions of image communication 
strategies by dividing  them into two  types: marketing communication and public  relations. In addition,  the author proposes 
a model  of corporate  image communication  from the public  relations  perspective by making  these  strategies  the principal 
ones. This model connects  corporate strategies  through corporate  culture and  corporate  symbols  to corporate  personality. 
This later becomes corporate identity which is communicated to the stakeholders by using communication strategies suitable 
for the target group so that the expected corporate image can occur. Finally, reflections from the stakeholders must be studied 
and taken into account for improvement and further good corporate  improvement and further good corporate image.
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บทนํา 

ภาพลักษณองคกร (corporate image) เปนคําที่รูจักกันมาก 
ข้ึนในสังคมและหมูประชาชนทั่วไป   เนือ่งเพราะปจจุบันไมวาองคกร 
ทั้งภาครัฐและเอกชน รวมถึงองคกรที่ไมแสวงหากําไรไดใหความ 
สําคัญและใสใจในการสรางภาพลักษณ  รวมถึงการดูแลรักษาและ 
พัฒนาภาพลักษณที่มีอยูใหดีข้ึน หรือแมแตการปรับภาพลักษณ 
องคกรใหเหมาะกับกลุมเปาหมายหรือสถานการณที่เปลี่ยนแปลง 
ไปดวยวิธีการตางๆ เพื่อใหองคกรมีภาพลักษณที่ดีในสายตาของ 
กลุมเปาหมายใหได การที่องคกรจํานวนมากเห็นความสําคัญและ 
ไดนาํการสือ่สารภาพลกัษณองคกรมาใชอยางแพรหลายและกวางขวาง 
นั้น เนื่องมาจากปจจัยหลายประการ เชน ความจําเปนในการสราง 
ความแตกตางขององคกรเพราะมีกิจกรรมการ แขงขันและคูแขงที่ 
เพิ่มมากข้ึน  การที่อายุของสินคาสั้นลง  คาใชจายดานสื่อที่เพิ่มขึ้น 
และการมเีหตุการณวกิฤตทีม่ผีลกระทบตอองคกรเพิม่มากข้ึน เปนตน 
(Markwick & Fill, 1997) 

เมื่อมีความจําเปนดังที่กลาวขางตน  องคกร (ซึง่ก็คือ กลุมบุคคล 
ที่มีความสัมพันธกัน แตมีความเชี่ยวชาญที่แตกตางกันมารวมตัวกัน 
ข้ึนเพือ่ดําเนนิกิจกรรมตางๆใหบรรลวุตัถปุระสงคทีต้ั่งไว โดยทีม่โีครง 
สรางหรือแผนภูมิที่แสดงถึงการจัดหนวยงานและความสัมพันธ 
ของหนวยยอยแตกตางกนัออกไปตามขนาด และประเภท ขององคกร 
ทั้งยังมีวัฒนธรรมองคกรที่เปนลักษณะเฉพาะขององคกร อันไดแก 
ความเชื่อ คานิยม คุณคา รวมถึงสัญลักษณตางๆ ที่ไดพัฒนามาจาก 
สมาชิกขององคกรจนสามารถกําหนดพฤติกรรมของคนในองคกร 
ใหไปในทิศทางเดียวกันได) จึงไดพยายามสรางภาพลักษณองคกร 
ใหเกิดความโดดเดนแตกตางจากองคกรอื่นๆ เพื่อใหเกิดความได 
เปรียบทางการแขงขันที่ในปจจุบันมีความรุนแรงมากข้ึนบทความ 
นี้มีวัตถุประสงคเพื่อสืบคนความหมายและความเปนมาของคําวา 
ภาพลักษณองคกร (corporate image) รวมถึงแบบจําลองและ 
กลยุทธทีใ่ชการดําเนนิการสือ่สารภาพลกัษณ องคกรในคราวเดียวกนั 
ภาพลักษณองคกร (Corporate image) 

กอนที่จะเขาสูความหมายของภาพลักษณองคกร  มีคําอยูหลาย 
คําที่เกี่ยวของกับภาพลักษณองคกรอยางแยกไมออก และมีความ 
จําเปนจะตองเขาใจถึงความหมายและความสําคัญเสยีกอน ซึ่งไดแก 

บุคลิกองคกร (corporate personality) มีนักวิชาการใหความ 
หมายบุคลกิองคกรอยูหลายทาน  บางทานไดอธิบายวาบุคลกิองคกร 
สามารถที่จะกําหนดไดกอนที่จะเกิดองคกรข้ึน  โดยการตัดสินใจใน 
เรือ่งทีว่าองคกรจะทําอะไร จะใหมคีวามเชือ่เกีย่วกบัอะไร  และตองทํา 
อยางไร ซึ่ งปจจัยเหลานี้กอใหเกิดบุคลิกองคกรข้ึน (Abratt & 
Mofokeng, 2001) ในการทีจ่ะเขาใจเกีย่วกบับุคลกิองคกรจําเปนตอง 
ศึกษา 2 ดาน คือ พันธกิจ กลยุทธและปรชัญาองคกร และวฒันธรรม 
องคกร เพราะจะทําใหสามารถเขาใจถงึวตัถปุระสงค  คุณคาและความ 
เชื่อที่มีอยูในองคกร รวมไปถึงวิธีการที่ทําใหพฤติกรรม หลอมรวม 
กันข้ึน (Markwick & Fill, 1997) โดยสังเกตไดจากพฤติกรรมของ 
พนักงาน ชือ่ ตราสญัลักษณ และสโลแกนขององคกร และสัญลกัษณ 
เหลานีส้ามารถทีจ่ะสรางความประทบัใจแกผูรบัสารและนาํไปสูการเกดิ 
ภาพลักษณองคกรได (Van Heerden & Puth, 1995:12) นับไดวา 

บุคลิกองคกรเปนสิ่ งที่องคกรกําหนดข้ึนโดยผานกลยุทธองคกร 
(วิสัยทัศน พันธกิจ และปรัชญาองคกร) ที่นํามาสูสัญลักษณองคกร 
ในรูปแบบตางๆ (เชน สี ตราสัญลักษณ และสโลแกน ขององคกร) 
ตลอดจนวฒันธรรมองคกร (เชน พฤติกรรม ความคิด ความเชือ่ตางๆ 
ของสมาชกิในองคกร) จากนัน้สญัลกัษณองคกรและวฒันธรรมองคกร 
ไดหลอมรวมจนมาเปนบุคลิกองคกรในทีส่ดุ 

สวนคําสําคัญอีกคําหนึ่งก็คือ เอกลักษณองคกร (corporate 
identity) มีผูศึกษาเกี่ยวกับคํานี้จากหลายๆ ศาสตร เชน ดาน 
พฤติกรรม องคกร การตลาด และการสือ่สารองคกร เอกลกัษณองคกร 
เปนสิ่งที่สังเกตเห็นและวัดได เชน ชื่อ ตราสัญลักษณ สี สโลแกน 
สถาปตยกรรม และพฤติกรรมของผูมสีวนเกีย่วของกบัองคกร อนัไดแก 
พนักงาน ลูกคา ผูถือหุน และคูคา โดยมีการสื่อสารไปสูผูมีสวน 
เกี่ยวของอยางสม่ําเสมอ  จนนําไปสูภาพลักษณองคกรและชื่อเสียง 
ที่ดีขององคกรในที่สุด (Alessandri, 2001) และเอกลกัษณองคกร 
ยังเปนผลรวมของสญัลักษณทีป่ระชาชน สามารถสงัเกตไดวามีความ 
แตกตางจากองคกรอื่นๆ (Bernstein, 1984 อางใน Abratt & 
Mofokeng, 2001: 370) นอกจากนี้เอกลักษณองคกรยังสามารถ 
สะทอนถงึความ ชดัเจนของวสิยัทศันและ พนัธกจิทีอ่งคกรกําหนดข้ึน 
(Melewar & Wooldridge, 2001:238) จึงกลาวไดวา เอกลักษณ 
องคกรเปนผลรวม ของสัญลักษณตางๆที่มองเห็นได เชน ชื่อ ตรา 
สัญลักษณ สีที่องคกรใช สโลแกน รวมไปถึงพฤติกรรมของผูมีสวน 
เกี่ยวของ ทําใหองคกรหนึ่งมีความแตกตางจากองคกรอื่นๆ และคํา 
ทั้งสองขางตนอันไดแก บุคลิก องคกร และเอกลักษณองคกรมี 
ความเกีย่วพนัธและนําไปสูการอธบิายความหมายของคําวาภาพลกัษณ 
องคกร (corporate image) ตอไป 

ความหมายของภาพลักษณองคกร (corporate image) ไดมีนัก 
วิชาการใหความหมายไวหลายทาน และหนึ่งในนัน้ คือ ภาพที่เกิดข้ึน 
ในใจของลูกคาจากการไดรบัขอมลูทีเ่ชือ่มโยงกับวัฒนธรรม ความคิด 
ชื่อ และสินคาและบริการขององคกร รวมถึงความประทับใจที่มีตอ 
พนักงานที่ไดมีปฏิสัมพันธดวย ภาพลักษณมี 2 คุณลักษณะ  คือ 
หนาที่และความรูสึก  หนาที่จะสัมพนัธกับคุณลักษณะที่จบัตองไดใน 
ขณะที่ดานความรูสึกจะสัมพันธกับ จิตวิทยาที่กอใหเกิดทัศนคติตอ 
องคกร และความรูสกึเหลานีม้าจากประสบการณทีล่กูคาไดปฏิสมัพนัธ 
องคกรโดยตรงและจากการสื่อสาร ภาพลักษณองคกร (LeBlanc & 
Nguyen, 1996: 45) นอกจากนี้ ภาพลกัษณองคกรยังหมายถึง การ 
รับรูของผูเกี่ยวของผาน กระบวนการดําเนินการกิจกรรมและความ 
สําเรจ็ขององคกร หากองคกรมีความสามารถทําใหผูมีสวนเกีย่วของ 
เกิดความพึงพอใจตอสิ่งที่ตองการ  จะชวยใหผูมีสวนเกี่ยวของเกิด 
ความรูสกึในทางบวกตอองคกรได (Fatt, et al., 2000: 28) และจาก 
การรบัรูของลูกคาเกีย่วกบัภาพลกัษณองคกรก็สามารถทีจ่ะมีอทิธพิล 
ตอความต้ังใจในการซื้อสินคาและมีความซื่อสัตย ตอสินคานั้น 
(LeBlanc and Nguyen, 1996) 

ภาพลักษณขององคกรมักจะมาจากหลายแหลง  บางก็สามารถ 
ควบคุมไดและบางสวนกค็วบคุมไมได  ทีค่วบคุมได เชน กจิกรรมทาง 
สงัคมขององคกร พฤติกรรมของพนกังาน สนิคา และการบรกิาร  แตที่ 
ควบคุมไมได คือเนือ้หาทีม่าจากคูแขงหรอืจากทีอ่ืน่ๆ (Boyle,1996) 
เนื่องจากภาพลักษณองคกรเปนผลลัพธของประสบการณ ความเชื่อ 
ความรูสึก ความรู และความประทับใจที่ผูคนมตีอองคกรและของ
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สมาชิกภายในองคกรอีกดวย ซึ่งก็สอดคลองกับงานวิจัยหลายชิ้นที่ 
ศึกษาเกี่ยวกบัภาพลักษณองคกรที่ไดพบวา  การใชบรกิารของลกูคา 
มีความสัมพันธอยางมีนัยยะสําคัญกับภาพลักษณองคกรและมี 
อทิธพิลตอความเชือ่ถอืของลกูคาโดยยืนยันวาภาพลกัษณ องคกรเปน 
กญุแจสําคัญของการบรหิารจัดการความนาเชือ่ถือขององคกร และยัง 
พบวาชือ่เสียงของผูบรหิารเปนปจจัยทีส่ําคัญของภาพลักษณองคกร 
นอกจากนี้ภาพลักษณองคกรไมเพียงแตจะสนับสนุนการขายสินคา 
เทานัน้  แตสามารถดึงดูดใจผูถอืหุนและพนกังานไดอกีดวย (Boyle, 
1996; LeBlanc & Nguyen, 1996; Flavian, Guinaliu & Torres, 
2005) 

จากการสืบคนถึงความหมายและความเปนมาของคําวา 
ภาพลักษณองคกร พบวาความหมายของภาพลักษณองคกรไดมกีาร 

อธิบายตอยอดมาจากคําวาเอกลักษณองคกร และมีการนิยามความ 
หมาย อยางหลากหลาย ทัง้จากมมุมองของนกัการตลาด นกัพฤติกรรม 
องคกรและนกัการสือ่สาร แตอยางไรกต็ามยังพบความหมายทีท่บัซอน 
ของเอกลักษณองคกร และภาพลักษณองคกรอีกดวย  แตก็พอที่จะ 
สรุปความหมายภาพลักษณองคกรไดวา ภาพที่เกิดข้ึนในใจของผูมี 
สวนเกี่ยวของ (stakeholders) ทีไ่ด รบัรูเกีย่วกบัการดําเนินกิจการใน 
ดานตางๆ ขององคกร รวมถงึการรบัรู ทศันคติของบุคลากรในองคกร 
และเกิดความประทับใจอัน เนือ่งมาจากการมีปฏิสัมพันธระหวางกัน 
โดยตรง และ/หรือผาน กระบวนการสื่อสารที่ไดมีการวางแผนเปน 
อยางดีเพือ่ใหผูมสีวนเกีย่วของมทีศันคติในทางบวกตอ องคกรนัน่เอง 
โดยผเขียน ไดนําเสนอเปนแผนภาพความเปนมาของภาพลักษณ 
องคกร ใหเขาใจไดงายข้ึน ดังภาพที่ 1 

ภาพที่ 1 แผนภาพความเปนมาของภาพลักษณองคกร 

จะเห็นไดวา ความหมายของภาพลกัษณองคกรมีความเกีย่วของบคุลกิองคกรและเอกลกัษณองคกรอยางแยกไมออก ทําใหมนีักวชิาการ 
หลายทาน ไดคิดแบบจําลองดานการจัดการภาพลักษณองคกรเพื่ออธิบายถึงความสัมพันธของคําทั้ง 3 ขางตน ดังนี้ 
แบบจําลองของการจัดการภาพลักษณองคกร 

ในการจัดการภาพลักษณขององคกรมีนักวิชาการหลายทานใหความสนใจ  แตในการศึกษานี้จะขอนําเสนอเพียงแค 3 แบบ ดังนี้ 

ภาพที่ 2 แบบจําลองกระบวนการบริหารจัดการภาพลักษณองคกร ของ Shee & Abratt (1989 อางใน Abratt & Mofokeng, 2001:370) 

Shee & Abratt (1989 อางใน Abratt & Mofokeng, 2001:369) ไดอธิบายถึงขั้นตอนในการจัดการภาพลักษณองคกร 3 ขั้นตอนไววา ในขั้นตอนท่ี 
1 บุคลิกองคกร (corporate personality) ใหเห็นถึงการพัฒนาปรัชญองคกร ที่นําไปสูการเปนวัฒนธรรมองคกรและกลยุทธองคกรตามลําดับ 
เมื่อพันธกิจองคกรมีความชัดเจนก็สามารถที่จะจัดทําวัตถุประสงคโดยรวมขององคกรและสูการปฏิบัติไดในที่สุด ในขั้นตอนท่ี 2 เอกลักษณองคกร 
(corporate identity) เปนการพัฒนาวัตถุประสงคของการสือ่สาร โดยเนนดานเน้ือหาสาระ กลุมเปาหมาย และการใชส่ือประเภทตางๆ รวมไปถึงประเด็น 

กลยุทธองคกร 

บคุลิกองคกร 

เอกลักษณองคกร 

ภาพลักษณองคกร 

วัฒนธรรมองคกร 

ปรัชญา วิสยัทัศน พันธกิจ และเปาหมายองคกร 

สัญลกัษณองคกร เชน ชื่อ สี ตราสัญลกัษณ 
สโลแกนและสถาปตยกรรม 

คานิยม ความเชื่อและ 
พฤติกรรมสมาชิกองคกร 

ผลรวมของสัญลกัษณและ 
พฤติกรรมที่มองเห็นได 
พฤติกรรมสมาชิกองคกร 

สิง่ที่องคกรกาํหนดขึ้นโดย 
ผานกลยุทธองคกรสู 
วัฒนธรรมและสญัลกัษณ 
องคกร 

ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผูมีสวนเกีย่วของ
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อื่นๆ เชน การวิจัยดานภาพลักษณ และการดูแลสิ่งแวดลอม เปนตน และในข้ันตอนสุดทาย ภาพลกัษณองคกร (corporate image) คือ การที่ 
องคกรมปีฏิสัมพันธกับผูมสีวนไดสวนเสีย และประสบการณดังกลาวเกดิข้ึนจากการบริหารจัดการทีห่ลากหลายนัน้เอง 

แบบจําลองของ Shee & Abratt เปนแบบจําลองแรกๆที่อธิบายถึงการบริหารจัดการภาพลักษณองคกรที่มีการนําคําที่สําคัญ 3 คํา คือ 
บุคลิกองคกร เอกลักษณองคกร และภาพลักษณองคกรมาเชื่อมโยงและนําเสนออยางเปนลําดับข้ันตอนใหเขาใจไดงาย จนทําใหมี 
นักวิชาการทานอื่นนํามาอางถึงและพัฒนาตอยอด อยางไรก็ตามก็มีผูที่ไมเห็นดวยกับแบบจําลองนี้ทั้งหมด เชน Markwick & Fill (1997) 
ทั้งสองจึงไดนําเสนอแบบจําลอง ดังภาพที่ 3 ข้ึน 

ภาพที่ 3 แบบจําลององคประกอบของกระบวนการจัดการเอกลักษณองคกร ความเช่ือมโยงและรูปแบบที่โดดเดนของการสื่อสารท่ีมีอยูในองคกร 

Markwick & Fill (1997) ไมเหน็ดวยกับ Shee & Abratt (1989 อางใน Abratt & Mofokeng, 2001:369) โดยใหเหตุผลวาแตละองคกร 
มคีวามแตกตางกนัซึง่ข้ึนอยูกบัประเภทขององคกร และกลยทุธของแตละองคกรก็นําไปสูการเปลีย่นแปลงวัฒนธรรมองคกรทีแ่ตกตางกันดวย 
ทั้งสองจึงมีความเชื่อวาองคประกอบของกลยุทธในการบริหารจัดการองคกรมีความสําคัญอยางย่ิงตอบุคลิกองคกร จึงควรที่จะนําเสนอแยก 
ออกมาจากบุคลิกองคกรที่ Shee & Abratt เสนอไว ทั้งนีก้็เพื่อทําใหเกิดการจัดการเอกลกัษณองคกรที่ดีย่ิงข้ึน 

ในขณะที่ Alessandri (2001) ไดใหรายละเอียดเกี่ยวกับการสื่อสารภาพลักษณองคกรและการมีสวนรวมของผูมีสวนเกี่ยวของใหชัดเจน 
ข้ึนในแบบจําลองที่ไดนําเสนอข้ึน ดังภาพที่ 4 

ภาพที่ 4 แบบจําลองขั้นตอนการเกิดขึ้นของเอกลักษณองคกร โดย Alessandri (2001:178) 

ลกัษณะเดนของแบบจําลองของ Alessandri (2001:178) คือ การนําเสนอเอกลกัษณองคกรทีเ่ปนกระบวนการแบบลางข้ึนบน ในสวนลางของ 
แบบจําลอง ซึง่ไดแก พันธกิจและเอกลกัษณองคกร เปนสวนทีอ่งคกรสามารถควบคุมได อาท ิรปูแบบการรบัรูของสาธารณชน เปนตน ในขณะที่ 
สวนบนไดรวมถงึองคประกอบทีส่ามารถควบคุมไดและไมได แตเนือ่งจากวาผูมสีวนเกีย่วของสวนใหญจะเปดรบัขอมลูผานสือ่สารมวลชนมากกวา 
เชน จากการโฆษณาและประชาสัมพันธ ที่สามารถทําใหเกิดผลทั้งทางบวกหรือทางลบได แตหากมีการใชการสื่อสารระหวางบุคคลรวมดวย 
กจ็ะชวยทาํใหดีข้ึนได และยังไดเสนอเกีย่วกบัการรบัรูวา หากเปนไปในแบบทีม่กีารมสีวนรวมตํ่าคือ เพยีงแคการรบัรู  แตถาหากเปนการรบัรูแบบ 
มเีงือ่นไขจะกอใหเกิดการตอบรบัทีม่อีารมณรวมหรอืเกิดทศันคติข้ึนได 

จากแบบจําลองทัง้ 3 ขางตน พบวาไดมกีารพัฒนาข้ึนโดยนกัวิชาการทีศ่ึกษาดานเอกลักษณองคกรเปนสวนใหญ ทีไ่ดอธิบายถึงภาพลักษณ 
องคกรและกลยุทธในการสือ่สารภาพลกัษณองคกรรวมไวดวย โดยไดนําเสนอความเชือ่มโยงจากกลยุทธองคกร ไปสูบุคลกิองคกรและเอกลกัษณ
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องคกรและกลยุทธในการสือ่สารภาพลกัษณองคกรรวมไวดวย โดยได 
นําเสนอความเชื่อมโยงจากกลยุทธองคกร ไปสูบุคลิกองคกรและ 
เอกลักษณองคกร ผานการมีปฏิสัมพันธระหวางองคกรและผูมีสวน 
เกี่ยวของโดยตรง  ทั้งยังมีการสื่อสารผานสื่อตางๆ ที่ทําใหเกิดภาพ 
ลักษณและชือ่เสียงขององคกรในที่สุด แตอยางไรก็ตาม องคกรมผูีมี 
สวนเกีย่วของอยูหลายกลุมทีม่คีวามคิด และความตองการทีแ่ตกตางกนั 
เราไมสามารถคาดเดาไดวาภาพลกัษณขององคกรจะมเีพยีงแบบเดียว 
การจัดการภาพลักษณที่สามารถจะทําได ก็โดยการนําเสนอขอมูล 
ขาวสารที่สอดคลองกันและอยางสม่ําเสมอ สิ่งเหลานี้ไดนําไปสูการ 
พฒันากลยุทธการสือ่สารภาพลกัษณองคกร สําหรบัผูทีม่สีวนเกีย่วของ 
เพือ่ใหเกดิภาพลกัษณทีอ่งคกรตองการ  กลยุทธการสือ่สารภาพลกัษณ 
กอนที่จะนําเสนอกลยุทธการสื่อสารภาพลักษณองคกรขอกลาวถึง 
การสือ่สารองคกร เพือ่เปนการปพูืน้ไปสูกลยุทธการสือ่สารภาพลกัษณ 
องคกร การสือ่สารองคกร (Corporate Communication) เปนกระบวน 
การเสนอเอกลักษณและภาพลักษณองคกรผานการรับรูของผูมีสวน 
ไดสวนเสียจนทําใหเกิดชื่อเสียงองคกร (Balmer & Gray, 1999) 
และหลายสบิปทีผ่านมา การสือ่สารองคกรกลายมาเปนเครื่องมือทีม่ี 
ความสําคัญอยางเหน็ไดชดัและมคีวามสําคัญตอทัง้ภาครฐั โดยเฉพาะ 
อยางย่ิงภาคธุรกิจเอกชน และปจจัยที่ผลักดันใหการสื่อสารองคกร 
เพิ่มความสําคัญ จนทําใหผูบริหารองคกรละเลยไมไดมีอยูหลาย 
ประการ (Balmer & Gray, 1999:171-172) เชน เปนการเพิม่วงจร 
ชีวิตของสินคาเพราะชื่อเสียงขององคกรจะชวยใหลูกคารูสึกดีตอตัว 
สนิคา การลดมาตรการทางกฎหมายทําใหบริษทัตางเขามาแขงขันใน 
ตลาดเพิ่มข้ึน การแขงขันที่ดุเดือดของภาคเอกชน การที่มีเขตปลอด 
ภาษทีําใหการแขงขันทางการคามคีวามเสรมีากข้ึน และการขาดแคลน 
บุคลากรที่มีคุณภาพ เปนตน 

เนือ่งจากภาพลกัษณองคกร คือ ผลรวมของเนือ้หาทีม่าจากทัง้การ 
สื่อสารที่ควบคุมไดและควบคุมไมได (Melewar & Karaosmanaglu, 
2006:850) มนีกัวชิาการดานการสือ่สารองคกรไดเสนอแนวทางในการ 
พฒันากลยุทธการสือ่สารองคกรวา ผูรบัผิดชอบการสือ่สารองคกรควร 
จะตองคํานงึถึงสิ่งสําคัญ 4 ประการ อนัไดแก การกําหนดกลยุทธการ 
สื่อสารองคกรทีม่ีประสิทธิภาพ มีการวิเคราะหผูรบัสารอยางถูกตอง 
มีวธิีการสงสารทีเ่หมาะสม และสุดทายการรับฟงผลสะทอนกลับของ 
ผูรับสาร (Argenti, 2009) 

องคกรหลายๆองคกรไดมกีารนําการสือ่สารรปูแบบตางๆมาใชเปน 
กลยุทธการสื่อสารภาพลักษณองคกร  ในบทความนี้จะขอแยกเปน 
ประเภทใหญๆ 2 ประเภท คือ 

1. การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) คือ การ 
สื่อสารที่จัดทําข้ึนเพื่อสนับสนุนสวนประสมทางการตลาด 4Ps (ที่ 
ประกอบไปดวย Product, Place, Price and Promotion) เชน การ 
โฆษณา การขายตรง การสงเสริมการตลาด และการประชาสัมพันธ 
เปนตน ในทีน่ีจ้ะนําเสนอเพยีง 3 รปูแบบ (โดยแยกการประชาสมัพนัธ 
ออกเปนอกีหนึง่ประเภท) คือ 
1.1 โฆษณาสินคา (Product Advertising) 

เปนรปูแบบของการจายเงนิเพือ่สงขอมลูเกีย่วกบัสนิคาหรอืบรกิาร 
ผานสื่อตางๆ ในการดึงดูดผูรับสารใหกระทําการอยางใดอยางหนึ่ง 
ในทันทีหรือในอนาคต หลังจากการรับรูเกีย่วกับสินคาหรอืบรกิารนัน้ 
โดยผาน วทิยุ โทรทศัน อินเทอรเนต็ เสือ้ กระเปา รม บอรด และอืน่ๆ 

1.2 การเปนผูอปุถมัภในกจิกรรมทีเ่กีย่วของกบัองคกร (Events Spon- 
sorship) 

องคกรหรอืบรษิทัจะใหเงนิสนบัสนนุในกจิกรรมทีเ่กีย่วของกบัสนิคา 
หรอืบรกิารขององคกร  เชน  บรษิทัทีท่ําการคาเกีย่วกบัน้าํมัน  ก็จะให 
การสนบัสนุนการแขงรถประเภทตางๆ องคกรทีผ่ลิตสินคาทีเ่กีย่วกบั 
กฬีากส็นบัสนนุการแขงขันกฬีาประเภทตางๆ เชน กฬีาลมิปก  เอเชีย่น 
เกมส  กอลฟ PGA Thailand เปนตน 
1.3 ลูกคาสัมพันธ (Customer Relations) 

เนือ่งจากลกูคามีความแตกตางกัน ธรุกจิตางๆ จึงไดนําการบรหิาร 
ลูกคาสัมพันธ (Customer Relation Management) หรือที่เรียกกัน 
ทัว่ไปวา CRM มาใชเพือ่สรางความภกัดีในตัวสินคา โดยเริม่จากการ 
ทําความเขาใจในความตองการของลกูคา และตอบสนองความตองการ 
ของลูกคาแตละกลุมใหเกิดความพงึพอใจสูงสุด 

2. การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนการสรางความ 
สมัพันธอันดีระหวางองคกรและผูมสีวนเกีย่วของโดยผานการสื่อสาร 
ในรูปแบบตางๆ เพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ไดวางไว ในที่นีจ้ะนําเสนอ 
เพียง 7 รูปแบบ (ธงชัย และชนาธิป, 2542; วิรัช, 2544; Argenti, 
2009; Cutlip, Center & Broom, 2006; Grewal & Levy, 2008, 
Lewis, 1987 และ Newsom, Turk & Kruckeberg, 2010) คือ 
2.1 โฆษณาองคกร (Corporate Advertising) 

คือ การใชสือ่โดยมคีาใชจายเพือ่ทีจ่ะใหเกดิภาพลกัษณขององคกร 
โดยรวม การโฆษณาองคกรทําใหเกดิแบรนดหรอืตราสนิคาขององคกร 
เชนเดียวกบัการโฆษณาสนิคา มอีงคกรหลายแหงใชการโฆษณาองคกร 
ในการเพิม่ความแข็งแกรง ของเอกลกัษณทีไ่ดมกีารเปลีย่นแปลงไปจาก 
เดิมหรือทําใหเกิดการจดจําที่ดีย่ิงข้ึน 
2.2 สื่อมวลชนสัมพันธ (Media Relations) 

หมายถึง การสรางความสัมพนัธอนัดีระหวางองคกรกบัสือ่มวลชน 
โดยมีวตัถปุระสงคทีจ่ะเผยแพรขาวสารขององคกรไปสูประชาชนโดย 
ไมตองเสยีคาใชจาย เจาหนาทีท่ีร่บัผิดชอบจะคอยอํานวยความสะดวก 
ใหกบัสือ่ มวลชนเมือ่ตองการขาวสารขององคกร การขอบคุณสือ่มวลชน 
ในโอกาสตางๆ เชน วันปใหม  วันเกิดขององคกรสือ่มวลชน เปนตน 
2.3 นักลงทุนสัมพันธ (Investor Relations) 

เปนการสือ่สาร 2 ทางระหวางองคกรและนักลงทนุ  ทัง้นีก้็เพือ่การ 
สรางความสมัพนัธระหวางองคกรกบัผูลงทนุโดยการสือ่สารในรปูแบบ 
ตางๆ เพือ่ใหผูลงทนุไดรบัขาวสารเกีย่วกบัความกาวหนาขององคกรใน 
ดานตางๆ เชน วิสัยทัศน พันธกิจ  และผลประโยชนที่ไดรับ เพื่อใช 
ในการตัดสินใจลงทนุ หรือเพือ่ดึงดูดนกัลงทุนใหลงทุนเพิ่มมากข้ึน 
2.4 หนวยงานรัฐสัมพันธ (Government Relations) 

ความสมัพนัธระหวางองคกรเอกชนกบัหนวยงานของรฐัไมใชเพยีง 
แคการขอใบอนุญาตการผลิตใหไดตามมาตราฐานตางๆ หรือการ 
กําหนดราคาของสินคาเทานั้น  องคกรธุรกิจในปจจุบันมีบทบาทตอ 
กิจกรรมที่เกี่ยวของกับประชาชนมีมากข้ึน  ทําใหองคกรธุรกิจตองมี 
การติดตามความเคลื่อนไหวของภาครัฐเก่ียวกฎระเบียบไมใหสงผล 
กระทบตอภาคธุรกิจมากจนเกนิไป ดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยี 
การสื่อสารทําใหติดตามขอมูลขาวสารไดงายและรวดเร็วข้ึนจึงทําให 
สามารถตอรองกับหนวยงานของรัฐเพื่อใหเกิดความรวมมือกันได 
ในที่สุด 
2.5 ความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility)
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หมายถึง การที่องคกรมีความเคารพตอประโยชนของสังคม 
โดยการสรางกจิกรรมตางๆ ทีเ่กีย่วของกบัผูมสีวนไดสวนเสยี ทีร่วมถงึ 
ลกูคา พนกังาน ผูถอืหุน ชมุชน สิง่แวดลอม  และสงัคมโดยรวมเพือ่ทีจ่ะ 
ไดรับความเชื่อถือและชื่อเสียงองคกรจากการดําเนินการตามที่ 
สังคมคาดหวัง 
2.6 การสื่อสารภายในองคกร (Internal/Organizational Communi- 
cation) 

การสื่อสารภายในองคกร คือ การแบงปนขาวสาร ความคิดและ 
ทัศนคติในองคกรของกลุมบุคคลที่มีความสัมพันธกันแตมีความ 
เชีย่วชาญทีแ่ตกตางกนั โดยมกีารใชเทคโนโลยีสือ่สารเพือ่แลกเปลีย่น 
ขาวสาร  ทัง้นีก้เ็พือ่ดําเนนิกจิกรรมตางๆใหบรรลวุตัถปุระสงค ทีต้ั่งไว 
2.7 การสือ่สารในภาวะวกิฤต (Crisis Communication) 

ภาวะวิกฤต หมายถึง เหตุการณที่อยูในข้ันอันตราย  ซึ่งเหตุการณ 
แบบนีไ้มวาองคกรใดก็ไมอยากจะใหเกิดข้ึนกับองคกรของตน แตใน 
บางครั้งเหตุการณที่เกิดข้ึนก็เปนเหตุการณที่เกินกวาจะคาดคิด เชน 
การยึดสนามบินสุวรรณภูมิของฝายพันธมิตร หรือเหตุการณที่ได 
ปองกันแลว  แตก็มีปจจัยอื่นทําใหเกิดข้ึน  เชน  เครื่องบินระเบิด 
องคกรตองออกมาดําเนนิการเพือ่แกไขปญหาทีเ่กดิข้ึนดวยวธิกีารตางๆ 
และสือ่สารกบัผูทีเ่กีย่วของเปนวธิกีารหนึง่ทีม่คีวามสําคัญอยางมากเพือ่ 
ที่จะแจงขอมูลขาวสาร  สรางความเขาใจและลดความเขาใจที่คลาด 

เคลื่อนจากความเปนจรงิ 
ทั้งนี้มีผลงานวิจัยที่ศึกษาดานการสื่อสารภาพลักษณที่ยืนยันวา 

โครงการการตลาดเพื่อสังคมและโครงการที่เกี่ยวของกับการตลาด 
(กิจกรรมที่เกี่ยวของกับสังคม) ในประเทศไทยสามารถที่จะสราง 
ทัศนคติที่ดีตอภาพลักษณองคกรได (Chattananon et al., 2007, 
2008) และผูรับผิดชอบดานการสื่อสารภาพลักษณองคกรที่จะ 
ปรับภาพลักษณองคกร ตองทําการสื่อสารแบบองครวมใน 4 ระดับ 
คือ ภายในองคกร ภายนอกองคกร แบบเปนทางการและไมเปนทางการ 
(Herstein, Mitki & Jaffe, 2008) อยางไรก็ตามกลยุทธที่กลาวขาง 
ตนจะตองมกีารเลอืกใชสือ่ทีเ่หมาะสม ไมวาจะเปนสือ่อีเลคทรอนกิส 
(เชน วทิยุ โทรทศัน ภาพยนตร และอนิเทอรเนต็ เปนตน) สือ่สิง่พมิพ 
(เชน หนงัสอืพมิพ นิตยสาร โปสเตอร และแผนพบั เปนตน) และสือ่ 
อื่นๆ (เชน เสือ้ หมวก รม และกิจกรรมเพื่อสังคม เปนตน) 

จากการสืบคนความหมายของภาพลักษณองคกร แบบจําลอง 
ทีเ่กีย่วของ และกลยุทธสือ่สารภาพลกัษณขององคกร  ผูเขียนขอเสนอ 
แบบจําลองการสือ่สารภาพลกัษณองคกร จากมมุมองดานการประชา 
สัมพันธ โดยไดนํากลยุทธการสื่อสารที่ ไดกลาวไวขางตนมาเปน 
กลยุทธหลักในแบบจําลอง  โดยผนวกเขากับแผนภาพความเปนมา 
ของภาพลักษณองคกร (ภาพที่ 1) ที่ไดจัดทําขึ้นไวแลว ดังภาพที่ 5 

ภาพที่ 5 แบบจําลองการสื่อสารภาพลักษณองคกรจากมุมมองดานการประชาสัมพันธ 

แบบจําลองที่ผูเขียนไดนําเสนอขางตน  ไดเชื่อมโยงกลยุทธองคกร (อันประกอบไปดวย ปรัชญา วิสัยทัศน พันธกิจ และเปาหมายองคกร) 
โดยสงผานวฒันธรรมองคกร (อนัไดแก คานยิม ความเชือ่ พฤติกรรมของพนกังาน) และสญัลกัษณองคกร (เชน ส ีตราสัญลกัษณ สโลแกนและ 
สถาปตยกรรม) สูการมบุีคลกิขององคกร (สิง่ทีอ่งคกรกําหนดข้ึนโดยผานกลยทุธองคกร) จนกลายเปนเอกลกัษณองคกร (ผลรวมของสญัลกัษณ 
และพฤติกรรมตางๆทีม่องเหน็ได) และเอกลกัษณองคกรนีไ้ดมีการสือ่สารไปสูผูมสีวนเกีย่วของ (ไดแก ลกูคา ประชาชนทัว่ไป คูคา สือ่มวลชน 
ผูถอืหุน หนวยงานของรฐั และพนกังาน) โดยใชกลยุทธการสือ่สารทีเ่หมาะสมกบักลุมเปาหมายในแตละกลุม โดยแบงออกเปนการสือ่สารการตลาด 
(เชน โฆษณาสินคา การเปนผูอปุถมัภในกิจกรรมทีเ่กีย่วของกบัองคกร  ลกูคาสมัพนัธ และการสงเสรมิการขาย เปนตน) และการประชาสมัพนัธ 

กลยุทธองคกร 

บุคลิกองคกร 

เอกลักษณองคกร 

ภาพลักษณองคกร 

วัฒนธรรมองคกร 

ปรัชญา วิสัยทัศน พันธกิจ และเปาหมายองคกร 

สัญลักษณองคกร  เชน ชื่อ สี ตราสัญลักษณ 
สโลแกน และสถาปตยกรรม 

คานิยม ความเชื่อ และ 
พฤติกรรมสมาชิกองคกร 

ผลรวมของสัญลกัษณและ 
พฤติกรรมตางๆท่ีมองเห็นได 

สิ่งท่ีองคกรกําหนดขึ้น 
โดยผานกลยุทธองคกร 
สูวัฒนธรรมและ 
สัญลกัษณองคกร 

ภาพท่ีเกดิขึ้นในใจของผูมีสวนเกีย่วของ 

ผลสะทอนกลับ 

ผลสะทอนกลับ 

ชื่อเสียงองคกร 

การสื่อสารการตลาด  เชน โฆษณาสินคา การ 
เปนผูอปุถัมภในกิจกรรมท่ีเกีย่วของกบั 
องคกร ลูกคาสัมพันธ และการสงเสริมการ 
ขาย เปนตน   และการประชาสัมพันธ ไดแก 
โฆษณาองคกร สื่อมวลชนสัมพันธ หุนสวน 
สัมพันธ หนวยงานรัฐสัมพันธ ความ 
รับผดิชอบตอสังคม การสื่อสารภายในองคกร 
และการสื่อสารในภาวะวิกฤต 

การสื่อสารภาพลักษณองคกร 
การสื่อสารการตลาดและประชาสัมพันธ 

ผูมีสวนเกี่ยวของ 
ลกูคา ประชาชนท่ัวไป คูคา 
สื่อมวลชน ผูถือหุน หนวยงาน 
ของรัฐ และพนักงาน
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(ไดแก โฆษณาองคกร สือ่มวลชนสมัพนัธ หุนสวนสมัพนัธ หนวยงาน 
รัฐสัมพนัธ ความรบัผิดชอบตอสังคม  การสื่อสารภายในองคกร และ 
การสื่อสารในภาวะวิกฤต) และกลยทุธในแตละประเภทก็มีการใชสือ่ 
ที่แตกตางกันออกไปข้ึนอยูกับลักษณะองคกร วัตถุประสงค กลุมเปา 
หมายและงบประมาณของแตละองคกรเปนสําคัญ  ทัง้นีก้็เพือ่ใหเกิด 
ภาพลกัษณทีอ่งคกรตองการนัน่เอง และถาหากการสือ่สารภาพลกัษณ 
องคกรประสบความสําเร็จก็จะนําไปสูชือ่เสียงเปนที่รูจักของผูมีสวน 
เกี่ยวของในที่สดุ  แตอยางไรก็ตามควรศึกษาผลสะทอนจากผูมีสวน 
เกีย่วของเพือ่นําไปปรบัปรงุแกไขหรอืจัดทําโครงการสนบัสนุนใหเกดิ 
ภาพลักษณองคกรที่ดีตอไป  และหากเปนผลที่เกิดจากการบริหาร 
จัดการเชิงกลยุทธองคกรก็นําผลสะทอนนั้นกลับไปยังผูบริหาร 
สูงสุดขององคกรเพื่อพิจารณา ในการดําเนินการอันเกี่ยวเนื่องกับ 
กลยุทธองคกรตอไป 

บทสรุป 

บทความนี้ไดพบวา ความหมายของภาพลักษณองคกรไดมีการ 
อธิบายตอยอดมาจากคําวาเอกลักษณองคกร ทัง้ยังมีความเกีย่วพนัธ 
กับคําวาวฒันธรรมองคกรและบุคลกิองคกรอีกดวย  มนีักวชิาการให 
ความหมายภาพลกัษณองคกรจากหลายมมุมอง  ทัง้จากนกัการตลาด 
นักพฤติกรรมองคกรและนักการสื่ อสาร พอที่ จะสรุปไดดังนี้ วา 
ภาพลกัษณองคกร คือ ภาพทีเ่กดิข้ึนในใจของผูมสีวนเกีย่วของทีไ่ดรบัรู 
ในดานการดําเนินกิจการในดานตางๆ ขององคกร รวมถึงการรับรู 
ทัศนคติของบุคลากรในองคกร  จนเกิดความประทับใจอันเนื่องมา 
จากการมปีฏิสมัพันธระหวางกนัโดยตรง และ/หรือผานกระบวนการ 
สื่อสารที่ ไดมีการวางแผนเปนอยางดีเพื่อใหผูมีสวนเกี่ยวของมี 
ทัศนคติในทางบวกตอองคกร  แตอยางไรก็ตามความหมายของภาพ 
ลักษณองคกรมักแฝงอยูในการวิจัยที่เกี่ยวกับเอกลักษณองคกรเปน 
จํานวนไมนอย 

สําหรบัแบบจําลองทัง้ 3 แบบทีไ่ดศกึษา พบวามีการพัฒนามาจาก 
นักวิชาการที่ศึกษาดานเอกลักษณองคกรเปนสวนใหญ โดยแบบ 
จําลองทัง้สามแบบไดอธบิาย ถงึกระบวนการจัดการภาพลกัษณองคกร 
แบบจําลองของ Shee & Abratt (1989 อางใน Abratt & Mofokeng, 
2001:369) เปนแบบจําลองแรกๆ ที่อธิบายถึงการบริหารจัดการ 
ภาพลักษณองคกร โดยนําเสนอความเชื่อมโยงจากบุคลิกองคกร 
ไปสูเอกลักษณองคกร ที่มีการสื่อสารในรูปแบบตางๆ สูผูที่มีสวน 
เกี่ยวของทําใหเกิดภาพลักษณองคกรในที่สุด ที่มีนําเสนออยางเปน 
ลําดับข้ันตอนใหเขาใจไดงาย จนทําใหมีนักวิชาการทานอื่นนําไปอาง 
ถึงและพัฒนาตอยอด แตก็พบวา Markwick & Fill (1997) ไมเห็น 
ดวยกบั Shee & Abratt โดยใหเหตุผลวาแตละองคกรมคีวามแตกตาง 
กัน ซึ่งก็ข้ึนอยูกับประเภทขององคกร และกลยุทธของแตละองคกร 
กน็ําไปสูการเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมองคกรทีแ่ตกตางกันดวยทั้งสอง 
จึงมคีวามเชือ่วากลยุทธองคกรมคีวามสําคัญอยางย่ิงตอบุคลกิองคกร 
จึงควรที่จะนําเสนอแยกออกมาใหเดนชัด เพื่อนําไปสูความเขาใจใน 
ดานการจัดการภาพลักษณองคกรไดดีย่ิงข้ึน  ในขณะที่แบบจําลอง 
ของ Alessandri (2001) ไดใหรายละเอียดเกี่ยวกับการสื่อสาร 
ภาพลกัษณองคกรและการมสีวนรวมของผูมีสวนเกีย่วของใหชดัเจน 
ย่ิงข้ึน  นอกจากน้ียังพบวามกีารกลาวถงึกลยทุธในการสือ่สารองคกรที่ 

พบไดทั้งจากบทความที่อธิบายความหมายภาพลักษณองคกรและ 
บทความทีน่ําเสนอแบบจําลองอกีดวย 

และในสวนสดุทายของบทความนีผู้เขียนไดอธิบายความหมายของ 
กลยุทธการสื่อสารภาพลักษณ โดยแบงเปน 2 ประเภท ไดแก การ 
สือ่สารการตลาด (เชน โฆษณาสนิคา การเปนผูอปุถมัภในกจิกรรมที่ 
เกีย่วของกับองคกร ลกูคาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย เปนตน) 
และการประชาสัมพันธ (ไดแก โฆษณาองคกร สื่อมวลชนสัมพันธ 
หุนสวนสัมพันธ หนวยงานรฐัสัมพันธ ความรบัผิดชอบตอสงัคม การ 
สือ่สารภายในองคกร และการสือ่สารในภาวะวกิฤต)ไวพอสงัเขป โดยผู 
เขียนไดนํากลยุทธเหลานีม้าเปนกลยุทธหลกัในแบบจําลองการสือ่สาร 
ภาพลักษณองคกรจากมุมมองดานการประชาสัมพันธที่ไดเชื่อมโยง 
กลยุทธองคกรที่สงผานวัฒนธรรมองคกรและสัญลักษณองคกร 
ไปสูการมีบุคลกิขององคกร จนกลายเปนเอกลกัษณองคกร และมกีาร 
สื่อสารไปยังผูมีสวนเกี่ยวของโดยใชกลยุทธการสื่อสารที่เหมาะสม 
กับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดภาพลักษณองคกรที่ตองการ และแนะ 
วาควรมกีารศึกษาผลสะทอนจากผูมสีวนเกีย่วของและ นําไปปรับปรงุ 
แกไขเพือ่ใหเกิดภาพลกัษณองคกรทีดี่ตอไป 

จากการที่องคกรเกือบทุกองคกรในประเทศไทยหันมาสนใจใน 
การสรางภาพลกัษณเพือ่ใหประชาชนผูเกีย่วของมคีวามรูสกึทีดี่ตอองคกร 
จึงควรมีการทําวจัิยที่เกีย่วกับภาพลักษณองคกรใหเพิม่มากข้ึน  โดย 
ศึกษากระบวนการสือ่สารภาพลักษณขององคกรประเภทตางๆ หรือ 
ภาพลักษณองคกรกบัผูมสีวนเกีย่วของกลุมตางๆ  เพือ่ใหเกดิความรู 
ความเขาใจเกีย่วกบัภาพลกัษณองคกรเพิม่มากข้ึน  และสามารถนําไป 
ประยุกตใชในองคกรอืน่ๆได 
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