
บททิ 2

แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

เป็นท่ีทราบกันดีว่าในปัจจุบันหน่วยงานหลายแห่งไม่ว่าจะเป็นในภาครัฐ หรีอ เอกชน ต่างเห็นถึง 

ความจำเป็นในการให้ความสำคัญต่อความรู้สึกนึกคิดของสาธารณชนท่ีมีต่อองค์ประกอบต่างๆของหน่วยงาน 

ซ่ึงความรู้สึกนึกคิดดังกล่าวน้ีในทางวิชาการน้ันจะเรียกว่า “ภาพลักษณ์’'

การสำรวจภาพลักษณ์โดยการวิเคราะห์เน้ีอหาขาวสารท่ีสะท้อนให้เห็นผ่านทางส่ือมวลชนน้ัน เป็นอีก 

หนทางหน่ึงท่ีช่วยให้หน่วยงานได้มีโอกาสรับรู้ “ประชามติ" ท่ีประชาชนและส่ือมวลชนรู้สึกต่อหน่วยงานในแง่ 

มุมต่าง ๆ มากข้ึน งานวิจัยน้ีนอกจากจะศึกษาว่าภาพลักษณ์กิจการไปรษณีย์ท่ีสะท้อนผ่านส่ือหนังสือพิมพ์ 

และการดำเนินงานด้านการเผยแพร ตอบโต้ ช้ีแจงต่อเน้ีอหาท่ีให้ภาพลักษณ์กิจการไปรษณีย์ ของ กสท. ว่า 

เป็นอย่างไรแล้ว จะได้ทำการวิเคราะห์ว่าภาพลักษณ์ท่ีปรากฎน้ันมีต้นกำเนิดมากจากแหล่งใดประกอบด้วย

ท้ังน้ีเพ่ือเป็นประโยชนโนเร่ืองการบริหาร ภาพลักษณ์ขององค์กร (Image Management) ของ กสท หรีอ 

หน่วยงานอ่ืนต่อไป

ดังน้ันแนวคิดสำคัญท่ีจะน่ามาเป็นกรอบในการวิเคราะห์และใช้เป็นแนวทางในการอภิปรายผลของ 

การศึกษาคร้ังน้ี คือ แนวคิดเร่ืองภาพลักษณ์ (Image) โดยน่าแนวคิดเร่ืองการกำหนดวาระ (Agenda 

Setting) และ การสร้างวาระ (Agenda Building) ซ่ึงมิความเก่ียวช้องอย่างมากต่อเร่ืองภาพลักษณ์มา 

ศึกษาประกอบ

แนวคิดสำคัญดังกล่าวสามารถจัดวางเพื่อแสดงให้เห็นถึงความเกี่ยวช้องสัมพันธ์กันโดยจะน่า 

เสนอเป็นหัวข้อดังนี้

•  แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ (Image)

นิยามและการเกิดภาพลักษณ์ 

- ความสำคัญและประ๓ ทของภาพลักษณ์

•  แนวคิดเริองการกำหนดวาระ (Agenda Setting) และการสร้างวาระ (Agenda Building)

•  ภาพลักษณ์ที่ผ่านการน่าเสนอของสื่อมวลชนเน้นที่สื่อหนังสือพิมพ์
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แนวคิดเร่ืองภาพลักษณ์

ค ว า ม ห ม า ย ุ? เอ ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์

โบลด้ิงกล่าว'ว่า ภาพลักษณ์ น้ันเป็นความรู้ และความรู้สึกของคนเราท่ีมีต่อส่ิงต่าง  ๆ เป็นความรู้ท่ี

เราสร้างข้ึนมาเอง (Subjective Knowledge) ซ่ึงประกอบด้วย "ข้อเท็จจริง'' และ “คุณค่า" โดยบุคคล

แต่ละคนจะสะสมความรู้เชิงอัตวิลัย (Subjective Knowledge) ซ่ึงเป็นท่ีรวบรวมของส่ิงต่างๆ ท่ีเราเช่ือวาเป็น 

จริง เพราะเราไม่สามารถท่ีจะรับรู้และทำความเข้าใจกับส่ิงต่างๆ น้ันได้อย่างถ่ีถ้วนเสมอไป เรามักจะได้

เฉพาะ “ภาพ,' บางส่วนหรือลักษณะกว้างๆท่ีคลุมเครือไม่ชัดเจน ทำให้ต้องตีความหมายหริอให้ความหมาย

กับส่ิงน้ันๆด้วยตัวเราเอง ความรู้เชิงอัตวิลัยน้ีเองท่ีประกอบกันเป็นภาพลักษณ์ของเราท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ ในโลก

และพฤติกรรมของเราน้ันข้ึนอยู่กับภาพลักษณ์ท่ีมีอยู่ในสมองของเราน่ันเอง (Boulding , 1975 : 11)

ภาพลักษณ์จึงเป็นเร่ืองเดียวกับขบวนการของความคิดจิตใจ ท้ังน้ีเน่ืองจากคนเราไม่ได้มีเพียงประสบ 

การณ์โดยตรงจากการสัมผัส ดมกล่ิน ชิมรส ได้ยิน และได้เห็นส่ิงต่างๆในโลกด้วยตัวเองเท่าน้ัน เรายังมี

ประสบการณ์ทางอ้อมอ่ืนๆซ่ึงต้องอาลัยการตีความหมายในส่ิงต่างๆท่ีเรารับรู้โดยอาศัยความรู้เชิงอัตวิลัยอีก 

ด้วย

ใ น ท ร ร ศ น ะ ข อ ง บ ูส ต ีน  น ั้น เห ็น ว ่า  ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง บ ุค ค ล ห ร ือ อ ง ค ์ก ร เป ็น ส ิ่ง ท ี่ถ ูก ส ร ้า ง ข ึ้น ห ร ิอ เป ็น เร ื่อ ง  

ข อ ง ก า ร ป ร ุง แ ต ่ง ข ึ้น ม า ท ั้ง ส ิ้น  ถ ือ ว ่า เป ็น เร ื่อ ง ท ี่อ ย ู่ใ น ย ุค ข อ ง ค ่า น ิย ม ท ี่ไ ด ้ร ับ แ ร ง เส ร ิม จ า ก ค ว า ม เจ ร ิญ ก ้า ว ห น ้า ข อ ง  

ว ิท ย า ก า ร ใ ห ม ่ๆ ใ น ป ัจ จ ุบ ัน  (Bourstin 1 1973 : 9 -11 )

น อ ก จ า ก น ี้ น ัก ว ิช า ก า ร ท า ง ด ้า น ป ร ะ ซ า ส ัม พ ัน ธ ์ก ็ไ ด ้ใ ห ้น ิย า ม ข อ ง ค ่า ว ่า  ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ ไ ว ้อ ย ่า ง น ่า ส น ใ จ ว ่า  

ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ ( Im a g e )  ห ม า ย ถ ึง  ภ า พ ท ี่ค น ร ู้ส ึก น ึก ค ิด  ห ร ือ ว า ด ข ึ้น ใ น ใ จ  จ ะ เป ็น ภ า พ ข อ ง อ ะ ไ ร ก ็ไ ด ้ท ั้ง ท ี่ม ีช ีว ิต  

ห ร ือ ไ ม ่ม ีช ิว ิต  เช ่น  ภ า พ ข อ ง ค น  ห น ่ว ย ง า น  อ ง ค ์ก ร  ส ิน ค ้า  บ ร ิก า ร ห ร ือ ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ เก ิด ข ึ้น

จ า ก ก า ร ไ ด ้ร ับ ร ู้ข ้อ ม ูล ข ่า ว ส า ร ท ั้ง จ า ก ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ท า ง ต ร ง ห ร ือ ท า ง อ ้อ ม  บ ว ก ก ับ  ค ว า ม ร ู้ส ึก น ึก ค ิด ท ี่เก ิด ข ึ้น ใ น  

จ ิต ใจ  ห ร ือ เป ็น ภ า พ ใ น ใ จ ท ี่บ ุค ค ล  ร ับ ร ู้ต ่อ ว ัต ถ ุ ส ัต ว ์ ส ิ่งข อ ง  ห ร ือ ส ถ า น ท ี่ เพ ร า ะ ค น เร า น ั้น ย ่อ ม ม ีภ า พ ใ น จ ิต ใ จ  

ต ่อ โ ล ก ภ า ย น อ ก

การ ๓ ดภาพ ลักษณ์

1. เก ิด ข ึ้น โ ด ย ธ ร ร ม ช า ต ิ ป ร า ศ จ า ก ก า ร ป ร ุง แ ต ่ง  ด ัง น ั้น  ภ า พ ข อ ง อ ง ค ์ก ร ห น ึ่ง จ ะ เป ็น เช ่น ไ ร ก ็ไ ด ้

ต า ม ท ีบ ุค ค ล น ั้น ไ ป พ บ เห ็น ม า  ซ ึ่ง อ า จ เป ็น ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ด ีแ ล ะ เล ว ไ ด ้แ ล ้ว แ ต ่ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์
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2. เกิดจากการปรุงแต่ง โดยท่ีมีความพยายามท่ีจะให้องค์กรมีพฤติกรรมท่ีดีเพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ 

ท่ีดี หรือถ้าเกิดเหตุการณ์อะไรท่ีไม่ดี ก็จะมีการสร้างเหตุการณ์บางอย่างมาลบล้างหรือเป็นการ 

ให้ข้อเท็จจริง ปรุงแต่งให้มีภาพลักษณ์ในทิศทางท่ีพึงประสงค์

กล่าวโดยสรุปก็ศึอ ภาพลักษณ์เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากการรับรู้จากประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อมท่ี 

ได้จากการรับรู้ผ่านส่ือ

ในปัจจุบันฅนเราตกอยู่ภายใต้การแพร่กระจายของส่ือมวลชน(mass mediated'างหลีกเล่ียง’ไม่'ได้ 

การศึกษาคร้ังน้ีจึงให้ความสนใจในเร่ือง ภาพลักษณ์ทีสะท้อนผ่านส่ือเน่ืองจากข่าวสารท่ีผ่านการนำเสนอของ 

ส่ือมวลชนอาจมีอิทธิพลต่อการเกิดภาพลักษณ์ของผู้เปิดรับส่ือน้ัน โดยเฉพาะแนวโน้มท่ีจะเกิดภาพลักษณ์ร่วม 

อีกด้วย

ค ว า ม ส ำ ค ัญ ข อ ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์

ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต า ม แ น ว ค ิด ข อ ง โ บ ล ด ิ้ง น ั้น เป ็น แ น ว ค ิด ใ น ก ร ะ บ ว น ก า ร ท า ง ว ิท ย า ศ า ส ต ร ์ซ ึ่ง ป ร ะ ก อ บ ด ้ว ย  

ก า ร ร ับ ร ู้ ก า ร เร ีย น ร ู้ ท ำ ใ ห ้เก ิด ค ว า ม ร ู้ส ึก แ ล ะ ก า ร ก ร ะ ท ำ ต า ม ม า  ด ัง เช ่น ก า ร ท ี่ป ร ะ ช า ช น ผ ู้ใ ช ้บ ร ิก า ร ไ ด ้ร ับ ร ู้ 

ข ่า ว ค ร า ว ต ่า ง ๆ ท ี่ใ ห ้ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง บ ร ิก า ร ไ ป ร ษ ณ ีย ์ท า ง ส ื่อ ม ว ล ช น  ไ ด ้ร ับ ฟ ัง ค ำ บ อ ก เล ่า จ า ก บ ุค ค ล อ ื่น  ห ร ือ ไ ด ้ 

จ า ก ก า ร ป ร ะ ส บ พ บ เจ อ ด ้ว ย ต น เอ ง แ ล ้ว จ ึง เก ิด ก า ร เร ีย น ร ู้เ ก ี่ย ว ก ับ ล ัก ษ ณ ะ ข อ ง ก า ร ใ ห ้บ ร ิก า ร ไ ป ร ษ ณ ีย ์ไ ด ้เห ็น ถ ึง  

ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง จ า ก บ ร ิก า ร อ ื่น ๆ ห ร ือ จ า ก ค ู่แ ข ่ง  เห ล ่า น ี้ล ้ว น ท ำ ใ ห ้เก ิด ค ว า ม ร ู้ส ึก ช อ บ  ไ ม ่ช อ บ  ป ร ะ ท ับ ใ จ  ไม ่

ป ร ะ ท ับ ใ จ ต ่อ บ ร ิก า ร ไ ป ร ษ ณ ีย ์ข อ ง  ก ส ท . ข ึ้น ม า ไ ด ้ ภ า พ ล ัก ษ ณ ์จ ึง ถ ึอ ไ ด ้ว ่า เป ็น เร ื่อ ง ท ี่ม ีค ว า ม ส ำ ค ัญ แ ล ะ จ ำ เป ็น  

ต ้อ ง ใ ห ้ค ว า ม ส น ใ จ เป ็น อ ย ่า ง ย ิ่ง

ใ น ป ัจ จ ุบ ัน ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ม ีค ว า ม ส ำ ค ัญ ม า ก ข ึ้น  ท ั้ง น ี้เน ื่อ ง ด ้ว ย เห ต ุผ ล  3 ป ร ะ ก า ร  น ั่น ค ิอ

1. ค ว า ม เจ ร ิญ ก ้า ว ห น ้า ช อ ง เท ค โ น โ ล ย ีก า ร ส ิอ ส า ร  โ ด ย เฉ พ า ะ อ ย ่า ง ย ิ่ง ก า ร ส ื่อ ส า ร ม ว ล ช น  ท ำใ ห ้ค น ใน  

ส ัง ค ม ร ับ ท ร า บ ข ่า ว ส า ร  เห ต ุก า ร ณ ์ท ี่เก ิด ข ึ้น ท ั่ว โ ล ก ไ ด ้อ ย ่า ง ก ว ''!ง ข ว า ง  ซ ึ่ง ม ีผ ล ต ่อ ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ เข ่น  เห ต ุก า ร ณ ์ 

พ ฤ ษ ภ า ท ม ิฬ  ท ี่ถ ูก เผ ย แ พ ร ่ภ า พ ข ่า ว ไ ป ท ั่ว โ ล ก  ท ำ ใ ห ้เก ิด ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ใ น เช ิง ล บ  แ ล ะ  ส ่ง ผ ล เส ีย ห า ย ต ่อ ช ื่อ เส ีย ง  

แ ล ะ เศ ร ษ ฐ ก ิจ ข อ ง ป ร ะ เท ศ ช า ต ิอ ย ่า ง ม า ก

2 . อ ง ค ์ก ร ต ่า ง ๆ ไ ค ้ร ับ ค ว า ม ส น ใ จ จ า ก ส า ธ า ร ณ ช น  แ ล ะ ม ว ล ช น ม า ก ข น  ท ุก ค น ต ้อ ง ก า ร ร ับ ร ู้แ ล ะ ม ี

ส ่ว น เก ี่ย ว ข ้อ ง ใ น ก า ร แ ส ด ง ค ว า ม คิดเห ็น เพ ื่อ เป ็น ป ร ะ โ ย ช น ้ใ น ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ แ ต ่ห า ก อ ง ค ์ก ร ใ ด ม ี ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ด ี ก ็ 

จ ะ ไ ด ้ร ับ ค ว า ม เช ื่อ ถ ึอ  ไว ้ว างใจ  แ ล ะ ก า ร ส น ับ ส น ุน ร ่ว ม ม ีอ  ท ำ ใ ห ้อ ง ค ์ก ร น ั้น ป ร ะ ส บ ค ว า ม ส ำ เร ็จ ใ น ก า ร ด ำ เน ิน  

งา น  แ ต ่ห า ก อ ง ค ์ก ร ม ีภ า พ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ไ ม ่ด ีก ็ย ่อ ม ไ ด ้ร ับ ก า ร ต ่อ ต ้า น แ ล ะ ก า ร ด ูห ม ิน เก ล ีย ด ช ัง



18

3. ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ เป ็น ร า ก ฐ า น แ ห ่ง ค ว า ม ม ั่น ค ง ข อ ง อ ง ค ์ก ร  ถ้ามีภาพลักษณ์ท่ีดีก็นับเป็นการเตรียม 

พร้อมขององค์กร แม้มีวิกฤตการณ์เกิดข้ึนก็สามารถแกไขได้อย่างทันท่วงที จะเห็นได้ว่า ภาพลักษณ์น้ัน 

เป็นส่ิงสำคัญย่ิงเม่ือเกิดข้ึนแล้วจะเปล่ียนแปลงได้ยาก การให้ข้อมูลต่างๆแก่บุคคลเพ่ือเปล่ียนแปลงภาพ

ลักษณ์ อาจไม่ประสบความสำเร็จเพราะข้อมูลท่ีให้อาจขัดแย้งกับ ความคิดเห็น ความเช่ือ ทัศนคติเดิม และ 

ค่านิยมเดิมของบุคคลน้ัน ทำให้เกิดการปฏิเสธข้อมูลท่ีให้ใหม่ได้

ป ร ะ ๓ ท ข อ ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์

นักประชาลัมพันธ!ด้จำแนกประเภทของภาพลักษณ์ในเชิงธุรกิจ การตลาด การโฆษณาประซา

สัมพันธ์ไว้หลายประ๓ท ซ่ึงในงานวิจัยคร้ังน้ีจะขอกล่าวถึงเฉพาะความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์สินค้า/ 

บริการ(Product/Service Image) และภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) ดังนิ

ภาพลักษณ์สินค้า / บริการ (Product / Service Image) สินค้า หรือ บริการน้ันต่างก็มีภาพลักษณ์ 

ของตัวเองเช่นเดียวกับ องค์กร สินค้าหรือบริการบางอย่างมีภาพลักษณ์ท่ีไม่ค่อยดี (เช่นบุหร่ีหรือสถาน

อาบอบนวด) แต่สินค้าหรือบริการบางอย่างกลับมีภาพลักษณ์[นทางตรงข้าม (เช่น ยาสิฟัน โรงพยาบาล) สิน 

ค้าและบริการท่ีองค์กรมี ไม่ว่าจะเป็นภาพลักษณ์ในทางลบ หรือบวก หรือกลาง  ๆ ก็ยังมีความจำเป็นท่ีจะต้อง 

ปรุงแต่งให้มีภาพลักษณ์ทีมีเอกลักษณ์และเป็นท่ียอมรับมากข้ึนจากลังคม นอกจากน้ี ภาพลักษณ์ขององค์กร 

จะเป็นเช่นไร ภาพลักษณ์สินค้าและบริการน้ีก็จะมีความเก่ียวพันเป็นอย่างมาก

ภ า พ ล ัก ษ ณ ์อ ง ค ์ก ร  (C o rp o ra te  Im a g e )  เป ็น ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง อ ง ค ์ก ร ใ ด อ ง ค ์ก ร ห น ึ่ง โ ด ย เน ้น ภ า พ ร ว ม  

ท ั้ง ห ม ด ข อ ง อ ง ค ์ก ร  โ ด ย ร ว ม ถ ึง  ส ิน ค ้า แ ล ะ บ ร ิก า ร  ย ี่ห ้อ ส ิน ค ้า  ร ะ บ บ ก า ร บ ร ิห า ร บ ร ิษ ัท  แ น ว น โ ย บ า ย  ค ว า ม ม ั่น  

ค ง  ก า ร ม ีบ ุค ล า ก ร ท ี่ม ีค ุณ ภ า พ  ค ว า ม ร ับ ผ ิด ช อ บ ต ่อ ล ัง ค ม เป ็น ต ้น

ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง อ ง ค ์ก ร  ค ือ  ผ ล ข อ ง ก า ร ร ับ ร ู้เก ี่ย ว ก ับ อ ง ค ์ก ร  ม ีค ว า ม ส ล ับ ซ ับ ซ ้อ น ค ล ุม เค ร ือ แ ล ะ เป ็น  

น า ม ธ ร ร ม ม า ก ก ว ่า ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง บ ุค ค ล  ห ร ือ ว ัต ถ ุ ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง อ ง ค ์ก ร ม ัก จ ะ เอ น เอ ีย ง ไ ป ใ น ท า ง ล บ ม า ก  

ก ว ่า ท า ง บ ว ก  เพ ร า ะ เก ี่ย ว ข ้อ ง ก ับ จ ิต ว ิท ย า ข อ ง ม น ุษ ย ์จ ำ น ว น ม า ก  แ ล ะ โ ด ย เฉ พ า ะ อ ย ่า ง ย ิ่ง จ ิต ว ิท ย า ม ว ล ช น  (อ ้าง 

ถ ึง ใน  ส า ท ิศ  เข ีย ว ช ะ อ ุ่ม  2539  : 17)

ท พ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ด ีฃ อ ง อ ง ค ์ก ร เป ็น พ ื้น ฐ า น ท ี่ด ีใ น ก า ร ส ร ้า ง ค ว า ม เช ื่อ ม ั่น  ก า ร ส ร ้า ง ค ว า ม เข ้า ใ จ  แ ล ะ ก า ร แ ก ้ 

ไ ข ป ัญ ห า ใ น ย า ม เก ิด ว ิก ฤ ต ก า ร ณ ์

ต ัว อ ย ่า ง ข อ ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ด ีฃ อ ง อ ง ค ์ก ร  เช ่น  

ใ. ภ า พ ข อ ง ก า ร เป ็น อ ง ค ์ก ร ท ี่ม ีค ว า ม ร ู้

2. ภ า พ ข อ ง ค ว า ม ม ีม น ุษ ย ส ัม พ ัน ธ ์
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3. ภาพของความก้าวหน้าทันสมัย

4. ภาพของประสิทธิภาพในการทำงานและการให้บริการ

5. ภาพของความรับผิดชอบตอลูกค้าประซาซน

6. ภ เพของความรับผิดซอบต่อสังคม

ก า ร ก ำ ห น ด ว า ร ะ  ก ับ  ก า ร ส ร ้า ง ว า ร ะ  

(A g e n d a  S e t t in g  a n d  A g e n d a  B u i ld in g )

บทบาทหน้าท่ีของส่ือมวลชนในการกำหนดวาระ (Agenda Setting^นเป็นผลมากจากแนวความ 

คิดเร่ือง "ผู้ฟ้าประตู" (Gatekeeper) ซ่ึงมีบทบาทหน้าท่ีเป็นผู้กรองสาร โดยจะทำการคัดเลือกข่าวสารบาง 

เร่ืองจากท่ีมีอยู่มากมายหลายเร่ืองมาตีพิมพ์ให้สาธารณชนได้รับรู้ เคิร์ท ลูริน(1947) ได้ให้ค่าจำกัดความของ 

ค่าว่า "ผู้เด้าประตู" ว่าคีอบุคคลซ่ึงมีอำนาจในการตัดสินใจว่า ข่าวสารใดควรปล่อยฝานไปหรือระงับไม่ให้ 

ปล่อยผ่านไปถึงยังผู้รับสาร ข่าวสารใดควรส่งต่อไป ข่าวสารใดควรจะส่งไปช้าหน่อย หรือ ข่าวสารใดควรตัด 

ออกไปท้ังหมด ตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัดเจนคีอ การนำเสนอข่าวโดยส่ือหนังสือพิมพ์ คือ โดยท่ัวไปเม่ีอเกิดเหตุ 

การณ์ใดเหตุการณ์หน่ึงข้ึนในสังคม และเหตุการณ์น้ันมีความสำคัญท่ีจะน่ามาเป็นประเด็นในการเสนอข่าวได้ 

นักหนังสือพิมพ์ก็จะรวบรวมข่าวแต่ละข่าวโดยจะน่ามาประเมินคุณค่าของข่าวว่าข่าวใดมีความสำคัญระดับใด 

เพ่ือทำการจัดอันดับของข่าว (Priority) ซ่ึงวิธีการนำเสนอและการจัดวางข่าว เข่น การพาดหัว การให้สีสัน 

ขนาด เน้ือ,หา หน้าท่ีจะตีพิมพ์ น้ัน เป็นผลจากการกำหนดวาระน่ันเอง

กล่าวโดยสรุปได้ว่า หน้าท่ีของส่ือมวลซนในการกำหนดวาระ หรือหัวข้อข่าวสาร (The Agenda 

Setting Function) น้ัน หมายถึงความสามารถของส่ือมวลซนในการเป็นผู้กำหนดประเด็นหัวข้อปัญหาต่าง  ๆ

ในสังคม ให้ประชาชนผู้รับข่าวสารท่ัวไปได้ทราบและเห็นความสำคัญ การเสนอหรือไม่เสนอข่าวสารเร่ืองใด 

เร่ืองหน่ึงของส่ือมวลชน มีผลให้สาธารณซนมีความเห็นคล้อยตามว่า เร่ืองน้ันเป็นประเด็นท่ีมีความสำคัญหรือ 

ไม่มิความสำคัญท่ีจะนำมาคิดพิจารณาหรืออภิปรายพูดคุยก้น (อ้างถึงใน วิไล ฉัตรกุล ณ อยุธยา, 2534 :4)

งานวิจัยเร่ืองการกำหนดวาระในช่วงแรกในปี 1968 น้ันให้ข้อเสนอแนะว่า ผู้รับสารเรียนรู้ว่าจะให้ 

ความสนใจต่อเร่ืองใด และประเด็นต่าง ๆ ท่ีมาจากส่ือน้ันมีความสำคัญอย่างไร (Me Combs & Shaw : 

1972) ต่อมาแนวคิดเร่ืองการกำหนดวาระ,น!ด้พัฒนาไปโดยนักวิจัยได้ศึกษาว่า แหล่งข่าวของส่ือมวลชนน้ัน 

ได้รับผลกระทบอะไรบ้างจากการกำหนดวาระของส่ือมวลชน และแหล่งข่าวเหล่าน้ืใด้ช่วยจัดวาระข่าวสารต่อ 

สาธารณะโดยอ้อมอย่างไร (Hale, 1978; Weaver & Elliott, 1985 Turk, 1986) การศึกษาในลักษณะน้ีคือ 

การศึกษาเร่ือง การสร้างวาระ (Agenda Building)
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วีเวอร์และเอลเลียต (1985) ได้อธิบายถึงการวิจัยเร่ืองการสร้างวาระไว้ว่า เร่ิมแรกน้ันเป็นการเน้น 

ตรงท่ี "หนังสีอพิมพ์มีการติดต่อประสานกับสถาบันต่าง  ๆ ในสังคม เพ่ีอสร้างวาระประเด็นท่ีมีความเก่ียวข้อง 

ต่อสาธารณะ,, การสร้างวาระ (Agenda Building) ในยุคแรก  ๆ จึงเป็นการสร้างวาระโดยส่ือ (หนังสือ

พิมพ์) ในรูปของกระบวนการให้และรับระหว่างแหล่งข่าว (Sources) กับ ผู้เฝ็าประตู (Gatekeepers) โดยท่ี 

แหล่งข่าวพยายามเสาะหาช่องทางท่ีจะเผยแพร่ข้อมูลล่สาธารณะขณะท่ีหนังสือพิมพ์เสาะหาข้อมูลจากแหล่ง 

ข่าวเพ่ีอนำมาสร้างวาระน้ันเอง (Weaver and Elliott, Cited in Ohl et ฟ., 1955 : 91)

ต่อมาแนวคิดเร่ืองการสร้างวาระน้ืได้ถูกพัฒนาไปโดยนักประชาสัมพันธ์ขององค์กรต่าง  ๆ ท่ีได้เรียน 

รู้และเล็งเห็นว่า "ผู้เฝ็าประตู'' น้ัน เป็นกลุ่มเป้าหมายสาธารณะ (Gatekeepers as Target Publics) ด้งท่ี 

นักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์ได้แสดงความเห็นว่า "ผู้เฝ็าประตู1, น้ันจัดอยู่ในระดับของผู้นำความคิด

(Opinion Leader) ท่ีส ำ ค ัญ  ซ่ึงสร้างวาระส ำ ค ัญ ต่อสาธารณะด้วยข่าวแจกท่ีทางหน่วยงานล่งไปให้ได้ 

(Morton L.P., 1995 : 22) การสร้างวาระในปัจจุบันจึงหมายถึงการท่ีหน่วยงาน (Source) โดยนักประซา 

สัมพันธ์เป็นผู้สร้างวาระประเด็นโดยการจัดส่งข่าวสารข้อมูลผ่านส่ือ (Channel) เพ่ีอให้เร่ืองท่ีล่งไปได้รับการ 

สนใจ และมีความส ำ ค ัญ ต่อสาธารณะน่ันเอง

ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ผ ่า น ก า ร น ำ เส น อ ช อ ง ส ิอ ม ว ล ช น เน ้น ท ี่ส ืล ห น ัง ส ิอ พ ิม พ ์

ในการศึกษาภาพลักษณ์กิจการไปรษณีย์ชอง กสท. คร้ังน้ี เลือกศึกษาจากส่ือมวลชนประเภท

หนังสือพิมพ์ เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีมีลักษณะเฉพาะตัวบางประการท่ีโดดเต่นไปจากส่ือมวลชนประ๓ทอ่ีน

บทบาทท่ีเห็นได้ชัดเจนก็คิอ การทำหน้าท่ีคอยระแวดระวังสอดล่องพฤติกรรมของสังคม ทำให้ประชาชนได้มี 

โอกาสรับรู้,ร่ืองราวการทำงานของรัฐ และพฤติกรรมขององค์กรซ่ึงหนังสือพิมพ์คอยสอดล่องดูแลให้องค์กร

ต่าง ๆกระทำในส่ิงถูกต้อง คอยทักท้วงในส่ืงท่ีล่งผลเสียต่อประชาชน ดังท่ีมีผู้กล่าวไว้ว่า หนังสือพิมพ์

เปรียบเสมีอนสุนัขเฝ็าบ้าน (Watch dog) (มาลี บ ุญ คิริพันธ์ 2534 : 5)

หนังสือพิมพ์น้ันยังเป็นส่ือกลางคอยช่วยสานสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับสังคมด้วยการรายงาน 

อธิบาย วิเคราะห์ วิจารณ์ และประเมินพฤติกรรมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับสารธารณะ ตลอดจนคอยให้ความ 

กระจ่างต่อเหตุการณ์ท่ีสับสนและคลุมเครือ เพ่ีอให้ประชาชนเกิดความเข้าใจท่ีถูกต้อง

เหตุผลส ำ ค ัญ อีกประการหน่ึงท่ีเก่ียวข้องโดยตรงต่องานวิจัยน้ี คือ หนังสือพิมพ์น้ันมีอิทธิพลในการ 

โน้มน้าวใจ (Persuasive) เน้ือหาสาระท่ีนำเสนอมีจุดมุ่งหมายเพ่ีอเปล่ียนทัศนคติ ความเช่ือ ค่านิยม และ 

พฤติกรรมของผู้รับสาร ซ่ึงบางคร้ังไม่อาจตัดสินได้ว่าอะไรถูกหรืออะไรผิด เม่ือได้รับการช้ีแนะท่ีสามารถ

ตัดสินใจได้ การนำเสนอเน้ือหาของหนังสือพิมพ์โดยเฉพาะในส่วนของการรับรู้ และทัศนคติของผู้อ่าน 3 

ประการ คือ
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1. เห็นด้วย (Positive) คือการยอมรับและเห็นด้วยกับข้อความน้ัน ผลท่ีตามมาก็คือการให้ความ 

สนับสนุน

2. ไม่เห็นด้วย (Negative) คือการไม่เห็นด้วยกับข้อความน้ัน ผลท่ีตามมาคือ การปฏิเสธท่ีจะ 

ปฏิบัติตาม จนถึงข้ันคัดค้าน

3. ไม่มีความเห็น (Neutral) คือการวางเฉย ไม่แสดงออกว่าเห็นด้วยหรือคัดค้าน

ภาพลักษณ์ท่ีผ่านการนำเสนอของส่ือหนังสีอพิมพ์น้ัน มีท่ีมาเก่ียวข้องกับ การกำหนดวาระ และการ 

สร้างวาระ โดยสามารถอธิบายได้ดังน้ี

อธิบาย ภาพลักษณ์ท่ีสะท้อนให้เห็นโดยส่ือหนังสือพิมพ์น้ันสามารถแบ่งออกได้ 2 ส่วน คือ ส่วน

ท่ีควบคุมไม่ได้ กับส่วนท่ีควบคุมได้ ส่วนท่ีควบคุมไม่ได้น้ันเป็นภาพลักษณ์ท่ีก่อตัวมาจากการทำหน้าท่ี

กำหนดวาระ (Agenda Setting) ของส่ือ เน้ือหาขององค์การท่ีส่ือคัดเสือกเป็นประเด็นมานำเสนอในรูปแบบ 

ต่าง ๆ น้ันไม่อาจกำหนดหรือคาดหวังว่าภาพท่ีถูกนำเสนอน้ันต้องเป็นไปในทิศทางบวกได้ เน่ีองจากโดยธรรม 

ชาติของการรายงานข่าวน้ัน หนังสือพิมพ์จะนำเสนอเร่ืองท่ีผลทางลบมากกว่าผลทางบวก เร่ืองราวท่ีมีความ

J o u r n a l is t s

Organizations

(Sources)

Coverages / Clippings

mirrored images
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ขัดแย้ง ความไม่ชอบมาพากล มากกว่าเร่ืองราวหรีอข่าวเรียบ  ๆ โอกาสท่ีหนังสือพิมพ์จะนำเสนอเน้ือหาใน 

ทางลบต่อองค์กรจึงสูงกว่า ข่าวขององค์กรท่ีหนังสือพิมพ์คัดเลือกมานำเสนอจึงอาจทำให้เกิดภาพลักษณ1น

ทางลบได้ท้ัง  ๆ ท่ีองค์กร'โม่มีเจตนาท่ี'จะเส1 2 3ริมสร้าง'ข้ึนเมา ท้ังน้ือาจ'จะเป็นเพราะเหตุผล 3 ประการด้วยกัน คือ

1. พฤติกรรมขององค์กรเป็นไปในทางลบจริง  ๆ ไม่สามารถควบคุมหรือปรับปรุงให้ดีฃ้ึนได้ภายใน 

เวลาอันสมควร เช่น การบริหารไม่มีประสิทธิภาพ การบริหารไม่สะดวกทันใจ ความรับผิด 

ชอบต่อหน้าท่ีของพนักงาน การฉ้อราษฎร์บังหลวง เป็นต้น

2. พฤติกรรมขององค์กรดี แต่ไม่เป็นไปหรือไปไม,ถึงในขนาดท่ีประชาชนคาดหมาย เช่น บริการ 

ดีแล้วแต่พนักงานยังขาดอัธยาคัยไมตรี ทำให้รู้สึกว่าไม่เต็มใจในการให้บริการ เป็นต้น

3. พฤติกรรมขององค์กรอาจจะดี แต่ข่าวสารท่ีออกไปบางอย่างอาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิด 

ก่อให้เกิดข่าวลือ หรือข่าวร้ายท่ีไม่เป็นความจริง

ดังน้ันหากองค์กรต้องการให้ภาพลักษณ์ท่ีหนังสือพิมพ์นำเสนอออกมาในเชิงบวกก็จะต้องเพ่ิมลัด 

ส่วนของภาพลักษณ์!นส่วนท่ีควบคุมได้ให้สูงข้ึน เพราะจะเป็นภาพลักษณ์ท่ีมากจากการสร้างวาระ (Agenda 

Building) จากองค์กรโดยตรง ซ่ึงการสร้างวาระน้ืในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับเร่ืองของภาพลักษณ์น้ัน สามารถ 

แบ่งออกได้เป็น 3 ลักษณะ คือ

1. การสร้างสรรค์ภาพลักษณ์

2. การป้องกันและรักษาภาพลักษณ์

3. การแกไขภาพลักษณ์

ภาพลักษณ์เป็นส่ิงท่ีสร้างสรรค์ได้ด้วยวิธีการประชาสัมพันธ์ท่ีถูกต้องและต้องมีประสิทธิภาพ แม้จะ 

อาคัยระยะเวลาท่ียาวนานและต่อเน่ือง แต่ให้ผลคุ้มค่า ภาพลักษณ์น้ันจะปล่อยให้เกิดข้ึนตามธรรมชาติไม่ได้ 

เพราะจะไม่เป็นไปตามท่ีองค์กรต้องการ หรือพลาดจากความเป็นจริง ดังน้ันจึงต้องสร้างข้ึนและต้องต้ังอยู่บน 

พ้ืนฐานท่ีมีสาระและความเป็นจริง และมีการพัฒนาอยู่เสมอ ภาพลักษณ์ท่ีสร้างสรรค์ประกอบด้วย การสร้าง 

การส่งเสริม ป้องกันรักษา และ การแก้ไข ดังน้ี

1 . ก า ร ส ร ้า ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์

ภาย'ใต้การเปล่ียนแปลง'ของกระแส'โลก'าภิวั'ฒน์น้ื บทบาทของการประชาสัมพันธ์เน้นหนักเพิมเติม

ในด้าน การพยายามสร้างการยอมรับ (Public Acceptance) ให้เกิดข้ึนในหมู่สาธารณชน โดยนักประชา 

สัมพันธ์มีหน้าท่ีหลัก  ๆ ดังน้ี

1. สร้างความเซ่ึอม่ัน ความไว้วางใจในหน่วยงานของตนต่อลือมวลชนและประชาชน

2. สร้างความรับผิดชอบให้แก่หน่วยงาน

3. สร้างการยอมรับในแผนงานให้เกิดในกลุ้มประชาชน
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อย่างไรก็ตามการท่ีหน่วยงานจะมีภาพลักษณ์ท่ีดีน้ัน ไม่สามารถทำได้ด้วยการประชาสัมพันธ์ภาย

นอกแต่อย่างเดียว จำเป็นต้องมีการดำเนินการประชาสัมพันธ์ภายในองค์กรควบคู่ไปด้วย เพราะภาพลักษณ์ 

ขององค์กรจะไม่เด่นชัดหากบุคลากรในองค์กรไม่ได้รับรู้เก่ียวกับแนวคิด กิจกรรม และความรับผิดชอบของ 

หน่วยงานตน ตลอดจนไม่มีความภาคภูมิใจในบทบาทของหนวยงานท่ีมีต่อสังคม บุคลากรน้ันเปรียบดังส่ือ 

บุคคลท่ีจะช่วยประซาสัมพันธ์องค์กรสู่กลุ่มคนภายนอก การประชาสัมพันธ์ภายในจึงเป็นองค์ประกอบในการ 

เน้นเอกลักษณ์และการนำเสนอภาพลักษณ์ของหน่วยงานสู่สารธารณชนได้อย่างมีประสิทธิภาพ

2 . ก า ร ส ่ง เส ร ิม  ป ้อ ง ก ัน  แ ล ะ ร ัก ษ า ภ า พ ล ัก ษ ณ ์

การประชาสัมพันธ์เชิงรับ (Reactive Public Relations) แต่เพียงอย่างเดียว ไม่อาจช่วยเหลีอหรือ 

แก็ไขปัญหาของหน่วยงานได้ จำเป็นต้องใช้การประซาสัมพันธ์เชิงรุก (Proactive Public Relations) ซ่ึงเป็น 

การเตรียมการ วางแผนและกำหนดกลยุทธ์ และทิศทางของการประชาสัมพันธ์ไว้อย่างชัดเจนล่วงหน้า มารับ 

มือกับเหตุการณ์ต่าง  ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนและมีผลต่อภาพลักษณ์ หรือช่ือเสียงของบุคลากรหรือหน่วยงานได้

การประชาสัมพันธ์ในปัจจุบันจะเน้นภาพรวมขององค์กรมากกว่าการขยายผลิตภัณฑ์ ผู้รับผิดชอบ 

งานด้านการประชาสัมพันธ์ยุคใหม่ จะมีบทบาทท่ีเด่นชัดในด้านท่ีเก่ียวช้องกับการรักษาภาพลักษณ์องค์กรใน 

ด้านต่าง ๆ ดังน้ี

ใ. การบริหารช่ือเสียงขององค์กร(Reputation Management)

2. การบริหารการรับรู้ท่ีถูกต้องเก่ียวกับองค์กรให้เกิดข้ึนในความรู้สึกของประชาชน (Perception 

Management)

3. การบริหารความประทับใจให้เกิดข้ึนในความรู้สึกของประชาชน (Impression Management)

4. การบริหารภาพลักษณ์ขององค์กรในสายตาของคนท่ัวไป (Image Management)

(ปาริชาต สถาปิตานนท์ 2540 : 103 - 107)

ร -ก า ร แ ก ัไ ข ภ า พ ล ัก ษ ณ ์

การแกไขภาพลักษณ์ หมายถึง การแก้ไขภาพลักษณ์!นเชิงลบซ่ึงสามารถเกิดข้ึนได้เสมอดังน้ันเม่ือ 

มีความเช้าใจผิดเก่ียวกับองค์กรเกิดข้ึนในกลุ่มประชาชนแล้ว จำเป็นต้องเร่งดำเนินการแก้ไขอย่างเหมาะสม

และทันต่อเหตุการณ์ มิฉะน้ันอาจส่งผลเสียหายหรือกระทบกระเทือนต่อองค์กรได้ ความเช้าใจผิดท่ีมักเกิดข้ึน 

อยู่เสมอในหมู่ประชาชนก็คีอ ความเช้าใจผิดท่ีได้ยินได้ฟังมาจากกลุ่มบุคคล เพ่ือนฝูงหรือข่าวลือต่างๆ  นอก 

จากน้ีข่าวทางด้านลบยังอาจเกิดข้ึนจากดำวิพากษ์วิจารณ์ของส่ือมวลชนท่ีลงข่าวตำหนิติเตียนโจมตีหรือพาดพิง 

มาถึงองค์กรทางหน่ึงด้วย หลังจากท่ีระบุได้ว่าข่าวหรือประเด็นน้ันๆมีแนวโน้มว่าจะส่งผลกระทบต่อองค์กร

ข้ันตอนต่อไปก็คือการประเมินประเด็นต่าง เๆหล่าน้ัน (Ronald D. Smith 1996 : 231) จากน้ันต้องมีการ

วางแผนป้องกัน สร้างความเช้าใจท่ีถูกต้องในการดำเนินงานขององค์กร ให้ข้อมูลข่าวสารท่ีละเอียด ต่อเน่ือง 

และชัดเจนแก่บุคลากรภายใน เพ่ือสามารถสร้างความเช้าใจกับบุคคลภายนอก การแก้ไขภาพลักษณ์ของ
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องค์กรควรดำเนินการโดยเร่งด่วน ฉับพลัน ระดมทรัพยากรมาให้มากท่ีสุด ท้ังทรัพยากรบุคคล ภายใน 

ภายนอก และการใช้ส่ือต่างๆ  แนวทางดำเนินงานมีดังน้ีคือ

3.1 ศึกษาและวิเคราะห์สาเหตุลักษณะของปัญหาแนวโน้มผลกระทบและแนวทางแก้ไขอย่างรวดเร็ว 

วางแผนให้สอดคล้องและรองรับกันเป็นทอด  ๆโดยระดมผู้ท่ีเก่ียวช้องมาร่วมกันวิเคราะห์สถาน 

การณ์ท่ีเกิดข้ึน วางแผนใช้กลยุทธ์ และกำหนดเวลาในการแก้ไขโดยรีบด่วน ให้ทันตอ

เวลา แบ่งความรับผิดชอบและประสานงาน โดยใช้เครือข่าย กระจายไปทุกจุดท่ีมีส่วนข่วยใน 

การแก้ไขให้เร็วท่ีสุด

3.2 ประชาชนภายใน โดยใช้ส่ือภายในทุกรูปแบบให้บุคลากรทราบข้อเท็จจริงอย่างต่อเน่ือง 

และสามารถให้ข้อมูลข่าวสารท่ีถูกต้องแก่บุคลากรภายนอกโดยใช้บุคลากรภายในเป็นกระบอก 

เสียงขององค์กร

3.3 กลุ่มบุคคลเป้าหมาย คู่กรณี หรือสาเหตุท่ีแท้จริงของปัญหา ต้องได้รับการคล่ีคลายและแก้ 

ไขโดยการเข้าถึง และข้ึแจงข้อเท็จจริงให้เข้าใจ

3.4 การใช้ส่ือมวลชนเผยแพร่ข่าวสาร โดยการแถลงข่าว ให้สัมภาษณ์ ให้ข้อมูลข่าวสารท่ีส่ือมวล 

ชนต้องการทราบ รวมท้ังช้ีให้เห็นถึงสาเหตุและความเป็นมาของปัญหา และข้อมูลข่าวสารท่ีผิด 

พลาดไม่ถูกต้อง การตอบคำถามส่ือมวลชนหรือการแก้ข่าว ควร1พูด'ในส่ิงท่ีเป็นความ'จริง มี 

พยานหลักฐานช้ีชัด มีข้อมูลอ้างอิงชัดเจน ไม่ควรให้ข้อมูลในลักษณะปิดบังหรือกลบเกล่ือน 

ความเป็นจริงเพราะจะทำให้สถานการณ์เลวร้ายลงไปอีก

3.5 การใช้ส่ือทุกรูปแบบและเหมาะสม เข่น ป้ายประกาศ ส่ิงพิมพ์และอ่ืน  ๆ ท่ีสอดคล้องกับ 

สถานการณ์ และความรู้สึกนึกคิดของประชาชน

3.6 บุคคลภายนอกหรือบุคคลท่ีเก่ียวข้อง หน่วยงานท่ีเก่ียวข้องท้ังภาครัฐและเอกซน บุคคลท่ีเป็น 

ผู้นำความคิดเห็น ผู้นำทางลังคม หรือผู้บริหารระดับสูงของประเทศควรมีส่วนในการช้ีแจงให้ข้อ 

เท็จจริง แสดงความคิดเห็น ร่วมแก้ปัญหาขององค์กรด้วย ซ่ึงจะได้รับความเช่ือถือจากประชา 

ชนท่ัวไปมากกร่าบุคคลภายในองค์กร

นอกจากน้ีในงานวิจัยทางด้านการประชาสัมพันธ์ ได้กล่าวถึงทฤษฎีร่าด้วยการแก้ไขพันฟูภาพลักษณ์ 

(The Theory of Image Restoration Discourse) โดยแนวคิดพ้ืนฐานซ่ึงจะเป็นกุญแจไปส่ความเข้าใจใน 

เร่ืองกลยุทธ์ในการแก้ไขภาพลักษณ์ก็ศึอ การพิจารณาถึงธรรมชาติของการร้องเรียน ร้องทุกข์ กล่าวโจมติ 

องค์กรร่ามี 2 ลักษณะ คือ

1. ผู้ถูกกล่าวหามีส่วนต้องรับผิดชอบต่อการกระทำ

2. การกระทำน้ันถือร่าเป็นการโจมติ
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ไม่ว่าจะเป็นลักษณะใดก็ตาม ผลก็คือเกิดภาพลบต่อองค์กร ดังน้ันจึงมีการเสนอกลยุทธ์ในการ 

แก้ไขภาพลักษณ์ไว้ 5 วิธี ดังน้ี

1. การปฏิเสธ (Denial)

2. การหลีกเล่ียงความรับผิดชอบ (Evasion of Responsibility)

3. การลดภาวะการถูกโจมตี (Reduce Offensiveness)

4. การแก้ไขการกระทำ (Corrective Action)

5. การสารภาพและขออภัย (Mortification)

ซ่ึงกลยุทธ์ต่าง  ๆ น้ีจะช่วยให้นักประชาสัมพันธ์เตรียมรับมีอกับวิกฤตการณ์ท่ีอาจเกิดข้ึนได้ 

(Benoit พ,L- 1997 : 177 - 181)

จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีท่ีได้กล่าวมาน้ันจะเห็นได้ว่าเร่ืองชองภาพลักษณ์มีความเก่ียวพัน 

กับแนวคิดเร่ืองการกำหนดวาระและการสร้างวาระอยู่มาก มีงานวิจัยต่างประเทศท่ีทำการศึกษาเปรียบเทียบ 

แนวคิดดังๆล่าวเพ่ิมมากข้ึน โดยเฉพาะเร่ืองการสร้างวาระ และการบริหารภาพลักษณ์ แต่ยังไม่มีงานวิจัยใน 

ลักษณะดังกล่าวน้ีในงานวิจัยของไทย

ดังน้ันวิทยานิพนธ์น้ีจึงได้นำแนวคิดท้ัง 3 แนวคิด มาศึกษาร่วมกันภายใต้กรณีของการวิเคราะห์ 

ภาพลักษณ์กิจการไปรษณีย์ของการส่ือสารแห่งประเทศไทยท่ีนำเสนอผ่านส่ือหนังสือพิมพ์ ซ่ึงอาจทำให้เกิด

ความสนใจและนำไปศึกษากับกรณีอ่ืน ๆ ได้ต่อไป
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งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

ไ. สาทิศ เขียวชะลุ่ม (2538) ได้ศึกษาภาพลักษณ์ขององค์กรจากเน้ือหาหนังสือพิมพ์กรณีการติดต้ัง

โทรศัพท์ 3 ล้านเลขหมาย

ผลการวิจัยพบว่าหนังสือพิมพ์ท่ัวไปกับหนังสือพิมพ์ธุรกิจเสนอข่าวท่ีให้ภาพลักษณ์องค์กรแตกต่าง 

กันโดยหนังสือพิมพ์โดยท่ัวไปเสนอข่าวท่ีเก่ียวกับบ.เทเสคอมเอ»ซีย เป็นภาพลักษณ์เชิงบวกมากท่ีสุด รองลง 

มาเป็น บ.ไทยเทเลโฟน ส่วนองค์การโทรศัพท์ปรากฏภาพลักษณ์เชิงลบ กระทรวงคมนาคมปรากฏภาพ

ลักษณ์เชิงกลางๆ  สำหรับหนังสือพิมพ์ธุรกิจปรากฏภาพลักษณ์เชิงบวกกับ บ. เทเลคอมเอเชีย มากท่ีสุด 

องค์การโทรศัพท์ และ บ.ไทยเทเลโฟน มีภาพลักษณ์เชิงบวกรองลงมา กระทรวงคมนาคมมีภาพลักษณ์

เชิงกลางๆ มากท่ีสุด

ผลการสำรวจความคิดความคิดเห็นของประชาซนพบว่าประชาชนมีทัศนคติท่ีดีต่อองค์การโทรศัพท์ 

มากท่ีสุด รองลงมาคิอ บ.เทเลคอมเอเชีย และ บ.ไทยเทเลโฟน กระทรวงคมนาคมน้ันประชาชนมีทัศนคติ

ในเชิงกลางๆ  โดยสรุปคิอ มีความแตกต่างกันระหว่างผลท่ีเกิดข้ึนจากการเสนอข่าวของหนังสือพิมพ์กับการ 

สำรวจความคิดเห็นของประชาชนผู้ใช้บริการโทรศัพท์

2. งานวิจัยโครงศึกษาหาภาพลักษณ์!หม่ฃองการส่ือสารแห่งประเทศไทย (Wish Image)

ฝ่ายวิจัย ปริษัท อินทิเกรทเต็ด พาร์ทเนอร์ จำกัด (2541) ได้ห่าการศึกษาหาภาพลักษณ์ใหม่ของ 

กสท. พบว่าโดยภาพรวมของ กสท. มีภาพลักษณ์!นด้านศักยภาพการให้บริการดีกว่ารัฐวิสาหกิจอ่ืนท่ีให้ 

บริการสาธ''รณูปโภคพ้ืนฐาน มีเพียงศักยภาพบางด้าน เช่น การเผยแพร่โฆษณาบริการ ประสิทธิภาพการ 

บริหาร และความทันสมัยขององค์กรท่ียังด้อยกว่าองค์การโทรศัพท์แห่งประเทศไทยและการไฟฟ้าฝ่ายผลิต

พนักงานและผู้บริหารเห็นว่าภาพลักษณ์ กสท. ในปัจจุบันเป็นองค์กรไม่ทันสมัย เน้นการให้บริการมากกว่า 

การขาย บริการไม่มีความกระตีอริอร้น เน้นระเบียบวินัยและระบบราชการมาก ภาพลักษณ์!หม่ฃองกิจการ 

ไปรษณีย!นอนาคตท่ีพนักงานคาดหวังคิอ เป็นองค์กรท่ีทันสมัยสามารถแข่งขันเชิงธุรกิจได้

ผู้บริหารต้องการเห็นภาพลักษณ์ของบริการท่ีมีคุณภาพมีบุคลากรผู้ชำนาญและมีคุณธรรมตลอดจน 

ลักษณะบริการท่ีมีมาตรฐานเป็นธุรกิจ
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3. งานวิจัยเร่ืองบทบาทของข่าวแจกในการสร้างประเด็นวาระเร่ืองการเอกิจการ 

(Agenda Building Role of News Releases in Corporate Takeovers)

Ohl 1 C M. และคณะ (1995) ได้ศึกษาเปรียบเทียบข่าวแจกของ บริษัท MBF และ Prime 

Compute: เพ่ีอศึกษาบทบาทของข่าวแจกในการมีอิทธิพลต่อการสร้างวาระในหนังสือพิมพ์กลุ่มเป้าหมาย

พบว่าแนวคิดในข่าวแจกของท้ัง 2 บริษัท ถูกนำเสนอในหนังสือพิมพ์ บริษัท Prime มีอิทธิพลต่อการสร้าง 

วาระความสนใจของส่ือในแง่จุดยืนและแนวคิดของบริษัทโดยได้รับการตีพิมพ์ในหนังสือพิมพ์

หนังสือพิมพ์นำเสนอแนวความคิดของ Prime เร่ืองการเอกิจการมากกว่าของ MBF เน่ืองจาก 

MBF ส่งข่าวแจกท่ีออกในเชิงกลางๆ หรือขัดแย้งกับจุดยืนของบริษัท

งานวิจยัยังพบอีกว่าหนงัสอืพมิพไ์มอ่าจหลีกเล่ียงการใชข้า่วแจกหริอการประชาสมัพนัธ์ 

ของแหล่งข่าวในสภาวะวิกฤติได้ และสัมพันธภาพระหว่างแหล่งข่าวกับนักข่าวมีผลต่อความยาวของข่าว

แนวคิด และการติพิมพ์ของหนังสือพิมพ์

4. วสินี เคารพาพงศ์ (2539) ได้วิจัยเร่ือง ความเหล่ือมกันระหว่างเน้ือหาของส่ือส่ิงพิมพ์กับข่าวประชาสัมพันธ์ 

อันเป็นผลต่อภาพลักษณ์ธนาคารเอเชีย

ผลการวิจัยพบว่าข่าวประชาสัมพันธ์ที่ส่งออกไปมีความเหลื่อมกับข่าวที่ได้รับการติพิมพ์ในด้าน 

ปริมาณเน้ือหาและจำนวนข่าวโดยส่วนใหญ่มีความเหล่ือมลดลง ทิศทางข่าวประชาสัมพันธ์ท่ีได้รับการติพิมพ์ 

ไม่มีความเหลื่อมก ับ ทิศทางข่าวท่ีส่งออก คือ ได้รับการติพิมพ์ในทิศทางเป็นกลางมากท่ีสุดรองลงมาคือทิศทาง 

บ ว ก เม่ือพิจารณาในแ ต ่ละประเด็นเร่ืองพ บ ว่ามีท ิศ ทางเหล่ือมกัน แตกต่างกันและเหมือนกัน อย่างไรก็ตาม

ข่าวประซาสัมพันธ์ไม่ได้รับการนำเสนอในทางลบเลยและข่าวท่ีส่ือมวลชนเขียนน้ันทิศทางท่ีได้รับการติพิมพ์ 

สอดคล้องกับทิศทางของข่าวประชาสัมพันธ์กล่าวคิอ มีทิศทางเป็นกลางสูงสุด

5. พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2526) ได้วิจัยเร่ืองการพิจารณาคัดเสือกข่าวประชาสัมพันธ์ของนักหนังสือพิมพ์

ผลการวิจัยพบว่า โอกาสท่ีข่าวประชาสัมพันธ์จะได้รับการติพิมพ์เผยแพร่น้ัน ข้ึนอยู่กับองศ์ประกอบ 

สำคัญ 3 ประการคือ

1. คุณภาพข่าวได้แก่เน้ือหาข่าวตลอดจนวิธีการเขียนข่าว

2. การจัดส่งข่าว ได้แก่ การส่งข่าวท่ีถูกต้อง เหมาะสมกับนักหนังสือพิมพ์ ตำแหน่ง เวลา จำนวน 

ข่าว และความยุติธรรมในการจัดส่ง

3. นักหนังสือพิมพ์ ซ่ึงเป็นผู้ตัดสินใจติพิมพ์ เผยแพร่ข่าวประชาสัมพันธ์น้ัน มีองค์ประกอบหลาย 

อย่างในการตัดสินใจได้แก่
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3.1 อิทธิพลท่ีควบคุมหนังสือพิมพ์ ซ่ึงมีท้ังอิทธิพลภายนอก (กฎหมาย รัฐบาล ประชาชน 

และบริษัทเอกชน) และอิทธิพลภายใน (เจ้าของหนังสือพิมพ์ บรรณาธิการข่าว และ 

การควบคุมระหว่างหนังสือพิมพ์ด้วยกัน)

3.2 คุณลักษณะ/ประ๓ทของหนังสือพิมพ์

3.3 ความรู้ความเข้าใจในข่าวประซาสัมพันธ์

3.4 นโยบายการเผยแพร่ข่าวประชาสัมพันธ์

3.5 เน้ือท่ีของหน้าหนังสือพิมพ์ ซ่ึงมีความสัมพันธ์กับจำนวนข่าวท่ีจะตีพิมพ์เผยแพร่

3.6 ส้มพันธภาพระหว่างนักหนังสือพิมพ์กับนักประชาสัมพันธ์ผู้ส่งข่าว

3.7 จำนวนข่าวและเวลา เน่ืองจากข่าวประชาสัมพันธ์ในแต่ถะวันมีมาก ด้งน้ันการจัดส่ง 

ข่าวควรคำนึงถึงวันในการส่งและวิธีในการเขียนข่าวให้ส้ัน ชัดเจน ตลอดจนพิจารณา 

ถึงเหตุการณ์ท่ีกำลังได้รับความสนใจเวลาน้ัน

3.8 ความสัมพันธ์ส่วนตัวในฐานะญาติมิตรของนักหนังสือพิมพ์

3.9 อ่ืน  ๆได้แก่ความหวังในความก้าวหน้าของนักหนังสือพิมพ์ เป็นต้น
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