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บทคัดย่อ 
    งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือวิเคราะห์สภาพการณ์ ศักยภาพ 
ปัญหาและอุปสรรคของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 2) เพ่ือพัฒนาแผน
ยุทธศาสตร์การประชา ประชาสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมเพ่ือสร้างแบรนด์และภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ยะลา คลังปัญญาแห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น ผู้ให้ข้อมูลหลัก ประกอบด้วย ผู้บริหารและ
บุคลากรภายใน นักวิชาการด้านการสื่อสารนักประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนและ
สื่อมวลชน จ านวน 74 คน เครื่องมือในการวิจัยได้แก่ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วย
การวิเคราะห์เนื้อหา  

 ผลการวิจัยพบว่า การวิเคราะห์สภาพการณ์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ยะลา พบว่า 1) ด้านจุดแข็ง นักประชาสัมพันธ์จบการศึกษาด้านนิเทศศาสตร์มีศักยภาพและทักษะดิจิทัล  
มีช่องทางการสื่อสารแพลตฟอร์มออนไลน์ที่หลากหลาย สามารถปรับตัวและบูรณาการการท างานข้ามฝ่าย
และข้ามภารกิจ มีบุคลิภาพสร้างสัมพันธ์และประนีประนอม 2) ด้านจุดอ่อน ผู้บริหารรับผิดชอบงาน
ประชาสัมพันธ์ไม่จบสายตรงด้านนิเทศศาสตร์และไม่มีผู้บริหารระดับผู้ช่วยอธิการบดีฝ่ายสื่อสารองค์กร 
ขาดช่องทางการสื่อสารและคอนเทนท์ส าหรับกลุ่มนักศึกษาและผู้ปกครอง ไม่มีแผนยุทธศาสตร์หรือแผน
กลยุทธ์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์องค์กร การแบ่งสายงานรับผิดชอบไม่ชัดเจน  3) ด้านโอกาส  
เครือข่าย ความร่วมมือและสัมพันธภาพที่ดีของนักประชาสัมพันธ์กับสื่อมวลชนในพ้ืนที่ และ 4) ด้าน
อุปสรรค สถานการณ์การแพร่เชื้อไวรัสโควิด 19 ไม่สามารถจัดกิจกรรมด้านการประชาสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมายภายนอกได้  

การพัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมเพ่ือสร้างแบรนด์และภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา คลังปัญญาแห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น มี 3 ยุทธศาสตร์ คือ (1) 
ยุทธศาสตร์ที่ 1 ส่งเสริมการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์พันธกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาสู่ภาพลักษณ์คลัง
ปัญญาชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น (2) ยุทธศาสตร์ที่ 2 สื่อสารและประชาสัมพันธ์สร้างเครือข่ายและ
มวลชนสัมพันธ์ (3) ยุทธศาสตร์ที่ 3 การบริหารจัดการส่วนงานประชาสัมพันธ์อย่างมืออาชีพ และ (4) 
ส่งเสริมสมรรถนะอาจารย์ บุคลากรและนักศึกษาให้เป็นนักประชาสัมพันธ์สนับสนุนพันธกิจมหาวิทยาลัย
ราชภัฏยะลา  

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย ได้แก่ การปรับโฉมโดยเปลี่ยนชื่อส่วนงานประชาสัมพันธ์เป็นงานสื่อสาร
องค์กร การปรับโครงสร้างงานประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วย (1) งานบริหารทั่วไปและธุรการ (2) งานข่าว
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ประชาสัมพันธ์และสื่อมวลชนสัมพันธ์ (3) งานสถานีเพ่ือการศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาและทีวี
ออนไลน์ 
 
ค าส าคัญ:  แผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์  ภาพลักษณ์องค์กร  การสร้างแบรนด์  มหาวิทยาลัย       
ราชภัฏยะลา  
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ABSTRACT 
 

 The research is qualitative research and aims to 1) analyze the situation, potential, 
difficulties, and obstacles of the publicity plan of Yala Rajabhat University and 2) to develop 
a strategic Participative Publicity Plan for brand and image creation of Yala Rajabhat 
University, the Intellectual Source of Southern Region for Local Area Development. Key 
data sources include executives, internal personnel, communications scholars, public 
relations experts of governmental agencies and private sectors, and the mass media, 
making up a total of 74 people. Research tools include in-depth interviews and qualitative 
data analysis through contents analysis. The research reveals the following results:  

The analysis of public relations work for Yala Rajabhat University reveals that 1) in 
terms of strengths, public relations personnel hold a degree in communication arts, thus 
possessing digital potential and skills with various online platform communication channels 
and the ability to adjust and work cross functionally. They are also relations oriented and 
compromising. 2) in terms of weaknesses, public relations executives do not hold a degree 
in communication arts and no assistant to the rector with expertise in organization 
communication exists. There is also an absence of communication channels and contents 
for students and parents. Neither is there a strategic plan for organizational promotion. 
Lines of work responsibilities are of sufficient clarity. 3) n terms of opportunities, networks, 
cooperation, and relationships between public relations officers and local media 4) in terms 
of obstacles, the spread of COVID-19 has made it impossible to organize public relations 
events for external target groups. 

The development of a strategic participative publicity plan for the creation of the 
brand and Image of Yala Rajabhat University, the intellectual source of the southern region 
for local area development consists of three major strategies (1) Strategy one: promoting 
strategic public relations of the missions of Yala Rajabhat University to achieve the image 
of the intellectual source of the southern region for local area development (2) Strategy 
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two: communicating and publicizing networks and public relations (3) Strategy three: 
Administrating public relations work professionally and (4) Promoting capabilities of 
instructors, personnel, and students to become public relations advocates to support the 
missions of Yala Rajabhat University.       

Proposed policies include the rebranding information work to organizational 
communication and structural change consisting of (1) General administrative work (2) News 
publicity and mass media relations work (3) Educational station and online TV by Yala 
Rajabhat University.  

 
 
Keywords:  Strategic publicity plan, Organizational image, Brand image creation, Yala 
Rajabhat University  
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำ 
 การประชาสัมพันธ์ เป็นเครื่องมือส าคัญในการขับเคลื่อนนโยบาย การบริหารงานและการน า
นโยบายไปสู่การปฏิบัติของผู้บริหารเพ่ือบรรลุผลส าเร็จตามวิสัยทัศน์ พันธกิจ วัตถุประสงค์และเป้าหมาย
ในการด าเนินงานขององค์กรที่วางไว้ โดยการสื่อสารในรูปแบบการประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารและ
น าเสนอข้อมูล ข่าวสาร ภาพ สัญลักษณ์ กิจกรรม นโยบาย วิสัยทัศน์และความเคลื่อนไหวขององค์กรไปสู่
ประชาชนกลุ่มเป้าหมาย ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและสาธารณะ เพ่ือสร้างความเข้าใจและความสัมพันธ์ที่ดีต่อ
องค์กร เกิดทัศนคติที่ดี ความไว้วางใจ ความน่าเชื่อถือ ศรัทธา น าไปสู่การมีส่วนร่วมของประชาชน
กลุ่มเป้าหมายในการด าเนินพันธกิจขององค์กรอย่างราบรื่น เป็นการน าเสนอข้อมูลและข่าวสารที่
สร้างสรรค์เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่นและสังคม     

  องค์กรที่ประสบความส าเร็จเกิดปัจจัยส าคัญประการหนึ่งคือ การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ที่มี
ประสิทธิภาพ น าเสนอภาพลักษณ์ ผลการด าเนินงาน ผลประกอบการ ความก้าวหน้า ความรับผิดชอบใน
การด าเนินงานต่อชุมชนและสังคม การมีคุณธรรมจริยธรรม  การสร้างการมีส่วนร่วมของประชาชน
กลุ่มเป้าหมายและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ล้วนต้องอาศัยรูปแบบการประชาสัมพันธ์แบบการสื่อสารสองทาง ที่
รับฟังความคิดเห็นของผู้รับบริการและกลุ่มเป้าหมายขององค์กรและร่วมด าเนินงานขับเคลื่อนองค์กรและ
สังคมในรูปแบบเครือข่าย ภาคีหรือพันธมิตร (มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา, 2561) 

การเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีสารสนเทศเทศและการสื่อสารของสังคมโลกในยุค Disruption ที่
มีการเติบโตของนวัตกรรมการสื่อสารใหม่สู่ยุคดิจิทัลเต็มรูปแบบ (Digital New Media) ที่วิถีชีวิต การ
ท างานและการติดต่อสื่อสารของผู้คนในยุคดิจิทัลผ่านการสื่อสารแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (social media) 
หรือสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีประสิทธิภาพ ลดเวลา เพ่ิมความรวดเร็ว ครอบคลุมเข้าถึงทุกแห่งบนโลกที่ผู้คน
สามารถปฏิสัมพันธ์ การท าธุรกรรมทางการเงิน การตลาดและการท างานผ่านระบบอินเตอร์เน็ตผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์หลากหลายรูปแบบ ได้แก่ เฟสบุค ยูทูป ไลน์ อินสตาแกรม แอพพลิเคชั่น ทวิต
เตอร์ เป็นต้น ซึ่งสื่อออนไลน์ดังกล่าวเป็นสื่อที่ทรงพลังและมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงสังคมสูง (ณัฐบูรณ์ 
พรรัตนเจริญ, 2558) ส่งผลต่อการด าเนินงานประชาสัมพันธ์องค์กรทุกภาคส่วนที่ต้องมีการปรับตัวด้านการ
ใช้ช่องทางการสื่อสารด้วยแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์  เพ่ือสื่อสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายขององค์กร 
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ต 47.5 ล้านคน หรือ
ร้อยละ 70 ของจ านวนประชากรทั้งหมด และคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 10 ชั่วโมง 22 นาที โดย
คน Gen Y (อายุ 19-38 ปี) ใช้อินเทอร์เน็ตมมากที่สุด และรองลงมาคือ Gen Z (อายุต่ ากว่า 19 ปี) กลุ่ม
อาชีพที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด (เฟซบุ๊ค ไลน์  และอินสตาแกรม) คือ นักเรียนและนักศึกษา  
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2562) ชี้ให้เห็นว่า
การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์กลายเป็นสื่อกระแสหลักในการเปิดรับและแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารของคนไทยโดยเฉพาะในเด็กและเยาวชน ดังนั้น สถาบันการศึกษาหรือมหาวิทยาลัย จ าเป็นต้องมี
การพัฒนาปรับปรุงการน าสื่อออนไลน์มาใช้เป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด       
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ที่ครอบคลุมพันธกิจของมหาวิทยาลัย เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย นักเรียน นักศึกษา ผู้ปกครอง อาจารย์ 
และผู้เกี่ยวข้องกับมหาวิทยาลัย เพ่ือสร้างช่องทางการรับรู้และแลกเปลี่ยนข่าวสารที่เกิดประโยชน์ต่อ
องค์กรและประชาชนกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว 
  มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา สถาบันอุดมศึกษาเพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น มีวิสัยทัศน์ เป็นมหาวิทยาลัย
คลังปัญญาแห่งชายแดนใต้ มีพันธกิจด้านการจัดการเรียนการสอน (ผลิตบัณฑิต) การวิจัย การบริการ
วิชาการ และการท านุบ ารุงศิลปวัฒนธรรม ในพ้ืนที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ รวมทั้งการด าเนินงานที่สนอง
นโยบายรัฐบาลและยุทธศาสตร์ของหน่วยงานรัฐที่เกี่ยวข้อง ซึ่งการด าเนินงานดังกล่าวเครื่องมือส าคัญของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาคือ การประชาสัมพันธ์ เพ่ือขับเคลื่อนพันธกิจ สร้างความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความ
ผูกพันอย่างเหนียวแน่นในรูปแบบแฟนพันธุ์แท้ หรือ Fan Club อันทรงพลังของกลุ่มเป้าหมายกับ
มหาวิทยาลัยผ่านการสร้างองค์ความรู้ ให้บริการวิชาการและร่วมท านุบ ารุงศิลปวัฒนธรรมกับชุมชนท้องถิ่น
หรือกิจกรรมสัมพันธ์อ่ืน เพ่ือสร้างพลัง Brand Loyalty ให้กลุ่มเป้าหมายเป็นพลังเสียงสนับสนุนสร้างแรง
ขับเคลื่อนที่แนบแน่น (Engagement) ต่อมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา รวมทั้งเป็นผู้ช่วยสร้างและรักษา
ภาพลักษณ์และร่วมแก้ไขวิกฤติการณ์ต่าง ๆ ผ่านช่องทางการสื่อสารทั้งออนไลน์ ออฟไลน์ และออนกราวด์   
   จากการเข้าร่วมประชุมในการขับเคลื่อนงานประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา โดยมี
อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาเป็นประธาน พบว่า งานประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
สังกัดส านักงานอธิการบดี ปัจจุบันมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลายังไม่มีแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์ที่จะ
ขับเคลื่อนการด าเนินพันธกิจในการสร้างแบรนด์หรือภาพลักษณ์ของผู้บริหาร อาจารย์ นักศึกษา  และ
บุคลากรมหาวิทยาลัยราชภัฎยะลา อีกทั้งอาจารย์ บุคลากร และนักศึกษายังไม่เข้าใจถึงพลังของการ
ประชาสัมพันธ์และการสื่อสารองค์กรที่จะสร้างชื่อเสียง เครือข่าย น าไปสู่ความร่วมมือในการด าเนินพันธกิจ
อย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งการยกระดับนักประชาสัมพันธ์สู่ความเป็นมืออาชีพ ผู้วิจัยเห็นว่า การพัฒนา
แผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา ต้องด าเนินงานประชาสัมพันธ์และการ
สื่อสารองค์กรอย่างเป็นระบบ มีคุณภาพ ตามมาตรฐานการประชาสัมพันธ์สถาบันอุดมศึกษาอย่างมืออาชีพ 
เกิดนวัตกรรมกระบวนการบริหารจัดการงานประชาสัมพันธ์ที่เท่าทันยุคดิจิทัล สอดคล้องพฤติกรรม ความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายและวิสัยทัศน์ พันธกิจและเป้าหมายของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาด้วยแบรนด์
และภาพลักษณ์ มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาคลังปัญญาแห่งชายแดนใต้และมหาวิทยาลัยเพ่ือการพัฒนา
ท้องถิ่นชายแดนใต้” (สัมภาษณ์, สมบัติ โยธาทิพย์ วันที่ 25 กันยายน 2563) 

 
วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  

1. เพ่ือวิเคราะห์สภาพการณ์ ศักยภาพ ปัญหาและอุปสรรค ของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 

2. เพ่ือพัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา “คลัง
ปัญญาแห่งแห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น” 
 
ขอบเขตของโครงกำรวิจัย 

งานวิจัย การพัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างแบรนด์และภาพลักษณ์    
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา “คลังปัญญาแห่งแห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น” มีขอบเขตการวิจัย 
ดังนี้ 
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 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  1.1 มุ่งศึกษาสภาพการณ์ปัจจุบัน ศักยภาพ ปัญหาและอุปสรรค ของการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา  
  1.2 ศึกษาการพัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างแบรนด์และภาพลักษณ์   
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา “คลังปัญญาแห่งแห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น” ในประเด็น 
   1) การวิเคราะห์ SWOT 
   2) นโยบายการประชาสัมพันธ์ (ของผู้บริหาร) 
   3) ประเด็นยุทธศาสตร์ กลยุทธ์ แผนงาน แผนปฏิบัติการ โครงการและกิจกรรม
เกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์องค์กร 
   4) โครงสร้างการจัดองค์กร (ฝ่าย/ งานประชาสัมพันธ์) และการก าหนดต าแหน่ง
งานประชาสัมพันธ์ที่เหมาะสมกับบริบทการเปลี่ยนแปลง 
   5) รูปแบบการประชาสัมพันธ์ 
   6) ด้านกระบวนการสื่อสาร และแพลตฟอร์ม/ช่องทางการสื่อสาร 
 2. ขอบเขตด้านพ้ืนที่ท าการศึกษา 
  งานวิจัยการพัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างแบรนด์และภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา “คลังปัญญาแห่งแห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น มีพ้ืนที่ท าการศึกษา 
ได้แก่ มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา จังหวัดสงขลา และกรุงเทพมหานคร (ไปสัมภาษณ์เชิงลึก) 
 3. ขอบเขตด้านระยะเวลา   
  การวิจัยนี้ด าเนินการศึกษาวิจัยเป็นระยะเวลา 10 เดือน ตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน 2563 
ถึงเดือนสิงหาคม 2564 
 

หน่วยงำนที่น ำผลงำนวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
 1. งานประชาสัมพันธ์ ส านักงานอธิการบดี มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 

2. ฝ่ายประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏและสถาบันอุดมศึกษาที่มีบริบทใกล้เคียงกับ
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
   3. คณะ ศูนย์ ส านักและส่วนราชการของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
 
ประโยชนท์ี่คำดว่ำจะได้รับ 

1. ได้ข้อมูลสภาพการณ์ ศักยภาพ ปัญหาและอุปสรรค ของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 

2. ได้แผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา “คลังปัญญา
แห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น” 

3. ได้แนวทางการพัฒนารูปแบบงานประชาสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับบทบาทของมหาวิทยาลัยกับ
กลุ่มเป้าหมายในสังคมและเศรษฐกิจดิจิทัล 
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นิยำมศัพท์  
1. แผนยุทธศำสตร์กำรประชำสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วม  หมายถึง  การก าหนดแผนและแนว

ทางการขับเคลื่อนการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ของงานประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ยะลาเชิงรุก ทันสมัย ตอบสนองปรัชญา วิสัยทัศน์และพันธกิจ โครงการ กิจกรรมของมหาวิทยาลัยราชภัฏ
ยะลาโดยมีผู้บริหาร อาจารย์ นักศึกษา ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและเครือข่ายภาคีที่เกี่ยวข้องร่วมวางแผนและ
จัดท าร่างยุทธศาสตร์น าเสนอต่อมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาเป็นข้อเสนอเชิงนโยบาย 

2. ภำพลักษณ์มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ  หมายถึง   แนวทางการรับรู้ ความประทับใจ ความ
คิดเห็นและความรู้สึกในเชิงบวกและเชิงลบของกลุ่มเป้าหมายภายและกลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กรที่มีต่อ
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาด้านปรัชญา วิสัยทัศน์ พันธกิจของ ผู้บริหาร อาจารย์ บุคลากร และนักศึกษา 
ผ่านการรับรู้ สัมผัสประสบการณ์และมีส่วนร่วมในพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา เพ่ือการพัฒนา
ท้องถิ่น 

3. กำรสร้ำงแบรนด์มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ   หมายถึง การสร้างการจดจ าในชื่อ ตรา
สัญลักษณ์ ค าขวัญ ปรัชญา วิสัยทัศน์ พันธกิจและการด าเนินกิจกรรมต่างๆของผู้บริหาร อาจารย์ นักศึกษา
และกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้องของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา สื่อสารแบรนด์ ผลงาน ผ่านช่องทางการ
สื่อสารต่างๆ ไปยังผู้รับสารเป้าหมายและสาธารณะ 

4. คลังปัญญำแห่งชำยแดนใต้เพื่อกำรพัฒนำท้องถิ่น หมายถึง มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาเป็น
แหล่งรวบรวม สั่งสม ถ่ายทอดองค์ความรู้ ปัญญาของบุคลากรในองค์กรไปสู่การพัฒนาท้องถิ่นชายแดน
ภาคใต้ 

5. กำรวิเครำะห์ศักยภำพ หมายถึง การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กรหรือหน่วยงาน
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาในปัจจุบัน เพ่ือค้นหาจุดแข็ง จุดเด่น จุดด้อย หรือสิ่งที่อาจเป็นปัญหาส าคัญใน
การด าเนินงานสู่สภาพที่ต้องการในอนาคต 

6. กำรพัฒนำแผนยุทธศำสตร์ หมายถึง การก าหนดทิศทางหรือแนวทางปฏิบัติตามพันธกิจและ
ภารกิจ (Mission) ให้สัมฤทธิ์ผลตามวิสัยทัศน์  (Vision) และเป้าประสงค์ (Corporate Goal) ของ
หน่วยงานมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา  
 
 

 



บทท่ี  2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 
    การวิจัย การพัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างแบรนด์และภาพลักษณ์    
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา “คลังปัญญาแห่งแห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น” ใช้แนวคิดและทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาเป็นกรอบในการวิจัย และการอธิบาย การวิเคราะห์และสังเคราะห์  ดังนี้ 
 
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

1. ทฤษฎีการประชาสัมพันธ์องค์กร 
2. แนวคิดการสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
3. แนวคิดการสร้างแบรนด์องค์กร 
4. ยุทธศาสตร์ 
5. แนวคิดของ SIPOC Model 
6. แนวคิดแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์ 
7. แนวคิดการมีส่วนร่วม 

 
1. ทฤษฎีการประชาสัมพันธ์องค์กร 

ค าว่า “การประชาสัมพันธ์” ตรงกับภาษาอังกฤษว่า Public Relations ซึ่งเป็นค าที่ใช้
กันแพร่หลายมากในปัจจุบัน ทั้งนี้ เพราะงานประชาสัมพันธ์ก าลังเป็นที่ได้รับความสนใจ ด้วยเหตุที่เป็นงาน
ที่ช่วยสร้างเสริมความเข้าใจอันดีระหว่างองค์การกับกลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้องกับองค์การนั้น  ๆ ถ้าจะ
พิจารณาดูถึงศัพท์ระหว่างภาษาไทยกับภาษาอังกฤษแล้วจะเห็นได้ว่าสามารถกลมกลืนกันได้อย่างถูกต้อง
และเหมาะสม คือ ประชา (Public) แปลว่า กลุ่มคน และ สัมพันธ์ (Relations) แปลว่า ความเกี่ยวข้อง
ผูกพัน ซึ่งเมื่อรวมกันแล้ว ค าว่า การประชาสัมพันธ์ ก็คือ การเก่ียวข้องผูกพันกับประชาชน 

ในอดีตที่ผ่านมา ได้มีผู้ให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ไว้มาก และมักจะมีผู้
เข้าใจผิดอยู่เสมอๆ ถึงความหมายและบทบาทที่แท้จริงของการประชาสัมพันธ์ จึงมีนักวิชาการและ
ผู้เชี่ยวชาญทางการประชาสัมพันธ์หลายท่านได้ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์ไว้ดังนี้ 

สก็อตต์ เอ็ม คัทลิพ และเอเลนเอ็ช เซนเตอร์ (Scott M. Cutlip & Allen H. Center : 
1978) ศาสตราจารย์ทางการประชาสัมพันธ์แห่งมหาวิทยาลัยวิสคอนซิล ประเทศสหรัฐอเมริกา และเป็นผู้
แต่งต าราทางการประชาสัมพันธ์ที่มีผู้นิยมใช้กันมาก ได้เขียนหนังสือชื่อ Effective Public Relations โดย
ให้ค าจ ากัดความว่า “การประชาสัมพันธ์ คือ การวางแผนในอันที่จะมีอิทธิพลต่อประชามติโดยอาศัยวิธีการ
ที่ยอมรับกันในสังคมว่า เป็นวิธีการที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม โดยยึดหลักการสื่อสารสองทาง คือ เป็น
การสื่อสารทั้งจากสถาบันไปยังประชาชนและจากประชาชนไปยังสถาบัน เพ่ือมุ่งหวังให้เกิดความพอใจทั้ง
สองฝ่าย” 
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เอ็ดวาร์ด แอล เบอร์เนย์ส (Edward L. Berneys : 1952) บุคคลส าคัญที่มีชื่อเสียงและ             
เป็นผู้บุกเบิกงานด้านประชาสัมพันธ์ของสหรัฐอเมริกาได้ให้ทัศนะว่า “การประชาสัมพันธ์มี ความหมาย 3 
ประการ คือ 

1.  เป็นการเผยแพร่ข่าวสารความรู้ไปให้ประชาชนทราบ 
2.  ชักชวนให้ประชาชนให้การสนับสนุนและเห็นชอบด้วยกับความมุ่งหมายและ

การด าเนินงานของสถาบัน 
3.  เพ่ือปรับแนวความคิดของประชาชนและสถาบันให้มีส่วนประสานและ

สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 
 

จอห์น  อี  มา ร์ สตั น  ( John E. Marston : 1979)  ได้ ให้ ค าจ ากั ดความของการ
ประชาสัมพันธ์ว่า “การประชาสัมพันธ์ได้แก่ สถานการณ์ การกระท าหรือค าพูด ซึ่งสามารถที่จะจูงใจหรือ
ชักชวนให้ประชาชนเห็นด้วยหรือให้ประสานความร่วมมือในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง” 

จอห์น ดับบลิว ฮิล (John W. Hill : 1963) เจ้าของส านักงานที่ปรึกษาและให้บริการ
ทางด้านการประชาสัมพันธ์ที่มีชื่อเสียง กล่าวว่า “การประชาสัมพันธ์ คือ หน้าที่ความรับผิดชอบของฝ่าย
บริหารที่จะต้องให้ความเอาใจใส่ต่อชื่อเสียงและความชื่นชอบที่ประชาชนมีต่อองค์การและจะต้องให้
ความส าคัญของงานประชาสัมพันธ์เท่าๆ กับงานส่วนอื่นขององค์การ” 

ส าหรับสมาคมวิชาชีพทางด้านการประชาสัมพันธ์ซึ่งท าหน้าที่ในการควบคุมมาตรฐาน
แห่งวิชาชีพ รวมทั้งท าหน้าที่ให้การศึกษาและอบรมผู้ประกอบวิชาชีพนักประชาสัมพันธ์ได้ให้นิยามของการ
ประชาสัมพันธ์ไว้ดังนี้ 

สมาคมการประชาสัมพันธ์แห่งประเทศอังกฤษ (Institute of Public Relations) (Sam 
Black : 1975) ได้ให้ค านิยามว่า “การประชาสัมพันธ์ คือ การปฏิบัติงานด้วยการวางแผนอย่างสุขุม
รอบคอบและมีการด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างและธ ารงไว้ซึ่งความเข้าใจซึ่งกันและกันระหว่าง
สถาบันและประชาชนกลุ่มต่าง ๆ” 

สมาคมการประชาสัมพันธ์แห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (Public Relations Society of 
America) หรือ PRSA (วิรัช ลภิรัตนกุล : 2529) ได้ให้ความจ ากัดความของการประชาสัมพันธ์ว่า “เป็น
อาชีพที่ให้บริการผลประโยชน์อย่างถูกต้องตามกฎหมายแก่บรรดาลูกจ้างและผู้ว่าจ้าง อาชีพการ
ประชาสัมพันธ์จึงมีวัตถุประสงค์และธ ารงไว้ซึ่งความเข้าใจอันดีร่วมกันระหว่างสถาบันกับกลุ่มประชาชนที่
เกี่ยวข้อง” 

สมาคมการประชาสัมพันธ์ระหว่างประเทศ  ( International Public Relations 
Association) (วิรัช ลภิรัตนกุล : 2529) ได้ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์ว่า “เป็นภาระหน้าที่ของ
ฝ่ายบริหาร (Management Function) ซึ่งต้องอาศัยการวางแผนที่ดีและมีการกระท าอย่างต่อเนื่องและ
สม่ าเสมอ เพ่ือสร้างสรรค์และธ ารงไว้ซึ่งความเข้าใจอันดีมีความเห็นอกเห็นใจ และได้รับการสนับสนุนจาก
กลุ่มประชาชนที่สถาบันเกี่ยวข้อง โดยองค์การจะต้องใช้วิธีการประเมินถึงประชามติที่ประชาชนมีต่อ
องค์การ และน ามาใช้ประกอบเป็นแนวทางในการพิจารณาก าหนดเป็นแผนงานและนโยบายขององค์การ 
เพ่ือให้สอดคล้องกับประชามติหรือความต้องการของประชาชน พร้อมทั้งใช้วิธีเผยแพร่กระจายข่าวสารสู่
ประชาชน เพ่ือให้เกิดความร่วมมือและบรรลุถึงผลประโยชน์ร่วมกันของทั้งสองฝ่าย คือ องค์การและกลุ่ม
ประชาชนที่เกี่ยวข้อง” 
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ในหนังสือศัพทานุกรมสื่อสารมวลชนได้ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์ว่า การ
ประชาสัมพันธ์ หมายถึง กิจกรรมที่ปฏิบัติอย่างต่อเนื่องตามแผนที่ได้วางไว้เพ่ือเสริมสร้างความเชื่อถือ 
ศรัทธาในบุคคลและสถาบัน การประชาสัมพันธ์ อาจแบ่งออกเป็นหลายประเภท เช่น การประชาสัมพันธ์ 
โรงเรียน การประชาสัมพันธ์ส าหรับโรงพยาบาล การประชาสัมพันธ์ของรัฐบาล เป็นต้น ซึ่งการ
ประชาสัมพันธ์ประกอบด้วยกระบวนการ 4 ประการ คือ 
  1. การค้นคว้าหาข้อมูล (Fact-finding) 
  2. การวางแผน (Planning) 
  3. การสื่อสาร (Communication) 
  4. การติดตามประเมินผล (Evaluation) 
  นอกจากนี้ ยังมีนักวิชาการได้ให้ทัศนะเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ไว้ ดังนี้ 
  เรย์มอน ไซมอน  (Raymon Simon) ศาสตราจารย์วิชาการประชาสัมพันธ์แห่ง
มหาวิทยาลัยซีราคิวส์ ประเทศสหรัฐอเมริกา ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์ไว้ว่า 
  “การประชาสัมพันธ์ คือ การส่งเสริมให้เกิดความกลมเกลียวราบรื่น และความนิยม
ระหว่างบุคคลกับหน่วยงาน หรือสถาบันและบุคคลอ่ืน ๆ รวมทั้งกลุ่มประชาชนพิเศษ (special publics) 
หรือชุมชนกลุ่มใหญ่ โดยการสื่อความหมายผ่านสิ่งที่สามารถตีความหมายได้ และมีการพัฒนาแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นอย่างฉันไมตรี รวมทั้งการประเมินปฏิกิริยาท่าทีของประชาชน” 

ถาวร ชนะภัย (2531) กล่าวว่า “การประชาสัมพันธ์ คือศาสตร์และศิลปะแห่งการจูงใจที่
จะให้หน่วยงานหรือธุรกิจของเราเป็นที่นิยมชมชอบ ได้รับการยอมรับจากประชาชน มีชื่อเสียงและ
ภาพพจน์ที่ดี” 

อรุณ งามดี (2527) กล่าวว่า “การประชาสัมพันธ์เป็นเรื่องของ 
1. ความสัมพันธ์ระหว่างสถาบันกับกลุ่มประชาชน และระหว่างกลุ่มประชาชน

ด้วยกัน 
2. วิธีการหรือการใช้เครื่องมือเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อกัน 
3. สภาพและคุณภาพของความสัมพันธ์ระหว่างหน่วยงานกับประชาชน 
4. ตรวจสอบและแก้ความเข้าใจผิดที่มีต่อสถาบัน 
5. การอธิบายชี้แจงให้ประชาชนเข้าใจเก่ียวกับสถาบัน 
6. การปรับปรุงส่งเสริมความเข้าใจอันดีระหว่างกัน 
7. การติดต่อสื่อสารสองทางเพ่ือทราบความต้องการ ทัศนะท่าทีของกันและกัน 
8. การเอาชนะจิตใจหรือประชามติเก่ียวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง” 

วิรัช ลภิรัตนกุล (2529) ได้เสนอแนวความคิดของการประชาสัมพันธ์ในเชิงทฤษฎี และ
วิธีปฏิบัติว่า “แนวความคิดของการประชาสัมพันธ์มักจะเก่ียวข้องกับสิ่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

1. เป็นความพยายามอย่างมีระเบียบแบบแผนจากฝ่ายจัดการหรือฝ่ายบริหาร 
2. เป็นการประเมินถึงความรู้สึกนึกคิดของประชาชน 
3. เป็นความสัมพันธ์ระหว่างองค์การหรือสถาบันกับประชาชน 
4. เป็นการกระท าท่ียึดหลักการสื่อสารสองทาง 
5. เป็นการสร้างและชักจูงประชามติท่ีอยู่ในกรอบแห่งจริยธรรม 
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6. เป็นการสื่อสารไปสู่ประชาชนเพ่ือสร้างบรรยากาศแห่งความเข้าใจและความ
พอใจร่วมกัน 

7. เป็นการกระท าเพ่ือให้เกิดการยอมรับและความนิยมจากประชาชน 
เสรี วงษ์มณฑา กล่าวว่า “การประชาสัมพันธ์ เป็นความพยายามที่มีการวางแผนในการ

ที่จะมีอิทธิพลเหนือความคิดจิตใจของสาธารณชนที่เกี่ยวข้องโดยการกระท าที่ดีมีคุณค่ากับสังคม เพ่ือให้
สาธารณชนเหล่านั้นมีทัศนคติที่ดีต่อหน่วยงาน องค์การ บริษัท ห้างร้าน หรือสมาคม ตลอดจนมีภาพพจน์ที่
ดีเกี่ยวกับหน่วยงานต่าง ๆ เหล่านั้น เพ่ือให้หน่วยงานได้รับการสนับสนุนและความร่วมมือที่ดีจาก
สาธารณชนที่เก่ียวข้องในระยะยาวต่อเนื่องกันไปเรื่อย ๆ” 

สะอาด ตัณศุภผล (2527) ได้ให้ค าจ ากัดความของการประชาสัมพันธ์ไว้ดังนี้ 
“การประชาสัมพันธ์ คือ วิธีการของสถาบันอันมีแผนการและการกระท าที่ต่อเนื่องในอัน

ที่จะสร้างหรือยังให้เกิดความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มประชาชนเพ่ือให้สถาบันและกลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้อง มี
ความรู้ ความเข้าใจ และให้การสนับสนุนร่วมมือซึ่งการและกัน อันจะเป็นประโยชน์ให้สถาบันนั้นๆ 
ด าเนินงานไปได้ผลดีสมตามความมุ่งหมาย โดยมีประชามติเป็นแนวบรรทัดฐานส าคัญด้วย” 

จากค าจ ากัดความดังกล่าว อาจารย์สะอาด ตัณศุภผล ได้อธิบายเพิ่มเติมไว้ดังนี้ 
1. ค าว่า สถาบัน (Institution or organization) ในที่นี้คือ กิจการที่บุคคลหรือคณะบุคคล

ได้จัดท าขึ้นโดยประสงค์ที่จะด าเนินการใด ๆ ในสังคมให้ลุล่วงไปตามความปรารถนาของบุคคลหรือคณะ
บุคคลนั้น ๆ กิจการต่าง ๆ เหล่านี้มากมายต่าง ๆกัน เช่น กิจการด้านการปกครอง สถาบันก็อาจมีรูปเป็น
รัฐบาล กระทรวง ทบวง กรม และหน่วยงานราชการต่าง ๆ ถ้าเป็นกิจการด้านการสังคมสงเคราะห์ก็ได้แก่ 
องค์การสาธารณกุศลต่าง ๆ เช่น มูลนิธิ หรือสภาสังคมสงเคราะห์ ฯลฯ นอกจากนี้ยั งมีกิจการด้านธุรกิจ 
เช่น บริษัทห้างร้าน ธนาคาร รวมทั้งสถาบันการศึกษาด้วย เช่น มหาวิทยาลัย วิทยาลัย โรงเรียน เป็นต้น 
หน่วยงานและองค์การสถาบันเหล่านี้จะต้องด าเนินงานให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามเป้าหมาย รวมทั้งอาจต้อง
ติดต่อเกี่ยวข้องกับประชาชนทั้งทางตรงหรือทางอ้อมอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ค าว่า กลุ่มประชาชน (the 
public) ดังได้กล่าวแล้วว่าองค์การสถาบันอาจจะต้องติดต่อเกี่ยวข้องกับประชาชนไม่ว่าโดยทางตรงหรือ
ทางอ้อมก็ตามที ทั้งนี้ย่อมขึ้นอยู่กับลักษณะและประเภทของหน่วยงานสถาบัน องค์การสถาบันจึงต้อง
ติดต่อเกี่ยวข้องกับกลุ่มประชาชนซึ่งมีลักษณะเป็นพาหุภาพ (Plurality) คือมีลักษณะภายในแบ่งซอย
ออกไปได้เป็นกลุ่มย่อย ๆ อีกหลายกลุ่ม เช่น แบ่งกลุ่มตามลักษณะความสนใจ ความรู้ เพศ วัย ฐานะ 
รายได้ ฯลฯ เป็นต้น ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ องค์การสถาบันจึงต้องเกี่ยวข้องผูกพันกับกลุ่ม
ประชาชนเสมอ ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มประชาชนภายใน ( Internal Public) อันได้แก่ กลุ่มพนักงาน เจ้าหน้าที่
ขององค์การเอง และกลุ่มประชาชนภายนอก (External Public) ที่สถาบันจ าเป็นต้องติดต่อเกี่ยวข้องด้วย 
เช่น ลูกค้า ผู้บริโภค ประชาชน ฯลฯ เป็นต้น กลุ่มประชาชน จึงเป็นเป้าหมายหลักสิ่งแรกที่องค์การสถาบัน
จะต้องค านึงถึงเพ่ือการประชาสัมพันธ์ขององค์การสถาบันจะด าเนินไปได้อย่างมีประสิทธิภาพเหมาะสม
สอดคล้องกับความรู้สึกนึกคิดและความต้องการของกลุ่มประชาชน 

2. ค าว่า ความสัมพันธ์อันดี (Good relationship) ได้แก่ ความเกี่ยวข้องสัมพันธ์ระหว่าง
องค์การหรือสถาบันกับกลุ่มประชาชนของตน กิจการใด ๆ ของสถาบันที่ได้จัดท าขึ้น นับตั้งแต่เริ่มจัดตั้ง
สถาบันจนกระทั่งได้ด าเนินการใด ๆ ของสถาบันไป ควรจะให้เกิดความสัมพันธ์อันดีกับประชาชน กล่าวคือ 
ท าให้กลุ่มประชาชนมีความนิยม เกิดความพอใจความเข้าใจในนโยบายและการด าเนินงานของสถาบัน 
รวมทั้งเต็มใจที่ให้ความสนับสนุนร่วมมือ ด้วยการที่จะให้ด าเนินการได้ผลดี เช่นนั้น องค์การสถาบันจ าต้อง
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ศึกษาถึงสภาพของกลุ่มประชาชน ตลอดจนความรู้สึกนึกคิดต่าง ๆ ที่ประชาชนมีต่อสถาบันและกิจการของ
สถาบัน สรุปแล้วก็ท าให้เกิดความเข้าใจอันดี (Good understanding) ซึ่งกันและกันนั่นเอง เมื่อเกิดความ
เข้าใจอันดีหรือความสัมพันธ์อันดีแล้ว โอกาสที่จะได้รับความร่วมมือสนับสนุนจากประชาชนก็จะติดตามมา 

3. ค าว่า ประชามติ (Public Opinion) คือความคิดเห็นของกลุ่มประชาชนที่มีต่อองค์การ
สถาบัน โดยปกติธรรมดาคนเราย่อมมีความรู้สึกนึกคิด (opinion) ต่อกิจการใด ๆ ที่ตนพบเห็น โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง ถ้ากิจการนั้นเกี่ยวข้องกับตนก็ย่อมมีความสนใจเป็นพิเศษ ความคิดเห็นของกลุ่มประชาชนนั้นอาจ
เป็นทั้งความคิดเห็นที่สนับสนุนต่อกิจการนั้น ๆ เพราะมีความรู้ ความเข้าใจในนโยบายและการด าเนินงาน
ขององค์การสถาบันซึ่งตนเองเห็นชอบด้วย และบ้างอาจมีความเห็นที่คัดค้าน ไม่เห็นด้วย ซึ่งอาจจะเป็น
เพราะยังไม่มีความเข้าใจหรือเข้าใจผิดพลาดหรืออาจขัดกับผลใด ๆ ด้วย เมื่อประชามติของกลุ่มประชาชน
มีผลผสมผสานปะปนกันดังนี้ จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่องค์การสถาบันควรรู้ถึงสภาพของประชามติว่าเป็น
อย่างไร สนับสนุน สนใจ หรือมีปฏิกิริยาไม่เห็นด้วยอย่างไร ฯลฯ สภาพของความคิดเห็นหรือประชามติ
เหล่านี้ ถ้าหากได้ส ารวจวิจัยให้รู้ย่อมเป็นผลประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับงานประชาสัมพันธ์ เพ่ือองค์การ
สถาบันจะได้ทราบว่า จะท าอย่างไร แค่ไหน จึงจะท าให้ความขัดแย้งหรือความเข้าใจผิด ตลอดจนความ
สนใจเหล่านี้หมดไปจากกลุ่มประชาชน ส าหรับเรื่องประชามตินี้ นับว่ามีความส าคัญต่องานประชาสัมพันธ์
และการด าเนินงานขององค์การสถาบันเป็นอย่างยิ่ง เพราะเราต้องไม่ลืมว่าการประชาสัมพันธ์ที่ดีมิใช่การ
มุ่งบอกกล่าวเผยแพร่ไปสู่ประชาชนเพียงอย่างเดียวแต่จะต้องรับฟังถึงปฏิกิริยาความรู้สึกนึกคิดของ
ประชาชนด้วย ซึ่งองค์การสถาบันส่วนมากมักจะหลงลืมละเลยต่อสิ่งเหล่านี้เสมอ 

4. วิธีการอันมีแผนการและการกระท าต่อเนื่องกันไปนั้น อธิบายได้ว่าการประชาสัมพันธ์เป็น
งานที่กระท าต่อกลุ่มประชาชนซึ่งมีความรู้สึกนึกคิดและจิตใจ หรืออาจเรียกได้ว่าเป็นการกระท าต่อ
ความรู้สึกนึกคิดของคนจ านวนมาก เมื่อเป็นเช่นนี้ก็เปรียบได้กับการที่คนเราจะได้สร้างชื่อเสียงหรือความ
นิยมชมชอบได้ในระยะเวลาอันรวดเร็ว งานประชาสัมพันธ์ก็เช่นกันจ าเป็นต้องอาศัยระยะเวลาและการ
กระท าท่ีต่อเนื่องกันไป 
   ส่วนที่ว่า ต้องมีแผนการนั้นก็เช่นกัน เราคงทราบกันดีแล้วว่า วิธีการท างานใด  ๆ ก็ตาม 
ย่อมต้องมีการวางแผนเพ่ือให้ได้รับผลส าเร็จตามความมุ่งหมายไม่ว่าจะเป็นกิจการใด  ๆ ถ้าท าไปโดยไม่มี
แผนที่ได้พิจารณาตระเตรียมไว้ นึกจะท าอะไรก็ท าตามใจชอบ ก็จะท าให้การท างานนั้นไม่มีจุดหมาย เกิด
ความระสั่นระสายสิ้นเปลืองทั้งเงินและเวลา งานประชาสัมพันธ์ก็เช่นกัน จะต้องเป็นการกระท าอย่างมี
แผนการที่ได้พิจารณาวางแผนงานและโครงการต่าง ๆ อย่างรอบคอบท าให้มีความมุ่งหมายที่แน่นอน มี
เป้าหมายเด่นชัด มีการจัดเตรียมเครื่องมือสื่อสารและบุคคลพร้อมที่จะด าเนินการได้อย่างมีระเบียบตาม
ช่วงจังหวะเวลาอันสมควรเพ่ือบรรลุผลส าเร็จตามความมุ่งหมาย การประชาสัมพันธ์จึงเป็นวิธีการอันมี
แผนการและการกระท าต่อเนื่องกันไป(Continuing and planned character) ดังได้กล่าวแล้ว 
   จะเห็นได้ว่า นักวิชาการและผู้ เชี่ยวชาญ ตลอดจนสมาคมวิชาชีพทางด้านการ
ประชาสัมพันธ์ต่างก็ให้ความหมายและค าจ ากัดความของการประชาสัมพันธ์ไว้มากมายหลายทัศนะ
ครอบคลุมไปถึงหลายสิ่งหลายอย่าง แต่โดยนัยแห่งค านิยามที่ยกมากล่าวทั้ งหมดก็พอจะสรุปได้ว่างาน
ประชาสัมพันธ์หรือนักประชาสัมพันธ์มีหน้าที่อยู่ 3 ประการ คือ 

1. ตรวจสอบและประเมินประชามติที่มีต่อสถาบันของตน ทั้งนี้เพ่ือให้ทราบถึง
ความรู้สึกของประชาชนที่มีต่อสถาบันนั้น 

2. ให้ค าปรึกษากับผู้บริหารเกี่ยวกับวิธีการที่จะด าเนินการประชาสัมพันธ์ 



10 
 

3. ใช้การสื่อสารในอันที่จะมีอิทธิพลโน้มน้าวประชามติ หรือกล่าวอีกประการหนึ่ง 
คือ นักประชาสัมพันธ์ก็คือ คนกลางในระบบการติดต่อสื่อสารระหว่างองค์การกับประชาชนที่ด าเนินอยู่
อย่างต่อเนื่อง 
 
 วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ 
  การประชาสัมพันธ์มีความมุ่งหมาย ดังนี้ 

1. เพ่ือสร้างความรู้ ความเข้าใจ เผยแพร่และชี้แจง สร้างความนิยมและให้สาธารณชนรับรู้
ถึงบทบาท นโยบาย เป้าหมายและวัตถุประสงค์ขององค์การซึ่งสาธารณชนนั้นจะต้องประกอบด้วย
ประชาชนที่เป็นสมาชิกขององค์การและประชาชนภายนอกองค์การ 

2. เพ่ือสร้างชื่อเสียงและป้องกันชื่อเสียงขององค์การ และสร้างความสัมพันธ์อันดีให้องค์การ
เป็นที่รู้จัก ได้รับความไว้วางใจ ยกย่อง ศรัทธา โดยการแสดงเจตนารมณ์ที่ถูกต้องตามบรรทัดฐานของสังคม 
เป็นการกระท าดีและสร้างสรรค์ความเจริญก้าวหน้าแก่สังคม 

3. เพ่ือแสวงหาความร่วมมือและการสนับสนุนจากประชาชน เช่น การเสนอร่างกฎหมาย 
การเปลี่ยนแปลงกฎระเบียบต่าง ๆ ถ้ามีการประชาสัมพันธ์ให้กลุ่มประชาชนมีความรู้ ความเข้าใจก็ย่อม
ได้รับความร่วมมือและสนับสนุน ฉะนั้นการตรวจสอบและประเมินผลความคิดเห็นหรือประชามติของ
ประชาชนย่อมมีความส าคัญต่อองค์การ ซึ่งจะน ามาสู่ภาพพจน์ขององค์การในที่สุด 

 
คุณลักษณะของการประชาสัมพันธ์ 

  การประชาสัมพันธ์เป็นการด าเนินกิจกรรมเพ่ือเสริมสร้างทัศนคติและความสัมพันธ์ของ
หน่วยงานกับสาธารณชนที่เก่ียวข้อง งานประชาสัมพันธ์จึงมีคุณลักษณะของกิจกรรม ดังนี้ 

1. การประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) คือ 
เป็นการเผยแพร่ข่าวสารและความคิดเห็นจากองค์การไปสู่ประชาชนและรับฟังความคิดเห็นและประชามติ
จากประชาชนที่สะท้อนกลับมา เพ่ือน ามาใช้ในการด าเนินงานให้เกิดความพึงพอใจทั้งสองฝ่าย คือ ทั้ง
องค์การและประชาชนที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ 

2. การประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ โดยตั้งอยู่บนหลักของความ
เป็นจริง เพื่อมุ่งให้เกิดความเชื่อถือและปฏิบัติตามโดยสมัครใจ 

3. การประชาสัมพันธ์เป็นการด าเนินงานอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง หวังผลระยะ
ยาว เพื่อให้ประชาชนเกิดความศรัทธาและให้ความไว้วางใจแก่องค์การตลอดไป ซึ่งจะท าให้องค์การ
ด าเนินการอยู่ได้ 

4. การประชาสัมพันธ์เป็นกิจกรรมที่มีการด าเนินงานอย่างเป็นระบบมีการวางแผน
ก่อนการด าเนินงาน และมีการประเมินผลหลังจากด าเนินการเสร็จสิ้นแล้ว เพื่อให้กิจกรรมต่าง ๆเหล่านั้น
บรรลุซึ่งวัตถุประสงค์ตามท่ีตั้งเป้าหมายไว้ 

 
กระบวนการด าเนินงานประชาสัมพันธ์องค์กร 

ส่วนกระบวนการด าเนินงานประชาสัมพันธ์นั้น นักวิชาการในสาขาวิชานี้ค่อนข้างจะมี
ความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกันมากนัก กล่าวคือ คัทลิบและเซ็นเตอร์ ได้กล่าวถึงกระบวนการประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations Process) ว่าประกอบด้วย 4 ขั้นตอน คือ  
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    1. การวิจัย – การบันเทิง (Research - Listening) เป็นขั้นตอนแรกที่ส าคัญ โดยมี
จุดมุ่งหมายที่จะส ารวจตรวจสอบถึงสภาพปัจจุบันของสถาบันว่าเป็นเช่นไร มีปัญหาอุปสรรคอะไรหรือไม่ 
เช่นภาพพจน์เรื่องนั้น เรื่องนี้ไม่ดีก็จะน าข้อมูลมาประกอบการวางแผนงานประชาสัมพันธ์เพ่ือปรับปรุง
แก้ไขต่อไป 
    2. การวางแผนการตัดสินใจ (Planning – Decision Making) เป็นขั้นตอนท่ีจะศึกษาจาก
สถานภาพปัจจุบันที่พบในข้อ 1 นั้น ควรจะมีการวางแผนการสื่อสารเช่นไร ควรมีกลยุทธ์หรือกิจกรรม
อะไรบ้างเพื่อเสริมสร้างรักษาและแก้ไขภาพพจน์นั้น 
    3. การสื่อสาร (Communication) คือขั้นตอนลงมือปฏิบัติ โดยจะใช้เครื่องมือหรือสื่อ
เพ่ือการสื่อสาร เลือกเยื้อหาสาระเพ่ือใช้ในการสื่อสารที่เหมาะสม ก าหนดประชาชนกลุ่มเป้าหมายให้
ชัดเจนขึ้น ฯลฯ ตามแผนการที่ได้ก าหนดไว้ในข้อ 2 
    4. การประเมินผล (Evaluation) เป็นขั้นตอนสุดท้ายเพ่ือตรวจสอบว่า จากแผนที่ได้
ก าหนดไว้และได้ปฏิบัติการสื่อสารไปแล้วนั้นได้ผลออกมาอย่างไร มีอะไรดีอะไรไม่ดีและควรปรับปรุงแก้ไข
อย่างไร ตลอดจนควรมีการด าเนินงานต่อไปในอนาคตเช่นไรด้วย 

กระบวนการประชาสัมพันธ์ทั้ง 4 นี้ จะหมุนเวียนเปลี่ยนไปอย่างต่อเนื่อง คือจาก 1 ไป 2 3 และ 4 
แล้วต่อเนื่องโดยกลับเป็น 1 2 3 ไปเรื่อย ๆ อีกเป็นวงจร 

ส่วน เรย์มอน ไซมอน (Raymond Simon) ได้แบ่งการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ไว้ 5 ขั้นตอน คือ  
1. ประชามติ (Public Opinion)  
2. การวิจัย (Research) 
3. การวางแผนและกานก าหนดโครงการ (Planning and Programming) 
4. การสื่อสาร (Communication) 
5. การวัดโดยการประเมินผลและการรายงานผล (Evaluation Measurement and 

Reporting)  
จอห์น อี มาร์สตัน ได้กล่าวถึงกระบวนการประชาสัมพันธ์ในสูตรที่เขาเรียกว่า “R-A-C-E” คือ 

1. การวิจัย (Research) 
2. การกระท า (Action) 
3. การสื่อสาร (Communication) 
4. การประเมินผล (Evaluation) 

คาร์ล เอช เฟรดเดอริค (Karl H. Friederich) ได้แบ่งกระบวนการประชาสัมพันธ์ไว้ 4 ขั้นตอนคือ  
1. การค้นหาข้อเท็จจริงและการวิจัย (Fact – finding and Research) 
2. การก าหนดนโยบายและการวางแผนโครงการ (Policy Establishment and Program 

Planning) 
3. การสื่อสาร (Communication) 
4. การประเมินผล (Evaluation) 

 
 
 
 



12 
 

 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด มี 3 รูปแบบ ได้แก่ 

1) กลยุทธ์การเ พ่ิมขึ้นหรือท า ให้สมบูรณ์  (Supplementary/Complementary 
Strategy) คือการเพ่ิมสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการมุ่งเน้นสื่อสารไปถึงคุณสมบัติหลักหรือคุณประโยชน์หลักเพียง
ประเด็นเดียว หรือการแก้ปัญหาแก่ผู้บริโภคเพ่ือที่จะสามารถจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ 

2) กลยุทธ์การ ให้ข่ าวสารหรือยืม ให้ความสนใจ ( News/Borrowed-interest 
Strategy) เป็นการประชาสัมพันธ์เพ่อให้ข้อมุลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การเปลี่ยนแปลงคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ การปรับโฉมใหม่ การออกสู่ตลาดครั่งแรกของผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างความน่าสนใจต่อผู้บริโภค 

3) กลยุทธ์ผลัก- ดึง – ผ่าน (Push – Pull –pass Strategy) นักประชาสัมพันธ์ นัก
สื่อสารต้องใช้กลยุทธ์ผลักสื่อสารผลิตภัณฑ์ให้น่าสนใจ มีความน่าเชื่อถือรู้จัก เข้าใจผลิตภัณฑ์ จูงใจให้
ช่องทางการจัดจ าหนายและช่องทางการสื่อสารผลักสินค้าไปสู่ผู้บริโภค กลยุทธ์การดึง หมายถึง การสื่อสาร
ที่โน้มน้าวใจผู้รับสารผู้บริโภคเกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์  กลยุทธ์ผ่านหมายถึง การจัดการกับการ
ต่อต้านจากกลุ่มที่ไม่เห็นด้วยกับการด าเนินธุรกิจของผลิตภัณฑ์ จึงต้องมีการประชาสัมพันธ์ให้ข่าวสาร 
สื่อสารกับผู้บริโภคทุกประเด็นต่อเนื่อง 

2. แนวคิดการสร้างภาพลักษณ์องค์กร 

ความหมายการเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร ( Corporate  Image ) 
    ภาพลักษณ์องค์กรหมายถึง  ภาพที่เกิดขึ้นทั้งในอดีตและปัจจุบันเกี่ยวกับองค์กรนั้น จาก
การรับรู้  ความทรงจ า นึกคิด ได้ฟัง ได้เห็น มีประสบการณ์ร่วม ประทับใจ ไม่ประทับใจเป็นสิ่งที่ผู้รับสาร
หรือกลุ่มเป้าหมาย  ตีความและลงสรุปเป็นภาพลักษณ์ขององค์กรนั้น ๆ ภาพลักษณ์ขององค์กรมี
ความส าคัญ  เป็นผลสะท้อนต่อการรับรู้ถึงคุณภาพของการบริการ การประเมินภาพรวมทั้งหมดขององค์กร
ที่ ผู้มีส่วนได้เสียขององค์กร มีประสบการณ์ รับรู้ หรือประทับใจในภาพรวมต่อองค์กร ส่งผลต่อความพึง
พอใจ ความเต็มใจในการใช้บริการ การให้ความร่วมมือของกลุ่มเป้าหมายหรือสาธารณชน 

เอกลักษณ์ขององค์กร/อัตลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) 
  ความหมายของเอกลักษณ์องค์กร : Balmer (2000)  

  การแสดงตัวตนขององค์กรของเราเป็นอย่างไรไปสู่ผู้มีส่วนได้เสียทั้งหมดขององค์ก ร
(ประชาชนกลุ่มเป้าหมายขององค์กร และสาธารณชน ) เป็นวิธีการสร้างความแตกต่างจากองค์กรอ่ืนในการ
รับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย (ในสไตล์การตลาด) การวางแผนการแสดงตัวตนขององค์กรทั้งภายในองค์กรและ
ภายนอกองค์กร และสามารถท าการสื่อสารในทุกจุดรับสาร ( Contact  Point ) 

 เอกลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) ชัดเจน ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดี
ขององค์กร (Corporate Image) อย่างยาวนาน อันน าไปสู่ความมีชื่อเสียงขององค์กร (Corporate 
Reputation) 

เป้าหมายสูงสุดของการประชาสัมพันธ์ คือการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดขึ้นกับองค์กร 
ด้วยวิธีการ  เทคนิคและเครื่องมือหลากหลายรูปแบบ 

   หน้าที่ของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์องค์กร 
1. การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กร 
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2. การรักษาภาพลักษณ์ท่ีดีให้ถาวร  คงทนอยู่ โดยใช้วิธีการตอกย้ า  เชิงรุก  และท า
อย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ 

3. การแก้ไข  เตรียมการป้องกันปรากฏการณ์ เรื่องราวที่เป็นภาพลักษณ์เชิงลบแก่
องค์กร 

   ดังนั้น ผู้บริหารทุกระดับ ข้าราชการ เจ้าหน้าที่  พนักงานและบุคลากรทุกคนในองค์ก ร   
มีหน้าที่สร้างภาพลักษณ์ขององค์กรด้วยความร่วมมือ  ร่วมใจในเป้าหมายและทิศทางเดียวกัน  ภารกิจ
สร้างภาพลักษณ์ขององค์กรไม่ใช่หน้าที่ของฝ่ายประชาสัมพันธ์ฝ่ายเดียว  แต่ทุกคนในองค์กรเป็นนักสร้าง
ภาพลักษณ์ขององค์กร 

ภาพลักษณ์ขององค์กรเกิดข้ึนได้ 2 ทาง 
1. เกิดข้ึนเองโดยธรรมชาติ  ไม่มีการสร้าง  การปรุงแต่ง 
2. เกิดข้ึนจากการปรุงแต่ง สร้างขึ้นโดยการวางแผนของผู้บริหาร ผู้ที่รับผิดชอบและ

ทุกคน (ตัวแทน) ขององค์กร เป็นกระบวนการและเป็นระบบอย่างต่อเนื่องใช้แนวคิดด้านการประชาสัมพันธ์ 
แนวคิดด้านการตลาด แนวคิดด้านการสื่อสารแบบผสมผสาน  แนวคิดด้านการบริหารเชิงกลยุทธ์ 

วิธีการ / แนวทางการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร 
1. ตัวผู้บริหารองค์กร  ต้องมีวิสัยทัศน์  กระบวนทัศน์ทางด้านการสร้างภาพลักษณ์

องค์กร 
2. ข้าราชการ  เจ้าหน้าที่  พนักงานและบุคลากรทุกฝ่ายทุกคนในองค์กร 
3. รูปแบบการให้บริการ 
4. ตัวอาคาร สภาพแวดล้อม ภูมิทัศน์ เครื่องมือ อุปกรณ์ส านักงาน เครื่องแบบ   

ชุดเครื่องแต่งกาย การใช้ตราโลโก้ หรือ ค าขวัญ ( Slogan ) 
5. การจัดกิจกรรมที่แสดงถึงเอกลักษณ์ขององค์กรที่จะท าให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีผ่าน

การท ากิจกรรมทางสังคมในรูปแบบต่าง ๆ หรือสนับสนุนสังคมด้านใดด้านหนึ่ง  
6. การมีส่วนร่วมกับองค์กรทางสังคมในกิจกรรมต่าง ๆ  
7. การสนับสนุนแนวนโยบายของรัฐ ท้องถิ่น จังหวัด หรือองค์กรต่าง ๆ  

 
การก าหนดภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนาควรมีการน าเสนอ/แสดงเนื้อหาดังนี้  

1. ความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มเป้าหมายที่เก่ียวข้อง 
2. การด าเนินงานขององค์กร  : การให้บริการ ผลผลิต  หรือผลลัพธ์  
3. การมีส่วนเสริมสร้างสังคม  เศรษฐกิจ วัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม 
4. ข้าราชการและบุคลากรในองค์กร 
5. ความรับผิดชอบต่อสังคม 
6. การบริหารจัดการองค์กร 
7. ด าเนินงานภายใต้กรอบของกฎหมาย  ระเบียบและข้อบังคับ 
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 3. แนวคิดการสร้างแบรนด์องค์กร 

    สมาคมการตลาดแหงประเทศอเมริกา (America Marketing Association, 1955) ได้ให้
ความหมายค าว่า แบรนด์ (Brand) หมายถึง ชื่อ  ถ้อยค า รูปแบบ สัญลักษณ์ หรือลักษณะต่าง ๆ ที่บ่งชื่อ
ถึงความเฉพาะเจาะจงของผลิตภัณฑ์สินค้า บริการของผู้ขาย/ผู้ผลิตหนึ่งที่แตกต่างจากผู้ขาย/ผู้ผลิตอ่ืน  ๆ 
 Walton (2008) ได้กล่าวถึง แบรนด์ ไม่ได้เป็นเพียงแค่ตราสัญลักษณ์หรือยี่ห้อสินคา และ
แบรนด์คือองค์รวมของบุคลิกภาพ ลักษณะ ความเป็นตัวตนของสินค้า โดยภาพลักษณ์ของสินค้านั้น ๆ จะ
ถูกสื่อสารผ่านแบรนด์ผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ ให้ผู้บริโภคได้รู้จัก จดจ า ยอมรับเกิดการตัดสินใจ
เลือกผลิตภัณฑ์ สินค้าต่าง ๆ ภายใต้แบรนด์ 

 กระบวนการสร้างแบรนด์ (ตราสินค้า)  

 1. การวิเคราะห์เพ่ือก าหนดและระบุกลุ่มเป้าหมายในการขายสินค้า โดยการวิเคราะห์ 
SWOT 3 ด้าน คือ การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค  (SWOT analysis) โดยประเด็นใน
การวิเคราะห์ เพ่ือก าหนดผู้บริโภคเป้าหมาย วัตถุประสงค์ทางการสื่อสารการตลาด และการวางกลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาดเพ่ือสื่อสารแบรนด์ 
 2. การสร้างแบรนด์ (ชื่อตราสินค้า)ผลิตภัณฑ์ให้ได้รับการยอมรับในตลาดแข่งขันเชิง
พาณิชย์  มีขั้นตอนคือ   
   2.1 การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ตนเองและคู่แข่ง 
   2.2 การก าหนดและที่มาของชื่อตราสินค้า/ผลิตภัณฑ์ (Brand) 
   2.3 การออกแบบโลโก้ หรือตราสัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Logo) 
   2.4 การสร้างสโลแกน/ค าขวัญ (Slogan) 
   2.5 บุคลิกภาพของแบรนด์/คุณค่าตราสินค้า 
   2.6 การสื่อสารแบรนด์ (ชื่อตราสินค้า/ผลิตภัณฑ์ องค์กร) เพ่ือสร้างอัตลักษณ์
และภาพลักษณ์ที่ดีของผลิตภัณฑ์ภายใต้แนวคิดเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมผ่านช่องทางสื่อออนไลน์สื่อออน
แอร์และสื่อออนกราวด์ไปสู่กลุ่มเป้าหมายและสาธารณชน 
    3. การพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์และเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส าหรับการ
ส่งเสริมการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จักสานจากเตยหนามชุมชนบ้านพงบูโล๊ะสู่การแข่งขันเชิงพาณิชย์ภายใต้
แนวคิดเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ศึกษาในมิติ 
   3.1 การวิเคราะห์ผู้รับสาร/ผู้ซื้อเป้าหมาย 
   3.2 พัฒนาผู้ส่งสาร 
   3.3 การพัฒนาประเด็นเนื้อหา (content) ในการสื่อสาร/ประชาสัมพันธ์
ผลิตภัณฑ์ 
   3.4 ก าหนดช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภคเป้าหมาย 
   3.5 เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส าหรับส่งเสริมการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ 
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    - การโฆษณา 
    - การประชาสัมพันธ์ 
    - การส่งเสริมการขาย 
    - การตลาดเชิงกิจกรรม 
    - การสื่อสารแบบปากต่อปาก ฯลฯ     

4. ยุทธศาสตร์ 

ความหมายของยุทธศาสตร์ 

เซอร์เกย์ (Sergay, 2012: 59) อธิบายค าว่า “ยุทธศาสตร์ (Strategy)”หมายถึงกลไกหรือ
เครื่องมือที่จะท าให้องค์การมีหรือเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันที่ต้องการ ทั้งในปัจจุบันและในอนาคต
และแนวทางหรือวิธีการที่จะช่วยให้ได้มาซึ่งความสามารถในการแข่งขันดังกล่าวนี้ 

ฮิล และ โจนส์ (Hill & Jones. 2009: 2) อธิบายค าว่า “ยุทธศาสตร์ (Strategy)” คือชุด
ของการปฏิบัติการซึ่งผู้บริหารเลือกน ามาใช้เพ่ือเพ่ิมสมรรถนะขององค์การของตนเมื่อเทียบกับคู่แข่ง หาก
ผลของการใช้ยุทธศาสตร์ทให้องค์การมีสมรรถนะที่เหนือกว่าสิ่งนี้หมายถึงการมีความสามารถในการแข่งขัน 

ยุทธศาสตร์ (Strategy) คือกระบวนการซึ่งบุคคลหรือองค์การตัดสินใจเลือกเกี่ยวกับ
ทรัพยากรซึ่งมีอยู่อย่างจ ากัด เพ่ือสนองความต้องการบนห้วงเวลาเฉพาะ ภายใต้สภาวะแวดล้อมที่ไม่มี
ความแน่นอน (KelvinnHinde, n.d.)  

ยุทธศาสตร์ (Strategy) คือรูปแบบของวัตถุประสงค์ นโยบาย โครงการ กิจกรรมการ
ตัดสินใจ หรือการจัดสรรทรัพยากรที่เป็นปัจจัยก าหนดว่าองค์การคือใครท าอะไร และท าไปท าไม 
ยุทธศาสตร์แตกต่างกันตามระดับของหน่วยงานและช่วงเวลา (Bryson, 1995: 32)  

ยุทธศาสตร์ (Strategy) คือทิศทางและขอบเขตขององค์การในระยะยาว เพ่ือให้บรรลุ
ประโยชน์แก่องค์การโดยผ่านการจัดสรรทรัพยากรภายใต้ภาวะแวดล้อมแห่งการเปลี่ยนแปลง เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตลาดและความคาดหวังของผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง ( Johnson and Scholes, 
1999: 10) 

วิชยานนท์ สุทธโธ (2016) ให้ความหมายของยุทธศาสตร์ว่า เป็นการมององค์กรในสภาพ
ที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน และการมุ่งไปสู่อนาคตด้วยการก าหนดเป้าหมาย วิสัยทัศน์  พันธกิจ การพิจารณา
ความสามารถขององค์กร การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยภายในและภายนอกที่เป็นจุดแข็ง  
จุดอ่อน โอกาส ปัญหาและอุปสรรครวมถึงการคาดเดาการเปลี่ยนแปลงในอนาคตที่มีผลต่อทิศทางและการ
ด าเนินการขององค์กร ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจ าเป็นในการวางแผนการจัดท ายุทธศาสตร์มีอยู่ด้วยกันหลาย
ประการ อาทิ 1) เพ่ือการตัดสินใจที่ถูกต้องยิ่งขึ้น 2) เพ่ือเพ่ิมพลังองค์กร 3) เพ่ือเพ่ิมระสิทธิภาพองค์กร 4) 
เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้า 5) เพ่ือประโยชน์ในการแข่งขันท่ีทวีความรุนแรงอยู่ตลอดเวลา 6) เพ่ือทาง
แก้ปัญหาที่ดีกว่า 7) เพ่ือให้องค์กรอ่ืนและบุคคลภายนอกรู้จัก 8) เพ่ือโอกาส ในการประสบความส าเร็จ 
(John E. Lawler, 2005: 9) การหาแนวทางในการลดต้นทุน และการประหยัดทรัพยากรเพ่ือให้องค์กร 
สามารถด ารงอยู่ได้ 11) การเพ่ิมประสิทธิภาพของบุคลากร และเครื่องจักร 12) การเปลี่ยนแปลง
สภาพแวดล้อมทั้งภายนอกและภายในขององค์กรสืบเนื่องจากสภาวการณ์เปลี่ยนแปลงของภาวะเศรษฐกิจ
โลก สังคม การเมือง 13) อีกทั้งความเจริญด้านเทคโนโลยีที่ก้าวเข้าสู่ยุคแห่งสังคมข้อมูลข่าวสารที่
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ประชาชนมีสิทธิ์เข้าถึงข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อตนได้อย่างเสรีท าให้การตัดสินใจบางอย่าง
เปลี่ยนแปลงได้โดยง่าย  

องค์ประกอบของยุทธศาสตร์ 

ณรงค์ อินทชาติ (2561) ได้กล่าวไว้ว่า องค์ประกอบของยุทธศาสตร์ประกอบด้วยพ้ืนฐาน 5 
ประการ คือ 1. การก าหนดทิศทาง (Direction Setting) 2. การประเมินองค์การและสภาพแวดล้อม 
(Environment Scanning) 3. การจัดท ายุทธศาสตร์ (Strategy Formulation) 4. การน ายุทธศาสตร์ไป
ปฏิบัติ  (Strategy Implementation) และ 5.  การประเมินผลและการควบคุม (Evaluation and 
Control) ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. การก าหนดทิศทาง ประกอบด้วย การก าหนดวิสัยทัศน์ (Vision) และการก าหนด
ภารกิจ (Mission) หรือกรอบในการด าเนินงานที่ชัดเจนจะช่วยให้องค์การสามารถก าหนดทิศทางในระยะ
ยาว 

2. การประเมินองค์การและสภาพแวดล้อม (Environment Scanning) ประกอบไปด้วย
การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอกและการประเมินสภาพแวดล้อมภายใน โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ทราบ
ถึง จุดแข็งจุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค หรือโดยทั่วไปจะเรียกว่าการวิเคราะห์ตามตัวแบบสว็อท (SWOT 
Analysis) เป็นเครื่องมือในการประเมินสถานการณ์ ซึ่งช่วยผู้บริหารก าหนดจุดแข็งและจุดอ่อนจาก
สภาพแวดล้อมภายในโอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอก ตลอดจนผลกระทบที่มีศักยภาพ
จากปัจจัยเหล่านี้ต่อการท างานขององค์กร SWOT มาจากตัวย่อภาษาอังกฤษ ๔ ตัว ได้แก่ 

S มาจาก Strengths หมายถึง จุดเด่นหรือจุดแข็ง ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยภายใน
เป็นข้อดีที่เกิดจากสภาพ แวดล้อมภายในบริษัท เช่น จุดแข็งด้านส่วนประสม จุดแข็งด้านการเงิน จุดแข็ง
ด้านการผลิต จุดแข็งด้านทรัพยากรบุคคลองค์กรจะต้องใช้ประโยชน์จากจุดแข็งในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาด 

W มาจาก Weaknesses หมายถึง จุดด้อยหรือจุดอ่อนซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัย
ภายในเป็นปัญหาหรือข้อบกพร่องที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในต่าง ๆ ขององค์กรซึ่งองค์กรจะต้องหาวิธี
ในการแก้ปัญหานั้น 

O มาจาก Opportunities หมายถึง โอกาสซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอกเป็นผลจาก
การที่สภาพแวดล้อมภายนอกขององค์กรเอ้ือประโยชน์หรือส่งเสริมการด าเนินงานขององค์กร โอกาส
แตกต่างจากจุดแข็งตรงที่โอกาสนั้นเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายนอก แต่จุดแข็งนั้นเป็นผลมาจาก
สภาพแวดล้อมภายใน นักการตลาดที่ดีจะต้องเสาะแสวงหาโอกาสอยู่เสมอ และใช้ประโยชน์จากโอกาสนั้น 

T มาจาก Threats หมายถึง อุปสรรคซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอก เป็นข้อจ ากัดที่
เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอกซึ่งธุรกิจจ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องและพยายามขจัด
อุปสรรคต่าง ๆ ที่เกิดข้ึน 

3. การจัดท ายุทธศาสตร์ (Strategy Formulation) การก าหนดยุทธศาสตร์เป็นการ
พัฒนาแผนระยะยาวบนรากฐานของโอกาสและอุปสรรค ที่ได้จากการวิ เคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก
และการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนที่ได้จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน โดยองค์การจะต้องก าหนด
และเลือกยุทธศาสตร์ที่ดีที่สุดที่เหมาะสมกับองค์การที่สุด ผู้บริหารต้องพยายามตอบค าถามว่าท าอย่างไร 
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องค์การจึงจะไปถึงเป้าหมายที่ได้ก าหนดไว้ได้โดยใช้ความได้เปรียบในการแข่งขันขององค์การก าหนดเป็น
ยุทธศาสตร์ 

4. การน ายุทธศาสตร์ไปปฏิบัติ (Strategy Implementation) การน ายุทธศาสตร์ไป
ปฏิบัติคือกระบวนการที่ผู้บริหารแปลงยุทธศาสตร์และนโยบาย ไปสู่แผนการด า เนินงานก าหนด
รายละเอียดด้านต่าง ๆ เช่น ด้านงบประมาณหรือวิธีการด าเนินงานซึ่งกระบวนการนี้อาจจะเกี่ยวข้องกับ
การเปลี่ยนแปลงภายในด้านวัฒนธรรมโครงสร้าง หรือระบบการบริหาร เพ่ือให้สามารถด าเนินการตาม
ยุทธศาสตร์ได้อย่างเป็นรูปธรรม 

5. การประเมินผลและการควบคุม (Evaluation and Control) การควบคุมกลยุทธ์เป็น
หน้าที่ส าคัญที่เกี่ยวข้องกับการติดตาม ตรวจสอบ ประเมินผลยุทธศาสตร์ที่น าไปปฏิบัติ ทั้งนี้ในการน ากล
ยุทธ์ไปปฏิบัตินั้นมักจะเกิดข้อผิดพลาดที่ต้องการการปรับปรุง เพ่ือให้แน่ใจว่ายุทธศาสตร์นั้นจะก่อให้เกิด
ผลการปฏิบัติงานที่ตรงตามแผนที่ได้ตั้งไว้ 

ลักษณะของแผนยุทธศาสตร์ มีดังต่อไปนี้ 

1) แผนยุทธศาสตร์ช่วยให้ได้แนวทางและทิศทางที่พัฒนามาจากสิ่งที่วิเคราะห์
สังเคราะห์และเล็งเห็นอนาคต  

2) แผนยุทธศาสตร์เป็นกระบวนการพลวัตรที่ตอบสนองการเปลี่ยนแปลงไม่ใช่พิมพ์
เขียวส าหรับอนาคต เนื่องจากในอนาคตจะมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นมากมายและรุนแรง ซึ่งจะมีโอกาส 
อุปสรรค และปัญหาต่าง ๆ ใหม่ๆ เกิดขึ้นในอนาคต 

3) แผนยุทธศาสตร์เป็นการตอบโจทย์ระยะยาวเป็นหลักส าคัญ การแก้ปัญหาวิกฤติ
เฉพาะหน้าควรมีแผนจัดการความเสี่ยง หรือ แผนการบริหารกิจการต่อเนื่อง (Business Continuity 
Management) ไว้รองรับ 

4) แผนยุทธศาสตร์ที่ดีควรมีความยืดหยุ่น และไม่ปิดกั้นความคิดสร้างสรรค์ของ
สมาชิกองค์การ 

5) แผนยุทธศาสตร์อาศัยประเด็นส าคัญที่มีผลกระทบสูงต่อองค์การ ไม่จ าเป็นต้อง
วิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ ทั้งหมด (ด ารงค์วัฒนา, ม.ป.ป.: 7) 

 
ลักษณะยุทธศาสตร์ที่ดี 

1) การก าหนดยุทธศาสตร์ต้องเป็นกระบวนการที่มีส่วนร่วมจากทั้งผู้บริหารบุคลากร
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจากองค์การโดยมุ่งหวังให้เกิดการยอมรับในทุกฝ่ายในองค์การ เพ่ือให้ทราบถึง
ความส าคัญและวัตถุประสงค์ของการจัดท ายุทธศาสตร์ 

2) ยุทธศาสตร์ที่ก าหนดขึ้นมา ประกอบไปด้วย วิสัยทัศน์ พันธกิจขององค์การ
ค่านิยมร่วม ประเด็นยุทธศาสตร์เป้าประสงค์ตามประเด็นยุทธศาสตร์ กลยุทธ์ ตัวชี้วัด ค่าเป้าหมาย
แผนงาน/โครงการ งบประมาณ และผู้รับผิดชอบแผนงาน/โครงการต้องครอบคลุมทุกพันธกิจขององค์การ
และมีความเป็นไปได้ในทางปฏิบัติ 

3) ยุทธศาสตร์ที่ก าหนดขึ้นมาต้องมีความชัดเจน โดยในแผนยุทธศาสตร์อาจจ าเป็น
จะต้องมีค าอธิบายประกอบ เพ่ือให้หน่วยงานสามารถน าไปปฏิบัติได้ถูกต้อง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการอธิบาย
วิสัยทัศน์ ยุทธศาสตร์ เป้าประสงค์ ตัวชี้วัด 
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4) ทุกหัวข้อหรือประเด็นในยุทธศาสตร์ต้องสอดคล้องเชื่อมโยงกัน เพ่ือให้ท้ายที่สุด
ขององค์การสามารถบรรลุเป้าหมายหรือวิสัยทัศน์ขององค์การ กล่าวคือหากจะมองจากล่างขึ้นบนพ้ืนฐาน
ทุกโครงการจะต้องเป็นโครงการเชิงกลยุทธ์และสามารถสนับสนุนให้กลยุทธ์ประสบความส าเร็จซึ่งจะส่งผล
ต่อความส าเร็จของยุทธศาสตร์ 

 
ประโยชน์ของยุทธศาสตร์ มีดังนี้ 

1)  ช่วยท าให้ผู้บริหารของแต่ละหน่วยงานหันมาให้ความสนใจอย่างแท้จริงในเรื่อง
ขององค์การมากขึ้น 

2) กระตุ้นให้ผู้บริหารทราบถึงปัญหา อุปสรรคตลอดจนการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่อาจ 
เกิดข้ึนและเตรียมหามาตรการรองรับไว้ล่วงหน้าเป็นการลดความเสี่ยงและความเสียหาย 

3) ช่วยท าให้ผู้บริหารเข้าใจในธรรมชาติของการด าเนินงานอย่างชัดเจนขึ้นและ
มองเห็นภาพของการพัฒนา 

4) ช่วยให้การก าหนดวัตถุประสงค์ แผนงาน โครงการและการใช้ทรัพยากรของ
องค์การเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

5) ช่วยสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องระหว่างสมาชิกขององค์การและทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง
กับทิศทางการด าเนินงาน ตลอดจนความคาดหวังต่าง ๆ 

6) ช่วยก่อให้เกิดการประสานงานและบูรณาการทางความคิดการด าเนินงานกิจกรรม
ต่าง ๆ อันเป็นการผนึกก าลังภายในองค์การด ารงค์วัฒนา (ม.ป.ป.: ๖) กล่าวว่าประโยชน์ของการจัดท าแผน
ยุทธศาสตร์มีดังต่อไปนี้ 

6.1) ก าหนดอนาคตที่มุ่งหวัง เป็นอนาคตขององค์การร่วมกัน 
6.2) สื่อสารเป้าประสงค์ถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
6.3) สร้างความผูกพันต่อทิศทางองค์การ 
6.4) ใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพที่จัดตามล าดับความส าคัญ 
6.5) การติดตามความก้าวหน้า 
6.6) สร้างฉันทามติของทิศทางองค์การ 
6.7) มีจุดมุ่ง (Focus) ชัดสู่ความสัมฤทธิ์ของประสิทธิผล 
6.8) เชื่อมประสานผู้บริหารและผู้ปฏิบัติ 
6.9) สร้างทีมที่เข็มแข็งในการขจัดปัญหา 
6.10) สร้างการยึดโยงองค์การเข้าด้วยกัน 
กล่าวโดยสรุป การวางแผนยุทธศาสตร์เป็นการแบ่งสรรทรัพยากรที่มีอยู่อย่าง

จ ากัดอย่างมีประสิทธิภาพประสิทธิผลเป็นเครื่องมือส าคัญในการปรับเปลี่ยนองค์การให้สอดรับกับการ
เปลี่ยนแปลง 

ขั้นตอนการจัดท าแผนยุทธศาสตร์ 

วัฒนา พัฒนพงษ์ (2546 : 30-32) อ้างใน ณรงค์ อินทชาติ (2561) ถึงขั้นตอนวิธีการ
ด าเนินงานในการจัดท าแผนยุทธศาสตร์ มีดังนี้ 
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ขั้นตอนที่ 1 การก าหนดวิสัยทัศน์เป็นขั้นตอนของการก าหนดจุดมุ่งหมายที่ยาว
ไกลที่สุดขององค์กรโดยทั่วไปนิยมใช้เป็นจุดมุ่งหมายหลักขององค์กร ไม่ควรเปลี่ยนบ่อย ความจริงวิสัยทัศน์
เป็นจุดมุ่งหมายที่มีอยู่แล้วในแผนแม่บทขององค์กร น ามาใช้หรือปรับปรุงอีกครั้งหนึ่งเพ่ือให้ทันต่อ
สถานการณ์ กล่าวอีกนัยหนึ่งการก าหนดวิสัยทัศน์ คือการหาค าตอบให้กับค าถามที่ว่า “ความต้องการจะ
เป็นอะไร” (What Do We Want to Be) 

ขั้นตอนที่ 2 การก าหนดพันธกิจเป็นขั้นตอนของการก าหนดวิธีการด าเนินงาน
เบื้องต้นเพื่อเป็นหลักประกันว่าสิ่งที่ต้องการจะเป็นนั้น มีโอกาสที่จะบรรลุถึงได้ กล่าวอีกนัยหนึ่ง พันธกิจคือ 
การหาค าตอบให้กับค าถามที่ว่า “ท าไมเราจึงต้องจัดตั้งองค์กรของเราขึ้นมา” (Why Do We Exist) 
ค าตอบ คือเราตั้งองค์การขึ้นมาเพ่ือต้องการจะเป็นอย่างที่เราคาดหวังไว้ 

ขั้นตอนที่ 3 การก าหนดค่านิยมร่วมเป็นขั้นตอนของการก าหนดค่านิยมหลักของ
องค์กรที่จะสามารถท าหน้าที่เป็นเบ้าหลอมพฤติกรรมและความเชื่อของบุคคลขององค์กรให้เป็นในทิศทาง
เดียวกันกล่าวอีกนัยหนึ่ง การก าหนดค่านิยมร่วม ก็คือ การหาค าตอบให้กับค าถามที่ว่า “อะไรคือสิ่งที่เรา
เชื่อ” (What Do We Believe in) 

ขั้นตอนที่  4 การก าหนดความสามารถหลักเป็นขั้นตอนของการก าหนด
ความสามารถหลักขององค์กรที่จะสามารถท าหน้าที่เป็นเบ้าหลอมพฤติกรรมการท างานของบุคลากรของ
องค์กรให้มีทักษะและความสามารถพิเศษในทิศทางที่องค์การต้องการ กล่าวอีกนัยหนึ่งการก า หนด
ความสามารถหลักก็คือการหาค าตอบให้กับค าถามที่ว่า “อะไรคือความสามารถหลักที่บุคลากรของเราควร
มี” (What Kind of Core Competency Should We Have) 

ขั้นตอนที่ 5 การก าหนดวัตถุประสงค์หลักเป็นขั้นตอนการก าหนดวัตถุประสงค์
ระยะยาวขององค์กรหรือวัตถุประสงค์ที่ระบุไว้ในพระราชบัญญัติจัดตั้งหน่วยงานราชการหรือรัฐวิสาหกิจ
หรือตามวัตถุประสงค์ท่ีระบุไว้ในหนังสือบริคณฑ์สนธิในการจัดตั้งบริษัทส าหรับภาคเอกชน 

ขั้นตอนที่ 6 การก าหนดจุดมุ่งหมายเชิงกลยุทธ์ หรือยุทธศาสตร์ขั้นตอนการ
ก าหนดจุดมุ่งหมายระดับกลยุทธ์ในรอบ 3 ปี หรือ 5 ปีขององค์กร ตามปกติองค์กรต้อก าหนดจุดมุ่งหมาย 
หรือเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ ในรอบ 3 ปี หรือ 5 ปี ขององค์กรแต่ละด้าน 

ขั้นตอนที่ 7 การก าหนดดัชนีวัดความส าเร็จแบบสมดุล ขั้นตอนนี้คือ ขั้นตอนการ
พิจารณาว่าจากจุดมุ่งหมายเชิงกลยุทธ์หรือยุทธศาสตร์ที่ก าหนดไว้นั้นสามารถน ามาก าหนดเป็นดัชนีวัด
ความส าเร็จแบบสมดุลได้ก่ีด้าน หรือก่ีมิติตามทรรศนะของเคบแพลน และ นอร์ตัน (Kaplan and Norton) 
(อ้างถึงใน วัฒนา พัฒนพงษ์, 2546: 32) ได้ก าหนดมิติของ Balance Score Card : BSC (ชื่อภาษาไทยมี
การใช้ที่แตกต่างกัน อาทิการประเมินผลเชิงดุลยภาพ การประเมินองค์กรแบบสมดุลการวัดผลแบบสมดุล 
ลิขิตสมดุล ลิขิตดัชนี ดุลดัชนีหรือ สมดุลกระดานคะแนน) ไว้ 4 ด้าน คือ (1) มิติด้านการเงิน (2) มิติด้าน
กระบวนการภายใน (3) มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต (4) มิติด้านลูกค้า 

ขั้นตอนที่ 8 การก าหนดกลุ่มผลสัมฤทธิ์หลัก เป็นขั้นตอนของการก าหนดกลุ่ม
ผลสัมฤทธิ์หลักขององค์กรซึ่งจะต้องก าหนดว่าอะไรคือผลสัมฤทธิ์หลักที่ต้องการ 

ขั้นตอนที่ 9 การแปลงกลยุทธ์สู่การปฏิบัติด้วยการก าหนดรายชื่อแผนงานและ
โครงการขั้นตอนนี้ คือ ขั้นตอนที่เป็นหัวเลี้ยวหัวต่อระหว่างแผนกลยุทธ์และการน าแผนกลยุทธ์ไปปฏิบัติ
กล่าวอีกนัยหนึ่ง เป็นการก าหนดค าตอบให้กับค าถามที่ว่า “เราต้องการจะท าอะไรบ้าง” ในทางปฏิบัติ
กิจกรรมในขั้นตอนนี้จะมีอยู่ 2 ขั้นตอนหลักคือ  
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1. ขั้นก าหนดรายชื่อแผนงาน วิธีการก าหนดรายชื่อแผนงาน นิยม
ก าหนดโดยการระดมสมองเพ่ือค้นหาปัญหาหลักขององค์กรว่าในรอบ 3 ปี หรือในรอบ 5 ปี องค์การนี้มี
ปัญหาหลักอะไรบ้าง ค าตอบที่ได้คือรายชื่อแผนงาน 

2. ขั้นตอนก าหนดรายชื่อโครงการโดยวิธีก าหนดรายชื่อโครงการ นิยม
ก าหนดโดยการค้นหาสาเหตุของปัญหาหลักภายใต้แต่ละแผนงานว่ามีสาเหตุมาจากอะไรบ้าง สาเหตุแต่ละ
สาเหตุก็คือ รายชื่อโครงการแต่ละโครงการ ด ารงค์วัฒนา (ม.ป.ป.: 14-15) อธิบายขั้นตอนการจัดท าแผน
ยุทธศาสตร์ในการวางแผนยุทธศาสตร์ตามตัวแบบข้างต้น มีข้ันตอนกระบวนการ และวิธีการ ดังนี้ 

1. ขั้นตอนการเตรียมจัดท าแผน 
1.1 การจัดท ายุทธศาสตร์เป็นกระบวนการมีส่วนร่วมจากผู้เกี่ยวข้องที่เป็นผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) ทุกภาคส่วน การพัฒนาแผนยุทธศาสตร์ที่ได้ผลสัมฤทธิ์อาศัยตัวแบบ 
ABCDEโดยเริ่มจากการแต่งตั้งคณะท างานจัดท าแผนยุทธศาสตร์ ประกอบด้วย บุคลากรระดับรองหัวหน้า
หน่วยงานเป็นหัวหน้าคณะท างาน มีผู้น าภาคส่วนที่เกี่ยวข้องเป็นคณะท างาน และสมควรมีที่ปรึกษาที่มี
ความเชี่ยวชาญด้านการวางแผนยุทธศาสตร์ร่วมด้วย เพ่ือพิจารณายกร่างยุทธศาสตร์ที่สามารถน าไปปฏิบัติ
ได้โดยการเชื่อมโยงไปสู่แผนปฏิบัติการ และน าเสนอต่อที่ประชุมเชิงปฏิบัติการ (Workshop) ของ
หน่วยงาน เพ่ือพิจารณาให้ความเห็นชอบ 

1.2 การรวบรวมและจัดท าฐานข้อมูล เพ่ือประกอบการจัดท าแผนยุทธศาสตร์
ประกอบด้วยข้อมูลพื้นฐานที่ส าคัญ ได้แก่ ข้อมูลด้านสังคม การเมือง การบริหารและการปกครองเศรษฐกิจ 
ทรัพยากรธรรมชาติฯลฯ และข้อมูลขององค์การ 

2. ขั้นตอนการวิเคราะห์ศักยภาพเพ่ือประเมินสถานภาพในปัจจุบันขององค์การ
เมื่อมีการเตรียมความพร้อมตามแนวทางข้างต้นแล้ว ก็สามารถเริ่มกระบวนการจัดท ายุทธศาสตร์ตามตัว
แบบการจัดท าแผนยุทธศาสตร์ที่ได้กล่าวแล้วข้างต้น โดยเริ่มจากการประเมินสถานการณ์ (Assessing the 
Situation) ที่อาศัยการศึกษาข้อมูลอย่างเป็นระบบ ได้แก่ ศึกษาข้อจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิเช่น รายงานผล
การด าเนินงานขององค์การ รายงานผลการตรวจประเมินผลองค์การเป็นต้น เพ่ือวิเคราะห์หาประเด็นเชิง
ยุทธศาสตร์สี่ด้าน คือ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยอุปสรรค หรือ 

SWOT นอกจากนี้ควรมีการจัดเก็บข้อมูลปฐมภูมิเช่น การสัมภาษณ์เพ่ือหา
ประเด็น SWOT การส ารวจด้วยแบบสอบถามเพ่ือหาน้าหนักประเด็น SWOT และการจัดประชุมเชิง
ปฏิบัติการ (Workshop) เพ่ือการมีส่วนร่วมจากทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง ทั้งภาครัฐเอกชน และประชาชน 
ในกรณีของแผนยุทธศาสตร์จังหวัด ควรประกอบด้วย ผู้ว่าราชการจังหวัด รองผู้ว่าราชการจังหวัด หัวหน้า
ส่วนราชการ หัวหน้าหน่วยงาน-รัฐวิสาหกิจ ผู้บริหารสถาบันการศึกษา องค์การปกครองส่วนท้องถิ่น ผู้แทน
องค์การภาคเอกชนและประชาชน เพ่ือระดมความคิดเห็นและวิเคราะห์ข้อมูลจากฐานข้อมูลปัญหา ความ
ต้องการ ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในและภายนอก ที่แสดงถึงโอกาส ข้อจากัด จุดอ่อน จุดแข็ง ในการ
พัฒนาจังหวัด โดย 

ใช้หลักการ SWOT ส าหรับกรณีของหน่วยงานทั่วไป ควรจัดประชุมเชิง
ปฏิบัติการ โดยมีผู้เกี่ยวข้องที่ส าคัญเข้าร่วมประชุม และครั้งสุดท้ายควรเชิญผู้แทนภาคประชาสังคมและ
เอกชนเข้าร่วมประชุม 

3. ขั้นตอนการจัดท าวิสัยทัศน์ (Vision) พันธกิจ(Mission) เป้าประสงค์ (Goals) 
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ประเด็นยุทธศาสตร์ (Strategic Issue/ Theme) ยุทธศาสตร์ (Strategics) แผน
แม่บท/แผนปฏิบัติการ (Operations) กลยุทธ์ (Tactic) และแผนปฏิบัติราชการ (Action Plan) คณะท า
งานจัดท าแผนยุทธศาสตร์ฯ ร่วมกับผู้ เข้าร่วมประชุมเชิงปฏิบั ติการ (Workshop) น าผลจากการ
วิเคราะห์SWOT ยกร่างวิสัยทัศน์พันธกิจ เปูาประสงค์และก าหนดกลยุทธ์หลักของยุทธศาสตร์คณะท า
งานจัดท าแผนยุทธศาสตร์ ฯ น าเสนอร่างวิสัยทัศน์พันธกิจ ประเด็นยุทธศาสตร์เปูาประสงค์และยุทธศาสตร์
หลักของยุทธศาสตร์ให้คณะผู้บริหาร คณะท างานจัดท าแผนยุทธศาสตร์ฯ จัดท าแผนปฏิบัติราชการ 
(Action Plan) ๔ ปี และแผนปฏิบัติราชการ (Action Plan) ประจ าปีที่สอดคล้องตามยุทธศาสตร์
เป้าประสงค์และกลยุทธ์หลัก 

 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กร 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กร ด้วยเทคนิค (SWOT Analysis) เป็นการวิเคราะห์

ศักยภาพปัจจัยภายในด้านจุดแข็ง จุดอ่อนและการวิเคราะห์ศักยภาพปัจจัยภายนอกด้านโอกาสและภาวะ
คุกคาม ซึ่งมีหลักการดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ศักยภาพปัจจัยภายในองค์กรเป็นการวิเคราะห์จุดแข็งหรือจุดเด่น
อะไรบ้างที่มีผลต่อการพัฒนา องค์กรในการแก้ปัญหาความยากจนและมีจุดอ่อนอะไรบ้างที่มีผลต่อการ
พัฒนาองค์กรต้องช่วยกันปรับปรุงแก้ไขและช่วยกันเสริมสร้างให้เป็นจุดเด่นต่อไปได้อย่างไร โดยใช้ประเด็น
ด้านการบริหาร ได้แก่ โครงสร้างการบริหารองค์กร การบริการ คน งบประมาณ วัสดุ อุปกรณ์ สถานที่และ
การบริหารจัดการ เป็นกรอบในการวิเคราะห์ 

2. การวิเคราะห์ศักยภาพปัจจัยภายนอกองค์กร เป็นการวิเคราะห์ด้านโอกาสว่ามีโอกาส
ในการแข่งขันกับกลุ่มองค์กรอ่ืน ๆ ได้อย่างไรบ้างและการวิเคราะห์อุปสรรค ว่าได้รับภาวะคุกคามจาก
ภายนอกในเรื่องอะไรบ้างที่เป็นอุปสรรคต่อการด าเนินงานขององค์กร โดยใช้ประเด็นด้านสังคมเทคโนโลยี
เศรษฐกิจ และนโยบาย เป็นกรอบในการวิเคราะห์วิธีการด าเนินการด้วยเทคนิค (SWOT Analysis) เป็น
การระดมความคิดเห็นร่วมกันของสมาชิกภายในองค์กรโดยจัดเวทีประชุมแบบมีส่วนร่วมเพ่ือให้ทุกคนได้
แสดงความคิดเห็นอย่างเป็นประชาธิปไตย การวิเคราะห์ศักยภาพองค์กรด้วยเทคนิค (SWOT Analysis) มี
วิธีการข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

1) ด าเนินการประชุมชี้แจง วัตถุประสงค์ ขั้นตอน วิธีการแสดงความคิดเห็นและให้
ความรู้เกี่ยวกับแนวทางในการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค 

2) จัดเวทีประชุมเพ่ือระดมความคิดเห็นเกี่ยวกับ ความหมายของค าว่า”องค์กร” 
เช่นสวัสดิการ ความยากจน การแก้ปัญหาความยากจนแล้วรวบรวมข้อมูลที่ได้ไปก าหนดเป็นค านิยามศัพท์
ปฏิบัติการและเชื่อมโยงข้อมูลน าไปสู่การสร้างยุทธศาสตร์การพัฒนาองค์กรในการแก้ปัญหาในขั้นตอน
ต่อไป 

3) เมื่อทุกกลุ่มแสดงความคิดเห็นโดยการเขียนลงในแผ่น ฟลิปชาร์ทหลังจากนั้นให้
แต่ละกลุ่มน าเสนอ ประมวลความคิดเห็นลงในบัตรค าโดยน าจุดแข็งที่เหมือนกันสรุปเป็นภาพรวมเพ่ือขอ
มติก่อนตัดสินใจ 

4) วิเคราะห์ในลักษณะเดียวกันให้ครบทั้งจุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค 
5) สรุปผลการวิเคราะห์ให้ครบทุกประเด็นแล้วน าเสนอเป็นภาพรวมจัดแยกกลุ่มให้

ชัดเจนและน าเสนอต่อสมาชิกกลุ่ม 
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7) การก าหนดยุทธศาสตร์เมื่อวิสัยทัศน์และพันธกิจชัดเจนเป็นที่ยอมรับแล้ว 
ขั้นตอนต่อมา คือการก าหนดยุทธศาสตร์การพัฒนาเศรษฐกิจชุมชนการก าหนดยุทธศาสตร์ควรมีความ
สอดคล้องกับแนวโน้มที่ส าคัญที่ระบุไว้ในการวิเคราะห์ศักยภาพปัจจัยภายในและภายนอกองค์การด้วยโดย
พิจารณาโอกาสส าคัญที่เกิดขึ้นในสภาพ แวดล้อมแล้วหาวิธีการที่จะใช้จุดแข็งขององค์การให้ได้ประโยชน์
และพิจารณาจุดอ่อนขององค์การ รวมทั้งการพิจารณาถึงภาวะคุกคามที่ส าคัญใช้จุดแข็งในการปูองกันตัว 
หรือน าไปใช้ในโอกาสอ่ืนที่เกิดข้ึน การก าหนดยุทธศาสตร์ มีข้ันตอน ดังนี้ 

7.1) การพัฒนาวิสัยทัศน์และพันธกิจ องค์การจะต้องมีวิสัยทัศน์และระบุพันธกิจ
ไว้อย่างชัดเจน ส าหรับภาครัฐในระบบงบประมาณแบบใหม่ที่เรียกว่าการงบประมาณที่มุ่งเน้นผลงาน หรือ
Performance Base Budgeting: PBB องค์การจะต้องเขียนวิสัยทัศน์พันธกิจ ในแบบฟอร์มของบประมาณ
ของส านักงานงบประมาณ 

7.2) การวิเคราะห์สถานการณ์เป็นการวิเคราะห์สภาพของประเทศ ความ
ต้องการของประชาชนและการวิเคราะห์สภาพทาง การเมือง เศรษฐกิจ สังคม วิทยาศาสตร์เทคโนโลยี การ
สื่อสารการทหาร พลังงานและสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 

7.3) การพัฒนายุทธศาสตร์เป็นการก าหนดวัตถุประสงค์  (Objective) และ
เป้าหมายซึ่งตั้งไว้โดยเป้าหมายมาจากผลผลิต (Output) วัตถุประสงค์มาจากผลลัพธ์ (Outcome) ส่วน
เป้าประสงค ์(Goal) นั้นจะมาจากผลลัพธ์บั้นปลาย (Ultimate Outcome) ที่ได้วางเอาไว้ 

7.4) การน าไปสู่การปฏิบัติ โดยการน าเอาดัชนีชี้วัดมาตรวจสอบว่าได้มีการ
ด าเนินการไปตามแผนหรือไม่ อย่างต่อเนื่อง เป็นไปตามห้วงระยะเวลา ความถี่ท่ีก าหนด 

7.5) สอบทาน ตรวจสอบ เป็นการประเมินผล โดยการน าเอาผลการตรวจสอบ
และประเมินตามห้วงระยะเวลาต่าง ๆ มาสรุป 

การวิเคราะห์ยุทธศาสตร์ 

Hill and Jones (1998) กล่าวว่า สภาพแวดล้อมทางยุทธศาสตร์ เป็นสภาพแวดล้อมทั้งในอดีต
ปัจจุบันและที่คาดการณ์ล่วงหน้าไว้ในอนาคต สภาพแวดล้อมในอดีตและปัจจุบัน จะเป็นตัวบ่งบอกถึงความ
เป็นมาของปัญหาได้เป็นอย่างดี ในขณะเดียวกันสภาพแวดล้อมในอนาคตก็จะเป็นตัวบ่งบอกถึงแนวโน้ม
ของทางออกต่อการแก้ไขปัญหาได้อีกด้วย การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางยุทธศาสตร์ที่ดีจะส่งผลดีต่อการ
คิด Humanities and Social Science Research Promotion Network Journal Volume 4 Issue 1 
(January - April 2021) 70 แก้ไขปัญหาเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ต้องการได้ถึงแม้การวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมจะไม่สามารถการันตีได้ว่ามันจะน าไปสู่การแก้ไขปัญหาได้ร้อยละ 100 แต่อย่างน้อยก็จะ
เป็นการเพ่ิมโอกาสในการแก้ไขปัญหาให้ลุล่วงไปได้บ้างไม่มากก็น้อย จากที่ได้กล่าวมาแล้วว่าการคิดเชิง
ยุทธศาสตร์มักเริ่มด้วยการก าหนดสมมติฐานว่าอะไรคือปัญหาและมีอะไรเป็นสาเหตุ สิ่งที่นักคิดเชิง
ยุทธศาสตร์จะต้องคิดและปฏิบัติในล าดับถัดไป คือ การคิดค้นและหาข้อมูลเพ่ือน ามายืนยันสมมติฐานนั้น 
ด้วยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับปัญหาและสาเหตุด้วยความละเอียดอย่างที่สุด หรืออาจ
กล่าวโดย Miller and Dess (1996) กล่าวว่า การวิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และอุปสรรค หรือ 
SWOT เป็นเทคนิคหรือเครื่องมือในการประเมินสถานการณ์ขององค์กรที่นิยมใช้กันในปัจจุบัน เพราะจะ
ช่วยให้ผู้บริหารได้ทราบจุดแข็งและจุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายในองค์กร โอกาสและอุปสรรคจาก
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สภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรตลอดจนผลกระทบต่าง ๆ ที่มีต่อการท างานขององค์กร และส่งผลให้องค์กร
สามารถบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ (Phagaphasvivat, 2010) 

TOWS Matrix 

Lawrence and William (1988) ได้กล่าวเกี่ยวกับ TOWS Matrix เป็นเครื่องมือวิเคราะห์ที่
ต่อเนื่องจาก SWOT เมื่อองค์กรได้วิเคราะห์จนทราบถึงจุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness) โอกาส 
(Opportunity) และภาวะคุกคาม (Threat) ที่เกิดขึ้นแล้ว องค์กรจ าเป็นต้องน าเอาข้อมูลดังดล่าวมา
ก าหนดเป็นกลยุทธ์ออกมาเพ่ือให้สามารถน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์กับองค์กร ซึ่ง Wheelen and Hunger 
(2002) ได้กล่าวว่า TOWS Matrix นั้นคือการน าเอาจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ที่ได้จาก
กระบวนการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกและภายในขององค์กร (SWOT Analysis) มาท าการจับคู่เข้า
ด้วยกัน โดยที่สามารถแบ่งรูปแบบการจับคู่ยุทธศาสตร์ TOWS ออกเป็นยุทธศาสตร์เชิงรุก (SO) 
ยุทธศาสตร์เชิงแก้ไข (WO) ยุทธศาสตร์เชิงรับ (ST) และยุทธศาสตร์เชิงป้องกัน (WT) ซึ่งมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

1. ยุทธศาสตร์เชิงรุก (SO Strategy) เป็นยุทธศาสตร์ที่ เกิดจากการจับคู่ระหว่าง
สภาพแวดล้อมภายในทางบวกคือจุดแข็ง (Strength) และสภาพแวดล้อมภายนอกทางบวกคือโอกาส 
(Opportunity) ซึ่งก็คือการใช้จุดแข็งข้อได้เปรียบของเราผสมกับโอกาสที่ดีเพ่ือน ามาก าหนดเป็นกลยุทธ์
เชิงรุก 

2. ยุทธศาสตร์คงตัว-เชิงแก้ไข (WO Strategy) เป็นยุทธศาสตร์ที่เกิดจากการจับคู่ระหว่าง
สภาพแวดล้อมภายในทางลบคือจุด อ่อน (Weakness) และสภาพแวดล้อมภายนอกทางบวก 
(Opportunity) ซึ่งก็คือการใช้ประโยชน์จากโอกาสเพ่ือมาปิดจุดอ่อนจุดด้อยขององค์กรหรือท าให้จุดอ่อน
นั้นลดลง 

3. ยุทธศาสตร์คงตัว-เชิงรับ (ST Strategy) เป็นยุทธศาสตร์ที่เกิดจากการจับคู่ระหว่าง
สภาพแวดล้อมภายในทางบวกคือจุดแข็ง (Strength) และสภาพแวดล้อมภายนอกทางลบ (Threat) เป็น
การน าจุดแข็งข้อได้เปรียบขององค์กรมาป้องกันอุปสรรคซึ่งก็คือเป็นการใช้จุดแข็งเพ่ือหลีกเลี่ยงอุปสรรค 

4. ยุทธศาสตร์ป้องกัน (WT Strategy) เป็นยุทธศาสตร์ที่ เกิดจากการจับคู่ระหว่าง
สภาพแวดล้อมภายในทางลบคือจุดอ่อน (Weakness) และสภาพแวดล้อมภายนอกทางลบคืออุปสรรค 
(Threat) เป็นกลยุทธ์เพ่ือการลดจุดอ่อนและหลีกเลี่ยงภัยคุกคาม โดยมีเป้าหมายหลักคือการป้องกันหรือ
หลีกเลี่ยงให้สถานการณ์ขององค์กรไม่แย่ไปกว่าเดิม 

ประเด็นเชิงยุทธศาสตร์ (Strategic Issue) 

David (2001) กล่าวว่า ประเด็นเชิงยุทธศาสตร์ หมายถึง ประเด็นหลักในการพัฒนาหรือ
ประเด็นหลักที่องค์กรจะต้องด าเนินการเพ่ือให้บรรลุวิสัยทัศน์ขององค์กร โดยประเด็นยุทธศาสตร์มักจะมี
ที่มาจากแนวทางหลักในการบรรลุวิสัยทัศน์และมีนโยบายหรือความจ าเป็นเร่งด่วนจากภายนอกที่มี
ผลกระทบต่อการบรรลุวิสัยทัศน์และความคาดหวังจากผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 
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การสร้างยุทธศาสตร์องค์กรด้วยเครื่องมือ  SWOT Analysis และ การใช้เทคนิค TOWS 
Matrix  

การวิเคราะห์ SWOT เป็นเครื่องมือในการประเมินสถานการณ์ซึ่งช่วยให้ผู้บริหารก าหนดจุดแข็ง
และจุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายในโอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอกตลอดจนผลกระทบ
ต่อการท างานขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น SWOT มาจากตัวย่อภาษาอังกฤษ 4 ตัว ดังนี้  

S มาจาก Strengths หมายถึง จุดเด่น หรือจุดแข็ง ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยภายใน ความสามารถ
และสถานการณ์ภายในองค์กรที่เป็นบวก หรือ หมายถึง การด าเนินงานภายในที่องค์กรท าได้ดี เป็นข้อดีที่
เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในองค์กร เช่น จุดแข็งด้านการบริการ จุดแข็งด้านทรัพยากรบุคคล  องค์กร
จะต้องใช้ประโยชน์จากจุดแข็งในการก าหนดกลยุทธ์   

W มาจาก Weaknesses หมายถึง จุดด้อยหรือจุดอ่อน ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยภายใน สถานการณ์
ภายในองค์กรที่เป็นลบและด้อยความสามารถ ซึ่งองค์กรไม่สามารถน ามาใช้เป็นประโยชน์ในการท างานเพ่ือ
บรรลุวัตถุประสงค์ หรือหมายถึงการด าเนินงานภายในที่องค์กรท าได้ไม่ดีเป็นปัญหาหรือข้อบกพร่องที่เกิด
จากสภาพแวดล้อมภายในต่าง ๆ ขององค์กรซึ่งจะต้องหาวิธีในการแก้ปัญหานั้น  

O มาจาก Opportunities หมายถึง โอกาส ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอก หมายถึง สภาพแวดล้อม
ภายนอกที่เป็นประโยชน์ต่อการด าเนินการ เป็นผลจากการที่สภาพแวดล้อมภายนอกขององค์กรเอ้ือ
ประโยชน์หรือส่งเสริมการด าเนินงานขององค์กร โอกาสแตกต่างจากจุดแข็งตรงที่โอกาสนั้นเป็นผลมาจาก
สภาพแวดล้อมภายนอกแต่จุดแข็งนั้นเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายใน  

T มาจาก Threats หมายถึง อุปสรรคที่เกิดจากปัจจัยภายนอก หมายถึง สภาพแวดล้อมภายนอก
ที่เป็นปัญหาต่อองค์กร บางครั้งการจ าแนกโอกาสและอุปสรรคเป็นสิ่งที่ท าได้ยากเพราะทั้งสองสิ่งนี้สามารถ
เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งการเปลี่ยนแปลงอาจท าให้สถานการณ์ที่เคยเปนโอกาสกลับกลายเป็นอุปสรรคได้และ
ในทางกลับกัน อุปสรรคอาจกลับกลายเป็นโอกาสได้เช่นกัน ด้วยเหตุนี้ จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องปรับเปลี่ยน
กลยุทธ์ของตนให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์แวดล้อมดังรูปที่ภาพ 2.1 

 

ภาพที่ 2.1 แสดง SWOT Analysis SWOT Analysis  
ที่มา : วิชยานนท์ สุทธโธ (2016) 



25 
 

การใช้เครื่องมือ SWOT Analysis นั้นทีมงานต้องมีความรู้ เกี่ยวกับโครงสร้างของตัวองค์กร 
ข่าวสารทางเศรษฐกิจทั้งภายในและภายนอกประเทศมาเป็นตัวช่วยในการวิเคราะห์และในการวิเคราะห์ 
SWOT ต้องท าให้เป็นไปในทางเดียวกันกับวิสัยทัศน์ พันธกิจ หรือเป้าหมาย  (Vision, Mission และ 
Objective) หรือเข้ากับทรัพยากรในองค์กร และความสามารถที่เข้ากับสิ่งที่องค์กรถนัดแล้วน า SWOT มา
เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวางแผนยุทธศาสตร์  

การใช้เทคนิค TOWS Matrix Analysis เพ่ือสร้างยุทธศาสตร์ คือ การวิเคราะห์ จุดอ่อน จุดแข็ง
โอกาสและอุปสรรคที่ได้จากการวิเคราะห์ศักยภาพขององค์กรจาก SWOT Analysis มาผนวกกับการจัด
วางทิศทางขององค์กรเพ่ือจัดท าเป็นร่างยุทธศาสตร์โดยยุทธศาสตร์หลัก ๆ ควรครอบคลุมใน 4 ประเด็น 
คือ 1. การสร้างยุทธศาสตร์ SO (Strengths + Opportunities) คือ การน าจุดเด่น หรือจุดแข็งมาผนวกกับ
โอกาส หรือการจับคู่กันระหว่างจุดเด่นและโอกาสที่เป็นปัจจัยเชิงบวกและเป็นสิ่งที่ผู้เกี่ยวข้องควรใช้ปัจจัย
ทั้งสองประการนี้ร่วมกันเพ่ือก่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันเป็นสถานการณ์ที่ องค์กรต้องการมาก
ที่สุดโดยใช้จุดแข็งและโอกาสที่ดีในการสร้างแผนเชิงรุก  2. การสร้างยุทธศาสตร์ ST (Strengths + 
Threats) คือ การน าจุดแข็งมาด าเนินการร่วมกันกับปัญหาและอุปสรรคหรือปัจจัยคุกคาม เป็นการจับคู่
ระหว่างจุดจุดแข็งกับอุปสรรค โดยที่จุดแข็งเป็นปัจจัยเชิงบวก ส่วนภัยคุกคามเป็นปัจจัยเชิงลบ  ผู้เกี่ยวข้อง
ควรน าจุดแข็งมาเป็นสิ่งป้องกัน หรือจัดการกับปัญหาและอุปสรรค หรือน ามาควบคุมปัญหาและอุปสรรค 
เพ่ือป้องกันไม่ให้ส่งผลต่อองค์กร 3. การสร้างยุทธศาสตร์ WO (Weaknesses + Opportunities) คือ การ
น าจุดอ่อนที่เป็นปัจจัยเชิงลบมาผนวกกันกับโอกาสที่เป็นปัจจัยเชิงบวก เป็นการจับคู่ระหว่างจุดอ่อนกับ
โอกาสที่ผู้เกี่ยวข้องควรน าโอกาสดีที่มีอยู่มาจัดการกับจุดอ่อน ไม่ให้ส่งผลต่อการพัฒนาก าลังคน  4. การ
สร้างยุทธศาสตร์ WT (Weaknesses + Threats) คือการน าจุดอ่อนกับปัญหาและอุปสรรค หรือภัยคุกคาม
มาไว้ด้วยกัน เป็นการจับคู่ระหว่างปัจจัยเชิงลบที่ผู้ เกี่ยวข้องควรพิจารณาก าหนดยุทธศาสตร์ที่สามารถใช้
ก าจัดทั้งจุดอ่อนและอุปสรรคได้ในเวลาเดียวกันหรือก าจัดจุดอ่อน และป้องกันไม่ให้มีปัญหาและอุปสรรค
เกิดข้ึนดังภาพที ่2.2 

 

ภาพที่ 2.2 การจับคู่วิเคราะห์ TOWS Matrix Analysis 
ที่มา : วิชยานนท์ สุทธโธ (2016) 
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5. กรอบแนวคิดของ SIPOC Model 
ไพโรจน์ ขาวสิทธิวงษ์ (มปป.) ได้อธิบายว่า เป็นการสร้างกระบวนการในภาพรวมที่ท าให้คนท างาน

เข้าใจวัตถุประสงค์และขอบเขตของงานมากข้ึน 
S – Supplier บุคคล/ส่วนงานที่ให้ปัจจัยน าเข้า 
I – Input ปัจจัยน าเข้า 
P – Process กระบวนการท างาน 
O – Output ผลลัพธ์ 
C – Customer  

ประโยชน์ของ SIPOC 
SIPOC ท าให้ผู้ให้บริการเข้าใจกระบวนการท างานในทิศทางเดียวกัน 
SIPOC แสดงกระบวนการท างาน และ ขอบเขตงานหรือการปรับปรุงงานได้อย่างชัดเจน 
SIPOC เป็นเครื่องมือที่จะน าไปสู่การวิเคราะห์สาเหตุและผลกระทบของปัญหาที่เกิดขึ้น

ในกระบวนการท างาน 
SIPOC ท าให้เข้าใจความต้องการของผู้รับบริการ 
SIPOC ท าให้เห็นถึงข้อบกพร่องบางอย่าง 

การได้รับปัจจัยน าเข้าที่ไม่ต้องการผลลัพธ์ที่ผู้รับบริการไม่ต้องการ แต่ได้รับขั้นตอนในกระบวนการท างาน
ครบถ้วน แต่ไม่ใช้ขั้นตอนที่จ าเป็น SIPOC เป็นการทบทวนกระบวนการท างาน จนท าให้ทราบจุดแข็งและ
โอกาสพัฒนา SIPOC ท าให้เข้าใจความซับซ้อนของกระบวนการท างาน 

ผู้รับบริการจากแนวความคิดของ SIPOC Model เมื่อองค์กรสามารถระบุผู้รับบริการได้
แล้วจะต้องค้นหาความต้องการของผู้รับบริการและน าไปสู่การออกแบบกระบวนการ รวมทั้งปัจจัยน าเข้า
ของกระบวนการนั้น ๆ ตลอดจนเชื่อมโยงไปถึงผู้ส่งมอบปัจจัยน าเข้าด้วย SIPOC จึงช่วยให้องค์กรเข้าใจ
จุดมุ่งหมาย (Purpose) หรือ ขอบเขต (Scope) ของกระบวนการท างาน ซึ่งเป็นการระบุกระบวนการ
ท างานในภาพใหญ่ ก่อนเริ่มเขียนแผนภาพ วัดผลหรือท าการพัฒนาเพ่ือให้เกิดการวางแผนการ างานด้วย
กระบวนการท างานที่ดี 

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  แนวทางการพัฒนางานประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัลตามแนวคิดของ ณัฐบูรณ์ พรรัตนเจริญ 
(2558) พบว่านวัตกรรมการสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์และความผูกพันของมหาวิทยาลัยผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ มีวงจรและเส้นทางการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ของสถาบันอุดมศึกษา ประกอบด้วย 1)การรับรู้
ข่าวสารของสถาบันการศึกษา (Awareness) เพ่ือให้นักเรียน นักศึกษากลุ่มเป้าหมายที่สนใจได้รับทราบ
ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ โดยเฉพาะข่าวการรับสมัครการเข้าศึกษาต่อ 2) ข้ออมูลเพ่ือการพิจารณาตัดสินใจ 
เช่นการประชาสัมพันธ์ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ การจัดล าดับของมหาวิทยาลัย ที่ตั้งสถาบันการศึกษา 
คุณภาพการศึกษา การรับรองคุณภาพการศึกษา ค่าเล่าเรียน รางวัลและผลงานวิชาการของผู้บริหาร 
คณาจารย์ นักศึกษาและบุคลากร เพ่ือน าไปพิจารณาในการเข้าศึ กษาต่อ 3) ความคาดหวังของ
กลุ่มเป้าหมายต่อสถาบันอุดมศึกษา 4) ข้อมูล กิจกรรมเกี่ยวกับการใช้ชีวิตและประสบการณ์ของนักศึกษา
ในสถาบันอุดมศึกษา สิ่งอ านวยความสะดวก การให้บริการห้องสมุดเทคโนโลยีการศึกษา ระบบ
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อินเตอร์เน็ต หอพักนักศึกษา กิจกรรมเสริมหลักสูตร ชมรมนักศึกษา ซึ่งเป็นข้อมูลในการสร้างความพึง
พอใจ หรือประทับใจหรือไม่ 5) ข้อมูลการสนับสนุนภาพลักษณ์สถาบันอุดมศึกษา เช่น ความภาคภูมิใจและ
ความผูกพันของศิษย์เก่า ศิษย์ปัจจุบัน ผู้มารับบริการ จะช่วยสนับสนุนการสร้างแบรนด์และภาพลักษณ์
องค์กรที่ด ี

 การประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล จากการศึกษาทิศทางการสื่อสารของโซเชียลมีเดียส าหรับการ
สื่อสารอย่างมืออาชีพและเชิงวิชาการของ Kent. M.(2010) พบว่า เครื่องมือส าคัญในการติดต่อสื่อสารของ
องค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย พบว่า การท า Viral Public Relations  หมายถึง การประชาสัมพันธ์รูปแบบ
ดิจิทัลในพ้ืนที่เสมือนจริงที่ผู้รับข่าวสารสามารถกระจายข่าวสารออกไปได้เป็นลูกโซ่แบบทวีคูณ(Multiply) 
มีองค์ประกอบส าคัญ 6 ประการที่น าไปสู่การประชาสัมพันธ์ Viral Public Relations  ให้ประสบผลส าเร็จ 
ได้แก่ 1) การสื่อสารผ่าน Viral Public Relations  ผู้ส่งสารสามารถติดต่อใกล้ชิดกับผู้รับสารๆสามารถ
กระจายข่าวสารไปสู่ผู้อ่ืนอย่างรวดเร็ว 2) เป็นข้อความที่สื่อสารด้วยถ้อยค าชื่นชม หลงใหล ชื่นชอบ คลั่ง
ไคล้ ติดตาม เกาะกระแส จะอยากรับรู้ข้อมูลข่าวสารองค์กรเรา 3) มีการอัพเดทข้อมูล คลิปวิดิโอและ
รูปภาพอย่างต่อเนื่องที่ไม่ซ้ า ทันเหตุการณ์ เพ่ือให้ผู้รับสารรู้สึกอยากติดตามความใหม่ของข้อมูลองค์กร 4) 
การผลิตข้อมูลบนคลิปวิดิโอที่เข้าถึงใจ โดนใจ ด้วยวิธีการน าเสนอที่สอดคล้องกับพฤติกรรม ความชอบไลฟ์
สไตล์ของผู้ติดตาม/กลุ่มเป้าหมาย สร้างความคุ้นเคย เป็นพวกเดียวกัน มีรสนิยมเดียวกัน พูดจาภาษา
เดียวกัน 5) ตอบสนอง  หมายถึง สามารถให้ผู้รับสาร ติดตามให้ค าแนะน า ให้ความเห็น โดยเปิดช่องทาง
สื่อสารได้ง่าย เร็ว เช่น กดแชร์ กดไลค์  ตอบแชท เป็นต้น และ 6) การสร้างข้อความ รูปภาพ คลิปวิดิโอ
อย่างต่อเนื่องเพ่ือเกิดลูกโซ่ เกิดการหมุนและแรงเหวี่ยงขยายวงผู้ติดตามเพจ เฟสบุค หรือองค์ก รเรา
ต่อเนื่องเพ่ิมข้ึน 

 การจัดท าแผนปฏิบัติการประชาสัมพันธ์เชิงรุกมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ระยะ 5 ปี พ.ศ.
2561-2565 พบว่า ได้ใช้แนวคิดการประชาสัมพันธ์องค์กร โดยจัดแบ่งการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เป็น 2 
ประเภท คือ การประชาสัมพันธ์ภายในองค์กรเพ่ือสร้างการรับรู้ ข้อมูลข่าวสารและการสร้างกิจกรรม
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริหารอาจารย์ นักศึกษา บุคลากรของมหาวิทยาลัยเพ่ือเกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
สาธารณชน และ การประชาสัมพันธ์ภายนอกเพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์สู่ความเป็นเลิศไปสู่กลุ่มเป้าหมาย
ผู้ปกครอง ประชาชนทั่วไป ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ที่สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าหมายของมหาวิทยาลัย
ทั้ง4 ด้านคือการจัดการเรียนการสอน การวิจัย การบริการวิชาการและการท านุบ ารุงศิลปวัฒนธรรม โดย
ด าเนินงานการประชาสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับเป้าหมายของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา มี 4 ประการ
คือ 1) การสร้างอัตลักษณ์มหาวิทยาลัยเพ่ือสร้างการยอมรับใน 4 พันธกิจ 2) ประชาสัมพันธ์ผลงานวิจัย 
บริการวิชาการและท านุบ ารุงที่เกิดประโยชน์ต่อชุมชมสังคม 3) สร้างเครือข่ายมีส่วนร่วมในการพัฒนากับ
มหาวิทยาลัย และ 4) สร้างภาพลักษณ์ให้มหาวิทยาลัยเป็นที่รู้จักระดับชาติและนานาชาติ 

 ในการวิเคราะห์ผลการด าเนินงานและการบริหารเชิงกลยุทธ์ กรณีศึกษา บมจ. ทีโอที (เบญจมาศ 
เร็วเรียบ, 2555) ได้ศึกษากลยุทธ์จากการวิเคราะห์ SWOT analysis ซึ่งพบว่าหน่วยงานอยู่ในต าแหน่ง
จุดอ่อนและมีโอกาสจากแมทริกซ์ TOWS และมีคะแนนถ่วงน้ าหนักรวมจากแมทริกซ์ประเมินปัจจัยภายใน
และภายนอกระดับปานกลางและใช้กลยุทธ์การเจริญเติบโต โดยใช้ 2 กลยุทธ์คือ กลยุทธ์การเจาะตลาด ใน
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ตลาดอินเตอร์เน็ตความเร็วสูง และกลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ คือ ควรเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดจากตลาด
โทรศัพท์เคลื่อนที่จากบริการ TOT 3G 

 จากการทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน าไปสู่การวิเคราะห์และสังเคราะห์ เป็น
กรอบความคิดในการวิจัย การพัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมมหาวิทยาลัย      
ราชภัฏยะลา“คลังปัญญาแห่งแห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น” ดังนี้ 
 

กรอบความคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

 กรอบแนวคิดจากการวิจัยได้จากการวิเคราะห์และสังเคราะห์ตัวแปรและปัจจัยจากการทบทวน
แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วม การสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรชุมชน การสร้างแบรนด์องค์กร  ดังนี้ 
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

วิสัยทัศน์ 

 
 

แผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพนัธ์แบบมสี่วนร่วม
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาเพื่อสรา้งแบรนด์และ

ภาพลักษณ์ มหาวิทยาลัยราชภฏัยะลา “คลังปญัญา
แห่งแห่งชายแดนใต้เพื่อการพัฒนาท้องถิ่น” 

 

นโยบายการประชาสัมพันธ์ 

พันธกิจ 

อัตลักษณ ์

เป้าหมาย 

กลุ่มเป้าหมาย 

การมีส่วนร่วมของประชาชน 



บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 งานวิจัย การพัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างแบรนด์และภาพลักษณ์   
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา “คลังปัญญาแห่งแห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น” นี้ ใช้แนวทาง
การศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative  Research) เครื่องมือในการวิจัยเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย
ครั้งนี้ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้ให้ข้อมูลหลักท่ีเกี่ยวข้องและมีประสบการณ์เก่ียวกับ
การด าเนินงานประชาสัมพันธ์องค์กรเชิงกลยุทธ์ โดยมีขั้นตอนและวิธีด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

1) ศึกษาและทบวนวรรณกรรมและองค์ความรู้เกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์และการ
สื่อสารองค์กรเพ่ือสร้างแบรนด์และสร้างภาพลักษณ์องค์ของสถาบันอุดมศึกษาของภาครัฐ และ
ภาคเอกชนในประเทศไทยและต่างประเทศเพื่อเป็นฐานกรอบคิดในการวิจั ยและสร้างเครืองมือใน
การวิจัยครั้งนี้   

2) พัฒนาเครื่องมือการวิจัย ได้แก่ แบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้างและ แบบ
สัมภาษณ์สนทนากลุ่มให้สอดคล้องกับบริบทของการประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 

3) การตรวจสอบเครื่องมือการวิจัยโดยผู้ เชี่ยวชาญด้านการวิจัยเชิงคุณภาพและ
ผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนายุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์สถาบันอุดมศึกษา จ านวน 3 ท่าน 

4) น าเครื่องมือไปทดสอบทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยน าเครื่องมือวิจัยที่สร้าง
ขึ้นและปรับปรุงตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ แล้วไปท าการทดสอบความถูกต้องและเชื่อถือได้ ในขั้นตอน
นี้ผู้วิจัยจะได้ท าการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริงมากที่สุด 

5) วิ เคราะห์ สภาพการณ์  ศักยภาพ ปัญหาและอุปสรรค ของการด าเนิ นงาน
ประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา (การถอดบทเรียนวิเคราะห์และสังเคราะห์) 

6) พัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา
“คลังปัญญาแห่งแห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น” 
 6.1 สัมภาษณ์เชิงลึก ผู้บริหาร นักประชาสัมพันธ์ ผู้เกี่ยวข้อง ผู้เชี่ยวชาญด้านการ
ประชาสัมพันธ์องค์กรและการสื่อสารองค์กร สถาบันอุดมศึกษาเอกชนและรัฐที่มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ 
 6.2 ศึกษาดูงานและศึกษากรณีสถาบันอุดมศึกษา Good Practice ด้าน PR และ
สื่อสารองค์กร   
  7) ประชุมจัดท าร่างยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
   8) ผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้บริหาร ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและผู้ที่เกี่ยวข้องวิพากษ์ 
  8) ปรับปรุงแผนยุทธศาสตร์ตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิ 
  9) น าเสนอแผนยุทธศาสตร์ต่อผู้บริหาร/ปรับปรุงแก้ไข 

10) จัดท ารายงานการวิจัยฉบับสมบูรณ์ 
       11) น าเสนอและเผยแพร่ผลงานวิจัยในวารสารระดับชาติ 
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ประชำกร  
ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำ  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง (ผู้ให้ข้อมูลหลัก) ที่ศึกษาในการวิจัยนี้ ได้แก่ ผู้บริหาร 
อาจารย์ นักศึกษา บุคลากรภายในมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา ผู้น าชุมชน ภาคีเครือข่าย และผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียภายนอกองค์กร เก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูลบุคคล โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-Depth 
Interview) ซึ่งใช้การคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และการเลือกแบบบอก
ต่อ (Snowball Sampling) ผู้ให้ข้อมูลส าคญั (Key Informant Interview)  

 กลุ่มตัวอย่ำงและกำรคัดเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
   งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา เป็นผู้ให้ข้อมูลหลัก 
(Key Informants) ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลหลัก มีเกณฑ์ดังนี้ 

1) ประชากรที่ท าการศึกษา ได้แก่ ตัวแทนผู้บริหาร อาจารย์ นักศึกษา ผู้ปกครอง
ตัวแทนกลุ่มอาชีพ กลุ่มหน่วยงานราชการ ผู้น าชุมชน และผู้เกี่ยวข้องในระดับนโยบายและปฏิบัติการด้าน
ประชาสัมพันธ์องค์กรในประเทศไทย 
  2) กลุ่มตัวอย่างท่ีท าการศึกษา หรือผู้ให้ข้อมูลหลัก ประกอบด้วย 

    (1) กลุ่มตัวแทนผู้บริหาร คณาจารย์ บุคลากรและนักศึกษามหาวิทยาลัย  
ราชภัฏยะลา 20 คน 

    (2) กลุ่มหัวหน้า/ตัวแทนส่วนราชการและภาคประชาสังคมท่ีเกี่ยวข้อง 10 คน 
    (3) กลุ่มภาคธุรกิจ  คน 
    (4) กลุ่มตัวแทนสภามหาวิทยาลัย ที่เป็นตัวแทนจากผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก 

ผู้บริหาร สภาอาจารย์  5 คน 
    (5) กลุ่มผู้น าชุมชน/ท้องถิ่นในพื้นที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ 10 คน 
    (6) สื่อมวลชนและผู้ประกอบการสื่อออนไลน์  5  คน 
    (7)  กลุ่มนักวิชาการด้านประชาสัมพันธ์ในประเทศไทย 5 คน 
    (8) กลุ่มนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ภาครัฐ ธุรกิจ สถาบันการศึกษา  10 คน 

รวมผู้ให้ข้อมูลหลัก/กลุ่มเป้าหมาย จ านวน 70  คน 
 

กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-dept interview) การจัดสนทนากลุ่ม
(Focus group) และการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม โดยใช้ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย แบบ
สัมภาษณ์เชิงลึก  แบบสัมภาษณ์สนทนากลุ่ม  และแบบทดสอบ ซึ่งมีการหาคุณภาพของเครื่องมือโดยได้น า
แบบสัมภาษณ์สนทนากลุ่มหลักสูตรฝึกอบรมปฏิบัติการ และแบบทดสอบก่อนและหลังการอบรม
ปฏิบัติการให้ผู้เชี่ยวชาญได้ตรวจสอบความถูกต้องด้านเนื้อหาให้สอดคล้องตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
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กำรตรวจสอบควำมน่ำเชื่อถือของเครื่องมือวิจัย 
   1. ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) โดยการน าร่างแบบ
สัมภาษณ์ที่ใช้ในการวิจัย ให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ให้ค าแนะน าและทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
(content validity) ความเที่ยงตรงของโครงสร้าง (construct validity) ความเหมาะสมของภาษา 
(wording) 
  2. ตรวจสอบความเที่ยงตรงเฉพาะหน้า (Face validity) โดยการสังเกตพฤติกรรม 
อากัปกิริยา ท่าทางของผู้ให้สัมภาษณ์เมื่อมีการถามประเด็นค าถามว่ามีความเข้าใจหรือไม่ โดยสามารถ
ปรับเปลี่ยนค า (wording) อธิบายเพ่ิมเติม เพ่ือให้เกิดความเข้าใจและได้ค าตอบที่ตรงกับข้อค าถามมาก
ที่สุด 
  3. การตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผู้วิจัยจะเปรียบเทียบค าตอบของผู้ให้
สัมภาษณ์  
 
กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 

การวิเคราะห์ข้อมูลที่ ได้จากผลการศึกษาวิจัย ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์เนื้อ หา (content 
analysis) จ าแนกข้อมูล จัดหมวดหมู่ข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูล การตีความและการแปลความหมาย น าไปสู่
สร้างข้อสรุป  โดยจะน าเสนอในลักษณะการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive analysis) โดยท าการ
วิเคราะห์ ออกเป็น 2 ส่วน คือ 

  1) วิ เคราะห์ สภาพการณ์  ศักยภาพ ปัญหาและอุปสรรค ของการด าเนิ นงาน
ประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 

  2) วิเคราะห์การพัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมมหาวิทยาลัย
ราชภัฏยะลา “คลังปัญญาแห่งแห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น” 
 
ระยะเวลำกำรวิจัย 
 

กิจกรรม ระยะเวลำ 10 เดือน (1 พ.ย. 2563-31 ส.ค. 2564) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. กิจกรรมรวบรวมข้อมูล  ศึกษาทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

x x         

2. พัฒนาเครื่องมือการวิจัย  x         
3. ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือและปรับปรุงตาม
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

 x         

4. วิเคราะห์สภาพการณ์ ศักยภาพ ปัญหาและ
อุปสรรคการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ มรย. 

  x x       

5.การพัฒนายุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์ มรย.    x x      



32 
 

ระยะเวลำกำรวิจัย (ต่อ) 
 

กิจกรรม ระยะเวลำ 10 เดือน (1 พ.ย. 2563-31 ส.ค. 2564) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

6.วิเคราะห์ข้อมูล    x x      
7.ประชุมร่างยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์ มรย.     x      
8.ผู้ทรงคุณวุฒิวิพากษ์แผนยุทธศาสตร์     x      
9.ปรับปรุงแผนยุทธศาสตร์     x      
10.จัดท ารายงานการวิจัยฉบับสมบูรณ์      x x    
11.น าเสนอผลการวิจัยในวารสารวิชาการ/การ
ประชุมวิชาการระดับชาติและนานาชาติ 

       x x x 

 



 
 

บทท่ี 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
   การวิจัยเรื่องการพัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างแบรนด์และภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา “คลังปัญญาแห่งแห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น” ผู้วิจัยขอน าเสนอผล
การศึกษาตามวัตถุประสงค์การศึกษา ดังนี้ 
  1) เพ่ือวิเคราะห์สภาพการณ์  ศักยภาพ ปัญหาและอุปสรรคของการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 

2) เพ่ือพัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมมหาวิทยาลัยราชภัฏ
ยะลา “คลังปัญญาแห่งแห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น” 

 
ผลการวิจัย 
 

1. การวิเคราะห์สภาพการณ์ ศักยภาพ ปัญหาและอุปสรรค ของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา  

 1.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม (SWOT) ด้านการประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 

 จากผลการศึกษาการวิเคราะห์สภาพการณ์  ศักยภาพ ปัญหาและอุปสรรค ของการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา  ผู้ให้ข้อมูลหลักผู้บริหาร อาจารย์ นักศึกษา บุคลากรภายใน
องค์กร และกลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กร ได้แก่ กลุ่มผู้น าชุมชน ผู้น าศาสนา สื่อมวลชน ผู้ประกอบการ 
หน่วยงานรัฐในพ้ืนที่  ร่วมวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค รวมถึงภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัยและการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ ผลการศึกษา พบว่า 
 
 1.1.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 
ตารางท่ี 4.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน (จุดแข็ง) 

จุดแข็ง (Strength) เหตุผล 
S1 ผู้บริหารสูงสุด (อธิการบดี) ให้ความส าคัญกับ
งานประชาสัมพันธ์องค์กร และเป็นผู้น าด้านการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กร 

- อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาให้ความส าคัญ 
สนับสนุนให้คณาจารย์ บุคลากรในส่วนราชการต่างๆ 
มี การสื่ อสารป ระชาสัม พันธ์ พั น ธกิ จต่ างๆ ไปสู่
สาธารณะและกลุ่มเป้าหมายผ่านทุกช่องทางการ
สื่อสารโดยเฉพาะเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
- อธิการบดีเป็นผู้น าด้านการประชาสัมพันธ์ขององค์กร 
มีการใช้สื่อเฟสบุคในการสื่อสารพันธกิจของผู้บริหาร
และกิจกรรมของมหาวิทยาลัยทุกวันต่อเนื่อง 
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ตารางท่ี 4.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน (จุดแข็ง) (ต่อ) 
จุดแข็ง (Strength) เหตุผล 

S2 ทีมงานนักประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราช
ภั ฏ ยะลามี การสร้ าง เครื อข่ าย  ด้ านการ
ประชาสัมพันธ์ได้รับความร่วมมืออย่างดีกับ
ส่วนราชการภายในมหาวิทยาลัย 

- มีการประสานงาน การสร้างเครือข่ายทีมงานภายใน
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลากับส่วนราชการต่างๆ  เช่น 
คณะ ศูนย์  ส านัก สถาบัน เป็นต้น ในการสร้างนัก
ประชาสัมพันธ์ระดับส่ วนราชการเพ่ือส่ งข่ าวสาร
ประชาสัมพันธ์ส่วนกลางของมหาวิทยาลัยและได้รับ
ความร่วมมือด้วยดี 

S3 มีการพัฒนาศักยภาพและทักษะการสร้าง
ค อ น เท น ท์ แ ล ะ ทั ก ษ ะ ดิ จิ ทั ล ด้ า น ก า ร
ประชาสัมพันธ์แก่บุคลากรที่ท าหน้าที่นัก
ประชาสัมพันธ์ระดับส่วนราชการภายใน
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 

- มีการพัฒนาศักยภาพและทักษะการประชาสัมพันธ์ยุค
ดิจิทัลให้แก่บุคลากรที่ท าหน้าที่นักประชาสัมพันธ์ของ
ส่วนราชการต่าง ๆ อย่างต่อเนื่องทุกปี เช่น การสร้าง
คอนเทน์ และการใช้แพลตฟอร์มการสื่อสารดิจิทัล การ
ตัดต่องานข่าวและจัดท าคลิปวิดีโอจากมือถือ 

S4 งานประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ยะลาเป็ นศูนย์กลางการสื่ อส ารด้ านการ
ประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยมีการใช้
แพ ลตฟ อร์ ม เป็ น ช่ อ งท างก ารสื่ อ ส ารที่
หลากหลาย 

- ส่วนราชการภายในมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาจะ
รวบ รวม ข้ อ มู ล  ข่ า ว ส า ร  ค อน เท น ท์ ส่ ง ให้ ง าน
ประชาสัมพันธ์ส่วนกลางเผยแพร่ไปยังแพลตฟอร์มต่างๆ 
เนื่องจากมีเครือข่ายภายนอก 

S5 นักประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ยะลาจบการศึกษาด้านนิเทศศาสตร์มีศักยภาพ
และทักษะดิจิทัล   

- นักประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลามีความรู้ 
ศักยภาพ ทักษะและมีประสบการณ์สูงในการปฏิบัติงาน
ด้านการท างานสื่อสารองค์กรและการประชาสัมพันธ์ 

S6 นักประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ยะลาสามารถปรับตัวและบูรณาการการท างาน
ข้ามฝ่ายและข้ามภารกิจ มีบุคลิภาพสร้าง
สัมพันธ์และประนีประนอม 

- นักประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาการ
ปฏิบัติงานเชิงรุก สามารถปรับตัวในการท างานทุก
สถานการณ์ทั้งงานในพันธกิจ โครงการ/กิจกรรมเฉพาะ
กิจเมื่อหน่วยงานภายในมหาวิทยาลัยร้องขอ 

S7 ทีมงานประชาสัมพันธ์มีสัมพันธภาพที่ดีกับ
สื่อมวลชนและเครือข่ายภายนอก 

- ได้รับความร่วมมือในการประชาสัมพันธ์จากภาคี
เครือข่ายและสื่อมวลชนในพื้นท่ีและนอกพ้ืนที่ 

 
ตารางท่ี 4.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน (จุดอ่อน)  

จุดอ่อน (Weakness) เหตุผล 
W1 ก า ร ก า ห น ด น โ ย บ า ย ด้ า น ก า ร
ประชาสัมพันธ์ การจัดท าแผนยุทธศาสตร์ 
แผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัย
ราชภัฏยะลา (ยังไม่มี) 
 
 

-ยังไม่มีการก าหนดนโยบายด้านการประชาสัมพันธ์ การ
จัดท าแผนยุทธศาสตร์ แผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา ที่สร้างภาพลักษณ์ แบรนด์
หรือจุดเน้นของมหาวิทยาลัยในภาพรมหรือแต่ละปี 
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ตารางท่ี 4.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน (จุดอ่อน) (ต่อ) 
จุดอ่อน (Weakness) เหตุผล 

W2 การให้ความรู้  ทั กษะและการพัฒนา
ศักยภาพผู้บริหารส่วนราชการในมหาวิทยาลัย
ราชภัฏยะลาเกี่ยวกับความส าคัญของการ
ประชาสัมพันธ์พันธกิจในสังคมและเศรษฐกิจ
ดิจิทัล 

-ผู้บริหารส่วนราชการหลายระดับยังขาดความรู้ความ
เกี่ยวกับความส าคัญของการประชาสัมพันธ์พันธกิจใน
สั งคมและเศรษฐกิ จดิ จิ ทั ลที่ จะส่ งผลกระทบต่ อ
ภาพลักษณ์  การมีส่วนร่วมและการด าเนินงานของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 

W3 ไม่มีผู้บริหารระดับผู้ช่วยอธิการบดีฝ่าย
สื่อสารองค์กรดูแลก ากับงานประชาสัมพันธ์ 

-ขาดผู้บริหารดูแลก ากับงานประชาสัมพันธ์ที่มีความรู้ 
เชี่ยวชาญ ประสบการณ์ด้านการประชาสัมพันธ์ 

W4 ขาดช่องทางการสื่อสารและคอนเทนท์
ส าหรับกลุ่มนักศึกษาและผู้ปกครอง   

-ไม่ มี ช่ อ งทางการสื่ อสารและประชาสั ม พัน ธ์กั บ
กลุ่ ม เป้ าหมายนั กศึกษา และผู้ปกครอง ที่ มาจาก
หน่วยงานประชาสัมพันธ์กลางของมหาวิทยาลัยท าให้
เกิดช่องว่างความไม่เข้าใจ ไม่ได้รับข้อมูลข่าวสารต่อเนื่อง 

W5 การแบ่ งสายงาน รับ ผิ ดชอบของนั ก
ประชาสัมพันธ์ไม่ชัดเจน 

-การปฏิ บั ติ งานของนั กประชาสัม พันธ์มุ่ งท าข่ าว
ประชาสัมพันธ์ แต่ไม่ได้มีการพัฒนางานด้านสถานีวิทยุ 
ให้เป็นสถานีวิทยุและทีวีออนไลน์ 

W6 อุปกรณ์ในการปฏิบัติงานไม่เพียงพอ ไม่
ทันสมัย 

-ขาดอุปกรณ์ในการท างานที่ทันสมัย ไม่เพียงพอกับ
จ านวนนักประชาสัมพันธ์หรือกิจกรรมที่ปฏิบัติงานเมื่อมี
ภารกิจเกิดข้ึนพร้อมกัน 

 
 1.1.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 
ตารางท่ี 4.3 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (โอกาส)  

โอกาส (Opportunity) เหตุผล 
O1 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัล -ประชาชนและกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงเทคโนโลยี

ได้เพ่ือค้นหา เปิดรับข่าวสาร ข้อมูลได้สะดวก รวดเร็ว 
ทันต่อสถานการณ์แบบ Real time 
-เพ่ิมโอกาสให้งานประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ยะลาได้ พัฒนาและสร้างช่องทางการสื่ อสารไปสู่
กลุ่มเป้าหมายหลากหลายแพลตฟอร์มและเป็นการ
สื่อสารสองทาง เพ่ิมความถี่และจ านวนข้อมูลข่าวสาร
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้ง่าย เร็ว 

O2 ความเป็นพลเมืองและสังคมดิจิทัล -ผู้คนในสังคมสามารถเป็นผู้ส่งสาร (Sender) สามารถ
สร้างคอนเทนท์และสื่อสารไปยังผู้รับสารได้หลากหลาย
ช่องทางพร้อมการโต้ตอบกลับทางการสื่อสารทันทีด้วย
เครื่องมือ อุปกรณ์เทคโนโลยีหลากหลายรูปแบบ 
-เพ่ิมโอกาสให้ผู้รับสารได้มีการแชร์ข้อมูล การสนับสนุน
เป็นผู้ส่งสารประชาสัมพันธ์ให้มหาวิทยาลัยอีกทางหนึ่ง 
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ตารางท่ี 4.3 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (โอกาส) (ต่อ) 
โอกาส (Opportunity) เหตุผล 

O1 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัล -ประชาชนและกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงเทคโนโลยี
ได้เพ่ือค้นหา เปิดรับข่าวสาร ข้อมูลได้สะดวก รวดเร็ว 
ทันต่อสถานการณ์แบบ Real time 
-เพ่ิมโอกาสให้งานประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ยะลาได้ พัฒนาและสร้างช่องทางการสื่ อสารไปสู่
กลุ่มเป้าหมายหลากหลายแพลตฟอร์มและเป็นการ
สื่อสารสองทาง เพ่ิมความถี่และจ านวนข้อมูลข่าวสาร
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้ง่าย เร็ว 

O2 ความเป็นพลเมืองและสังคมดิจิทัล -ผู้คนในสังคมสามารถเป็นผู้ส่งสาร (Sender) สามารถ
สร้างคอนเทนท์และสื่อสารไปยังผู้รับสารได้หลากหลาย
ช่องทางพร้อมการโต้ตอบกลับทางการสื่อสารทันทีด้วย
เครื่องมือ อุปกรณ์เทคโนโลยีหลากหลายรูปแบบ 
-เพ่ิมโอกาสให้ผู้รับสารได้มีการแชร์ข้อมูล การสนับสนุน
เป็นผู้ส่งสารประชาสัมพันธ์ให้มหาวิทยาลัยอีกทางหนึ่ง 

O3 การสร้างและการขยายเครือข่ายในการ
ด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 

-เทคโนโลยีดิจัลสามารถให้ผู้ รับสารเป้ าหมายของ
มหาวิทยาลัยได้เห็นข้อมูลข่าวสาร มีส่วนร่วมและเป็น
เครือข่ายในการด าเนินพันธกิจและงานประชาสัมพันธ์
ของมหาวิทยาลัย 

O4 การปรับโฉมการประชาสัมพันธ์สู่ การ
สื่อสารองค์กรเชิงการตลาด 

-การปรับภารกิจการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เป็นงาน
หรือฝ่ายสื่อสารองค์กรที่ขับเคลื่อนงานให้ทันกับการ
เติบโตและการแข่งขันขององค์สถาบันการศึกษาใน
เชิงกลยุทธ์การตลาด 

O5 การแข่ งขั นด้ านภาพลักษณ์  ความมี
ชื่ อ เสี ย งแ ล ะผ ล งาน เชิ งป ร ะ จั ก ษ์ ข อ ง
สถาบันการศึกษาภาครัฐและเอกชน 

-การปรับตัวของสถาบันการศึกษาภาครัฐและเอกชนใน
การพัฒนาศักยภาพด้านการประชาสัมพันธ์และสื่อสาร
องค์กร ท าให้มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาต้องมีแผน
ยุทธศาสตร์ แผนกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์องค์กร 

 
ตารางท่ี 4.4 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (อุปสรรค) 

อุปสรรค (Threats) เหตุผล 
T1 สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส
โควิด 19ท าให้ด าเนินพันธกิจลดลงและไม่เต็ม
รูปแบบ 

-การหยุดชะงักในการเรียนการสอนในห้องเรียนและการ
ด าเนินพันธกิจในภาคสนาม ส่งผลต่อคุณภาพและจ านวน
ของพันธกิจลดลง ด้วยการค านึงถึงความปลอดภัย 
-การติดต่อสื่ อสารอาจจะระหว่างมหาวิทยาลัยกับ
กลุ่มเป้าหมายภายนอกและชุมชนไม่ต่อเนื่อง การด าเนิน
พันธกิจส่งผลให้ช้าลง 
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ตารางท่ี 4.4 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (อุปสรรค) (ต่อ) 
อุปสรรค (Threats) เหตุผล 

T2 มาตรการรัฐบาลและระดับจังหวัดในการ
ห้ามบุคคลในการท ากิจกรรมหรือเดินทางข้าม
จังหวัด 

-ไม่สามารถลงพ้ืนที่เพ่ือสร้างคอนเทนท์สร้างสรรค์ของ
อาจารย์ นักศึกษา บุคลากรและเครือข่ายได้ 
 

T3 การเผชิญสถานการณ์ภาวะวิกฤติแบบ
เฉียบพลัน 

-ผู้บริหารและนักประชาสัมพันธ์ไม่มีการจัดท าแผนการ
สื่อสารประชาสัมพันธ์ในสถานการณ์โควิด 19 หรือ แผน
บริหารความเสี่ยงด้านการประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัย
ราชภัฏยะลา 
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 1.1.3 กลยุทธ์ทางเลือก Tows Matrix การประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
ตารางท่ี 4.5 แสดงกลยุทธ์ทางเลือก Tows Matrix การประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยรชาภัฏยะลา 
          ปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 
 
 
ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 
 

Strength 
S1 อธิการบดีให้ความส าคัญกับงานประชาสัมพันธ์ 
S2 การสร้างเครือข่ายทีมงานประชาสัมพันธ์ภายในองค์กร 
S3 การพัฒนาทักษะด้านการประชาสัมพันธ์ยุคดิจิทัลต่อเนื่อง 
S4 มีหน่วยงานศูนย์กลางในการประชาสัมพันธ์ 
S5 นักประชาสัมพันธ์มีศักภาพทางวิชาชีพประชาสัมพันธ์ 
S6 การปรับตัวท างานบูรณาการและข้ามภารกิจ 
S7 มีสัมพันธภาพที่ดีกับเครือข่ายและสื่อมวลชนภายนอก 

Weakness 
W1 ไม่มีการก าหนดนโยบาย ยุทธศาสตร์ แผนกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ 
W2 ขาดช่องทางการสื่อสารกับนักศึกษาและผู้ปกครอง 
W3 ขาดผู้บริหารระดับผู้ช่วยอธิการบดีฝ่ายสื่อสารองค์กร 
W4 ผู้บริหารไม่ให้ความส าคัญด้านการประชาสัมพันธ์ 
W5  การแบ่งงานซ้ าซ้อนไม่ชัดเจน 
W6 อุปกรณ์ปฏิบัติงานไม่เพียงพอกับปริมาณงาน 

Opportunity 
O1 ความก้าวหน้าเทคโนโลยีดิจิทัล 
O2  สังคมและพลเมืองดิจิทัล 
O3 การสร้างเครือข่ายในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 
O4 การปรับโฉมงานประชาสัมพันธ์สู่งานสื่อสารองค์กร 
O5 การแข่งขันของสถาบันการศึกษา 
 
  

ยุทธศาสตร์เชิงรุก(SO) 
1.พัฒนางานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์แบบมุ่งเป้าเพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ ความมีช่ือเสียง ผลงานเชิงประจักษ์และสร้างการมี
ส่วนร่วมทุกภาคส่วนเพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น 
2. การพัฒนาคอนเทนท์และแพลตฟอร์มช่องทางการสื่อสารใหม่
น ามาใช้ในการประชาสัมพันธ์สร้างเครือข่ายภายนอกองค์กร 
3. ปรับชื่อฝ่ายประชาสัมพันธ์เป็นงานสื่อสารองค์กร 

ยุทธศาสตร์เชิงพัฒนา(WO) 
1.เร่งจัดท าแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์ เพื่ อสร้าง
ภาพลักษณ์และการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมายและภาคี
เครือข่ายทุกภาคส่วน 
2.ส่งเสริมการพัฒนาศักยภาพด้านการประชาสัมพันธ์แก่ผู้บริหาร
และบุคลากรเพื่อสร้างนักประชาสัมพันธ์ทั่วทั้งองค์กร 
3.พัฒนาโครงสร้างงานประชาสัมพันธ์ ด้านจัดส่วนงาน อุปกรณ์ 
บุคลากรให้สอดคล้องและสนองตอบภารกิจ 
4. สนับสนุนให้มีผู้บริหารระดับนโยบายดูแลงานประชาสัมพันธ์
ระดับผู้ช่วยอธิการบดีฝ่ายสื่อสารองค์กร 

Threats 
T1 สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา (โควิด 19) 
T2 มาตราการห้ามจัดกิจกรรมและการเดินทาง 
T3 การเผชิญสถานการณ์ภาวะวิกฤติแบบเฉียบพลัน 
 
 
 

ยุทธศาสตร์เชิงรับ (ST) 
1.สร้างช่องทางการสื่อสารเข้าถึงง่าย เพิ่มความถี่ และความ
รวดเร็วในการประชาสัมพันธ์กับทุกกลุ่มเป้าหมายในสถานการณ์
โควิด 19เพื่อติดต่อสื่อสารกับมหาวิทยาลัย 
2. เสริมสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับเครือข่ายภายนอกและสื่อมวลชน
ในการเผยแพร่ข่าวสารของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาในภาวะ
วิกฤติ 

ยุทธศาสตร์เชิงปรับเปลี่ยน (WT) 
1.ส่งเสริมให้เกิดองค์กรแห่งการเรียนรู้และการแบ่งปัน การ
จัดการความรู้ด้านการประชาสัมพันธ์ภายในและภายนอกองค์กร 
2. สร้างช่องทางการสื่อสารเพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายภายและ
กลุ่มเป้าหมายภายนอก รวมทั้งสื่อมวลชนในสถานการณ์ภาวะ
วิกฤติเพื่อธ ารงภาพลักษณ์และความเข้าใจอันดี ไม่เกิดช่องว่าง
ทางการสื่อสารจะองค์กรไปสู่ภาพลบในวงกว้าง 



27 
 

2. การพัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา“คลังปัญญา
แห่งแห่งชายแดนใต้เพื่อการพัฒนาท้องถิ่น” 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหาร ผู้ทรงคุณวุฒิ นักวิชาการ นักวิชาชีพด้านการประชาสัมพันธ์และการ
สื่อสารองค์กร ผู้ประกอบการสื่อและสื่อมวลชน พบผลการศึกษาในประเด็นที่น่าสนใจ ดังนี้ 
 

1. อาจารย์ ดร.ศุภฤกษ์  เวศยาสิรินทร์ : อาจารย์ประจ าหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการ
สื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา/หัวหน้าสถานีวิทยุเพ่ือการศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา และ
หัวหน้างานประชาสัมพันธ์  มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 
 หน่วยงานด้านการสื่อสารองค์กร ของมหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา มีการ Rebranding ใหม่ ของ มรภ 
สงขลา เน้นการสร้างภาพลักษณ์เป็นศูนย์กลาง ผ่านช่องทางการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Media) เป็นหลัก เดิมภาพลักษณ์ มรภ สงขลา กระจัดกระจาย สร้าง SKRU  Connect  สร้าง Logo ใหม่ 
เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ ช่องทางการสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมายติดตา  การสร้างเครือข่าย เชิญชวนกลุ่มเป้าหมาย
เป็นเครือข่าย SKRU  Connect   สร้างกิจกรรมการสร้างเครือข่าย สร้างช่องทางการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
ให้ได้แผนการสื่อสารองค์กร  ที่ก าลังด าเนินการคือ การประชาสัมพันธ์ทุกส่วนราชการภายใน มรภ สงขลา 
ต้องผ่าน งานสื่อสารองค์กรส่วนกลางทั้งหมดก่อน  ส่งข่าวแต่ละคณะ ข้อมูลแต่ละคณะ  จะ PR เองก็ได้ วาง
แพลตฟอร์มเอง ส่วนงานสื่อสารองค์กร จะท าtemplate ให้หมด (ใช้) โปรแกรม แคนวา (Canva) การ
ออกแบบคอนเทนท์ของงานสื่อสารองค์กรของมหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 
 1. ข่าวทั่วไป การด าเนินโครงการ กิจกรรม 
 2. ข่าวเฉพาะกิจที่ มรภ สงขลาท าร่วมกับหน่วยงานภายนอก หรือหน่วยงานภายนอกร่วมกับ
มหาวิทยาลัย 
 3. คอนเทนท์งานประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัย บุคลากร 
  

นโยบายการประชาสัมพันธ์ 
 เดิมเวลาเราประชาสัมพันธ์ ใช้สื่อหลัก ปัจจุบันงบการท าวารสารปีละ 6 ฉบับตัดออก เน้นงานสื่อสาร
ผ่านสื่อออนไลน์เป็นหลัก 

  ระดับนโยบาย ใช้วิธีการยิงโฆษณาในสื่อออนไลน์ที่ต้องเสียค่าใช้จ่าย จะได้ผลมากเนื่องจากผู้รับสาร
หรือกลุ่มเป้าหมายจะมองเห็นข่าวสาร  การประชาสัมพันธ์ของเรามากกว่าการเผยแพร่ปกติ(ระบบราชการ
อาจจะเบิกไม่ได้)แต่ต้องหาแนวทางท าให้ได้คุยกับผู้บริหาร ผู้บริหารต้องให้ความร่วมมือในการสร้างคอนเทนท์ 
ควรสร้างมาตรฐาน ควรใช้บริการสื่อมืออาชีพให้ประชาสัมพันธ์ให้มหาวิทยาลัยของเรา เช่น การจัดงาน
วิชาการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์หาดใหญ่ เป็นรูปแบบออนไลน์ มีการท ากราฟฟิก ฉาก ที่สวยงาม 
ผู้บริหารที่มีวิสัยทัศน์ก็จะเห็นด้วย และใช้บริการว่าจ้างบริษัทออแกไนเซอร์ มาด าเนินการในการจัดกิจกรรม
ถ่ายทอดให้ดูมืออาชีพด้วย มีการท ากราฟฟิก  

 ปัจจุบันนิยมการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์องค์กร โดยใช้รูปแบบการซื้อโฆษณา หรือ การยิง
โฆษณา ก าหนดกลุ่มเป้าหมายกว้างขึ้นที่จะมองเห็นและเข้าถึงข้อมูลข่าวสาวของมหาวิทยาลัย  ปัจจุบันงาน
ประชาสัมพันธ์และสื่อสารองค์กร ควร Rebrand  content มีสาระน่าสนใจ งานกราฟฟิกดี และช่องทางการ
สื่อสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะและกลุ่มเป้าหมายกว้าง 
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มุมมองต่อภาพลักษณ์ มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 

 ไม่เห็นสื่อของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาสู่สาธารณะ  อาจจะเป็นไปได้ว่ามีการสื่อสารแต่ถูกปิ ดกั้น 
กลุ่มเป้าหมายภาพกว้างไม่เห็น ดังนั้น แนวทางการซื้อโฆษณา หรือ การยิงแอด (โฆษณา) มีความจ าเป็น
ส าหรับการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์องค์กร ที่หน่วยงาน บริษัท องค์กรใหญ่เค้าท ากันมากในยุคนี้  การ
สื่อสารเฟสบุคของอธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาก็ไม่เคยเห็น ส าคัญมาก ยุค 5.0 เราต้องเปิดช่องทาง
การสื่อสารให้กว้าง ให้คนจ านวนมาก คนกลุ่มใหญ่ได้เห็นองค์กรหรือคอนเทน์ของเรา ดังนั้นถ้าองค์กรต้องการ
สื่อสาร ประชาสัมพันธ์มีกลุ่มเป้าหมายชัดเจนต้องการเข้าถึงคนหลากหลายกลุ่มเช่น เยาวชน นักวิชากร 
ชาวบ้าน  ต้องปลดล๊อก ให้องค์กรซื้อหรือยิงแอดบ้าง 

 ด้านผู้บริหารที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารองค์กร 
1. ผู้บริหารมีหน้าที่หลักในการสื่อสารองค์กร เป็นนักการสื่อสาร ถ้าผู้บริหารไม่เล่นด้วย การ

ประชาสัมพันธ์ไปต่อไม่ได้ ผู้บริหารเวลาออกจากมหาวิทยาลัย คนที่จะสื่อสารภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยคือ 
ผู้บริหารต้องเป็นนักสื่อสาร 

2. ผู้บริหารต้องเข้าใจระบบงานประชาสัมพันธ์ ปัจจุบันไม่ใช่สื่อเก่าแต่เป็นสื่อสังคมออนไลน์ 
แพลตฟอร์ม และสื่อทางเลือกใหม่ๆ  
  

โครงสร้างงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา มีโครงสร้างองค์กร ดังนี้ 
มีหัวหน้าฝ่ายประชาสัมพันธ์1 คน ทีมงาน 6 คน รวม 7 คน ขึ้นกับ สนอ หัวหน้าสถานีวิทยุฯ 1 คน  

มีเจ้าหน้าที่ 3 คน รวม 4 คน ขึ้นกับ สนอ มีรองอธิการบดี หรือ ผู้ช่วยอธิการบดี 1 คน ดูแลงานสื่อสารองค์กร  
คนเพ่ือดูแลระดับนโยบาย ปัจจุบันก าลังท าห้อง War Room ศูนย์ปฏิบัติการงานสื่อสารองค์กร และมีสตูดิโอ
เล็ก ๆ  งานประชาสัมพันธ์และงานสื่อสารองค์กรมีความส าคัญมาก ควรยกระดับเป็นกองประชาสัมพันธ์ 
ผู้อ านวยการกอง ดูแลทั้งสถานีวิทยุและงานประชาสัมพันธ์ 
 การสร้างเครือข่ายแต่ละคณะมาเป็นกรรมการ เพ่ือส่งข่าว คอนเทนท์มาให้ประชาสัมพันธ์ส่วนกลาง
เดิมคนท างานประชาสัมพันธ์ของ มรภ สงขลา มีเพียง 2-3 คน ดูแลจดหมาย คัดแยกจดหมาย เสียงตามสาย
ดูแลห้องโสต ห้องประชุม เครื่องมือสื่อสารส่วนกลางที่จะขอใช้  ฝ่ายสื่อสารองค์กรหรืองานประชาสัมพันธ์
มหาวิทยาลัย  ผู้บริหารต้องเข้าใจภาพลักษณ์ มีการRebrand  สื่อสารภาพผู้บริหาร ท าให้สมศักดิ์ศรีของ
มหาวิทยาลัย  สร้างภาพลักษณ์มหาวิทยลัยระดับแกรนด์ นักประชาสัมพันธ์ บุคลากร ผู้บริหาร ต้องมีความ
เป็นเอกภาพ เข้าใจในบริบท เทคโนโลยี วิธีคิด จิตวิทยา  โดยเฉพาะกับกลุ่มเป้าหมาย นักศึกษา เยาวชน เด็ก 
สนใจแพลตฟอร์ม Tik Tok ใช้เครือข่ายบุคลากรในการท างานโดยใช้มือถือเป็นเครื่องมือ ส่ งข่าวมาให้ฝ่าย
ประชาสัมพันธ์กลางของมหาวิทยาลัย ผู้ช่วยอธิการบดี หรือ รองอธิการบดีที่จะมาดูแลระดับนโยบายของฝ่าย
ประชาสัมพันธ์ ฝ่ายสื่อสารองค์กรต้องจบตรง มีความรู้ ประสบการณ์ด้านการประชาสัมพันธ์ การสื่อสาร
องค์กร วางระบบงานสื่อสารองค์กรภาพรวมของมหาวิทยาลัยได้ ปัจจุบันไม่ใช้งานประชาสัมพันธ์ ต้องเป็นงาน
สื่อสารองค์กร 
 

2. คุณยุทธนา ปลื้มส าราญ  ผู้บริหารสถานีวิทยุ 97.5 Modern Hit Peace FM. ตัวแทนสื่อมวลชน 
  สองสามปีที่ผ่านมา มองมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา เป็นสถานที่น่าสนใจเข้าไปท าข่าวของสื่อมวลชน 
ปัจจุบันดูเงียบๆ แผ่วๆ  
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 ช่วงหลังการใช้โซเชี่ยลมีเดีย เบาลง น้อยลง ความตื่นเต้นต่อมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาไม่เท่ายุคแรกๆ 
ที่มีการเปิดช่องทางการสื่อสารผ่านเฟสบุคใหม่ ๆ  
 ผู้บริหารและบุคลากรต้องพร้อมในการให้ข่าวสารแก่สื่อมวลชน อาจจะมีค าถามบ้างว่าท าไมช่วงนี้
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาจึงมีระยะห่างจากสื่อมวลชน 
 ช่วงหลังคอนเทนท์ ข่าวสารของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาในเฟสบุค ไม่เห็น แต่จะเห็นเฟสบุคระดับ 
ส่วนบุคคลของบุคลากร อาจารย์ ดังนั้นงานประชาสัมพันธ์จึงปล่อยภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยนิ่งไม่ได้ 
 อยากให้สื่อมวลชน หรือบุคคลาภายนอกรู้สึกว่าผู้บริหาร หรือบุคลากรของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา
สัมผัสได้มีความจริงใจ  ไม่สร้างภาพทางเดียว   
 ภาพลักษณ์บางครั้งก็ไม่ได้ยึดตัวเลขที่ต้องการโปรโมทประชาสัมพันธ์กับรางวัลที่ ได้รับ แต่
ความสัมพันธ์ของผู้บริหาร บุคลากรกับสื่อมวลชน หรือกับบุคลากรของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องมีปฏิสัมพันธ์เชิง
บวก สถาบันการศึกษาของรัฐ ไม่ควรมองเรื่องธุรกิจมากเกินไป เช่น การเช่าหอประชุม มรย อาจจะมีราคาแพง
ไปในการให้บุคคลาภายนอกมาเช่าใช้สถานที เช่น วันละ 30,000 บาทอาจจะแพงเกินไป ค าพูดที่ว่า 
มหาวิทยาลัยเป็นของทุกคน แต่ปัจจุบันไม่ใช่ เช่น ศูนย์ฟิตเนสมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา บุคคลภายนอกไม่มี
โอกาสได้เข้าไปใช้บริการ 
 

จุดเด่นของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
 ภาพลักษณ์ด้านสถานที่มีการพัฒนาก้าวหน้า เช่น ก าลังก่อสร้างสนามกีฬา มีโรงแรมภายใน
มหาวิทยาลัย (ช่วงแรกมีการโปรโมทจนเป็นที่รู้จัก ช่วงหลังก็แผ่วลง ควรมีการประชาสัมพันธ์ต่อเนื่อง) 
 มรย ปลื้มกับการจัดอันดับเป็นที่  1 ของมหาวิทยาลัยราชภัฏกลุ่มภาคใต้  แต่ภาพลักษณ์ที่
บุคคลภายนอกได้กล่าวถึงอาจไม่สอดคล้องกับรางวัลการจัดอันดับ 
 ด้านบุคลากร มีความถดถอย เพราะอาจารย์ใส่ใจนักศึกษาน้อยลง 
 ด้านความสามารถ ความรู้อาจารย์เป็นที่ยอมรับ  จิตส านึก จรรยาบรรณอาจารย์ ความเป็นครู 
ระดับอุดมศึกษา ต้องเข้าใจนักศึกษา มีการบ่มเพาะความรู้วิชาการ การสอนที่สามารถให้เด็กเกิดทักษะในการ
ท างานเม่ือจบการศึกษา 
 เมื่อย้อนข้อมูลไป 10-30 ปีทีผ่านมา ภาพลักษณ์ความเป็นวิทยาลัยครู เป็นสถาบันการศึกษาที่มี
ชื่อเสียงในด้านการผลิตครู มีคุณธรรม จริยธรรม อย่างเต็มภาคภูมิ 
 ปัจจุบัน ภาพลักษณ์นักศึกษาที่จบมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาตกงาน สะท้อนให้เห็นถึงผลผลิตจาก
กระบวนการจัดการเรียนการสอน จากหลักฐานส านักงานจัดหางานจังหวัด ผู้ที่ไปสมัครงานส่วนใหญ่เป็น
นักศึกษาที่จบจากมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
 เดิม มรย กีฬาเด่น ปัจจุบัน พบน้อยมากกิจกรรมกีฬา ในขณะเดียวกัน นักศึกษาที่จบจากหลักสูตร
ศิลปะ ของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาหางานได้มากกว่าศาสตร์อื่นๆ  
 คณะวิทยาการจัดการ ควรพัฒนาด้านศักยภาพอาจารย์ เครื่องมืออุปกรณ์ที่ทันสมัยให้นักศึกษาได้ใช้
และมีการพัฒนาทักษะทางวิชาชีพ 
 งานประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา  ควรมีบุคลากรจ านวนที่เพียงพอ ควรมีฝ่ายสื่อสาร
การตลาด  มีแผนประชาสัมพันธ์ แผนกลยุทธ์การสื่อสารองค์กร ยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์องค์กร ควรให้
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ทุกคณะ สร้างและมีจุดเด่น จุดขาย เพราะเป็นองค์กรด้านการศึกษา โดยประชุมร่วมกันในการวางแผนว่า แต่
ละคณะจะเด่นเรื่องใดในสายตาสาธารณะ หรือกลุ่มเป้าหมาย เช่น ถ้านึกถึง มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา จะนึก
ถึงเรื่องใด ประเด็นใดเป็นสิ่งแรกท่ีโดดเด่น เป็นอัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา เช่น มหาวิทยาลัยราช
ภัฏสวนดุสิต มีจุดขายด้านการผลิตอาหาร ถ้าเรียนนิเทศศาสตร์มีจุดเด่นอะไร ที่ให้นักเรียนมัธยมปลายจบแล้ว
ต้องมาเรียนนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
 สรุปมหาวิทยาลัยต้องหาจุดเด่น สื่อสารการตลาดในจุดเด่นนั้นให้กลุ่มเป้าหมายสาธารณะทราบ มรย 
ต้องสร้างมิติ ประเด็นเด่น จุดขาย อย่างน้อย 1 เรื่อง ที่ใครต้องนึกถึง มรย 
 

3. คุณฎาวิ กูลณรงค์ ผู้บริหาร บริษัท เกรทเตอร์มีเดีย จ ากัด  
  มุมมองต่อภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา  
   เป็นสถาบันการศึกษาท่ีผลิตบัณฑิตป้อนหน่วยงานรัฐ ภาคเอกชน องค์กรในพ้ืนที่ ภาพลักษณ์
ช่วงหลัง มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา เน้นด้านเศรษฐกิจ ค้าขายมาก รอบๆ มหาวิทยาลัยจะมีร้านค้าให้เช่าขาย
สินค้า มหาวิทยาลัยต้องการหารายได้ จึงมีภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยเน้นธุรกิจมาก  ในด้านกายภาพ มีอาคาร
เกิดขึ้นใหม่จ านวนมาก ด้านวิชาการ ยังไม่เป็นที่ยอมรับมากนัก เพราะยังไม่มีการรับรู้ภารกิจของมหาวิทยาลัย
มากนัก  ดังนั้น มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาต้องมีการประชาสัมพันธ์ให้ภาครัฐ เอกชน ทุกภาคส่วน ภาค
ประชาชน สามารถรับรู้ข่าวสาร ข้อมูลและมีส่วนร่วมในกิจกรรมของมหาวิทยาลัย 

มุมมองต่อภาพลักษณ์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
 นักศึกษามีความสามารถระดับหนึ่ง อยากให้พัฒนาศัยกภาพนักศึกษา ด้านเครื่องมือ อุปกรณ์ ในการ
ท างานในสายวิชาชีพต่างๆ ให้ทันยุคสมัยใช้งานได้ 
 จุดเด่น  
 เป็นมหาวิทยาลัยในพ้ืนที่ อยู่ใกล้กับสถานประกอบการ จุดเด่นมาก คือ ท าให้ผู้ประกอบการมีโอกาส 
และคัดเลือกบัณฑิตจากมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา มาเป็นพนักงาน จากการที่นักศึกษามาฝึกงาน ณ สถาน
ประกอบการ 

จุดอ่อน 
 นักศึกษา มรย ต้องมีทักษะ จบการศึกษามีคามเก่งเชี่ยวชาญในศาสตร์ที่เรียนในสายอาชีพนั้นๆ  เช่น 
อาจารย์ผู้สอนควรเชิญนักวิชาชีพ นักวิชาการผู้เชี่ยวชาญในศาสตร์นั้นมาร่วมฝึกปฏิบัติทักษะให้แก่นักศึกษา 
จากส่วนกลาง และเชิญผู้ประกอบการ ผู้ที่อยู่ในสายอาชีพนั้นๆมาร่วมอบรมปฏิบัติการ พัฒนาทักษะในสาย
อาชีพตามความเชี่ยวชาญ และผู้ประกอบการหรือบุคคลภายนอกที่สนใจอาจจะสามารถลงทะเบียน เสีย 
ค่าใช้จ่ายร่วมด้วย ช่วยลดค่าใช้จ่ายของมหาวิทยาลัยอีกทางหนึ่งด้วย   ต้องสามารถป้อนบัณฑิตที่มีคุณภาพ
ให้แก่ภาคเอกชน หน่วยงานในพ้ืนที่ และเกิดประโยชน์ต่อชุมชน นอกจากนี้ด้านศิษย์เก่าก็สามารถมาร่วม
ลงทะเบียนพัฒนา reskill และ upskill ด้วย 

แนวทางการสร้างภาพลักษณ์ 
 ปีละ 1-2 ครั้ง ฝ่ายประชาสัมพันธ์หรือสื่อสารองค์กร ควรจัดให้มีการเปิดเวทีรับฟังความคิดเห็น 
สะท้อนมุมมอง  เปิดการรับรู้จากกลุ่มเป้าหมาย ผู้เกี่ยวข้อง บุคคลภายนอกประชาชนทั่วไปได้ร่วมแสดงทัศนะ
ต่อการด าเนินภารกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฎยะลา หรือเป็นการศึกษา สัมภาษณ์เชิงลึกก็ได้ 
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 ยกตัวอย่างการสร้างความโดดเด่นในสาขาต่างๆ เช่นสาขารัฐศาสตร์ สาขาวิชานิติศาสตร์ ควรมี
การศึกษาการเมืองเปรียบเทียบกับประเทศมาเลเซีย ควรมีนักวิชาการเอเชียศึกษามาให้ความรู้ วิเคราะห์ 
น าเสนอข้อมูลส าคัญเกี่ยวกับกฎหมายระหว่างประเทศ ในการท าการค้าหรือส่งของสินค้า จะเกิดประโยชน์แก่
นักศึกษา บัณฑิตและผู้ประกอบการในพ้ืนที่ มีโอกาสสร้างเส้นทางธุรกิจต่างประเทศ เป็นภารกิจในการเป็น
สถาบันคลังปัญญาในการเผยแพร่ความรู้ ด้านต่างแก่พ้ืนที่และชุมชน สามารถท าตลาดออนไลน์ไปสู่ประเทศ
มาเลเซียได้หรือไม่ มีกฎหมายหรือข้อจ ากัดอะไรบ้าง 
 ต้องการให้สาขา วิชา คณะ ได้มีการเชิญวิทยากรภายนอกผู้เชี่ยวชาญ มา upskills  reskill  ด้วย
รูปแบบการลงทะเบียน เพ่ือให้บุคคลภายนอกได้มาลงทะเบียนเรียนและพัฒนาทักษะจ าเป็นในการประกอบ
อาชีพด้วย 
  
4. อาจารย์ ดร.ศราณี เวศยาศิรินทร์ ประธานหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารมวลชน 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
  มีประสบการณ์เคยเป็นหัวหน้างานประชาสัมพันธ์  มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา  มหาวิทยาลัยราชภัฏ
บางแห่งเห็นงานประชาสัมพันธ์เป็นงานเล็กๆ เห็นเป็นงานประจ า ปัจจุบัน หลายบริษัท มหาวิทยาลัย ใน
ประเทศไทย จะเปลี่ยนชื่อจากงานประชาสัมพันธ์เป็น งานสื่อสารองค์กร 
 มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา จึงได้รวมงานประชาสัมพันธ์  กับภารกิจงานสถานีวิทยุกระจายเสียงเพ่ือ
การศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา รวมด้วยกัน  
 มรภ. งานประชาสัมพันธ์เดิม บุคคลภายนอกมองว่าไม่ทันมัย  จึงมีการปรับปรุง การรีแบรนด์ 
(Rebrand) ปรับกระบวนการสื่อสารทั้ง 4 ด้าน คือ มิติผู้ส่งสาร เนื้อหาหรือ คอนเทนท์  ช่องทางการสื่อสาร
และผู้รับสาร  โดยเฉพาะด้านการสร้างและน าเสนอคอนเทนท์ จะมีการแบ่งวิธีการน าเสนอ เช่น การน าเสนอ
คอนเทนท์อย่างเป็นทางการ คอนเทนท์กึ่งทางการ และคอนเทนท์ไม่เป็นทางการ  ส าหรับช่องทางส าหรับการ
แก้ปัญหาการสื่อสารในภาวะวิกฤติ หรือตอบปัญหาต่างๆ ของมหาวิทยาลัย ก็จะสร้างช่องทางสื่อสารอีก
ช่องทางหนึ่ง 
 งานประชาสัมพันธ์ มรภ สขลา เน้นการสื่อสารประชาสัมพันธ์ยุคใหม่  ใช้สื่อออนไลน์  ต้องรู้ว่าใครคือ
กลุ่มเป้าหมายภายในและกลุ่มเป้าหมายภายนอกในการสื่อสารองค์กร 
 การประชาสัมพันธ์/การสื่อสารองค์กรภายใน   กลุ่มเป้าหมายภายใน คือ อาจารย์ บุคลากร นักศึกษา 
ควรจะมีการเรียนรู้ประเด็น ภารกิจ กิจกรรมของหน่วยงานทุกเรื่อง คนในองค์กรต้องเป็นเครื่องมือและเป็นนัก
สื่อสารองค์กรให้กับมหาวิทยาลัยด้วย ไม่ว่าจะเป็นข่าวสารระดับไหนที่คนในองค์กรควรรู้ ทางฝ่ายสื่อสาร
องค์กรต้องสื่อสารให้คนในองค์กรทราบผ่านช่องทางที่ก าหนด 
 ฝ่ายสื่อสารองค์กร หรือฝ่ายประชาสัมพันธ์ ควรมีแผนยุทธศาสตร์การสื่อสารองค์กร เป็นเข็มทิศใน
การด าเนินงานไปสู่เป้าหมาย ผลผลิต ผลลัพธ์และผลกระทบที่ต้องการให้เกิดข้ึนในระยะเวลาที่ก าหนด 
 บุคลากรระดับปฏิบัติการ หรือ ผู้บริหารฝ่ายสื่อสารองค์กร ต้องเป็นผู้ที่มีความเชี่ยวชาญ มี
ประสบการณ์ในงานด้านการสื่อสาร การประชาสัมพันธ์ เทคโนโลยีการสื่อสารดิจิทัล เป็นคนรุ่นใหม่ มี
บุคลิกภาพด้านการประนีประนอม ไม่ก้าวร้าว มีมุมมอง วิสัยทัศน์ด้านการสื่อสารองค์กรที่ทันสมัย 
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 การสื่อสารภายในองค์กร  คนในองค์กรต้องรับรู้และพูดประเด็น เรื่องราวเดียวกัน สื่อสารเข้าใจ
ตรงกันในภารกิจและคอนเทนท์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นภายในองค์กร น าไปสู่การเล่า สื่อสารและเป็นกระบอกเสียงแก่
กลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กร  
 การจัดท ายุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์  

ควรมีการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร (SWOT) และวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กรด้านการ
ประชาสัมพันธ์/สื่อสารองค์กร 
 คนภายนอกมองว่ามหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา จะมีโอกาสในด้านการขอรับงบประมาณสนับสนุนจาก
หน่วยงานศูนย์อ านวยการบริหารจังหวัดชายแดนภาคใต้ (ศอ.บต.) หรือ แหล่งทุนอ่ืนๆ ในการพัฒนาพ้ืนที่ 
เนื่องจากเป็นมหาวิทยาลัยในพื้นที่ที่มีพันธกิจการพัฒนาท้องถิ่นที่ชัดเจน 
 มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาจึงควรจึงจุดแข็ง (Strength) และ โอกาส (Opportunity) มาใช้ประโยชน์
ในการด าเนินงานการสื่อสารองค์กร/การประชาสัมพันธ์ระดับมหาวิทยาลัย 
 ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาต่อมุมมองของบุคคลภายนอก  เห็นช่องทางการสื่อสารผ่าน
เฟสบุคของคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาจัดเจน  
 การจัดโครงสร้างงาน/ฝ่ายประชาสัมพันธ์หรือสื่อสารองค์กร  

1. ควรมีผู้บริหารระดับผู้ช่วยอธิการบดีฝ่ายสื่อสารองค์กร ดูแล รับผิดชอบในระดับนโยบายเพ่ือ
เชื่อมต่อกับผู้บริหารในส่วนราชการของมหาวิทยาลัย 

2. ปรับเปลี่ยนชื่อเป็นฝ่ายสื่อสารองค์กร จะมีภารกิจและความหมายกว้างกว่าการประชาสัมพันธ์ 
3. การเพ่ิมอัตราก าลังทีมงานฝ่ายสื่อสารองค์กรให้สอดคล้องแบ่งเป็นฝ่าย ประกอบด้วย 

 ฝ่ายงานเผยแพร่และสื่อมวลชนสัมพันธ์   
ฝ่ายงานสถานีวิทยุกระจายเสียงฯ   
ฝ่ายงานกิจกรรมพิเศษและงานกราฟฟิก 

4. ให้ดึงนักศึกษาสาขานิเทศศาสตร์มาร่วมเป็นทีมงานของฝ่ายสื่อสารองค์กรทั้งงานประชาสัมพันธ์ 
สถานีวิทยุฯและงานกราฟฟิก เป็นการพัฒนาทักษะด้านวิชาชีพแก่นักศึกษาในสถานการณ์จริงและแนวทางการ
ประกอบอาชีพด้านสื่อในองค์กรตามศาสตร์ที่เก่ียวข้อง 

5. ปรับโฉมงานสื่อสารองค์กรไปสู่แพลตฟอร์มออนไลน์ พัฒนางานกราฟฟิกรูปแบบต่างๆ การใช้
โปรแกรม โฟโต้ช๊อป โมชั่นกราฟฟิก วิดีโอ อินโฟกราฟฟิก และการใช้มือถือ เป็นเครื่องมือในการพัฒนางาน
สื่อสารองค์กรให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายยุคดิจิทัล 

6. ควรมีการรับสมัครหัวหน้างานประชาสัมพันธ์ ที่มีประสบการณ์มาบรรจุเป็นพนักงานมหาวิทยาลัย 
เป็นสร้างโอกาสการเติบโตในสายงาน (Career Path) 
 หน่วยงานสื่อสารองค์กรหรือฝ่ายประชาสัมพันธ์ในสถาบันอุดมศึกษา ส่วนใหญ่จะด าเนินงานสื่อสาร
ภายในองค์กรด้วยการสร้างเครือข่ายกับส่วนราชการภายใน จัดตั้งให้เป็นนักประชาสัมพันธ์แต่ละคณะ ศูนย์ 
ส านัก เพ่ือส่งข่าวไปให้ประชาสัมพันธ์ส่วนกลาง  เช่น มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย มีการร่วม
ประชุมระหว่างผู้บริหาร ผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์แต่ละส่วนราชการ มาร่วมปรึกษาหารือ
และพิจารณาร่วมกันในประเด็นการลดค่าเทอมนักศึกษา    
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 สรุป งานสื่อสารองค์กร มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา เน้น ประเด็นการสร้างคอนเทนท์ ให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย ตั้งแต่คอนเทนท์ที่ เป็นทางการ คอนเทนท์กึ่งทางการ และคอนเทนท์ไม่เป็นทางการ ให้
สอดคล้องกับสื่อแต่ละแพลตฟอร์ม เช่น  
 1.คอนเทนท์ ข่าวสารและนโยบายของกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม(อว.) 
 2. ข่าวสารภายในองค์กร 
 3. ข่าวสาร คอนเทนท์ที่ควรรู้ทั้งกลุ่มเป้าหมายภายในและกลุ่มเป้าหมายภายนอก 
 4. คอนเทนท์สื่อสารผ่านช่องทาง Tik Tok เน้นกลุ่มเป้าหมายนักศึกษาและวัยรุ่น เป็นช่องทางการ
สื่อสารด้วยคอนเทนท์ที่ไม่เป็นทางการ นักประชาสัมพันธ์ ต้องย่อยข้อมูลเก่ง เป็นนักเล่าเรื่องให้คนเข้าใจง่าย  
คนส่วนใหญ่ไม่นิยมอ่านข่าวอย่างเป็นทางการ 
 
5. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พรไทย ศิริสาธิตกิจ ผู้ช่วยอธิการบดีฝ่ายส่ือสารองค์กร มหาวิทยาลัยทักษิณ 
 ฝ่ายสื่อสารองค์กร มหาวิทยาลัยทักษิณ เป็นส่วนงานกลางด้านการประชาสัมพันธ์พันธกิจทั้งวิทยาเขต
สงขลาและวิทยาเขตพัทลุง (โดยวิทยาเขตพัทลุงก็จะมีนักประชาสัมพันธ์ท างานและส่งข่าวมาให้ส่วนกลาง) 
 ประสบการณ์การเป็นผู้ช่วยอธิการบดีฝ่ายสื่อสารองค์กรคนแรก และบริหารงานด้านสื่อสารองค์กร
เป็นระยะเวลา 3 ปี 2 เดือน ท างานร่วมกับฝ่ายประชาสัมพันธ์ ทั้ง 2 วิทยาเขต 
 เชิงโครงสร้างฝ่าย   เราดึงบุคลากรจากฝ่ายบุคคลมา 2-3 คน มีงบประมาณ ห้าแสนถึงแปดแสนบาท  
ครั้งแรกมีการเปิดเพจ เพ่ือสร้างชุมชนเครือข่ายทางสื่อออนไลน์   มีการพ่ึงพาตนเองและสร้างความร่วมมือใน
การด าเนินงาน ใช้แพลตฟอร์มการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นหลัก เพราะหากมีการสร้างคอนเทนท์ที่ดี 
น่าสนใจตอบโจทย์มหาวิทยาลัยเผยแพร่ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย 
 จุดเด่นของมหาวิทยาลัยทักษิณ มี 2 A คือ 1) Academic การด าเนินพันธกิจภายใต้ความเป็นวิชาการ 
และ 2) Alternative  การด าเนินงานที่สร้างทางเลือกใหม่ที่สนองตอบกลุ่มเป้าหมายยุคใหม่ “อะไรคือจุดขาย
ของมหาวิทยาลัยทักษิณ ได้แก่ ศิษย์เก่า คณาจารย์ผู้ เชี่ยวชาญแต่ละศาสตร์ นักศึกษา กิจกรรมของ
มหาวิทยาลัย  ผลงานวิจัยและผลงานการบริการวิชาการแก่ชุมชน และข่าวประชาสัมพันธ์ที่นักศึกษาควรรู้” 
 แนวทางการท าข่าว เช่น เมื่อมีอาจารย์หรือบุคลากรได้รับรางวัล การสร้างคอนเทนท์และการน าเสนอ
ข่าว ค านึงถึง How เช่น อาจารย์.....ได้รางวัลอะไร จะท าข่าวและประชาสัมพันธ์ขยายความส าเร็จนั้น  เรามี
ช่องทางการสื่อสารของศิษย์เก่าซึ่งถือเป็นต้นทุนของมหาวิทยาลัยทักษิณ เราสัมภาษณ์พูดคุยเล่าส าเร็จเป็น
คลิปวิดีโอสั้นๆ เป็น ไวรัลคลิป  ผู้ปกครอง ศิษย์เก่าท่ีเป็นเครือข่ายก็ช่วยแชร์ข่าวสารไปวงกว้าง 
 ช่องทางการสื่อสารของมหาวิทยาลัยทักษิณ ได้แก่ เวปเพจ แฟนเพจผ่านเฟสบุค  อินสตาแกรม( IG) 
Tik Tok และ youtube 
 จุดขายของมหาวิทยาลัยทักษิณ  การด าเนินพันธกิจด้านการผลิตบัณฑิต การวิจัย การบริการวิชาการ
และการท านุบ ารุงศิลปวัฒนธรรมมาท าสื่อสารองค์กร เราท าให้เพจเป็นของลูกเพจ น าเสนอข่าวดี มีประโยชน์
แก่กลุ่มเป้าหมาย  โดยยึดหลัก ผู้รับสารเป็นศูนย์กลาง  ดังนี้ 

1. การน าเสนอคอนเทนท์รูปแบบการเชิดชูคนอย่างมีเนื้อหา  
2. เราท าให้ผู้รับสารมีพ้ืนที่ในการสื่อสารกับมหาวิทยาลัย (เช่น เพจ เหมือนทีวี หรือชุมชนหนึ่งที่

กลุ่มเป้าหมายมาสื่อสารรวมตัวกัน) 
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3. การท าคลิปวิดีโอน าเสนอผลงานวิจัย มีการเชิดชู ยกย่องนักวิจัย วิธีการน าเสนอในรูปแบบสื่อสาร
ง่าย เข้าใจง่ายๆ แต่มีความเป็น academic ฝ่ายสื่อสารองค์กรต้องคอยส่องว่าอาจารย์ท่านมีผลงานวิจัยโดด
เด่นและเป็นประโยชน์ต่อสังคม ชุมชนและสาธารณะอย่างไร 

4. ผู้รับสารชม ฟังแล้วว้าว ว้าว ว้าว ทันที ไม่เกิน 5 นาที  เช่น เล่าเรื่องงานวิจัยที่กินได้ ประชาชน
พ่ึงพาได้ เดิมงานวิจัยอยู่บนหิ้ง กลุ่มเป้าหมายและประชาชนไม่รู้จักงานวิจัย  เช่น คลิปผลงานวิจัยเครื่องบ าบัด
น้ าเสียไฟฟ้า เป็นต้น  ส้มโอทับทิมสยาม  อาหารที่ไม่มีมูลค่านักวิจัยน าไปแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
  ภาคเอกชน หรือหน่วยงานราชการหลายแห่งที่มีงบประมาณ จะมีการจัดจ้างผลิตสื่อในกิจกรรมส าคัญ
กับบริษัท หรือ เอเยนซี่เพ่ือผลิตสื่อประชาสัมพันธ์อย่างมืออาชีพ  ใช้  out source   
 การประชาสัมพันธ์ลงสื่อใหม่ด้วยการซื้อและจ่ายเงินเพ่ือลงโฆษณาผ่านเอเจนซี่ในสื่อออนไลน์ เพ่ือให้
คอนเทนท์ของเราเปิดให้กลุ่มเป้าหมายจ านวนมากได้เข้าถึงและมองเห็น การใช้บริการสื่อท้องถิ่น เช่น  สถานี
วิทยุโทรทัศน์แห่งประเทศไทยจังหวัดสงลา (NBT สงขลา)  
 ผู้บริหารและนักประชาสัมพันธ์ต้องมีเครือข่าย ภาคีพันธมิตร มีพาร์ทเนอร์ในการขับเคลื่อนงาน
มหาวิทยาลัยไปสู่ระดับประเทศและระดับสากล 
 ผมเป็นผู้ช่วยอธิการบดีฝ่ายสื่อสารองค์กร มหาวิทยาลัยทักษิณ ท่านอธิการบดีได้อนุมัติให้ผู้ช่วยอธิการ
ฝ่ายสื่อสารองค์กรสามารถอนุมัติยอดเงินในการท างานครั้งละ ไม่เกิน 50,000 บาท เพ่ือการคล่องตัวในการ
ขับเคลื่อนงานสื่อสารองค์กร   
 จุดเด่นของฝ่ายสื่อสารองค์กร มหาวิทยาลัยทักษิณ คือ ท างานการสื่อสารองค์กรหรือการ
ประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์  ผู้ช่วยอธิการบดีฝ่ายสื่อสารองค์กร จะมีการรายงานผลการด าเนินงานด้านการ
สื่อสารองค์กรที่เกี่ยวข้องกับพันธกิจมหาวิทยาลัยเดือนละหนึ่งครั้งในการประชุมสภามหาวิทยาลัย น าเสนอใน
รูปแบบคลิปวิดีโอ ความยาวไม่เกิน 5 นาที  โดยน าเสนอก่อนวาระที่ 2 ของการประชุมสภามหาวิทยาลัย(เป็น
ยุทธศาสตร์การสื่อสารภายในองค์กร) เราต้องการ empowerment คณะกรมการสภามหาวิทยาลัย ผู้บริหาร
ทุกส่วนราชการได้เห็นความส าคัญของงานสื่อสารองค์กรที่จะส่งผลในการสร้างภาพลักษณ์และผลกระทบต่อ
มหาวิทยาลัยและส่วนราชการภายใน กับกลุ่มเป้าหมายภายในและภายนอกองค์กร 
 “การขบัเคลื่อนการสื่อสารองค์กรเชิงกลยุทธ์ น าเสนอคอนเทนท์ Blue Ocean มุ่งเน้นการสื่อสารเน้น
การเชิดชูบุคคล  เชิดชูงานภารกิจที่ท า ใช้การสื่อสารรวมใจผู้บริหาร บุคลากรนักศึกษา กลุ่มศิษย์เก่าและ
เครือข่ายของมหาวิทยาลัยทักษิณให้มีความจงรักภักดี (Loyalty) มีสัมพันธภาพที่ดีต่อมหาวิทยาลัย ขับเคลื่อน
พัฒนาชุมชน พร้อมที่แชร์ข่าวสาร คอนเทนท์ของมหาวิทยาลัยทักษิณไปสู่กลุ่มเป้าหมายอ่ืน ๆ” 
 “เราสร้างเครือข่ายการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารองค์กรด้วยคอนเทนท์ การเชิดชูคน เชิดชูงาน
ภารกิจ  ศิษย์เก่า กิจกรรมเด่น ผลงานวิจัยและมหาวิทยาลัยที่คณาจารย์ บุคลากรและนักศึกษามีความเป็น
วิชาการและมืออาชีพในศาสตร์ต่างๆ”  
 โครงสร้างฝ่ายสื่อสารองค์กรของมหาวิทยาลัยทักษิณ มี 3 ฝ่าย ได้แก่  บริหารงานทั่วไป งานออกแบบ
คอนเทนท์เพ่ือจัดการสารสนเทศและการจัดการเวปไซด์  และงานข่าวประชาสัมพันธ์ สื่อมวลชนสัมพันธ์และ
กิจกรรมสัมพันธ์ การสื่อสารองค์กรเชิงกลยุทธ์  เราท าคลิปวิดิโอ 5 นาทีน าเสนอสภามหาวิทยาลัยทุกเดือนใน
การประชุมสภามหาวิทยาลัย  ท าคลิปวิดิโอเด่น ๆ ลงวารสารปาริชาติที่น าเสนอผลงานวิจัยของอาจารย์และ
นักศึกษา มีกลุ่มศิษย์เก่าเข้ามาอ่านมาชมวารสาร แฟนเพจมีพลังมากจะแชร์ข้อมูลต่อให้มหาวิทยาลัย 
  โครงสร้างด้านอัตราก าลังของบุคลากรในฝ่ายสื่อสารองค์กร มหาวิทยาลัยทักษิณวิทยาเขตสงขลา มี
นักประชาสัมพันธ์  จ านวน 6 คน และวิทยาเขตพัทลุง จ านวน 4 คน  โดยบุคลากรได้รับการบรรจุเป็น
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พนักงานราชการ  จ านวน 4 คน   ฝ่ายสื่อสารองค์กรท างานแบบยึดOKR  มีตัวชี้วัด ท างานข้ามภารกิจ การ
ปรับตัวขับเคลื่อนเพ่ือสร้างพันธกิจสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่มของมหาวิทยาลัย 

บุคลิกภาพของผู้บริหารที่จะดูแลฝ่ายสื่อสารองค์กร ต้องเป็นคนที่ชอบยกย่อง เชิดชู ให้ก าลังใจคน ไม่
ใช้อวยอย่างเดียว เข้าใจพันธกิจของมหาวิทยาลัยในภาพรวม มีทักษะ Digital platform  

มุมมองต่อภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
 จุดเด่น  มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาเป็นมหาวิทยาลัยกลุ่มราชภัฏที่โดดเด่นอันดับต้นๆ ของภาคใต้ด้าน
อาจารย์และนักศึกษาท างานบริการวิชาการกับชุมชน  แต่ไม่ได้เอาความโดดเด่นมาประชาสัมพันธ์ สร้ างคอน
เทนท์ให้กลุ่มเป้าหมายหรือสาธารณะได้รับรู้อย่างต่อเนื่อง  
 จุดอ่อน มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาในการสื่อสาร สร้างสัมพันธ์กับกลุ่มนักศึกษา คนรุ่นใหม่ยังน้อย 
เรื่องดีๆ ผลงานวิจัย งานบริการวิชาการมีมาก ไปสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนมาก ควรน ามาเป็นคอนเทนท์ใน
การสื่อสารองค์กรให้โดดเด่นเน้นความเป็น academic   น าเสนอให้มหาวิทยาลัยเป็นที่พ่ึงของชุมชน 
 
6. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ฟารีดา เจ๊ะเอาะ ผู้ช่วยอธิการบดีฝ่ายสื่อสารองค์กร และรักษาการหัวหน้าฝ่าย
สื่อสารองค์กร มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ 
 การท างานสื่อสารองค์กร ท่านอธิการบดีได้ให้การสนับสนุน มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ที่มีการพัฒนา
มหาวิทยาลัยด้านการสื่อสารองค์กรที่มีเป้าหมายชัดเจน ด้านส่งเสริมภาพลักษณ์ มีแผนงานกลยุทธ์ ส่งเสริม
ภาพลักษณ์ทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
 ประเด็นส าคัญในการพัฒนา ดู ตัวชี้วัด KPI  ประสบผลส าเร็จในการรับนักศึกษาจ านวนเพ่ิมขึ้น ใน
รูปแบบแนวโน้มเพ่ิมข้ึน 3 ปีต่อเนื่อง 
 2562 นักศึกษา จ านวน 1,700 คน 
 2563 นักศึกษา จ านวน 2,470 คน 
 2564 นักศึกษา จ านวน 3,000 คน 
ปัจจัยความส าเร็จดังกล่าว มาจาก 
 1. ปัจจัยด้านความเป็นผู้น าของท่านอธิการบดีมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ ตั้งเปลี่ยนท่านอธิการคน
ปัจจุบัน เห็นแนวโน้นการเปลี่ยนแปลง ท่านให้นโยบายกับผู้บริหารทุกส่วนราชการภายในมหาวิทยาลัย 
ประกาศ OKR ขับเคลื่อนเป็นเป้าหมายความส าเร็จองค์กร 
 อธิการบดีดเดินสายไปเยี่ยมหน่วยงานภายในทุกส่วนราชการเพ่ือรับฟังปัญหาและกระตุ้นการด าเนิน
นโยบายไปสู่แผนกลยุทธ์  โดยแผนปฏิบัติราชการ ไปสู่เป้าหมายเดียวกัน ขยับแรง พร้อมทั้งมหาวิทยาลัย 
 อาจารย์จะต้องปรับตัว 2-3 ปี เห็นทิศทางการเปลี่ยน เห็นกระแสการพัฒนาและผลส าเร็จรูปธรรม
มากขึ้น เช่น ยอดผลงานวิจัยอาจารย์ การสู่การเป็นมหาวิทยาลัยในระดับ World Ranking ในอันดับ 600-
800 ของโลก 
 ทุกส่วนราชการภายในจะส่งข่าวมาที่ส่ วนกลาง ส่วนสื่อสารองค์กรจะมีหน้าที่หลักในการ
ประชาสัมพันธ์ด้านการรับนักศึกษา สร้างภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยไปสู่กลุ่มเป้าหมายหลัก นักศึกษาและ
ผู้ปกครอง การออกโรดโชว์ไปเพื่อประชาสัมพันธ์การเปิดรับนักศึกษา 
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 นโยบายท่านอธิการบดี ให้อาจารย์ผู้สอนทุกคนของมหาวิทยาลัยวลัยลักาณ์ต้องผ่าน UKPFS (United 
Kingdom Professional Stone France) การรับรองมาตรฐานวิชาชีพด้านการเรียนการสอนของประเทศ
อังกฤษ ต้องการให้มหาวิทยาลัยมาภาพลักษณ์ในทุกด้านต่อสาธารณะ เพ่ือความมั่นใจในมหาวิทยาลัย       
วลัยลักษณ์ อาจารย์ต้องผ่านการเป็น Fellow/senior Fellow/Pre…..Fellow ได้ระดับคะแนนระดับสูง สอบ
ผ่าน377  
 การสื่อสารองค์กร  นโยบายท่านอธิการบดี มี 2 แผนงานหลัก 
 แผนงานที่ 1 การสื่อสารองค์กรในการสนับสนุนการศึกษา  
  กิจกรรมหลัก การสื่อสารประชาสัมพันธ์ ภาพลักษณ์ในการรับนักศึกษา 
  การติดต่อสื่อสารภาพลักษณ์องค์กรเอง 
  จัดตั้งโครงการ วลัยลักษณ์ FB LIVE ON AIR  
 แผนงานที่ 2  การเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร Digital Platform ขับเคลื่อนปลายปี 2563  และ
ต้องการเห็นการเปลี่ยนแปลง 2564 
  โครงสร้างหลักของส่วนสื่อสารองค์กร มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์  แบ่งสายงานเป็น 4 ด้าน 
  1. ฝ่ายบริหารทั่วไปและบริการ 
  2. ฝ่ายกิจกรรมสัมพันธ์ งานต้อนรับและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ 
  3. งานผลิตคอนเทนท์ สื่อออนไลน์ 
  4. งานข่าวและสื่อมวลชนสัมพันธ์ สื่อสาร 
 งานหลักคืองานข่าว การจัดการเวปไซด์  การท าอินโฟกราฟฟิก สื่อสังคมออนไลน์ สื่อเฉพาะกิจยังมี
การประชาสัมพันธ์ เช่น หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น  ใบปลิว  หนังสือเล่มเล็ก  ออกทีวีส่วนกลาง บุคลากรที่ท างาน
ส่วนสื่อสารองค์กร จบปริญญาตรี รับผิดชอบ  

-ทีวีออนไลน์  Walailak Channel  
-ส่วนงานผลิตคอนเทนท์ ดูสื่อ ดิจิทัล ดูโครงการ Walailak FB OnAir  6 คน 

ภารกิจ ถ้าเป็นข่าวใหญ่ ข่าวเด่น เผยแพร่ลงเวปไซด์ เกณฑ์ในการคัดเลือก ข่าวเด่น เน้นท ารายการมีเป้าหมาย
เพ่ือรับนักศึกษา 

- Podcast มี 2 รายการ เหลือ 1 รายการส าหรับนักศึกษา เม้ามอยเด็ก ๆ โดยมีนักศึกษาเป็นผู้ด าเนิน
รายการ 

- เหลือรายการ Walailak Research Broadcast  โดยมี PR ฝ่ายข่าวเป็นผู้รับผิดชอบ 
  มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์มีแผนยุทธศาสตร์ 20 ปี มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ แผนกลยุทธ์ มีกิจกรรมให้
หน่วยงานสนับสนุน เพ่ิมยอดนักศึกษาทุกปี การจัดการศึกษาคิดตัวชี้วัดของสื่อสารองค์กร 

โจทย์ส าคัญในการขับเคลื่อนส่วนสื่อสารองค์กรตามนโยบายอธิการบดี คือท าไมอยากมาเรียน
มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ มีปัจจัยส าคัญดังนี้ 

อันดับ 1 จากการประชาสัมพันธ์ของรุ่นพี่ บอกปากต่อปาก 
อันดับ 2 มีหน่วยงาน ผู้ปกครอง คนทั่วไปมาเยี่ยมชม ม.วลัยลักษณ์ เห็น Landscape  ห้อง Lab  

facilitiesน ามาสู่การออกแบบ Road show ท าประชาสัมพันธ์เจาะลึก เป้าหมายหลักคือ นักศึกษา ผู้ปกครอง
และสาธารณะ 
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อันดับที่ 3 ความมีชื่อเสียง ตัวแปรมาจกการก้าวกระโดด  จุดเด่นของวลัยลักษณ์ เป็นนักศึกษามาจาก 
ภาคใต้ 89% มาจากภูมิภาคอ่ืน 11%  กทม. 3% ภาคอีสาน 3.3% ปีการศึกษา 2564 นักศึกษามาจากภาคใต้
ตอนบน 54% ได้แก่ ชุมพร ระนอง นครศรีธรรมราช สุราษฎร์ธานี  ภาคใต้ตอนกลาง 36% ได้แก่พ้ืนที่พังงา 
กระบี่ ภาคใต้ตอนล่าง 9% เรามี โรดโชว์ ภาคอีสาน ได้นักเรียนจากภาคอีสาน ตะวันตก ตะวันออก 1% การ
รับนักศึกษา ใช้ฐานศิษย์เก่าในการประชาสัมพันธ์เป็นหลัก การเข้าสู่ World Ranking ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และ
การท างานบูรณาการระหว่าง ศูนย์บริการการศึกษา ส านักวิชา ระดับหลักสูตร FB Roadshow เช่นโรงเรียนอ
ไรที่สนใจจะไป เราไม่เคยไป ปีนี้ก็จะไปประชาสัมพันธ์ 
  สถานีโทรทัศน์ออนไลน์ Walailak Channel  กลุ่มเป้าหมาย คนทั่วไป คอนเทนท์ วางแผนกัน 
ร่วมงานกับกองบริการ ยอดรับแต่ละส านักวิชาเป็นอย่างไรบ้าง ส่วนสื่อสารองค์กรช่วยท าสื่อ ประชาสัมพันธ์
หลักสูตรนั้นๆ  คอนเทนท์ การออกแบบ รูปแบบขายตรง พูดคุยในรายการ มีรายการ บอกเล่าเข้ายา วลัย
ลักษณ์มีสวนสมุนไพรของมหาวิทยาลัย  เป็นรายการให้ความรู้ ย่อยข้อมูลสื่อสารให้เข้าใจง่าย  ส่งข่าวไป NBT 
นครศรีธรรมราชไปสู่ประชาชนทั่วไปด้วย  สร้างภาพลักษณ์หลักสูตรเป็นรายการเกี่ยวกับกระแสทิศทางภายใน
มหาวิทยาลัย โดยเชิญผู้บริหาร อาจารย์ มาพูดคุยในแต่ละประเด็น  มีรายการภาษาไทย และรายการ
ภาษาอังกฤษ เพ่ือสู่ความเป็น World Ranking 

มุมมองต่อภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
10 ปีที่แล้วในสายตาอาจกล่าวว่า ภาพรวมราชภัฏจะเชยๆ กลุ่มเป้าหมายนักเรียนที่เป็นตัวป้อน 

(input) คนละกลุ่มกับมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ ช่วงหลัง 3-4 ปี นี้ มหาวิทยาลัยราชภัฏทั่วประเทศ ขยัน มี
ตัวตน มีบทบาทมากขึ้น อาจารย์และบุลากรของ มรภ จบการศึกษาจากต่างประเทศ มีความรู้ความสามารถ
ทางวิชาการ 

จุดเด่น  การท างานขับเคลื่อนชุน มหาวิทยาลัยอ่ืน ๆ สู้ไม่ได้ เวปไซด์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
อาจจะมีผู้ใช้งานเฉพาะกลุ่มจึงไม่ค่อยเห็นและติดตามการสื่อสารภาพกว้างยังไม่เห็น  จะเห็นความเป็น มรภ. 
สงขลา  นครศรีธรรมราช  สุราษฎร์ธานี 

โครงสร้างงานสื่อสารองค์กรมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ 
ต าแหน่งของบุคลากรส่วนสื่อสารองค์กร 

พนักงานราชการ  11 คน ลูกจ้าง 4 คน 
คุณสมบัติของผู้บริหารที่จะมาดูแลนโยบาย วางแผนงานประชาสัมพันธ์  

หัวหน้าส่วนงาน จบสายตรง ยุคปัจจุบัน วิเคราะห์ SWOT ท างานภายใต้สังคมยุคดิจิทัล ตาม 
เทนด์ คอนเทน์ในการสื่อสาร ภาวะวิกฤติต้องรับมือให้ทัน  ระดับผู้บริหารระดับสูง มาจากสายวิชาการ  หรือ
มาจากสายนิเทศศาสตร์  อธิการเน้นการเป็นมหาวิทยาลัยใน World Ranking  สรุป คนท างานต้องเป็นคน 
Gen  .ใหม่ ในองค์กรท างานขยับตัวเองสูง มีมุมมอง มีความคิดสร้างสรรค์ ได้บุคลากรศิษย์เก่า เครือข่าย
จ าเป็นในการสื่อสารองค์กร สื่อท้องถิ่น สื่อกลาง ชุมชน ความเข้าใจสร้างแบรนด์  แพลตฟอร์ม การตลาด ทีม
เวิร์กดี  มีการ SWOT  งาน PR ร่วมกันปรับจูน เข้าใจธรรมชาติท าสื่อ ทีมงานส าคัญ ความเป็นองค์กรที่มี
ช่องทางการสื่อสารของตนเอง เช่น Walailak Channel ดิจิทัล แพลตฟอร์ม  เช่น Mahidol Channel มี
เนื้อหาที่ทันสมัย  บางทีใช้ Outsource จ้างหน่วยงานภายนอกท าประชาสัมพันธ์ จัดอีเว้น ผลิตสื่อ  เพ่ือเน้น
ภาพลักษณ์มืออาชีพในบางภารกิจ ผลงานที่นักศึกษา เฟี้ยวฟ้าว สีสัน มช. มหิดล มืออาชีพ การย่อยคอนเทนท์
ได้ดี มืออาชีพด้านสื่อสารองค์กร 
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  จากผลการศึกษา การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม (SWOT) และการพัฒนากลยุทธ์ทางเลือกเพ่ือการ
พัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา“คลังปัญญาแห่งแห่ง
ชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น” การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ทรงคุณวุฒิ นักวิชาการและนักวิชาชีพด้านการ
สื่อสารองค์กรและการประชาสัมพันธ์ทั้ งภาครัฐและภาคธุรกิจ รวมทั้งการส ารวจความคิดเห็นของ
กลุ่มเป้าหมายและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา  คณะผู้วิจัยได้ก าหนดยุทธศาสตร์การ
ประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา ดังนี้ 

ยุทธศาสตร์ที่ 1 ส่งเสริมการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์พันธกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาสู่ภาพลักษณ์
คลังปัญญาชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น  

 ยุทธศาสตร์ที่ 2  สื่อสารและประชาสัมพันธ์สร้างเครือข่ายและมวลชนสัมพันธ์ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล 
 ยุทธศาสตร์ที่  3 การบริหารจัดการส่วนงานประชาสัมพันธ์อย่างมืออาชีพ  
ยุทธศาสตร์ที่  4  ส่งเสริมสมรรถนะผู้บริหาร อาจารย์ บุคลากรและนักศึกษาให้เป็นนักประชาสัมพันธ์

สนับสนุนพันธกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาคลังปัญญาแห่งชายแดนใต้ 
ดังแสดงในแผนภาพที่ 1 ดังนี้ 

  

 

 

 

 

 

 

 
 
ภาพที่ 4.1 ยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์การประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา “คลังปัญญาแห่งแห่ง
ชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น” 

 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย ได้แก่ การปรับโฉมโดยเปลี่ยนชื่อส่วนงานประชาสัมพันธ์เป็นงานสื่อสาร

องค์กร และการปรับโครงสร้างงานประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วย (1) งานบริหารทั่วไปและธุรการ  (2) งานข่าว
ประชาสัมพันธ์และสื่อมวลชนสัมพันธ์ (3) งานสื่อสารองค์กรแพลตฟอร์มดิจิทัล   

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ (1) การพัฒนางานด้านคอนเทนต์ของที่หลากหลายและการสร้างอัตลักษณ์
ของส าหรับสถานีเพ่ือการศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาและ (2) การพัฒนาจัดตั้งแพลตฟอร์มทีวีออนไลน์
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 

ข้อเสนอยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
“คลังปัญญาแห่งแห่งชายแดนใต้เพื่อการพัฒนาท้องถิ่น” 

ยุทธศาสตร์ที่ 2  สื่อสารและประชาสัมพันธส์ร้างเครือข่ายและมวลชนสัมพันธ์ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล 
 

ยุทธศาสตร์ที่  3 การบริหารจัดการส่วนงานประชาสัมพนัธ์อย่างมืออาชีพ 
 

ยุทธศาสตร์ที่ 1 สง่เสริมการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธพ์ันธกิจมหาวิทยาลยัราชภัฏยะลาสู่ภาพลักษณ์
คลังปัญญาชายแดนใต้เพื่อการพัฒนาท้องถิ่น 

 

ยุทธศาสตร์ที่  4  สง่เสริมสมรรถนะผู้บริหาร อาจารย์ บุคลากรและนักศึกษาให้เป็นนักประชาสมัพันธ์
สนับสนนุพันธกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาคลงัปัญญาแห่งชายแดนใต้ 
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อภิปรายผล 

1. การวิเคราะห์สภาพการณ์  ศักยภาพ ปัญหาและอุปสรรค ของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา  โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก และการสนทนากลุ่มผ่านสื่อออนไลน์  โดยมีผู้บริห าร 
อาจารย์ นักศึกษาและบุคลากรภายในมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาและผู้น าชุมชน ตัวแทนผู้ปกครอง เครือข่าย
ภาคี สื่อมวลชนภายนอกองค์กรได้ ผลการศึกษา พบว่า  

สภาพแวดล้อมด้านการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาด้านจุดแข็งในด้านอธิการบดีให้
ความส าคัญกับงานประชาสัมพันธ์ อธิการบดีเป็นผู้บริหารสูงสุดขององค์การมีการใช้สื่อเฟสบุคสื่อสารกับ
บุคลากรภายในองค์กรและสื่อสารไปสู่สาธารณะทุกวันต่อเนื่อง ด้วยคอนเทนท์เกี่ยวกับพันธกิจ ภารกิจ 
มหาวิทยาลัย บุคลากร นักศึกษา หรือผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับมหาวิทยาลัยได้รับรางวัล การประชาสัมพันธ์
กิจกรรมต่าง ๆ มีผู้ติดตามจ านวนมากและรู้จักท่านอธิการบดีในด้านผู้น าทางการสื่อสารยุคใหม่ ใช้เทคโนโลยี
เครือข่ายสังคมออนไลน์  นอกจากนี้ผู้บริหารสูงสุดคืออธิการบดีและทีมงานนักประชาสัมพันธ์ส่วนกลางของ
มหาวิทยาลัยมีการสร้างเครือข่ายทีมงานประชาสัมพันธ์ภายในองค์กรและภายนอกองค์กรโดยมีการพัฒนา
ทักษะด้านการประชาสัมพันธ์ยุคดิจิทัลต่อเนื่องให้แก่บุคลากรเพ่ือสามารถท างานให้สอดคล้องกับยุคสมัย และ
พฤตกรรมผู้รับสารที่ใช้สื่อใหม่ในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารจากองค์กรต่าง ๆ  มหาวิทยาลัย มีหน่วยงาน
ศูนย์กลางในการประชาสัมพันธ์และนักประชาสัมพันธ์มีศักยภาพทางวิชาชีพประชาสัมพันธ์การปรับตัวท างาน
บูรณาการและข้ามภารกิจมีสัมพันธภาพที่ดีกับเครือข่ายและสื่อมวลชนภายนอกการประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล
สอดคล้องการศึกษาทิศทางการสื่อสารของโซเชียลมีเดียส าหรับการสื่อสารอย่างมืออาชีพและเชิงวิชาการของ 
Kent. M.(2010) พบว่า เครื่องมือส าคัญในการติดต่อสื่อสารขององค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย พบว่า การท า Viral 
Public Relations  หมายถึง การประชาสัมพันธ์รูปแบบดิจิทัลในพ้ืนที่เสมือนจริงที่ผู้รับข่าวสารสามารถ
กระจายข่าวสารออกไปได้เป็นลูกโซ่แบบทวีคูณ(Multiply) มีองค์ประกอบส าคัญ 6 ประการที่น าไปสู่การ
ประชาสัมพันธ์ Viral Public Relations  ให้ประสบผลส าเร็จ ได้แก่ 1) การสื่อสารผ่าน Viral Public 
Relations  ผู้ส่งสารสามารถติดต่อใกล้ชิดกับผู้รับสารๆสามารถกระจายข่าวสารไปสู่ผู้อ่ืนอย่างรวดเร็ว 2) เป็น
ข้อความที่สื่อสารด้วยถ้อยค าชื่นชม หลงใหล ชื่นชอบ คลั่งไคล้ ติดตาม เกาะกระแส จะอยากรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารองค์กรเรา 3) มีการอัพเดทข้อมูล คลิปวิดิโอและรูปภาพอย่างต่อเนื่องที่ไม่ซ้ า ทันเหตุการณ์ เพ่ือให้
ผู้รับสารรู้สึกอยากติดตามความใหม่ของข้อมูลองค์กร 4) การผลิตข้อมูลบนคลิปวิดิโอที่เข้าถึงใจ โดนใจ ด้วย
วิธีการน าเสนอที่สอดคล้องกับพฤติกรรม ความชอบไลฟ์สไตล์ของผู้ติดตาม/กลุ่มเป้าหมาย สร้างความคุ้นเคย 
เป็นพวกเดียวกัน มีรสนิยมเดียวกัน พูดจาภาษาเดียวกัน 5) ตอบสนอง  หมายถึง สามารถให้ผู้รับสาร ติดตาม
ให้ค าแนะน า ให้ความเห็น โดยเปิดช่องทางสื่อสารได้ง่าย เร็ว เช่น กดแชร์ กดไลค์  ตอบแชท เป็นต้น และ 6) 
การสร้างข้อความ รูปภาพ คลิปวีดิโออย่างต่อเนื่องเพ่ือเกิดลูกโซ่ เกิดการหมุนและแรงเหวี่ยงขยายวงผู้ติดตาม
เพจ เฟสบุค หรือองค์กรเราต่อเนื่องเพ่ิมข้ึน 
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 สภาพแวดล้อมด้านโอกาสภายนอกท่ีมีต่อการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา
พบว่า ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัล ประชาชนและกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงเทคโนโลยีได้เพ่ือค้นหา 
เปิดรับข่าวสาร ข้อมูลได้สะดวก รวดเร็ว ทันต่อสถานการณ์แบบ Real time เพ่ิมโอกาสให้งานประชาสัมพันธ์ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาได้พัฒนาและสร้างช่องทางการสื่อสารไปสู่กลุ่ มเป้าหมายหลากหลายแพลตฟอร์ม
และเป็นการสื่อสารสองทาง เพ่ิมความถี่และจ านวนข้อมูลข่าวสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้ง่าย เร็ว  
ประเด็นความเป็นพลเมืองในสังคมดิจิทัล ส่งผลให้ผู้คนในสังคมสามารถเป็นผู้ส่งสาร (Sender) สามารถสร้าง
คอนเทนท์และสื่อสารไปยังผู้รับสารได้หลากหลายช่องทางพร้อมการโต้ตอบกลับทางการสื่อสารทันทีด้วย
เครื่องมือ อุปกรณ์เทคโนโลยีหลากหลายรูปแบบเพ่ิมโอกาสให้ผู้รับสารได้มีการแชร์ข้อมูล การสนับสนุนเป็นผู้
ส่งสารประชาสัมพันธ์ให้มหาวิทยาลัยอีกทางหนึ่ง ทุกสถาบันการศึกษามุ่งการสร้างเครือข่ายในการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ การปรับโฉมงานประชาสัมพันธ์สู่งานสื่อสารองค์กรการแข่งขันของสถาบันการศึกษา 
สอดคล้องกับแนวทางการพัฒนางานประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัลตามแนวคิดของ  ณัฐบูรณ์ พรรัตนเจริญ 
(2558 ) พบว่านวัตกรรมการสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์และความผูกพันของมหาวิทยาลัยผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ มีวงจรและเส้นทางการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ของสถาบันอุดมศึกษา ประกอบด้วย 1)การรับรู้
ข่าวสารของสถาบันการศึกษา (Awareness) เพ่ือให้นักเรียน นักศึกษากลุ่มเป้าหมายที่สนใจได้รับทราบข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ โดยเฉพาะข่าวการรับสมัครการเข้าศึกษาต่อ 2) ข้อมูลเพ่ือการพิจารณาตัดสินใจ เช่นการ
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ การจัดล าดับของมหาวิทยาลัย ที่ตั้งสถาบันการศึกษา คุณภาพการศึกษา 
การรับรองคุณภาพการศึกษา ค่าเล่าเรียน รางวัลและผลงานวิชาการของผู้บริหาร คณาจารย์ นักศึกษาและ
บุคลากร เพ่ือน าไปพิจารณาในการเข้าศึกษาต่อ 3) ความคาดหวังของกลุ่มเป้าหมายต่อสถาบันอุดมศึกษา 4)
ข้อมูล กิจกรรมเก่ียวกับการใช้ชีวิตและประสบการณ์ของนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษา สิ่งอ านวยความสะดวก 
การให้บริการห้องสมุดเทคโนโลยีการศึกษา ระบบอินเตอร์เน็ต หอพักนักศึกษา กิจกรรมเสริมหลักสูตร ชมรม
นักศึกษา  ซึ่งเป็นข้อมูลในการสร้างความพึงพอใจ หรือประทับใจหรือไม่ 5) ข้อมูลการสนับสนุนภาพลักษณ์
สถาบันอุดมศึกษา เช่น ความภาคภูมิใจและความผูกพันของศิษย์เก่า ศิษย์ปัจจุบัน ผู้มารับบริการ จะช่วย
สนับสนุนการสร้างแบรนด์และภาพลักษณ์องค์กรที่ด ี
 

2. การพัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา“คลังปัญญา
แห่งแห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น” 

 จากผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและกลยุทธ์ทางเลือกในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา ประกอบด้วย 4 ยุทธศาสตร์ ยุทธศาสตร์ที่ 1 ส่งเสริมการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์
พันธกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาสู่ภาพลักษณ์คลังปัญญาชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น  ยุทธศาสตร์ที่ 2  
สื่อสารและประชาสัมพันธ์สร้างเครือข่ายและมวลชนสัมพันธ์  ยุทธศาสตร์ที่ 3 การบริหารจัดการส่วนงาน
ประชาสัมพันธ์อย่างมืออาชีพ ยุทธศาสตร์ที่ 4 ส่งเสริมสมรรถนะผู้บริหาร อาจารย์ บุคลากรและนักศึกษาให้
เป็นนักประชาสัมพันธ์สนับสนุนพันธกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย ได้แก่ การปรับ
โฉมโดยเปลี่ยนชื่อส่วนงานประชาสัมพันธ์เป็นงานสื่อสารองค์กร การปรับโครงสร้างงานประชาสัมพันธ์ 
ประกอบด้วย (1) งานบริหารทั่วไปและธุรการ (2) งานข่าวประชาสัมพันธ์และสื่อมวลชนสัมพันธ์ (3) งานสถานี
เพ่ือการศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาและทีวีออนไลน์ สอดคล้องกับการจัดท าแผนปฏิบัติการประชาสัมพันธ์
เชิงรุกมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ระยะ 5 ปี พ.ศ. 2561-2565 พบว่า ได้ใช้แนวคิดการประชาสัมพันธ์
องค์กร โดยจัดแบ่งการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เป็น 2 ประเภท คือ การประชาสัมพันธ์ภายในองค์กรเพ่ือ
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สร้างการรับรู้ข้อมูลข่าวสารและการสร้างกิจกรรมความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริหารอาจารย์ นักศึกษา 
บุคลากรของมหาวิทยาลัยเพ่ือเกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อสาธารณชน และ การประชาสั มพันธ์ภายนอกเพ่ือ
เสริมสร้างภาพลักษณ์สู่ความเป็นเลิศไปสู่กลุ่มเป้าหมายผู้ปกครอง ประชาชนทั่วไป ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ที่
สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าหมายของมหาวิทยาลัยทั้ง4 ด้านคือการจัดการเรียนการสอน การวิจัย การ
บริการวิชาการและการท านุบ ารุงศิลปวัฒนธรรม โดยด าเนินงานการประชาสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับเป้าหมาย
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา มี 4 ประการคือ 1) การสร้างอัตลักษณ์มหาวิทยาลัยเพื่อสร้างการยอมรับ
ใน 4 พันธกิจ 2) ประชาสัมพันธ์ผลงานวิจัย บริการวิชาการและท านุบ ารุงที่เกิดประโยชน์ต่อชุมชมสังคม 3) 
สร้างเครือข่ายมีส่วนร่วมในการพัฒนากับมหาวิทยาลัย และ 4) สร้างภาพลักษณ์ให้มหาวิทยาลัยเป็นที่รู้จัก
ระดับชาติและนานาชาติ 
 



 

 

บทท่ี 5 
สรุปและขอ้เสนอแนะ 

   
การวิจัยเรื่องการพัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างแบรนด์และภาพลักษณ์   

มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา “คลังปัญญาแห่งแห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น” ซึ่งมีวัตถุประสงค์ 2 
ประการ คือ 1) เพื่อวิเคราะห์สภาพการณ์ ศักยภาพ ปัญหาและอุปสรรคของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา และ 2) เพ่ือพัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วม
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา “คลังปัญญาแห่งแห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น” นั้น ในบทนี้ผู้วิจัยขอ
น าเสนอสรุปผลการวิจัย ดังนี้  
 

สรุป 
 1. การวิเคราะห์สภาพการณ์   ศักยภาพ ปัญหาและอุปสรรค ของการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา พบว่า มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลามีจุดแข็งที่สามารถพัฒนาการ
ด าเนินงานได้ คือ 1) อธิการบดีให้ความส าคัญกับงานประชาสัมพันธ์  2) การสร้างเครือข่ายทีมงาน
ประชาสัมพันธ์ภายในองค์กร 3) การพัฒนาทักษะด้านการประชาสัมพันธ์ยุคดิจิทัลต่อเนื่อง 4) มีหน่วยงาน
ศูนย์กลางในการประชาสัมพันธ์ 5) นักประชาสัมพันธ์มีศักยภาพทางวิชาชีพประชาสัมพันธ์ 6) การปรับตัว
ท างานบูรณาการและข้ามภารกิจ และ 7) มีสัมพันธภาพที่ดีกับเครือข่ายและสื่อมวลชนภายนอก แต่ทั้งนี้ก็
มีจุดอ่อนที่ต้องพึงแก้ไขหรือปรับปรุง ได้แก่ 1) ไม่มีการก าหนดนโยบาย ยุทธศาสตร์ แผนกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ 2) ขาดช่องทางการสื่อสารกับนักศึกษาและผู้ปกครอง  3) ขาดผู้บริหารระดับผู้ช่วย
อธิการบดีฝ่ายสื่อสารองค์กร 4) ผู้บริหารไม่ให้ความส าคัญด้านการประชาสัมพันธ์ และ 5) การแบ่งงาน
ซ้ าซ้อนไม่ชัดเจน ส่วนโอกาสที่ได้รับจากภายนอกนั้น ได้แก่ 1) ความก้าวหน้าเทคโนโลยีดิจิทัล 2) สังคม
และพลเมืองดิจิทัล 3) การสร้างเครือข่ายในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์  4) การปรับโฉมงาน
ประชาสัมพันธ์สู่งานสื่อสารองค์กร และ 5) การแข่งขันของสถาบันการศึกษา ในขณะเดียวกันก็มีสิ่งที่
อาจจะเป็นอุปสรรคต่อการด าเนินงาน ได้แก่ 1) สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา (โควิด 19) 2) 
มาตรการห้ามจัดกิจกรรมและการเดินทาง และ 3) การเผชิญสถานการณ์ภาวะวิกฤติแบบเฉียบพลัน 

2. การพัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา
“คลังปัญญาแห่งแห่งชายแดนใต้เพื่อการพัฒนาท้องถิ่น” 
 จากการวิเคราะห์สภาพการณ์  ศักยภาพ ปัญหาและอุปสรรค ของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา และใช้เครื่องมือ Tows Matrix จัดท าเป็นกลยุทธ์ทางเลือกได้เป็นยุทธศาสตร์
เชิงรุก (SO) ยุทธศาสตร์เชิงรับ (ST) ยุทธศาสตร์เชิงพัฒนา(WO) และยุทธศาสตร์เชิงปรับเปลี่ยน (WT) 
ดังนี้ 

ยุทธศาสตร์เชิงรุก (SO) 
1.พัฒนางานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์แบบมุ่งเป้าเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ ความมีชื่อเสียง ผลงาน

เชิงประจักษ์และสร้างการมีส่วนร่วมทุกภาคส่วนเพื่อการพัฒนาท้องถิ่น 
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2. การพัฒนาคอนเทนท์และแพลตฟอร์มช่องทางการสื่อสารใหม่น ามาใช้ในการประชาสัมพันธ์
สร้างเครือข่ายภายนอกองค์กร 

3. ปรับชื่อฝ่ายประชาสัมพันธ์เป็นงานสื่อสารองค์กร 
ยุทธศาสตร์เชิงรับ (ST) 

1. สร้างช่องทางการสื่อสารเข้าถึงง่าย เพิ่มความถ่ี และความรวดเร็วในการประชาสัมพันธ์กับ
ทุกกลุ่มเป้าหมายในสถานการณ์โควิด 19เพ่ือติดต่อสื่อสารกับมหาวิทยาลัย 

2. เสริมสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับเครือข่ายภายนอกและสื่อมวลชนในการเผยแพร่ข่าวสารของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาในภาวะวิกฤติ 

ยุทธศาสตร์เชิงพัฒนา (WO) 
1. เร่งจัดท าแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์และการมีส่วนร่วมของ

กลุ่มเป้าหมายและภาคีเครือข่ายทุกภาคส่วน 
2.ส่งเสริมการพัฒนาศักยภาพด้านการประชาสัมพันธ์แก่ผู้บริหารและบุคลากรเพ่ือสร้างนัก

ประชาสัมพันธ์ทั่วทั้งองค์กร 
3.พัฒนาโครงสร้างงานประชาสัมพันธ์ ด้านจัดส่วนงาน อุปกรณ์ บุคลากรให้สอดคล้องและ

สนองตอบภารกิจ 
4. สนับสนุนให้มีผู้บริหารระดับนโยบายดูแลงานประชาสัมพันธ์ระดับผู้ช่วยอธิการบดีฝ่าย

สื่อสารองค์กร 
ยุทธศาสตร์เชิงปรับเปลี่ยน (WT) 

1. ส่ งเสริมให้ เกิดองค์กรแห่งการเรียนรู้และการแบ่ งปัน การจัดการความรู้ด้ านการ
ประชาสัมพันธ์ภายในและภายนอกองค์กร 

2. สร้างช่องทางการสื่อสารเพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายภายและกลุ่มเป้าหมายภายนอก 
รวมทั้งสื่อมวลชนในสถานการณ์ภาวะวิกฤติเพ่ือธ ารงภาพลักษณ์และความเข้าใจอันดี ไม่เกิดช่องว่าง
ทางการสื่อสารจะองค์กรไปสู่ภาพลบในวงกว้าง 
และสามารถน ามาสรุปเป็นยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างแบรนด์และภาพลักษณ์   มหาวิทยาลัย
ราชภัฏยะลา “คลังปัญญาแห่งแห่งชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น” ดังนี้ 

ยุทธศาสตร์ที่ 1 ส่งเสริมการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์พันธกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาสู่
ภาพลักษณ์คลังปัญญาชายแดนใต้เพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น  

ยุทธศาสตร์ที่ 2  สื่อสารและประชาสัมพันธ์สร้างเครือข่ายและมวลชนสัมพันธ์แพลตฟอร์มดิจิทัล  
ยุทธศาสตร์ที่  3 การบริหารจัดการส่วนงานประชาสัมพันธ์อย่างมืออาชีพ  
ยุทธศาสตร์ที่   4  ส่งเสริมสมรรถนะผู้บริหาร อาจารย์ บุคลากรและนักศึกษาให้ เป็นนัก

ประชาสัมพันธ์สนับสนุนพันธกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
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นอกจากนี้มขี้อเสนอแนะเชิงนโยบาย ได้แก่ การปรับโฉมโดยเปลี่ยนชื่อส่วนงานประชาสัมพันธ์เป็น
งานสื่อสารองค์กร การปรับโครงสร้างงานประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วย (1) งานบริหารทั่วไปและธุรการ  
(2) งานข่าวประชาสัมพันธ์และสื่อมวลชนสัมพันธ์  (3) งานสถานีเพ่ือการศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา
และทีวีออนไลน์ 

 

ข้อเสนอแนะ 

1. ควรมีการศึกษาวิจัยปัจจัยความส าเร็จในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ตามพันธกิจของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
 2. ควรมีการศึกษาแนวทางการสร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชนกับผู้บริหารและบุคลากรภายใน
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาอย่างต่อเนื่อง 
 3. ควรมีการจัดท าหลักสูตรการพัฒนาศักยภาพและทักษะการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์
องค์กรและการประชาสัมพันธ์ การรีสกิล (Reskill) และการอัพสกิล (upskill) แก่ผู้บริหาร อาจารย์และ
บุคลากรเชิงกลยุทธ์ 
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ภาคผนวก ก. 

 

เครื่องมือในการวิจัย 

โครงการวิจัย  
 

การพัฒนาแผนยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมเพื่อสร้างแบ
รนด์และภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 

 “คลังปัญญาแห่งชายแดนใต้เพื่อการพัฒนาท้องถิ่น” 
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เครื่องมือในการวิจัยชุดที่ 1 : แบบสัมภาษณ์เชิงลึก 
 (ส ำหรับผู้บริหำร/นักประชำสัมพันธ์/ผู้ทรงคุณวุฒิด้ำนกำรประชำสัมพันธ์และสื่อสำรองค์กร) 

โครงกำรวิจัยเรื่อง กำรพัฒนำแผนยุทธศำสตร์กำรประชำสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมเพ่ือสร้ำงแบรนด์
ภำพลักษณ์มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ คลังปัญญำแห่งชำยแดนใต้เพ่ือกำรพัฒนำท้องถิ่น 

 
 มีประเด็นค ำถำมหรือแนวค ำถำม ดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปและบริบทกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์และกำรสื่อสำรองค์กรสถำบันกำรศึกษำ 
 
1.ชื่อ.........................................นำมสกุล......................................อำยุ........... .....ป ี   
  อำชีพ....................................................... ต ำแหน่ง.................................................... 
  สถำนที่ท ำงำน ..................................................................................  
  ประสบกำรณ์กำรท ำงำนด้ำนกำรประชำสัมพันธ์และสื่อสำรองค์กร.............................ปี 
   
2.ท่ำนคิดว่ำสถำบันกำรศึกษำของรัฐ (เช่น มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ)ควรมีนโยบำยกำรประชำสัมพันธ์/
กำรสื่อสำรองค์กรอย่ำงไร 
3.ท่ำนคิดว่ำแผนกลยุทธ์กำรประชำสัมพันธ์/สื่อสำรองค์กรในยุคสังคมดิจิทัลของสถำบันกำรศึกษำควรเป็น
อย่ำงไร 
4 ท่ำนคิดว่ำแผนปฏิบัติกำรกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์/สื่อสำรองค์กร ควรเป็นอย่ำงไร 
5. คุณลักษณะส ำคัญของผู้บริหำรที่จะมำก ำกับนโยบำย และเป็นผู้วำงแผนกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์/
กำรสื่อสำรองค์กรของสถำบันกำรศึกษำเป็นอย่ำงไร 
6. องค์ประกอบส ำคัญของกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กรของสถำบันกำรศึกษำมี
อะไรบ้ำง 
7. โครงสร้ำงองค์กรของฝ่ำยประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กรของสถำบันกำรศึกษำควรมีรูปแบบอย่ำงไร 
 7.1  โครงสร้ำงต ำแหน่งงำนและขอบข่ำยงำนที่ต้องท ำกำรประชำสัมพันธ์ภำยในองค์กร 
 7.2  โครงสร้ำงต ำแหน่งงำนและขอบข่ำยงำนที่ต้องท ำในกำรประชำสัมพันธ์ภำยนอกองค์กร 
 7.3  จ ำนวนบุคลำกรที่เหมำะสมกับฝ่ำยประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กร 
  
8. กำรจัดสรรงบประมำณในกำรลงทุนหรือด ำเนินงำนด้ำนประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กรของ
สถำบันกำรศึกษำควรเป็นอย่ำงไร 
9.ผู้บริหำรสถำบันกำรศึกษำกับกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กรมีควำมสัมพันธ์กันอย่ำงไร 
10.ปัจจัยควำมส ำเร็จของกำรกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กรของสถำบันกำรศึกษำ(เช่น 
มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ) มีอะไรบ้ำง 
11.รูปแบบที่ควรน ำมำใช้ในกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กรของสถำบันกำรศึกษำ (เช่น 
มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ) ควรมีรูปแบบอย่ำงไรที่เหมำะสมกับพันธกิจและบริบทของมหำวิทยำลัยรำชภัฏ
ยะลำ 
12.ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  
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ส่วนที่ 2  กำรพัฒนำแผนยุทธศำสตร์กำรประชำสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมเพ่ือสร้ำงแบรนด์ภำพลักษณ์ 
  มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ คลังปัญญำแห่งชำยแดนใต้เพ่ือกำรพัฒนำท้องถิ่น 

 
1. ในมุมมองของท่ำนคิดว่ำ มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ มีภำพลักษณ์เป็นอย่ำงไร เพรำะเหตุใด 
2. เมื่อพูด/กล่ำวถึงมหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ ท่ำนจะนึกถึงอัตลักษณ์ เอกลักษณ์อะไรบ้ำง  เพรำะเหตุใด 
3. กำรสร้ำงแบรนด์สถำบันกำรศึกษำ : มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ ควรเป็นอย่ำงไร 
4. ท่ำนคิดว่ำสถำบันกำรศึกษำ (เช่น มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ)ควรมีกำรพัฒนำยุทธศำสตร์กำร
ประชำสัมพันธ์/กำรสื่อกำรองค์กรควรมีทิศทำงอย่ำงไรที่เหมำะสมกับพันธกิจ บทบำทและบริบทของ
มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ 
5.องค์ประกอบส ำคัญของแผนยุทธศำสตร์กำรประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กรเพ่ือสร้ำงแบรนด์และ
ภำพลักษณ์สถำบันกำรศึกษำ(เช่น มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ) มีอะไรบ้ำง 
6. ท่ำนคำดหวังต้องกำรเห็นภำพลักษณ์และแบรนด์ของมหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำในทิศทำงใด  เพรำะเหตุ
ใด 
7. ท่ำนรับรู้และรู้จักมหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำผ่ำนช่องทำงกำรสื่อสำรใด 
8. ท่ำนคิดว่ำประเด็นเนื้อหำ/คอนเทนต์ ในกำรประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กรของมหำวิทยำลัยรำชภัฏ
ยะลำ ควรมีโครงสร้ำงประเด็นเนื้อหำอย่ำงไร 
9. ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  
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เครื่องมือในการวิจัยชุดที่ 2 : แบบสัมภาษณ์เชิงลึก 
 (ส าหรับผู้บริหาร/นักประชาสัมพันธ์และผู้เกี่ยวข้องมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา) 

โครงกำรวิจัยเรื่อง กำรพัฒนำแผนยุทธศำสตร์กำรประชำสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมเพ่ือสร้ำงแบรนด์
ภำพลักษณ์มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ คลังปัญญำแห่งชำยแดนใต้เพ่ือกำรพัฒนำท้องถิ่น 

 
มีประเด็นค ำถำมหรือแนวค ำถำม ดังนี้ 
 
ส่วนที่  1 ข้อมูลทั่วไปและกำรวิเครำะห์บริบทกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์และกำรสื่อสำรองค์กร
สถำบันกำรศึกษำ 
 
1.ชื่อ.........................................นำมสกุล......................................อำยุ................ป ี   
  อำชีพ....................................................... ต ำแหน่ง.................................................... 
  สถำนที่ท ำงำน ..................................................................................  
 
2. ประสบกำรณ์กำรท ำงำนด้ำนกำรประชำสัมพันธ์และสื่อสำรองค์กร.............................ปี3. จบกำรศึกษำ
สำขำ............................................................สถำบันกำรศึกษำ..........................................  
4. แรงบันดำลใจในอำชีพนักประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กร 
  
ส่วนที่ 2 กำรวิเครำะห์สภำพกำรณ์ ศักยภำพ ปัญหำ และอุปสรรคในกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์
มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ 
  
1. ปัจจุบันงำนประชำสัมพันธ์ มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ สงักัดหน่วยงำนใด  
2. ใครเป็นผู้บริหำรรับผิดชอบในระดับให้นโยบำยและระดับบริหำรจัดกำรงำนประชำสัมพันธ์ มหำวิทยำลัย
รำชภัฏยะลำ 
3. โครงสร้ำงงำนประชำสัมพันธ์มีบุคลำกร/นักประชำสัมพันธ์กี่คน  ท ำหน้ำที่อะไรบ้ำง แบ่งงำนกันอย่ำงไร 
   ใครเป็นผู้ก ำหนดในกำรแบ่งงำนท ำ 
4. ขอบเขตงำนที่รับผิดชอบมีอะไรบ้ำงโดยต ำแหน่ง และกิจกรรมงำนที่ปฏิบัติแต่ละวันมีอะไรบ้ำง 
5. ศักยภำพและจุดเด่นของกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์ มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ 
6.  ศักยภำพและจุดเด่นของนักประชำสัมพันธ์งำนประชำสัมพันธ์ มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ 
7. งำนประชำสัมพันธ์มีแผนยุทธศำสตร์/แผนกลยุทธ์กำรประชำสัมพันธ์หรือไม่  เพรำะเหตุใด 
8. ปัญหำและอุปสรรคในกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์ มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ 
9.  ควำมต้องกำรและควำมคำดหวังในกำรพัฒนำงำนประชำสัมพันธ์  มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ 
10.  ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  
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เครื่องมือในการวิจัยชุดที่ 3 : แบบสนทนากลุ่ม 
 (ส าหรับผู้บริหาร/นักประชาสัมพันธ์/ผู้เชี่ยวชาญด้านการ ประชาสัมพันธ์และสื่อสารองค์กร) 

โครงกำรวิจัยเรื่อง กำรพัฒนำแผนยุทธศำสตร์กำรประชำสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมเพ่ือสร้ำงแบรนด์
ภำพลักษณ์มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ คลังปัญญำแห่งชำยแดนใต้เพ่ือกำรพัฒนำท้องถิ่น 

 
 มีประเด็นค ำถำมหรือแนวค ำถำม ดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปและบริบทกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์และกำรสื่อสำรองค์กรสถำบันกำรศึกษำ 
 
1.ชื่อ.........................................นำมสกุล......................................อำยุ................ป ี   
  อำชีพ....................................................... ต ำแหน่ง.................................................... 
  สถำนทีท่ ำงำน ...............................................................................................................  
  ที่อยู่...................................................................................................................... ........... 
  ประสบกำรณ์กำรท ำงำนด้ำนกำรประชำสัมพันธ์และสื่อสำรองค์กร.............................ปี 
   
2.ท่ำนคิดว่ำสถำบันกำรศึกษำของรัฐ (เช่น มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ)ควรมีนโยบำยกำรประชำสัมพันธ์/
กำรสื่อสำรองค์กรอย่ำงไร 
3.ท่ำนคิดว่ำแผนกลยุทธ์กำรประชำสัมพันธ์/สื่อสำรองค์กรในยุคสังคมดิจิทัลของสถำบันกำรศึกษำควรเป็น
อย่ำงไร 
4 ท่ำนคิดว่ำแผนปฏิบัติกำรกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์/สื่อสำรองค์กร ควรเป็นอย่ำงไร 
5. คุณลักษณะส ำคัญของผู้บริหำรที่จะมำก ำกับนโยบำย และเป็นผู้วำงแผนกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์/
กำรสื่อสำรองค์กรของสถำบันกำรศึกษำเป็นอย่ำงไร 
6. องค์ประกอบส ำคัญของกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กรของสถำบันกำรศึกษำมี
อะไรบ้ำง 
7. โครงสร้ำงองค์กรของฝ่ำยประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กรของสถำบันกำรศึกษำควรมีรูปแบบอย่ำงไร 
 7.1  โครงสร้ำงต ำแหน่งงำนและขอบข่ำยงำนที่ต้องท ำกำรประชำสัมพันธ์ภำยในองค์กร 
 7.2  โครงสร้ำงต ำแหน่งงำนและขอบข่ำยงำนที่ต้องท ำในกำรประชำสัมพันธ์ภำยนอกองค์กร 
 7.3  จ ำนวนบุคลำกรที่เหมำะสมกับฝ่ำยประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กร 
 7.4   ประเภทกิจกรรมกำรประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กร 
8. กำรจัดสรรงบประมำณในกำรลงทุนหรือด ำเนินงำนด้ำนประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กรของ
สถำบันกำรศึกษำควรเป็นอย่ำงไร 
9.ผู้บริหำรสถำบันกำรศึกษำกับกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กรมีควำมสัมพันธ์กันอย่ำงไร 
10.ปัจจัยควำมส ำเร็จของกำรกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กรของสถำบันกำรศึกษำ(เช่น 
มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ) มีอะไรบ้ำง 
11.โมเดลที่ควรน ำมำใช้ในกำรด ำเนินงำนประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กรของสถำบันกำรศึกษำ (เช่น 
มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ) ควรมีรูปแบบอย่ำงไรที่เหมำะสมกับพันธกิจและบริบทของมหำวิทยำลัยรำชภัฏ
ยะลำ 
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12.ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  
 
ส่วนที่ 2  กำรพัฒนำแผนยุทธศำสตร์กำรประชำสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมเพ่ือสร้ำงแบรนด์ภำพลักษณ์ 

  มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ คลังปัญญำแห่งชำยแดนใต้เพ่ือกำรพัฒนำท้องถิ่น 
 
1. ในมุมมองของท่ำนคิดว่ำ มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ มีภำพลักษณ์เป็นอย่ำงไร เพรำะเหตุใด 
2. เมื่อพูด/กล่ำวถึงมหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ ท่ำนจะนึกถึงอัตลักษณ์ เอกลักษณ์อะไรบ้ำง  เพรำะเหตุใด 
3. กำรสร้ำงแบรนด์สถำบันกำรศึกษำ : มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ ควรเป็นอย่ำงไร 
4. ท่ำนคิดว่ำสถำบันกำรศึกษำ (เช่น มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ)ควรมีกำรพัฒนำยุทธศำสตร์กำร
ประชำสัมพันธ์/กำรสื่อกำรองค์กรควรมีทิศทำงอย่ำงไรที่ เหมำะสมกับพันธกิจ บทบำทและบริบทของ
มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ 
5.องค์ประกอบส ำคัญของแผนยุทธศำสตร์กำรประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กรเพ่ือสร้ำงแบรนด์และ
ภำพลักษณ์สถำบันกำรศึกษำ(เช่น มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ) มีอะไรบ้ำง 
6. ท่ำนคำดหวังต้องกำรเห็นภำพลักษณ์และแบรนด์ของมหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำในทิศทำงใด  เพรำะเหตุ
ใด 
7. ท่ำนรับรู้และรู้จักมหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำผ่ำนช่องทำงกำรสื่อสำรใด 
8. ท่ำนคิดว่ำประเด็นเนื้อหำ/คอนเทนต์ ในกำรประชำสัมพันธ์/กำรสื่อสำรองค์กรของมหำวิทยำลัยรำชภัฏ
ยะลำ ควรมีโครงสร้ำงประเด็นเนื้อหำอย่ำงไร 
9. ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  
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ภาคผนวก ก. 
ภาพกิจกรรมการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ทรงคุณวุฒิ นักวิชาการ นักวิชาชีพ และผู้เกี่ยวข้องในการ

ด าเนินงานประชาสัมพันธ์และสื่อสารองค์กรสถาบันอุดมศึกษา 
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ภาพกิจกรรมการสัมภาษณ์เชิงลึก ผ่านระบบออนไลน์ Google Meet 
สัมภำษณ์ออนไลน์ ผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้บริหำร นักวิชำกำรและนักวิชำชีพ  

ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์และสื่อกำรองค์กร 
 

1. อำจำรย์ ดร.ศุภฤกษ์  เวชยำศิรินทร์  หัวหน้ำงำนสื่อสำรองค์กร มหำวิทยำลัยรำชภัฏสงขลำ/
หัวหน้ำสถำนีวิทยุเพื่อกำรศึกษำมหำวิทยำลัยรำชภัฏสงขลำ/อำจำรย์ประจ ำสำขำวิชำนิเทศศำสตร์
มหำวิทยำลัยรำชภัฏสงขลำ 
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2.คุณยุทธนา  ปลื้มส าราญ  นักวิชาชีพ/สื่อมวลชนด้านวิทยุกระจายเสียง 
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3.คุณฎาวิ  กูลณรงค์  ผู้จัดการบริษัทเกรทเตอร์มีเดีย จ ากัด (ผู้ผลิตสื่อ/ผู้ประกอบการด้านสื่อดิจิทัลใน
สามจังหวัดชายแดนภาคใต้ 
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4. อาจารย์ ดร.ศราณี เวชยาศิรินทร์  ประธานสาขาวิชานิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 
 
 

 
 
 

5. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ฟารีดา  เจ๊ะเอาะ : ผู้ช่วยอธิการบดีฝ่ายส่ือสารองค์กร มหาวิทยาลัยวลัย
ลักษณ์ 
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6.สัมภาษณ์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์พรไทย       ผู้ช่วยอธิการบดีฝ่ายส่ือสารองค์กร มหาวิทยาลัยทักษิณ 
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7. คุณโสภิญญำ ขุนภักดี  สัมภำษณ์ออนไลน์ นักประชำสัมพันธ์ มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ 
 

 
 
 
 
 

 
 
8. คุณโนรี  แสงรำยำ นักประชำสัมพันธ์มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ  
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9.คุณสุรพล  คลำดแคล้ว นักประชำสัมพันธ์มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ/สถำนีวิทยุเพ่ือกำรศึกษำ
มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ 
 

 
 

 



 

 

ประวัติผู้วิจัย 
 

หัวหน้าโครงการผู้วิจัย 
 1.  ชื่อ (ภาษาไทย)      นาง นิชาวดี   ตานีเห็ง 
    (ภาษาอังกฤษ)  Mrs. Nichawadee Taneeheng 

2. เลขหมายบัตรประจ าตัวประชาชน 3 9599 00413 94 2 
3. ต าแหน่งปัจจุบัน ผู้ช่วยศาสตราจารย์ระดับ 8 หลักสูตรนิเทศศาสตร์  

   สาขาวิทยุกระจายเสียงวิทยุโทรทัศน์และสื่อดิจิทัล   
   คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยราชภัฎยะลา   

4. หน่วยงานที่อยู่ท่ีสามารถติดต่อได้สะดวก พร้อมหมายเลขโทรศัพท์ โทรสาร 
คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยราชภัฎยะลา    133  ถนนเทศบาล  3   อ าเภอเมือง 
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 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จากโรงเรียนคณะราษฏรบ ารุง  อ าเภอเมือง  จังหวัดยะลา 
 ระดับปริญญาตรี    จากคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน  สาขาวิทยุและ 

    โทรทัศน์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์     
 ระดับปริญญาโท     ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต  สาขาการจัดการพัฒนา  คณะพัฒนา
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  6. สาขาวิชาการที่มีความช านาญพิเศษ 

สาขาวิชาการประชาสัมพันธ์     การสื่อสารเพื่อการพัฒนา การสื่อสารการเมือง 
7. ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารงานวิจัย 
 งานวิจัยท่ีท าเสร็จ   
  7.1 ความพึงพอใจในการรับชมรายการข่าวภาคภาษามลายูทางสถานีวิทยุโทรทัศน์แห่ง

ประเทศไทยจังหวัดยะลาของประชาชนในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ 
    
  7.2  การพัฒนาคุณภาพการศึกษาของโรงเรียนเอกชนสอนศาสนาอิสลามในพ้ืนที่สาม
จังหวัดชายแดนภาคใต้ 
  7.3  การพัฒนาระบบการประชาสัมพันธ์ขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในสามจังหวัด
ชายแดนภาคใต้เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมของประชาชน  
  7.4 การพัฒนาหอกระจายข่าวของชุมชนอย่างยั่งยืน 
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  7.5 ส ารวจความต้องการและความไว้วางใจของเยาวชนต่อภาครัฐในการพัฒนาจังหวัด
ชายแดนภาคใต้ 
  7.6  การพัฒนารูปแบบการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์โรงเรียนเอกชนสอน
ศาสนาอิสลามในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ 

  
  7.7  การบริหารจัดการหอกระจายข่าวแบบมีส่วนร่วม : กรณีศึกษาต าบลพร่อน อ าเภอ
เมือง จังหวัดยะลา แหล่งทุน : ส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย(สกว.) โครงการ ABC PUSMAG  และ
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา  
  7.8 การด าเนินงานหอกระจายข่าวชุมชนแบบมีส่วนร่วมขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น
ในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้  
  7.9 รูปแบบการเรียนการสอนแบบสร้างสรรค์เชิงบูรณาการ โดยใช้โครงงานเป็นกลุ่ม 
ส าหรับ นักศึกษาชั้นปีที่ 1 รายวิชาการประชาสัมพันธ์ในสังคมพหุวัฒนธรรม สาขาวิทยุกระจายเสียงวิทยุ
โทรทัศน์และสื่อดิจิทัล คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏ 
  7.10 อัตลักษณ์นักศึกษาสาขาวิทยุกระจายเสียงวิทยุโทรทัศน์และสื่อดิจิทัล คณะ
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา  
    7.11การสร้างภาวะผู้น าของเยาวชนในการสร้างสรรค์กิจกรรมสู่สังคมในพ้ืนที่  จังหวัด
ยะลา.  
 
Nichawadee  Taneeheng et al .(2017). Identity of students in Faculty of Management  

Sciences, Communication Arts Program in Digital Broadcasting, Yala Rajabhat 
University. The Forth YRU National and International Conference in Islamic 
Education and Eudcational Development(The 4nd  YRU-IEED 2017), Yala Rajabhat  
University,Thailand. p.146-157. 

Nichawadee  Taneeheng.(2015). Construction Lesson Plans onSelecting Communication 

Media For Public Realations: Case Study on walk  and cycling for health and 
exchanging rubbish for rewards  activities By The Tha-Sap Sub district Municipality 
Muang Province. Poster Presentation, The Third YRU National and International 
Conference in Islamic Education and Eudcational Development(The 3nd  YRU-IEED 
2015), on May 28th – 29th, 2015 at  Yala Rajabhat  University(YRU),Thailand. 
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