
 

รายงานผลการวิจัย 

เร่ือง การศึกษากระบวนการจัดท าแผนการประชาสัมพันธ์เชงิกลยุทธ์ 

ในองค์กรธุรกิจข้ามชาติ 

 

 

โดย 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรวรรณ  องค์ครุฑรักษา 

รองศาสตราจารย์ ดร.ยุบล  เบญ็จรงค์กิจ 

 

 

 

ได้รับการสนับสนุนจากกองทุนเพื่อการวจิัย 

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

ปีงบประมาณ 2551 



การศกึษากระบวนการจดัทําแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ในองค์กรธุรกิจข้ามชาติ 
 

1 

สารบัญ 

บทที่ 1 ................................................................................................................................................... 5 

ที่มาและความส าคัญ ............................................................................................................................. 5 

1.1   ค าถามน าของงานวิจยั ...................................................................................................................... 5 

1.2  วตัถปุระสงค์ของโครงการวิจยั ............................................................................................................. 6 

1.3   ประโยชน์ทีค่าดว่าจะไดร้บั ................................................................................................................. 6 

1.4  นิยามศพัท์ ........................................................................................................................................ 6 

บทที่ 2 ................................................................................................................................................... 8 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ................................................................................................ 8 

2.1   แนวคิดเร่ืองการวางแผนกลยทุธ์ ......................................................................................................... 8 

2.2  แนวคิดเร่ืองการวางแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ ........................................................................ 19 

2.3  แนวคิดเกีย่วกบัการสือ่สารต่างวฒันธรรม ........................................................................................... 27 

2.4  แนวคิดเกีย่วกบัการโฆษณาประชาสมัพนัธ์แบบมาตรฐานเดียวกนัและแบบทอ้งถ่ิน ................................ 32 

2.5  แนวคิดการตลาดต่างประเทศ ........................................................................................................... 39 

บทที่ 3 ................................................................................................................................................. 43 

ระเบียบวิธีวิจัย .................................................................................................................................... 43 

บทที่ 4 ................................................................................................................................................. 46 

ผลการวิจัย........................................................................................................................................... 46 

4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการสนทนากลุ่ม .......................................................................................... 46 

ส่วนที ่1 การวางแผนยทุธศาสตร์หรือแผนกลยทุธ์องค์กร ............................................................................ 46 

ส่วนที ่2 การสือ่สารภายในองค์กร ............................................................................................................ 54 

ส่วนที ่3 การจดัท าแผนกลยทุธ์ในการบริหารประเด็น การบริหารความขดัแยง้  



การศกึษากระบวนการจดัทําแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ในองค์กรธุรกิจข้ามชาติ 
 

2 

           การบริหารความเสีย่ง และการจดัการภาวะวิกฤต ......................................................................... 55 

ส่วนที ่4 ปัญหาและอปุสรรคจากการด าเนินงานตามแผนกลยทุธ์และการประชาสมัพนัธ์ ............................... 56 

4.2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการสมัภาษณ์เจาะลึก ................................................................................ 57 

ส่วนที ่1 กระบวนการจดัท าแผนกลยทุธ์องค์กร .......................................................................................... 57 

ส่วนที ่2 กระบวนการจดัท าแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ .................................................................... 64 

บทที่ 5 ................................................................................................................................................. 79 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ .................................................................................... 79 

5.1  สรุปผลการสมัภาษณ์เจาะลกึ ........................................................................................................... 79 

ส่วนที ่1 กระบวนการจดัท าแผนกลยทุธ์องค์กร .......................................................................................... 79 

ส่วนที ่2 กระบวนการจดัท าแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ .................................................................... 81 

5.2  สรุปผลการสนทนากลุม่ยอ่ย ............................................................................................................. 84 

ส่วนที ่1 กระบวนการจดัท าแผนกลยทุธ์องค์กร .......................................................................................... 84 

ส่วนที ่2 กระบวนการจดัท าแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ .................................................................... 84 

5.3  การอภิปรายผลการวิจยั ................................................................................................................... 85 

ส่วนที ่1 กระบวนการจดัท าแผนกลยทุธ์องค์กร .......................................................................................... 85 

ส่วนที ่2 กระบวนการจดัท าแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ .................................................................... 87 

ส่วนที ่3 การวางแผนกลยทุธ์ในการบริหารประเด็น การบริหารความขดัแยง้ การบริหารความเสีย่ง             

และการจดัการภาวะวิกฤติ........................................................................................................89 

ส่วนที ่4 ปัญหาและอปุสรรคจากการด าเนินงาน ........................................................................................ 89 

ส่วนที ่5 แบบจ าลองแผนกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ในองค์กรธรุกิจขา้มชาติ ................................................. 90 

5.4  ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั ............................................................................................................. 91 

5.5  ข้อเสนอแนะในการทําวิจยั ............................................................................................................... 92 
บรรณานุกรม ....................................................................................................................................... 93 



การศกึษากระบวนการจดัทําแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ในองค์กรธุรกิจข้ามชาติ 
 

3 

สารบัญตาราง 
 

ตารางท่ี 1  แสดงการเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสียของการประชาสมัพนัธ์แบบตา่ง ๆ ................................ 38 
ตารางท่ี 2  แสดงรูปแบบการใช้กลยทุธ์ ................................................................................................. 47 
ตารางท่ี 3  แสดงตารางการจ้าง Agency ในการทําการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ ........................... 53 
ตารางท่ี 4  แสดงการทําการวิจยัหรือทํา R&D ........................................................................................ 54 
ตารางท่ี 5  แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูการวางแผนกลยทุธ์องค์กร ......................................................... 58 
ตารางท่ี 6  แสดงการวิเคราะห์ข้อมลูผู้จดัทําและผู้ มีสว่นร่วมในการวางแผนกลยทุธ์องค์กร ....................... 59 
ตารางท่ี 7  แสดงการวิเคราะห์ข้อมลูการจดัทําแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ในฐานะ                                 

สว่นหนึง่ของแผนกลยทุธ์องค์กร..........................................................................................65  
ตารางท่ี 8  แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูการดําเนินการจดัทําแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์                           

พร้อมกบัแผนกลยทุธ์องค์กร...............................................................................................68 
ตารางท่ี 9  แสดงผู้ รับผิดชอบหลกัและผู้ มีสว่นร่วมในการจดัทําแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์............69 
ตารางท่ี 10 สรุปการดําเนินงานตามขัน้ตอนการวางแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์..................................76                         

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



การศกึษากระบวนการจดัทําแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ในองค์กรธุรกิจข้ามชาติ 
 

4 

สารบัญรูปภาพ 

 
รูปภาพท่ี 1  ปัจจยัท่ีมีความสําคญัในการวางแผนการตลาดระหว่างประเทศทัง้ 5 ปัจจยั .......................... 40 
รูปภาพท่ี 2  แสดงร้อยละของรูปแบบการใช้กลยทุธ์...............................................................................47 
รูปภาพท่ี 3  แบบจําลองแผนกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ในองค์กรธุรกิจข้ามชาต.ิ.....................................90 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



การศกึษากระบวนการจดัทําแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ในองค์กรธุรกิจข้ามชาติ 
 

5 

บทที่ 1 
ที่มาและความส าคัญ 

 
แนวคิดด้านการบริหารงานในองค์กรได้มีการพฒันามาอย่างต่อเน่ืองโดยนกัวิชาการด้านการบริหาร

ของสถาบนัวิชาการตา่งๆ ทัว่โลกได้เสนอผลงานวิจยัท่ีมีการนํามาทดสอบและทดลองใช้ในการปฏิบตัิงานจริง
ในภาคธุรกิจจนได้เห็นผลสําเร็จ การบริหารธุรกิจในปัจจุบันเป็นการบริหารงานท่ีมุ่งเน้นการวางแผนให้
สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ พันธกิจและมีการสร้างตัวชีว้ัดอย่างชัดเจนเพ่ือประเมินผลการปฏิบัติงานและ
ประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานขององค์กร ท่ีมักเรียกกันว่าการวางแผนเชิงกลยุทธ์นัน้ เป็นงานท่ีนั ก
ประชาสมัพนัธ์ต้องเรียนรู้ไปพร้อม ๆ กับประชาคมในองค์กรเพ่ือสร้างความร่วมมือในการเปล่ียนแปลง การ
ปฏิบตัิงานและเพิ่มประสิทธิภาพให้มากยิ่งขึน้ ขณะเดียวกันต้องมีความเข้าใจในสถานภาพขององค์กรและ
สภาพแวดล้อมอย่างถ่องแท้ยิ่งขึน้ นกัประชาสมัพนัธ์ท่ีปฏิบตัิงานภายใต้องค์กรตา่งๆเช่นนีจ้ึงต้องมีส่วนร่วม
อย่างใกล้ชิดต่อการดําเนินการจัดแผนกลยุทธ์ขององค์กร แต่เ น่ืองจากกระบวนการจัดทําแผนการ
ประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์นีเ้ป็นแบบจําลองท่ีองค์กรในประเทศกําลงัดําเนินการอยู่เป็นส่วนใหญ่ (อ้างถึงยบุล 
เบ็ญจรงค์กิจและคณะ,2550) อย่างไรก็ดีเม่ือองค์กรทัง้ในภาครัฐและเอกชนในประเทศไทยได้มีการ
ปรับเปล่ียนวิธีการทํางานแล้วจึงนํามาสู่ข้อสงัเกตว่ากิจกรรมดงักล่าวได้มีการดําเนินอยู่ในองค์กรระดบัข้าม
ชาตหิรือไม ่และการดําเนินการเร่ืองการจดัทําแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ ยงัอยู่ในลกัษณะเดิมหรือไม ่
และได้มีการดําเนินการท่ีเปล่ียนแปลงไปอีกแล้ว 

 
1.1 ค าถามน าของงานวิจัย 

1. องค์กรข้ามชาติมีการวางแผนยุทธศาสตร์หรือกลยุทธ์ (Strategic planning)หรือไม่ ถ้ามีใช้กล
ยทุธ์ท่ีได้รับมอบจากต้นสงักดั(Head quarter) หรือกลยทุธ์ท่ีคดิขึน้เองในประเทศไทย 

2. กระบวนการวางแผนยทุธศาสตร์หรือกลยทุธ์ของฝ่ายใดเป็นผู้ รับผิดชอบ และมีจํานวนเจ้าหน้าท่ี
รับผิดชอบเทา่ใด 

3. การวางแผนยทุธศาสตร์ขององค์กรข้ามชาตมีิขัน้ตอนอย่างไรบ้าง 
4. แผนงานประชาสมัพนัธ์ขององค์กร เป็นสว่นหนึง่ของแผนกลยทุธ์องค์กรหรือไม่ 
5. โครงสร้างการวางแผนเป็นการร่วมมือของทุกฝ่ายหรือเฉพาะฝ่ายวางแผนเท่านั น้ และฝ่าย

ประชาสมัพนัธ์มีสว่นร่วมในการวางแผนกลยทุธ์ด้วยหรือไม ่
6. ลกัษณะการมีส่วนร่วมของฝ่ายต่างๆในองค์กรข้ามชาตินัน้มีการมีส่วนร่วมแบบใด จากบนลง

ลา่ง หรือ จากลา่งขึน้บน 
7. แผนการประชาสมัพนัธ์ไปกบัแผนกลยทุธ์และวิสยัทศัน์องค์กรหรือไม ่อยา่งไร 
8. ขัน้ตอนกระบวนการ การทํางาน การประสานงานกบับริษัทต้นสงักดัทําอย่างไร 
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9. บริษัทลูกหรือบริษัทภายในเครือนัน้มีสิทธ์ในการตดัสินใจเลือกเองหรือไม่ หรือต้องปรึกษากับ
บริษัทต้นสงักดัก่อน 

10. กลยุทธ์ท่ีเลือกใช้หรือมาตรการท่ีเลือกใช้มีแบบใดบ้างและเหมาะสําหรับคนไทยหรือไม่  เพราะ
เหตุใด และมีการทําวิจัยก่อนการวางแผนการประชาสัมพันธ์หรือไม่  ถ้ามีการทําวิจัยได้ใช้
ประโยชน์จากการวิจยัมากน้อยเพียงไร 

11. มีกลยทุธ์ใดบ้างท่ีพลิกแพลงให้เข้ากบัคนไทย 
12. กลยทุธ์ใดท่ีใช้แล้วประสบความสําเร็จตามท่ีตัง้เป้าหมายไว้ 
13. ปัญหาและอปุสรรคในการดําเนินงานประชาสมัพนัธ์ในองค์กรข้ามชาติ 
14. องค์กรข้ามชาติ มีแผนรองรับการจดัการวิกฤติ (Crisis Management) ในองค์กรหรือไม่และใคร

เป็นผู้ ดําเนินการ 
 

1.2  วัตถุประสงค์ของโครงงานวิจัย  
1.   เพ่ือให้ได้องค์ความรู้ด้านกระบวนการวางแผนเชิงกลยทุธ์ขององค์กรข้ามชาติ 
2.   เพ่ือท่ีจะได้นําข้อมูลมาสร้างแบบจําลองการวางแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ท่ีเป็นองค์

ความรู้สําหรับการศกึษาวิจยัและปฏิบตังิานด้านการประชาสมัพนัธ์ตอ่ไป 
3.   เพ่ือนําองค์ความรู้ท่ีได้ไปใช้ในการพัฒนาบุคคลสายงานประชาสัมพันธ์ ให้เข้าใจในวิธีการ

ดําเนินงานขององค์กรข้ามชาต ิและความแตกตา่งระหวา่งการดําเนินงานขององค์กรท้องถ่ินและ
องค์กรข้ามชาติ เพ่ือปรับปรุงวิธีการทํางานให้สอดคล้องกับความเปล่ียนแปลงในธุรกิจและ
องค์กร 

 
1.3  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.   นําผลการวิจยัไปใช้ในการเรียนการสอนระดบัปริญญาบณัฑิตและบณัฑิตศกึษาของคณะนิเทศ
ศาสตร์ วิชาการวางแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยุทธ์และวิธีการประชาสมัพนัธ์ในองค์กรข้าม
ชาต ิ

2.   นําผลการวิจยัไปใช้ในการให้บริการท่ีปรึกษาด้านการประชาสมัพนัธ์และโครงการฝึกอบรมด้าน
การประชาสมัพนัธ์แก่บคุคลท่ีปฏิบตังิานอยูใ่นองค์กรภาครัฐและเอกชน 

 
1.4  นิยามศัพท์ 
การวางแผนกลยทุธ์ขององค์กร  

การวางแผนกลยทุธ์ หมายถึง การวางแผนภาพรวมขององค์การ เพ่ือการพฒันาไปข้างหน้าในช่วงปี
ต่อไปหรือมากกว่า โดยการวางแผนกลยุทธ์จะทําให้ทราบถึงปัญหา อุปสรรค และแนวทางการดําเนินงาน 
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เพ่ือให้ถึงจดุหมายตามท่ีต้องการ วิธีการวางแผนกลยทุธ์มีหลายรูปแบบ หลายวิธีการ และหลายมมุมอง เม่ือ
จะดําเนินการวางแผนจะต้องคํานึงถึงลักษณะของความเป็นผู้ นําในองค์การ (The Organization’s 
Leadership) วฒันธรรมองค์การ ขนาดและบรรยากาศในองค์การ ความเช่ียวชาญของผู้วางแผน ฯลฯ 
 
การวางแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์  

การวางแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์เป็นการกําหนดแผนกลยุทธ์ด้านการประชาสัมพันธ์ให้
สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ พันธกิจ และกลยุทธ์ขององค์กร  วัตถุประสงค์ของแผนการประชาสัมพันธ์มักมี 2 
ลกัษณะ คือวตัถุประสงค์เชิงข่าวสาร (Informational Objectives) เพ่ือเพิ่มระดบัของการรับทราบเก่ียวกับ
เร่ืองราว เหตกุารณ์และส่ือใจความสําคญัท่ีสอดคล้องกับวิสยัทศัน์ และพนัธกิจขององค์กรออกสู่สาธารณะ
และวัตถุประสงค์เพ่ือจูงใจ (Motivational Objectives) เพ่ือปรับเปล่ียนทัศนคติและพฤติกรรมของ
กลุม่เป้าหมายให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์เชิงกลยทุธ์ขององค์กร หรือโครงการประชาสมัพนัธ์ 
 
องค์กรธุรกิจข้ามชาติ   หมายถึงองค์กรธุรกิจท่ีมีการจดัการธุรกิจในประเทศตา่งๆมากกวา่สองประเทศ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ซึง่ผู้วิจยันํามาใช้เป็นแนวทาง ในการวิจยั 

แนวความคิดเร่ืองการวางแผนกลยทุธ์ 
2.1    แนวคดิเร่ืองการวางแผนกลยทุธ์ 
2.2    แนวความคดิเร่ืองการวางแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ 
2.3    แนวคดิเก่ียวกบัการส่ือสารตา่งวฒันธรรม (Intercultural Communication) 
2.4    แนวคดิเก่ียวกบัการโฆษณาประชาสมัพนัธ์แบบมาตรฐานเดียวกนั (Standardization) และ

แบบท้องถ่ิน (Localization) 
2.5    แนวคดิการตลาดตา่งประเทศ 

 
2.1 แนวคิดเร่ืองการวางแผนกลยุทธ์ 
 

ความหมายของแผนกลยุทธ์  
การวางแผนกลยุทธ์ คือ กระบวนการต่อเน่ืองในการสร้างระบบการตัดสินใจในปัจจุบัน เพ่ือให้

องค์การเตรียมตัวให้พร้อมสําหรับอนาคตท่ีจะมีผลกระทบต่อการทํางานหรือผลผลิต หรือการบริการ 
นอกจากนี ้แผนกลยุทธ์ยังจะต้องกําหนดวิธีการวัดผลงานท่ีเกิดขึน้จากการปฏิบตัิตามแผนด้วย เพ่ือจะได้
ตรวจสอบได้วา่การตดัสินใจดําเนินการตา่ง ๆ ทําให้เกิดผลตามท่ีตัง้ใจไว้หรือไม่ 

การวางแผนกลยุทธ์ คือ วิธีการพฒันาทกัษะแบบใหม่ ซึ่งส่งผลต่อการบริหารงานของหน่วยงานใน
อนาคต 

การวางแผนกลยุทธ์ คือ วิธีการจดัสรรทรัพยากรท่ีหาได้ยากเพ่ือนํามาสนบัสนุนการบริหารงานของ
หนว่ยงานในอนาคต 

การวางแผนกลยทุธ์ คือ วิธีการบริหารความเปล่ียนแปลง 
การวางแผนกลยุทธ์ คือ แนวทางท่ีใช้ในการบริหารเพ่ือให้ได้มาซึ่งความได้เปรียบในการแข่งขัน 

(Competitive Advantage) และการเพิ่มผลกําไรของหนว่ยงาน 
การวางแผนกลยทุธ์ คือ วิธีการจดัการกับความซบัซ้อนของตลาด หรือสถานการณ์แวดล้อมของการ

ทํางานท่ีเพิ่มขึน้เร่ือย ๆ และเป็นวิธีการท่ีจะส่ือสารนโยบายหรือแนวทางการดําเนินงานเพ่ือจดัการกับความ
ซบัซ้อนดงักลา่วไปสูพ่นกังาน หรือกลุม่เป้าหมายขององค์การ 

การวางแผนกลยทุธ์ หมายถึง การวางแผนภาพรวมขององค์การ เพ่ือการพฒันาไปข้างหน้าในช่วงปี
ต่อไปหรือมากกว่า โดยการวางแผนกลยุทธ์จะทําให้ทราบถึงปัญหา อุปสรรค และแนวทางการดําเนินงาน 
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เพ่ือให้ถึงจดุหมายตามท่ีต้องการ วิธีการวางแผนกลยทุธ์มีหลายรูปแบบ หลายวิธีการ และหลายมมุมอง เม่ือ
จะดําเนินการวางแผนจะต้องคํานึงถึงลักษณะของความเป็นผู้ นําในองค์การ (The Organization’s 
Leadership) วฒันธรรมองค์การ ขนาดและบรรยากาศในองค์การ ความเช่ียวชาญของผู้วางแผน ฯลฯ 

กล่าวโดยสรุป การจัดทําแผนกลยุทธ์ หมายถึง  การดําเนินการตดัสินใจอย่างต่อเน่ือง เป็นระบบ
เพ่ือท่ีจะทําให้หนว่ยงานสามารถบริหารจดัการสถานการณ์ใด ๆ ท่ีจะเกิดขึน้ และมีผลกระทบตอ่หน่วยงานใน
อนาคต รวมถึงการดําเนินการจัดการให้แผนท่ีวางไว้ดําเนินการได้ตามกําหนด แผนกลยุทธ์จะต้องมีการ
กําหนดตวัชีว้ดัผลท่ีจะได้จากการดําเนินงานตามแผน เพ่ือท่ีจะได้นําผลการประเมินมาใช้ในการปรับปรุงแผน 
และการดําเนินงานของหนว่ยงานตอ่ไป 
 แผนกลยุทธ์เป็นสิ่งท่ีจะไม่หยุดอยู่กับท่ี แต่จะต้องมีความพยายามอย่างต่อเน่ืองท่ีจะทําให้การ
ดําเนินงานและผลงานเป็นไปตามวตัถปุระสงค์ท่ีกําหนดไว้ ทัง้ในด้านการสนบัสนนุเร่ืองกําลงัคน งบประมาณ 
วสัดอุุปกรณ์ รวมถึงการปรับวิธีคิด (Mindset) ของบุคลากร ตลอดจนความพยายามต่าง ๆ ท่ีจะผลักดนัให้

แผนท่ีวางไว้ประสบความสําเร็จ (Johnson และคณะ, 1989) 
  

วัตถุประสงค์ (Objectives) คือ สิ่ง ท่ีผู้ จัดทําแผนกลยุทธ์ต้องการให้เกิดขึน้หลังจากได้มีการ
ปฏิบตังิานตามแผนไปแล้ว ในการปฏิบตังิานขององค์การทกุแห่ง เราจะสงัเกตได้ว่ากระบวนการทํางานตา่ง ๆ 
เกิดขึน้มากมายเพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์อยา่งใดอยา่งหนึ่งอยู่เสมอ ดงันัน้ หากเราพิจารณาให้ดี เราจะพบว่า
มีวตัถปุระสงค์อยูห่ลายระดบัในองค์การ 

ระดบัสงูสดุท่ีถือวา่เป็นเป้าหมายใหญ่และเป็นสาเหตุหลกัท่ีองค์การถือกําเนิดมา เราเรียกว่า พนัธกิจ
ขององค์การ เป็นวตัถปุระสงค์ในระดบัภาพรวม กล่าวคือ กิจกรรมทัง้หมดท่ีจดัให้มีขึน้ล้วนแล้วแตต่อบสนอง
วตัถปุระสงค์ข้อนีท้ัง้สิน้ พนัธกิจขององค์การ เช่น ส่งเสริมการผลิตและการตลาดของสินค้าชมุชน การพฒันา
บุคลากรด้านการผลิต การเป็นศูนย์สารสนเทศด้านการผลิตสินค้าระดบัชุมชน และการพัฒนามาตรฐาน
ผลิตภณัฑ์ชมุชน 

ระดบัรองลงมาเป็นวตัถุประสงค์ของแผนงานต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นแผนงานท่ีเป็นภารกิจประจํา หรือ
แผนงานตามกลยุทธ์ (หรือยุทธศาสตร์ ตามท่ีเรียกกันในหน่วยงานราชการ) วัตถุประสงค์ในระดับนีมี้
ความหมายตรงกับท่ีกล่าวถึงในย่อหน้าข้างบน เช่น วตัถุประสงค์หนึ่งในหลาย ๆ วตัถุประสงค์ของแผนกล
ยทุธ์คือ การสร้างความรู้จกัผลิตภณัฑ์ตา่ง ๆ ท่ีองค์การสนบัสนนุให้ผลิต เพ่ือให้เกิดการยอมรับในผลิตภณัฑ์ท่ี
ชมุชนพฒันาขึน้ 

วัตถุประสงค์ในระดับย่อย คือ วัตถุประสงค์ของกิจกรรมต่าง ๆ ตามแผนงานท่ีกําหนดไว้ เช่น 
วัตถุประสงค์ของการจัดกิจกรรมตามแผนกลยุทธ์ กิจกรรมการใช้ส่ือหลากหลายเข้ามาช่วยในการ
ประชาสมัพนัธ์ เพ่ือให้ประชาชนทัว่ไปสามารถรับรู้ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ชมุชน 
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วตัถุประสงค์ในระดบัต่าง ๆ ควรมีความสอดคล้องและสนบัสนุนกันและกัน กล่าวคือ วตัถุประสงค์
ของกิจกรรมย่อมต้องสนบัสนนุสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของแผนกลยทุธ์ และวตัถปุระสงค์ของแผนกลยทุธ์
ควรจะต้องสนบัสนนุสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ขององค์การ หรือพนัธกิจขององค์การนัน่เอง เช่น วตัถปุระสงค์
ของการใช้ส่ือหลากหลายเข้ามาช่วยในการประชาสมัพนัธ์ เพ่ือให้ประชาชนทัว่ไปสามารถรับรู้ข้อมลูเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน ซึ่งผลท่ีได้จากกิจกรรมจะไปสนับสนุนวัตถุประสงค์ของแผนกลยุทธ์ คือ การสร้างความรู้
ความเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ท่ีองค์การสนับสนุน เพ่ือให้เกิดการยอมรับในผลิตภัณฑ์ชุมชนท่ี
พฒันาขึน้ ซึง่ก็จะไปสอดคล้องกบัพนัธกิจขององค์การคือ การสง่เสริมการผลิตและการตลาดของสินค้าชมุชน 

นอกจากนีใ้นการกําหนดแผนกลยุทธ์ มีความจําเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องเขียนออกมาเป็นลายลกัษณ์
อกัษรอยูใ่นรูปของเอกสาร เพ่ือท่ีจะสามารถนํามาทบทวน ปรับปรุง และยืนยนัร่วมกนัได้ว่า สิ่งท่ี กําหนดไว้คือ
อะไร และท้ายท่ีสดุ เม่ือดําเนินการตามแผนกลยทุธ์ได้เสร็จสิน้ลง เราก็ยงัคงต้องนําแผนฯ ท่ีกําหนดไว้มาใช้ใน
การประเมินผล เพ่ือดสูิ่งท่ีได้คิด ปฏิบตัิ และลงทุนลงแรงไปนัน้ได้ผลตามท่ีตัง้เป้าหมายเอาไว้หรือไม่   ซึ่ง
องค์ประกอบของแผลกลยุทธ์ได้มีการกําหนดสาระสําคญัไว้เป็นส่วนต่างๆ และขัน้ตอนต่างๆ เพ่ือให้ง่ายต่อ
การดําเนินงานและเป็นระบบ  (Judson, 1990) 
 

องค์ประกอบของแผนกลยุทธ์ 
แผนกลยทุธ์ท่ีปรากฏในรูปแบบของเอกสารควรประกอบไปด้วยสาระสําคญัท่ีจําเป็นต้องกําหนดไว้

อยา่งชดัเจน ได้แก่ 
1. การตรวจติดตามสถานภาพขององค์กร (Position Audit) การวางแผนกลยทุธ์ต้องการข้อมลูท่ีเป็น

จริงเก่ียวกับองค์กร ดังนัน้ องค์กรจึงต้องศึกษาหาข้อมูลว่า องค์กรมีจุดแข็งและจุดอ่อนด้านใดบ้าง การ
วิเคราะห์ในลกัษณะนีเ้ป็นท่ีรู้จกักนัในช่ือเรียกสัน้ๆ ว่า SWOT analysis ซึ่งเป็นอกัษรย่อของคําส่ีคําท่ีผู้บริหาร
ต้องสนใจวา่องค์กรมีสภาพเป็นอยา่งไร เพ่ือท่ีจะได้กําหนดแผนกลยทุธ์ท่ีเหมาะสมเพ่ือการปฏิบตัติอ่ไป 

2. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กร (Environmental Analysis) คือ การสร้างระบบการตรวจ
ติดตามสถานการณ์แวดล้อม ทัง้คู่แข่งของเราและภาวะคกุคามอ่ืนๆ ไปพร้อมๆ กัน สภาพแวดล้อมท่ีควรให้
ความสนใจตดิตามได้แก่ สถานการณ์ด้านเศรษฐกิจ ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี สภาวะของสงัคม การเมือง 
นิเวศวิทยา (Ecology) 

3. การวิเคราะห์เปรียบเทียบศกัยภาพการแข่งขนั (Competitive Analysis) ก่อนท่ีเราจะประเมิน
สถานภาพของคู่แข่งขันเพ่ือนํามาใช้ประกอบการวางแผนกลยุทธ์ องค์กรคงต้องตอบคําถามบางอย่าง
เพ่ือท่ีจะให้ได้ข้อมูลเบือ้งต้นเช่น จุดอ่อนจุดแข็งของคู่แข่งของเราคืออะไร คู่แข่งของเรามีการบริหารจดัการ
กิจการอยา่งไร คูแ่ขง่แตล่ะรายให้ความสําคญักบัภารกิจใดบ้าง คูแ่ข่งแตล่ะรายพอใจในสภาพของตนเพียงใด 
คูแ่ขง่ท่ีไมพ่อใจในสถานภาพมีความเคล่ือนไหวในลกัษณะใดบ้าง และความเคล่ือนไหวของเราในเร่ืองใดบ้าง
ท่ีจะทําให้คูแ่ขง่หวัน่ไหวและนา่จะตอบโต้เราในลกัษณะใด 
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4. การกําหนดกลยทุธ์ – ความเป็นไปได้และข้อจํากดั (Strategy development – possibility and 
constraints)  

กลยทุธ์ คือ สิ่งท่ีต้องทําหรือดําเนินการเพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ท่ีตัง้ไว้ ทกุๆ เป้าประสงค์ขององค์กร
หรือแผนต้องมีกลยทุธ์มารองรับ โดยท่ีแตล่ะกลยุทธ์จะมีหน่วยงานหรือผู้ รับผิดชอบในการจดัการให้กลยุทธ์
ตา่งๆ ดําเนินไป เพ่ือให้บรรลเุป้าหมายขององค์กรหรือแผนให้ได้ 

การกําหนดกลยุทธ์ คือ การตอบคําถาม 3 ข้อ ได้แก่ สถานภาพปัจจุบนัขององค์กรคืออะไร องค์กร
ต้องการจะเป็นอะไรในอนาคต และเราควรต้องทําอะไรบ้างเพื่อท่ีจะไปสูอ่นาคตแบบนัน้ 
ลกัษณะงานในองค์กรประกอบไปด้วยงานใหญ่ๆ 3 แบบ ได้แก่ 

1. งานท่ีดําเนินไปตามปกติ 
2. งานท่ีต้องพฒันาให้เกิดขึน้ 
3. งานใหมท่ี่ต้องมุง่ทําเป็นกรณีพิเศษ 
งานในแบบท่ี 2. และ 3. คืองานท่ีต้องใช้กลยทุธ์ในการสร้างให้เกิดขึน้ 

 

กลยทุธ์สําหรับองค์กรอาจแบง่ได้ออกเป็น 3 ลกัษณะ ได้แก่ 
กลยุทธ์เชิงเป้าหมาย คือ กลยทุธ์ท่ีระบเุป้าหมายพืน้ฐานสําหรับองค์กรในการแข่งขนักับองค์กรอ่ืนๆ 

และรักษาความเป็นเลิศ ได้แก่ กลยทุธ์การเป็นผู้ นําด้านประหยดัต้นทุน กลยุทธ์สร้างความแตกตา่ง และกล
ยทุธ์มุง่เน้นภารกิจท่ีจําเป็น 

กลยุทธ์เชิงทิศทาง เป็นกลยุทธ์ท่ีกําหนดวิธีการดําเนินการเพ่ือการพัฒนาองค์กรหรือกิจกรรมหรือ
ผลิตภณัฑ์ เป็นแนวทางท่ีองค์กรเลือกท่ีจะทําเพ่ือให้เกิดการพฒันา แนวทางท่ีอาจเลือกทําได้มีหลายแบบ เชน่ 

-   กลยุทธ์นิ่งเฉย (Do Nothing) คือ การท่ีองค์กรมองเห็นว่าสถานการณ์ปัจจุบนัอยู่ในสภาพท่ีดี 
สามารถตอบสนองความเปล่ียนแปลงในอนาคตได้ดีอยูแ่ล้วจงึตดัสินใจท่ีจะไมดํ่าเนินการใด 

-   กลยุทธ์ถอนตวั (Withdraw) หากพิจารณาว่ากิจกรรมหรือแนวทางใดท่ีกําลงัดําเนินอยู่ในปัจจบุนั 
ไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ใดๆ เป็นการสิน้เปลืองทรัพยากรบุคคล งบประมาณหรือเวลาไปเปล่าๆ 
องค์กรก็อาจใช้กลยทุธ์นี ้เพ่ือยกเลิกกิจกรรมท่ีไมเ่ป็นประโยชน์ 

-   กลยุทธ์เพิ่มความแข็งแกร่งให้องค์กร (Consolidation) การเพิ่มความแข็งแกร่งทําได้โดยการ
ปรับเปล่ียนวิธีการดําเนินการหลายอย่างในองค์กร โดยมีจุดหมายบางอย่าง เช่น ปรับปรุง
กระบวนการทํางาน นําระบบประกนัคณุภาพมาใช้ เพ่ือเพิ่มคณุภาพและประสิทธิภาพการทํางาน 

-   กลยุทธ์เจาะตลาด (Market Penetration) หมายถึง ความพยายามเพิ่มส่วนแบ่งตลาด โดยการ
ปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์และ/หรือบริการ เพิ่มกิจกรรมส่งเสริมการตลาด การรักษาส่วน
แบ่งตลาดให้ดีในขณะท่ีตลาดเติบโต สดัส่วนอาจดูไม่เพิ่มแต่ขนาดของตลาดเพิ่ม แต่ในทํานอง
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เดียวกัน ก็ต้องระมดัระวงัในกรณีท่ีขนาดของตลาดตกต่ําลง เน่ืองจากการรักษาสดัส่วนเท่าเดิม 
อาจหมายความถึงยอดขายท่ีลดลง 

-   กลยุทธ์พฒันาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เป็นกลยุทธ์ท่ีเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
ตอบสนองความจ้องการของตลาด อาจด้วยการเปล่ียนแปลงภายนอก เช่น รูปร่าง การออกแบบ
บรรจภุณัฑ์ หรือการเปล่ียนแปลงองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ เช่น การเปล่ียนแปลงส่วนผสม สตูร 
เพิ่มการใช้งานให้มีได้มากขึน้  

-   กลยุทธ์พฒันาตลาด (Market Development) เป็นกลยุทธ์ท่ีองค์กรอาจใช้วิธีการมองหาตลาด
ใหม่ๆ  สําหรับผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยู่หรือผลิตภณัฑ์ใหม่ เช่น อาจมองหาตลาด สําหรับผลิตภณัฑ์ท่ีปรับ
คณุสมบตัใิห้ตรงตามความต้องการของตลาด 

-   กลยุทธ์พฒันาหลายทิศทาง (Diversification) การพัฒนาหลายทิศทาง คือ การใช้กลยุทธ์หลาย
แบบไปพร้อมๆ กนั Johnson , Scholes and Sexty [1989] ได้แบง่ประเภทของกลยทุธ์การพฒันา
หลายทิศทางไว้เป็นประเภทใหญ่ๆ สองประเภทด้วยกัน คือ กลยุทธ์การพฒันาหลายทิศทางใน
ธุรกิจท่ีเก่ียวข้อง (Related Diversification) ซึ่งหมายถึง การขยายตวัเข้าไปพัฒนาธุรกิจหรือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในขอบเขตเดียวกันกับธุรกิจหรืออุตสาหกรรมเดิม และกลยุทธ์การพัฒนาหลาย
ทิศทางในธุรกิจท่ีไมเ่ก่ียวข้อง (Unrelated Diversification) ซึ่งหมายถึง กลยทุธ์การขยายตวัเข้าไป
พฒันาธุรกิจหรืออตุสาหกรรมท่ีไมเ่คยทํามาก่อน 

 
กลยทุธ์เชิงวิธีการ เป็นกลยทุธ์การดําเนินการเพ่ือบรรลวุตัถปุระสงค์ในระดบัตา่งๆ ขององค์กร ได้แก่ 
-   กลยทุธ์การพฒันาภายในองค์กร (Internal Development) คือ การเพิ่มศกัยภาพของบคุลากรท่ีมี

อยู่เดิมให้สามารถปฏิบตัิงานแบบใหม่ได้ เปล่ียนกระบวนทัศน์ (Paradigm) หรือวิธีคิด (Mindset) 
ซึง่จะนําไปสูก่ารทํางานท่ีมีประสิทธิภาพเพิ่มขึน้ เพ่ือท่ีจะสามารถทํางานได้ตามท่ีกลยทุธ์ท่ีเลือกใช้
กําหนดให้ทํา 

-   กลยุทธ์การจดัหาความช่วยเหลือจากภายนอก (Acquisition) หมายถึง การมองหาแหล่งความรู้ 
หรือ จดัจ้างผู้ เช่ียวชาญจากภายนอกองค์กรให้เข้ามาช่วยในการปรับปรุงระบบและวิธีการเดิมท่ีใช้
อยู ่

-   กลยทุธ์การร่วมมือพฒันา (Joint Development) คือการหาความร่วมมือจากองค์กรภายนอกท่ีจะ
นําไปสู่การได้ประโยชน์ร่วมกัน ซึ่งอาจทําได้ในหลายลกัษณะ เช่น การร่วมทนุ (Joint Venture) 
การให้ใช้ตราสินค้า (Franchising) การให้ลิขสิทธ์ิ (Licensing) การเป็นตวัแทนจําหน่าย (Agent) 
การใช้เทคโนโลยีร่วม (Technology Sharing) และการถ่ายทอดเทคโนโลยี (Technology 
Transfer) 
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5. ทรัพยากรเพ่ือสนบัสนุนการพัฒนากลยุทธ์ (Resources Available to Support Strategy 
Development) ทรัพยากร ได้แก่ งบประมาณ เวลา บคุลากร ท่ีองค์กรมีอยู่หรือสามารถหามาใช้ในการพฒันา
องค์กรเพ่ืออนาคต ผู้วางแผนกลยทุธ์จะต้องจดัสรรทรัพยากร ไม่ว่าจะเป็น งบประมาณ บุคลากร เทคโนโลยี 
อสงัหาริมทรัพย์ ทรัพย์สินทางปัญญา เชน่ ลิขสิทธ์ิในลกัษณะท่ีจะเกิดคณุคา่อยา่งสงูสดุแก่องค์กร 

6. ข้อความแสดงพันธกิจ (Mission Statement) คือ คําอธิบายอย่างกระชับเก่ียวกับหลักการ 
เป้าหมาย และบทบาทภาระขององค์กรของเรา ข้อความแสดงพนัธ์กิจ เป็นการกําหนดทิศทางขององค์กรว่า 
กิจกรรมจะดําเนินไปอยา่งไร และเป็นแนวทางชีใ้ห้เห็นว่า กลยทุธ์ขององค์กรจะดําเนินไปอย่างไร พนัธกิจของ
องค์กร คือ ข้อความแสดงว่าขณะนีอ้งค์กรกําลังดําเนินภารกิจอะไรอยู่ และในอนาคตภารกิจใดท่ีองค์กร
ต้องการจะให้เกิดขึน้ พนัธกิจท่ีกําหนดจะต้องเป็นสิ่งท่ีสนบัสนนุให้องค์กรก้าวไปถึงจดุท่ีเป็นวิสยัทศัน์ (Vision) 
ตามท่ีได้ยอมรับร่วมกนั 

7. กลยทุธ์ท่ีดีท่ีสดุและทางเลือก (Best Strategy and Alternatives) ในการกําหนดแผนกลยทุธ์สิ่ง
สําคัญท่ีสุดท่ีเป็นหัวใจของแผน คือ การระบุว่ากลยุทธ์ใดเป็นวิธีการท่ีองค์กรเลือกใช้เป็นแนวทางในการ
ขบัเคล่ือนองค์กร กลยทุธ์ท่ีดีท่ีสดุ คือ สิ่งท่ีได้ผ่านการวิเคราะห์ สงัเคราะห์ และใคร่ครวญไตร่ตรองมาอย่างดี
จนมัน่ใจวา่นา่จะเป็นสิ่งท่ีดีท่ีสดุท่ีองค์กรจะทํา เพ่ือพฒันาไปสูอ่นาคตท่ีดีกวา่ อย่างไรก็ดี หากว่าองค์กรเองยงั
ไม่มีความมัน่ใจเต็มร้อยว่ากลยทุธ์ท่ีเลือกจะสามารถทําได้โดยไม่มีปัญหา ก็สามารถจะมีกลยุทธ์สํารองเป็น
ทางเผ่ือเลือกไว้หากมีความจําเป็น 

8. วตัถปุระสงค์ของแผนกลยทุธ์ (Objectives) ในทํานองเดียวกนั การกําหนดแผนกลยุทธ์ก็มีความ
จําเป็นท่ีจะต้องระบุวตัถปุระสงค์ของแผนให้ชดัเจน เพ่ือให้ผู้ปฏิบตัิตามแผนและผู้ประเมินผลได้เข้าใจอย่าง
ชดัเจนว่าสิ่งท่ีเป็นเป้าหมายของแผนคืออะไร วตัถุประสงค์ คือ ข้อความท่ีระบุในแผนกลยทุธ์ ซึ่งจะแสดงว่า 
สิ่งท่ีผู้จดัทําแผนกลยทุธ์ต้องการให้เกิดขึน้หลงัจากได้มีการปฏิบตังิานตามแผนไปแล้วคืออะไรบ้าง 

9. มาตรการหรือกลวิธี (Tactics) คือ โครงการต่างๆ ซึ่งกําหนดขึน้ เป็นกิจกรรมต่างๆ ในรูปแบบท่ี
สร้างขึน้เพ่ือให้มีการดําเนินการท่ีจะนําไปสู่วัตถุประสงค์ท่ีตัง้ไว้ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร 
มาตรการ คือ กลไกท่ีจะผลกัดนัองค์กรจากสภาพปัจจบุนัไปสูอ่นาคตท่ีได้วางเป้าหมายไว้  

10. แผนสํารอง (Contingency Plan) คือ การเตรียมการรองรับในกรณีเกิดปัญหาขึน้ในขัน้ตอนใดๆ 
ก็ตามของการวางแผนหรือการดําเนินการตามแผนกลยุทธ์ ในกรณีท่ีได้เตรียมกลยุทธ์ทางเลือกอ่ืนๆ ไว้ก็
สามารถนํามาดําเนินการได้ทนัที 

11. การกําหนดวิธีการประเมินผลและตวัชีว้ดั 
การประเมินผล คือ การออกแบบวิธีการดําเนินการเพ่ือตดัสินคณุคา่ของงานท่ีเกิดขึน้ การประเมินผล

อาจใช้รูปแบบของการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ท่ีเป็นระบบ จดัทําขึน้เพ่ือตดัสินคณุคา่ของแนวคิด การปฏิบตัิงาน 
และประโยชน์ของแผนกลยุทธ์ ผู้ประเมินจะใช้วิธีการวิจยัทางสังคมเพ่ือพิจารณาดคูุณค่าและมองหาทาง
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ปรับปรุงวิธีการกําหนดนโยบายและวิธีการปฏิบตัิงานตัง้แตเ่ร่ิมต้นคิด ออกแบบแผนงาน ไปจนถึงการพฒันา
ความคดิและลงมือปฏิบตั ิ

ตวัชีว้ัด (Indicator) คือ สิ่งท่ีบ่งบอกให้รู้ว่าคณุสมบตัิท่ีต้องการมีอยู่หรือไม่ เช่น ความรวดเร็ว เป็น
ตัวชีว้ัดประสิทธิภาพของการทํางาน เป็นการแสดงผลการบรรลุเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ จะช่วยให้ผู้
ประเมินเห็นง่ายขึน้ว่าสิ่งท่ีต้องการให้เกิดขึน้ได้เกิดขึน้จริงหรือไม่ กรณีท่ีเป้าหมายมองเห็นได้ชดั ตวัชีว้ดัจะ
สร้างได้ง่าย แต่ในบางกรณีท่ีเป้าหมายและวตัถุประสงค์ท่ีต้องการให้เกิดบางสิ่งท่ีจบัต้องไม่ได้ มองไม่เห็น 
ตวัชีว้ดัท่ีจะใช้อาจเป็นตวัชีว้ดัทางอ้อมก็ได้เชน่เดียวกนั (ยบุล เบญ็จรงค์กิจ 2548: 148 - 152) 
 

ขัน้ตอนการจัดท าแผนกลยุทธ์ 
ในการนําข้อมูลท่ีจําเป็นเข้ามาช่วยในการวางแผนกลยุทธ์ ผู้ วางแผนจะต้องทํางานไปตามขัน้ตอน 

เพ่ือท่ีจะนําไปสูก่ารวางแผนกลยทุธ์ท่ีเหมาะสม ขัน้ตอนดงักลา่วประกอบด้วย 
1. การตรวจติดตามสถานภาพขององค์กร (Position Audit) 
กิจการทัว่ไปย่อมมีทัง้ความสามารถดําเนินกิจการในบางเร่ืองและขาดความสามารถจะทําได้ในบาง

เร่ือง แต่ละกิจการต้องรู้จกัตนเองว่า เรามีความเก่าเร่ืองอะไร และมีปัญหาด้านใดบ้าง บางเร่ืองเป็นสิ่งท่ีเรา
จําเป็นต้องทําให้ดี เพ่ือท่ีจะคงอยูใ่นธุรกิจได้ หากเราต้องการวางกลยทุธ์เพ่ือความสําเร็จ เราควรเสริมสร้างสิ่ง
ท่ีเป็นจดุแข็งขององค์กร 

การวางแผนกลยุทธ์ต้องการข้อมูลท่ีเป็นจริงเก่ียวกับองค์กร ดงันัน้ องค์กรจึงต้องศึกษาหาข้อมูลว่า 
องค์กรมีจุดแข็งและจุดอ่อนด้านใดบ้าง การวิเคราะห์ในลักษณะนีเ้ป็นท่ีรู้จักกันในช่ือเรียกสัน้ๆ ว่า SWOT 
Analysis ซึ่งเป็นอกัษรย่อของคําส่ีคําท่ีผู้บริหารต้องสนใจว่าองค์กรมีสภาพเป็นอย่างไร เพ่ือท่ีจะได้กําหนด
แผนกลยทุธ์ท่ีเหมาะสมเพ่ือการปฏิบตัติอ่ไป 

ปัจจยัภายใน Strengths  จดุแข็ง ข้อดีท่ีโดดเดน่ขององค์กร 
Weaknesses จดุอ่อน หรือข้อด้อยขององค์กร 

ปัจจยัภายนอก Opportunities โอกาส สถานการณ์ในด้านดีท่ีเปิดให้กบัองค์กร 
Threats  อปุสรรคหรือภาวะคกุคามองค์กร คือสถานการณ์ท่ีทําให้องค์กร

ประสบภาวะยากลําบากได้ 
 
ปัจจยัท่ีเป็น SWOT  
สิ่งแรกท่ีองค์กรควรจะทํา คือ มองหาปัจจยัท่ีองค์กรเป็นว่าเป็นจุดแข็ง จดุอ่อน โอกาส และอุปสรรค

ขององค์กร ปัจจยัเหล่านีมี้ความสําคญัท่ีจะทําให้องค์กรประสบความสําเร็จหรือล้มเหลวได้ ปัจจยัเหล่านีจ้ะ
เป็นกรอบสําหรับการปฏิบตัิงานต่อไปในอนาคต จากนัน้นําปัจจยัเหล่านีไ้ปประเมิน เพ่ือแสวงหาความเห็น
ร่วมกนั การประเมินในขัน้แรกควรทําโดยพนกังานภายในองค์กรเอง (Internal Organization Audit) 
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การประเมิน SWOT 
แม้ว่าการประเมินระดบัของ SWOTอาจทําโดยบุคลากรภายนอกองค์กรได้ แต่เราก็ไม่อาจละเลย

พนกังานขององค์กรในระดบัต่างๆ ซึ่งสามารถเป็นผู้ประเมิน  SWOT ได้เป็นอย่างดี เน่ืองจากพนกังานทุก
ระดบัเป็นผู้ รู้ข้อมลูตา่งๆ ขององค์กรมากกวา่คนทัว่ๆ ไป การประเมินอาจทําได้สองรูปแบบ คือ  

- การประเมินเชิงคณุภาพ เป็นการแสดงความคิดเห็นโดยไมมี่การให้คะแนน 
- การประเมินเชิงปริมาณ เป็นการแสดงความคิดเห็นโดยมีการให้คะแนน โดยมีแบบประเมินให้ผู้ตอบ

ได้ให้คะแนนปัจจยัด้านตา่งๆ ขององค์กรตามความรู้สกึของผู้ตอบ เพ่ือท่ีจะได้นําคะแนนเหลา่นัน้มาคํานวณ
คา่เฉล่ียและพิจารณาวา่ปัจจยัใดมีคะแนนสงูและปัจจยัใดมีคะแนนต่ํา คะแนนเหลา่นีจ้ะเป็นตวัชีว้่าจดุแข็ง
จดุอ่อนขององค์กรคืออะไร 

กระบวนการเร่ิมต้นทําได้โดยการกําหนดปัจจยัด้านตา่งๆ ท่ีมีความสําคญัในการบริหารจดัการและ
ภาพลกัษณ์ขององค์กร เช่น 

- ปัจจยัด้านตลาด เชน่ ส่วนแบง่ตลาด ผลประกอบการ 
- ปัจจยัด้านผลผลิต คณุภาพของวตัถดุบิ 
- ปัจจยัด้านการเงิน เชน่ รายได้ประจําปี สินทรัพย์ขององค์กร 
- ปัจจยัด้านการบริหารงาน เชน่ จํานวนพนกังานมากเพียงพอ ระบบให้บริการลกูค้าท่ีดี อปุกรณ์

สํานกังานครบครัน ซอฟท์แวร์ชว่ยในการทํางาน บริหารงานแบบธรรมาภิบาล 
- ปัจจยัด้านบคุคล เชน่ ประสบการณ์ของผู้บริหารทัง้ระดบัสงูและระดบักลาง ระดบัเงินเดือน จํานวน

พนกังานท่ีลาออก 
- ปัจจยัด้านเทคโนโลยี เช่น มีหนว่ยงานด้านวิจยัและพฒันา มีงบประมาณสนบัสนนุงานวิจยัและ

พฒันา 
- ปัจจยัด้านการส่ือสาร เชน่ การโฆษณา การประสมัพนัธ์ ภาพลกัษณ์ขององค์กรหรือผลิตภณัฑ์ 

 

การประเมินระดบัของปัจจยัเหลา่นี ้อาจทําได้แบบง่ายๆ โดยสร้างข้อความแสดงความคดิเห็นตอ่ปัจจยัตา่งๆ 
ข้างต้น  

2. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กร 
ข้อมลูจากการวิจยัท่ีผ่านมาเป็นจํานวนไม่น้อย ชีใ้ห้เห็นว่า ภาวะคกุคามองค์กรมกัเกิดจากภายนอก 

สิ่งท่ีจะส่งผลกระทบต่อเราทัง้ทางตรงและทางอ้อม มกัจะเกิดจากคู่แข่ง กิจการเกือบทุกกิจการมีคู่แข่งไม่
ทางตรงก็ทางอ้อม ด้วยเหตนีุจ้ึงควรพฒันาระบบการตรวจติดตามสถานการณ์แวดล้อม ระบบตรวจติดตาม
ควรมุ่งไปท่ีทัง้คูแ่ข่งของเราและภาวะคกุคามอ่ืนๆ ไปพร้อมๆ กนั สภาพแวดล้อมท่ีควรให้ความสนใจติดตาม 
ได้แก่ 
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สถานการณ์ด้านเศรษฐกิจ (Economics) เป็นสิ่งท่ีมีผลกระทบตอ่กิจการทกุรูปแบบ เน่ืองจากผลผลิต
อาจจําหน่ายไม่ดี ทําให้ขาดรายได้ นอกจากนี ้ยงัทําให้การระดมทนุเพ่ือการขยายการผลิตทําได้ยาก ดงันัน้ 
ทกุองค์กรจงึควรตดิตามสถานการณ์ด้านเศรษฐกิจของอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวข้องของประเทศ ของภูมิภาค และ
ของโลก เน่ืองจากสถานการณ์เหลา่นีจ้ะเก่ียวโยงถึงกนัหมด 

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี (Technology) การวิจัยและพัฒนานํามาซึ่งความเปล่ียนแปลงและ
ปรับปรุงการผลิตอยูต่ลอดเวลา หากคูแ่ขง่ของเราสามารถพฒันาเทคโนโลยีใหม่ๆ ได้ก่อน ความเสียเปรียบจะ
เกิดขึน้ทนัที ดงันัน้ ทกุองค์กรจงึต้องให้ความสนใจในการวิจยัและพฒันาเทคโนโลยี ไม่ว่าจะเป็นตวัผลิตภณัฑ์
หรือกระบวนการผลิต ผู้ประกอบการท่ีมีความสามารถจะต้องเข้าใจว่าในการประกอบธุรกิจของตนนัน้ควรให้
ความสําคญัตอ่ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีอยา่งไร 
  สภาวะของสงัคมและประชากร (socio-demographics) แม้วา่สภาวะทางสงัคมและประชากรจะเป็น
ตวัแปรด้านสิ่งแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงช้า แต่ก็เป็นสภาวะท่ีมีผลกระทบต่อทุกกิจการ เน่ืองจากทุกกิจการ
ดําเนินไปก็เพ่ือสนองความต้องการของตวัแปรนี ้แนวโน้มของสงัคมเปล่ียนแปลงไปตามการดํา เนินชีวิตของ
ผู้คน ในอดีต เราเคยกังวลกับความหนาแน่นของประชากร ปัจจุบัน เน่ืองจากความคิดและการใช้ชีวิตคู่
เปล่ียนไป คนรุ่นใหม่มีลูกน้อยลงจนบางประเทศต้องหนัมารณรงค์ให้คนหนุ่มสาวมีลูกให้มากขึน้ อตัราการ
เพิ่มลดของประชากรก็เป็นสิ่งท่ีผู้ผลิตสินค้าต้องให้ความสนใจ เน่ืองจากลกัษณะของตลาดจะเปล่ียนแปลงไป
ตามลกัษณะของประชากรและสงัคม 
  การเมือง (Politics) สภาพแวดล้อมทางการเมืองท่ีจะส่งผลกระทบต่อธุรกิจ ได้แก่ การออกกฎหมาย
ตา่งๆ ไมว่า่จะเป็นกฎหมายเชิงธุรกิจ หรือการท่ีรัฐไมส่นบัสนนุสง่เสริมธุรกิจด้วยการเพิ่มอตัราภาษี 
  นิเวศวิทยา (Ecology) ในสังคมยุคใหม่ ความสนใจกังวลว่าสิ่งแวดล้อมและระบบนิเวศน์จะถูก
ทําลายลงไป เป็นประเด็นท่ีผู้คนสนใจกันมาก ธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับการก่อผลกระทบต่อระบบนิเวศน์จึงต้อง
ระมดัระวงัในการจดัการ เพ่ือมิให้เกิดความขดัแย้ง อนัจะนําไปสูก่ารท่ีกิจการถกูตอ่ต้านจากสงัคม 

3. การวิเคราะห์สถานการณ์คูแ่ขง่ 
คู่แข่ง คือ ผู้ประกอบกิจการรายอ่ืนๆ ท่ีผลิตสินค้าและ/หรือบริการหรือมีภารกิจแบบเดียวกันกับ

องค์กรของเรา สิ่งท่ีองค์กรควรให้ความสนใจ คือ ข้อได้เปรียบและเสียเปรียบต่างๆ เม่ือมีการเปรียบเทียบ
องค์กรหรือผลิตภณัฑ์และ/หรือบริการของเรากบัของคูแ่ขง่ 

4. กรอบการประเมินสถานภาพของคูแ่ขง่ 
ก่อนท่ีเราจะประเมินสถานภาพของคู่แข่ง เพ่ือนํามาใช้ประกอบการวางแผนกลยุทธ์ องค์กรคงต้อง

ตอบคําถามบางอยา่งเพื่อท่ีจะให้ได้ข้อมลูเบือ้งต้น เชน่ 
- จดุแข็งและจดุอ่อนของคูแ่ข่งของเราคืออะไร 
- คูแ่ขง่ของเรามีการบริหารจดัการกิจการอยา่งไร 
- คูแ่ขง่แตล่ะรายให้ความสําคญักบัภารกิจใดบ้าง 
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- คูแ่ขง่พอใจในสถานภาพของตนเพียงใด 
- คูแ่ขง่ท่ีไมพ่อใจในสถานภาพของตนมีความเคล่ือนไหวในลกัษณะใดบ้าง 
- ความเคล่ือนไหวของเราในเร่ืองใดท่ีจะทําให้คูแ่ขง่หวัน่ไหวและนา่จะโต้ตอบเราในลกัษณะใด 
 

กรอบการวิเคราะห์คูแ่ขง่ ประกอบด้วย 
-  กลยทุธ์ปัจจบุนัและเป้าหมายระยะสัน้ 

- สถานภาพกลยทุธ์ 
- ประวตักิารพฒันา 
- วฒันธรรมองค์กร 
- ผลของการดําเนินงานตามกลยทุธ์ 
- การเงิน 
- การปฏิบตังิาน 
- ความได้เปรียบในการแขง่ขนั 
- จดุแข็งและจดุอ่อนขององค์กร 
- ลกัษณะการบริหารงานและแนวโน้ม 

-  กลยทุธ์อนาคตและเป้าหมายระยะยาว 
- การปรับเปล่ียนกลยทุธ์ 
- อปุสรรคหรือภาวะคกุคามจากกลยทุธ์ของคูแ่ขง่ 
- โอกาสท่ีเกิดจากกลยทุธ์ของคูแ่ขง่ 

 
5. การระบปัุญหาท่ีคาดว่าจะเกิด 
เม่ือเราได้ข้อมลูจากการวิเคราะห์องค์กรของเราเอง สถานการณ์แวดล้อมและคูแ่ข่งครบถ้วนแล้ว เรา

จึงสามารถจะมองเห็นภาพต่างๆ ในอนาคตได้ชดัเจนขึน้ การวางแผนกลยุทธ์ก็จะเร่ิมขึน้ได้ ในขัน้ตอนนีผู้้
วางแผนฯ จะต้องประมวลภาพรวมทัง้หมดท่ีเป็นความจริงในปัจจุบันและท่ีจะเป็นความจริงในอนาคต
ระยะใกล้และระยะไกลวา่มีความเป็นไปได้ในลกัษณะใดบ้าง การวิเคราะห์ในขัน้ตอนนีมี้ความสําคญั ผู้ มีส่วน
ร่วมทุกคนต้องยอมรับในความเป็นจริง พยายามขจัดอคติหรือการปกป้องตนเองออกไป และสรุปปัญหาท่ี
องค์กรอาจต้องเผชิญทัง้ในอนาคตอนัใกล้และไกลให้ได้ การคาดการณ์อนาคตเร่ิมต้นท่ีเป้าหมายท่ีองค์กร
ต้องการจะให้เกิดขึน้ในอนาคต ซึ่งควรจะเป็นการคาดการณ์ในกรอบเวลาท่ีเหมาะสม ขึน้อยู่กับสถานการณ์
ของแตล่ะองค์กร ดงันัน้ ปัญหาท่ีอาจเกิดขึน้กบัแตล่ะองค์กรมีไมเ่หมือนกนั  
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6. การกําหนดกลยทุธ์สําหรับองค์กร 
กลยุทธ์ท่ีเลือกใช้อาจเป็นกลยุทธ์สําหรับองค์กร กลยุทธ์ทางการตลาด หรือกลยุทธ์สําหรับการ

ปฏิบตัิงานประชาสัมพันธ์ท่ีมีเป้าหมาย เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีสําหรับองค์กร และการยอมรับสนับสนุน
องค์กรจากทกุฝ่าย กลยทุธ์ดงักลา่วจงึอาจแบง่ออกได้เป็น 

-   กลยทุธ์เพ่ือสนองพนัธกิจขององค์กร 
-   กลยทุธ์เพ่ือการพฒันาองค์กร 
กลยุทธ์ทางการประชาสมัพนัธ์เป็นกระบวนการท่ีนกัประชาสมัพันธ์ใช้เพ่ือสนบัสนุนกลยุทธ์ทัง้สอง

แบบข้างต้น สร้างให้บรรลุวัตถุประสงค์ ไม่ว่าจะเป็นเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารหรือเพ่ือให้เกิดการปรับเปล่ียน
ทศันคติและพฤติกรรมได้ กลยุทธ์ท่ีผู้ วางแผนจะเลือกใช้นัน้มีหลากหลาย ขึน้อยู่กับสถานการณ์และความ
เหมาะสม ซึ่งผู้ วางแผนจะต้องเลือกกลยทุธ์ท่ีคิดว่าท่ีจะให้ผลได้ตามความต้องการมากท่ีสุด และในบางครัง้
อาจคดิหากลยทุธ์ใหม่ๆ  ท่ีแตกตา่งไปจากท่ีเคยทํากนัมาแล้วก็ยอ่มได้ (Taylor, 1990) 

7. การร่างแผนกลยทุธ์ 
คือ การนําข้อมลูทัง้หมดตัง้แตเ่ร่ิมต้น ซึ่งประกอบด้วย การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน ภายนอก 

และปัญหาท่ีกําลงัเกิดหรืออาจเกิดขึน้ในอนาคตมาเรียบเรียงเป็นเหตผุลเพ่ือกําหนดวตัถปุระสงค์ของแผนกล
ยทุธ์และกิจกรรมตา่งๆ เป็นลายลกัษณ์อกัษร  

8. การจดัลําดบัความสําคญัและการจดัสรรทรัพยากรสําหรับแผนกลยทุธ์ 
การจัดลําดบัความสําคญั คือ การท่ีผู้ วางแผนมองประเด็นปัญหาท่ีพบ โดยประเมินว่าปัญหานัน้ๆ 

เป็นเร่ืองท่ีมีผลกระทบตอ่องค์กรมากหรือน้อย หรือมีผลกระทบตอ่สถานะขององค์กรในปัจจบุนัหรือในอนาคต 
เร่ืองท่ีมีผลกระทบมากและเกิดขึน้ในปัจจบุนัยอ่มต้องจดัการก่อน สว่นเร่ืองท่ีมีผลกระทบน้อยหรือยงัไม่เกิดใน
ปัจจบุนัยงัอาจรอไปได้ก่อน 

สําหรับการจดัสรรทรัพยากรสําหรับแผนกลยทุธ์ก็เป็นสิ่งท่ีมีความสําคญัอย่างยิ่ง เน่ืองจากแผนตา่งๆ 
ท่ีวางไว้จะสําเร็จลงไมไ่ด้เลย หากไมมี่ทรัพยากรเหลา่นีม้าสนบัสนนุ 
ทรัพยากรบคุคล ได้แก่ พนกังานของหนว่ยงานเอง อาจเป็นพนกังานท่ีมีหน้าท่ีประจําฝ่ายประชาสมัพนัธ์ หรือ
พนกังานในโครงการ ซึง่อาจเป็นพนกังานประจําหรือจ้างมาชัว่คราว 
  งบประมาณในการจดัซือ้จดัจ้าง ในการวางแผนกลยุทธ์ต้องคํานึงถึงด้วยว่ากิจกรรมต่างๆ ท่ีจะให้มี
ขึน้นัน้มีอะไรบ้าง และแตล่ะกิจกรรมต้องใช้จา่ยเงินเทา่ใด กิจกรรมหลายกิจกรรมท่ีองค์กรต้องจ้างให้ผู้ มีความ
ถนดัในเร่ืองนัน้ๆ มาปฏิบตังิานให้  

งบประมาณสําหรับวสัดอุุปกรณ์ ในการวางแผนเรามกัต้องคํานึงถึงด้วยว่า การปฏิบตัิงานตามแผน
จําเป็นต้องใช้วสัดอุปุกรณ์ใดบ้างท่ีจะชว่ยให้ทํางานง่าย รวดเร็ว และมีคณุภาพมากขึน้ 
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  เวลา แม้ว่าจะไม่ต้องใช้งบประมาณซือ้มา แต่เวลาก็ถือว่าเป็นทรัพยากรท่ีมีความสําคญั เน่ืองจาก
การใช้เวลาท่ียาวนานเกินไป หรือจงัหวะเวลาท่ีไม่เหมาะสม ก็อาจมีผลเสียหายตอ่การปฏิบตัิงานตามแผนกล
ยทุธ์ได้ 

9. การจดัทําแผนปฏิบตัิการ งบประมาณ และปฏิบตังิานตามแผน 
เม่ือแผนกลยทุธ์ได้ถกูจดัทําขึน้เรียบร้อยแล้ว สิ่งท่ีจะช่วยให้ผู้ปฏิบตัิงานได้มองเห็นภาพท่ีชดัเจนของ

การนําแผนไปปฏิบตัิให้เกิดผลตามท่ีตัง้ใจไว้ คือ แผนปฏิบตัิการ (Action Plan) ซึ่งมกัปรากฏในรูปแบบของ
ตารางแสดงกิจกรรมต่างๆ ท่ีจะจัดให้มีขึน้ โดยระบุวัน เวลา สถานท่ีของกิจกรรมท่ีจะเกิดขึน้ ตามความ
เหมาะสม จําเป็นตามแผน ตลอดจนบุคคลหรือหน่วยงานท่ีรับผิดชอบกิจกรรมนัน้ๆ และวัสดุอุปกรณ์หรือ
โสตทศันปูกรณ์ท่ีจําเป็นต้องใช้ในการจดักิจกรรมนัน้ๆ 

10. การทบทวนกระบวนการปฏิบตังิาน 
การดําเนินงานในขัน้ตอนนี ้จะเกิดขึน้ได้ก็ตอ่เม่ือการปฏิบตัิตามแผนได้เร่ิมต้นไปแล้วอย่างน้อยระยะ

หนึง่ หรืออาจเร่ิมเม่ือการปฏิบตัติามแผนเสร็จสิน้ลงแล้วก็ได้ การทบทวนเป็นการหาข้อมลูเพ่ือยืนยนัว่า แผนท่ี
ได้วางไว้สามารถนํามาดําเนินการได้อย่างราบร่ืนปราศจากปัญหา หรือมีความขดัข้อง อุปสรรคต้องมีการ
ปรับปรุง แก้ไขจึงจะดําเนินต่อไปได้ ขัน้ตอนนีจ้ึงมีความจําเป็นเพ่ือท่ีจะให้ผู้ปฏิบตัิงานมีความมั่นใจ และผู้
วางแผนกลยุทธ์เองมีความมั่นใจว่าแผนท่ีวางไว้นัน้ สามารถดําเนินการได้จริง และหากขัน้ตอนนี ้ได้
ดําเนินการ เม่ือการปฏิบัติตามแผนกลยุทธ์สิน้สุดลงแล้ว ก็จะทําให้ได้คําตอบว่า กลยุทธ์ท่ีได้ดําเนินไป
สามารถทําให้ได้ผลสมตามท่ีได้ตัง้เป้าหมายไว้หรือไม ่อยา่งไร 

11. การทบทวนสมมตฐิาน 
ขัน้ตอนสุดท้ายของการวางแผนกลยุทธ์ คือ การนําผลงานท่ีเกิดขึน้มาทบทวนทิศทางและหลกัการ

ตัง้แต่เบือ้งต้นว่า ผลท่ีเกิดขึน้ตามแผนได้แสดงให้เห็นว่าเราเดินมาถูกทิศทางหรือไม่ ผลของการปฏิบตัิงาน
ตามแผนอาจเป็นตวัชีว้ดัวา่หลกัการท่ีคดิไว้เบือ้งต้นไมถ่กูต้อง ซึง่ก็จะต้องมีการทบทวนและปรับปรุงวิธีการคิด
และการวางแผนกนัใหม ่แตห่ากผลท่ีเกิดขึน้แสดงให้เห็นว่าเดินมาถกูทิศทางแล้ว การทํางานตอ่เน่ืองก็ควรจะ
เป็นไปในทิศทางท่ีได้ทํามาแล้ว (1990 International Business Strategy Resource Book อ้างใน ยบุล เบ็ญจรงค์
กิจ, 2548) 
 
2.2 แนวคิดเร่ืองการวางแผนงานประชาสัมพันธ์ 
 

แผนกลยุทธ์ท่ีกําหนดขึน้เพ่ือใช้ในการบริหารจัดการให้องค์กรพัฒนาได้ทันท่วงทีตอบรับกับ
สถานการณ์ท่ีจะเกิดขึน้ในอนาคตนัน้ หลายองค์การมักระบุให้มีกลยุทธ์ด้านการประชาสัมพันธ์อยู่ด้วย 
เน่ืองจาก ปัจจัยด้านการส่ือสารมีความสําคัญอย่างยิ่ งต่อการพัฒนาองค์การ ช่วยให้การส่ือสารภายใน
องค์การเกิดขึน้ เกิดความเข้าใจร่วมกัน นําไปสู่การยอมรับในพนัธกิจขององค์การ แผนกลยุทธ์ต่าง ๆ และ
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กิจกรรมท่ีจะเกิดขึน้เพ่ือให้แผนกลยทุธ์บรรลเุป้าหมาย นอกจากนี ้กลยทุธ์ทางการประชาสมัพนัธ์ยงันําไปใช้
ในการส่ือสารภายนอกองค์การด้วย เพ่ือสร้างความรู้จกัสินค้าหรือบริการ หรือสร้างความรู้จกัในบทบาทของ
องค์การ นําไปสูก่ารสร้างภาพลกัษณ์ท่ีพงึประสงค์ขององค์การ 
 

กรอบของการวางแผนกลยทุธ์ทางการประชาสมัพนัธ์ 
Dennis L. Wilcox (2006) กล่าวว่า กรอบของการวางแผนกลยทุธ์ทางการประชาสมัพนัธ์ท่ีนิยมใช้ 

ประกอบไปด้วยขัน้ตอนต่างๆ ตามลําดับ ท่ีอาจเรียกได้ว่าเป็นองค์ประกอบของแผนกลยุทธ์ทางการ
ประชาสมัพนัธ์ ได้แก่ 
             1.  สถานการณ์ (Situation) คือ สภาวะท่ีองค์กรกําลงัเผชิญอยู่ หรือคาดคะเนว่ามีความเป็นไปได้ท่ี
จะต้องเผชิญในอนาคต ได้แก่ 

-   เกิดปัญหาหรือสถานการณ์ท่ีมีผลทางลบตอ่องค์กร 
-   ไมมี่คนรู้จกัองค์กร ไมท่ราบวา่องค์กรนีเ้กิดขึน้มาเพื่ออะไร 

  -    องค์กรมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัดีในสงัคม ต้องการรักษาช่ือเสียงและการสนบัสนนุจากสงัคม 
 

2. วตัถปุระสงค์ (Objectives)  
การกําหนดแผนกลยทุธ์ด้านการประชาสมัพนัธ์วา่มกัประกอบไปด้วยวตัถปุระสงค์ 2 ลกัษณะ คือ 
- วตัถุประสงค์เชิงข่าวสาร (Informational Objectives) เพ่ือเพิ่มระดบัของการรับทราบเก่ียวกับ

เร่ืองราว เหตกุารณ์และส่ือใจความสําคญัท่ีสอดคล้องกับวิสยัทศัน์ และพนัธกิจขององค์กรออกสู่
สาธารณะ 

- วตัถุประสงค์เพ่ือจูงใจ (Motivational Objectives) เพ่ือปรับเปล่ียนทศันคติและพฤติกรรมของ
กลุม่เป้าหมายให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์เชิงกลยทุธ์ขององค์กร หรือโครงการประชาสมัพนัธ์ 

 

3. ข้อมลู (Facts) สิ่งท่ีนกัประชาสมัพนัธ์ต้องการรู้เพ่ือนํามาใช้ประกอบการวางแผน ได้แก่ 
-   ข้อมลูสรุปเก่ียวกบักิจการ (Category Facts) 
-   ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าและ / หรือบริการ (Product / service issues) 
-   ข้อมลูเก่ียวกบัคูแ่ขง่ (Competitive Facts) 
-   ข้อมลูเก่ียวกบัลกูค้า / ผู้ รับบริการ (Customer Facts) 

 

4. เป้าหมาย (Goals) คือ สิ่งท่ีคาดหวงัวา่จะเกิดเม่ือการปฏิบตังิานตามแผนประชาสมัพนัธ์เสร็จสิน้
ลง ต้องสอดคล้องกบั 

-   วตัถปุระสงค์ขององค์กร (Objectives) 
-   บทบาทของการประชาสมัพนัธ์ (Role of Public Relations) 
-   แหลง่ข้อมลูเก่ียวกบัธุรกิจใหม่ๆ  (Sources of New Business) 
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5. ผู้ รับสาร (Audience) กลุม่บคุคลท่ีองค์กรต้องการให้ได้รับทราบข้อมลูเกิดความรู้สึกคล้อยตาม 
และมีพฤตกิรรมตา่งๆ สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของการประชาสมัพนัธ์ ได้แก่ 

-   กลุม่สาธารณชน (Public) 
-   กลุม่ท่ีอยูใ่นพืน้ท่ี (Geographic Groups) 
-   กลุม่ประชากร (Demographic Groups) 
-   กลุม่รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles Groups) 
อย่างไรก็ดี สิ่งท่ีนักประชาสัมพันธ์ให้ความสนใจมากท่ีสุดคือ ผู้ รับสารกลุ่มเป้าหมาย (Target 

audience) ซึง่นกัประชาสมัพนัธ์จะต้องมีความเข้าใจอยา่งถ่องแท้ในพฤติกรรมและลกัษณะจิตใจของคนกลุ่ม
นี ้ต้องเข้าใจพฤตกิรรมเพ่ือการจงูใจท่ีได้ผลกวา่ การเลือกใช้ส่ือท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และต้องเข้าใจลกัษณะ
จิตใจเพ่ือเปล่ียนกลุ่มเป้าหมายจากการมีวิธีคิดดัง้เดิม (Current Mindset) มาเป็นวิธีคิดท่ีพึงประสงค์ 
(Desired Mindset) 
 

6. ใจความสําคญั (Key Message) ข้อความหลกัท่ีสามารถนําไปสู่การเปล่ียนแปลงหรือสนบัสนนุวิธี
คดิ ใจความสําคญัเป็นหวัใจของการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย คือ สิ่งท่ีผู้ ส่ือสารตัง้ใจให้ผู้ รับสารรู้ เข้าใจ รู้สึก 
เปล่ียนใจ เปล่ียนความคิด เปล่ียนพฤติกรรม ข้อความหลกันีต้้องชัดเจนและการส่ือสารออกไปต้องชดัเจน
เพียงพอสําหรับผู้ รับสาร และเกิดผลตามท่ีได้วางแผนไว้  

 

7. กลยุทธ์ (Strategies) คือ การระบุข้อความท่ีอธิบายว่าวตัถุประสงค์ท่ีต้องการจะสําเร็จได้อย่างไร 
แผนการประชาสัมพันธ์อาจประกอบไปด้วยกลยุทธ์หลายๆ กลยุทธ์ก็ได้ ขึน้อยู่กับวัตถุประสงค์และ
กลุม่เป้าหมายท่ีกําหนดไว้ กลยทุธ์อาจมีได้หลากหลาย เชน่ 

-   กลยุทธ์ในการใช้ส่ือ เช่น การเลือกใช้ส่ือท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย หรือกลยุทธ์การใช้ส่ือให้
หลากหลายเพ่ือให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ครอบคลมุมากย่ิงขึน้ 

-   กลยทุธ์การใช้เร่ืองท่ีจงูใจ (Persuasiveness) โดยใช้การจงูใจ (Approach) ตา่งๆ ได้แก่ 
- การล่อใจด้วยรางวลัท่ีผู้ รับสารอาจคาดหวงัวา่จะได้รับ (Reward Approach) เชน่ 
- สขุภาพดีขึน้ สะอาดขึน้ เจ็บปวดน้อยลง 
- ได้รับการสรรเสริญ นิยมชมชอบ ยอมรับ ไมถ่กูตําหนิ 
- ได้เป็นเจ้าของ เป็นตวัของตวัเอง 
- สวยงาม มีสไตล์ สนกุ อร่อย 
- ปลอดภยั มัน่ใจ คุ้มครองครอบครัว ปกป้องช่ือเสียงของตนเอง 
- การให้โทษ (Punishment Approach) ตา่งๆ เชน่ การขู่ให้กลวั  
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(fear approach) หากไมทํ่าตามท่ีต้องการให้ทํา เชน่ ทําให้สิน้เปลืองเวลา เงินทอง ไม่
ปลอดภยัแก่ชีวิตและทรัพย์สิน ถกูกล่าวหาวา่ไมเ่ห็นแก่ส่วนรวม ฯลฯ 

- การใช้แหลง่อ้างอิงท่ีน่าเช่ือถือในการจงูใจ (Source Credibility) เชน่ ผู้ทรงคณุวฒุิท่ีสงัคม
ยอมรับ มาชว่ยให้ความเห็นท่ีสอดคล้องกบั วตัถปุระสงค์ของเรา 

 

กลยทุธ์ท่ีจะนําสูก่ารเปล่ียนแปลงทศันคตแิละพฤตกิรรมโดยใช้แนวคิดตา่งๆ ขึน้อยู่กบัความเช่ือของผู้
วางกลยุทธ์เอง เช่น แนวความคิดด้านองค์ประกอบของความรู้ ทศันคติ และพฤติกรม หรือท่ีเรียกว่า ทฤษฏี 
Knowledge Attitude and Practice ท่ีเรียกกนัย่อๆ ว่าทฤษฏี KAP ซึ่งเช่ือว่าการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมต้อง
เร่ิมต้นจากการให้ความรู้แก่ผู้ รับสาร กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือท่ีจะนําไปสู่การเปล่ียนแปลงทัศนคติให้เกิดความ
คล้อยตาม สนบัสนนุ และท้ายท่ีสุดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมก็จะเกิดขึน้ได้ แนวคิดเช่นนีเ้รียกกนัง่ายๆ ว่า
เป็นการให้ผู้ รับสารเรียน-รู้สึก-ทํา (learn-feel-do) ซึ่งก็เป็นวิธีการท่ีได้ผลในหลายๆ กรณี แต่ก็ไม่ได้ผลใน
หลายๆกรณี โดยเฉพาะการประชาสมัพนัธ์ท่ีค่อนข้างหวงัผลรวดเร็ว ดงันัน้ จึงมีบางกลุ่มไม่นิยมใช้วิ ธีการนี ้
กลบัไปใช้วิธีการอ่ืนๆ เช่น พยายามให้ผู้ รับสารได้ลองเปล่ียนพฤติกรรมก่อน จากนัน้จะเกิดความรู้และการ
เปล่ียนความรู้สึกตามมา ท่ีเรียกว่าวิธีการ do -learn-feel หรือการได้ทดลองเปล่ียนพฤติกรรมก่อน จากนัน้ก็
จะมีความรู้สกึท่ีดีและคุ้นเคยแล้วจงึเกิดการแสวงหาความรู้ขึน้ในภายหลงั do - feel -learn 

 

8. กลวิธี (Tactics) คือ การใช้เคร่ืองมือทางการประชาสมัพนัธ์เพ่ือนําใจความสําคญัท่ีต้องการส่ือสาร
ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหลกัและรอง กลวิธีเป็นการสร้างกิจกรรมในรูปแบบตา่งๆ ท่ีสามารถทํากลยทุธ์ให้เกิด
ในทางปฏิบตัแิละนําไปสู่การบรรลวุตัถปุระสงค์ท่ีวางไว้ได้สําเร็จ เช่น ความพยายามเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ทํางานของพนักงาน อาจต้องเร่ิมต้นด้วยการเปล่ียนวิธีคิดและเปล่ียนวิธีการทํางาน กิจกรรมท่ีจะช่วยให้
พนกังานเปล่ียนแปลงได้ เช่น การจดักิจกรรมกลุ่มการฝึกอบรมเทคโนโลยีใหม่ๆ การวางแผนกลยุทธ์โดยใช้
วิธีการสร้างให้เกิดพฤตกิรรมก่อนการเรียนรู้และพอใจอาจใช้กลวิธี เช่น การจดักิจกรรมให้กลุ่มเป้าหมายได้ใช้
บริการ / สินค้า เพ่ือให้เกิดพฤตกิรรมจนคอ่ยๆ เรียนรู้และพงึพอใจในท่ีสดุ 
 

9. ตารางการปฏิบตังิาน (Calendar - Timetables) 
- กําหนดวา่เม่ือใดควรจดัให้มีกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ 
- การกําหนดลําดบัขัน้ตอนท่ีเหมาะสมของกิจกรรม 
- การกําหนดทกุขัน้ตอนท่ีจําเป็นสําหรับการผลิตส่ือเพ่ือการประชาสมัพนัธ์ 

 

10. งบประมาณ (Budget) ในการดําเนินงานใดๆ ก็ตาม คา่ใช้จ่ายเป็นสิ่งท่ีจําเป็นขัน้พืน้ฐาน เพราะ
หากปราศจากการลงทุนในเร่ืองของคน อุปกรณ์ และแม้แต่เวลาแล้ว งานก็อาจเกิดขึน้ได้ยาก งบประมาณ
ด้านการประชาสมัพนัธ์ท่ีผู้วางแผนควรจดัสรรไว้ ได้แก่ 
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- งบประมาณจ้างบคุลากรด้านการประชาสมัพนัธ์ 
- งบประมาณการจดัซือ้หรือเชา่อปุกรณ์ท่ีจําเป็นสําหรับงานประชาสมัพนัธ์ 
- คา่จ้างพิมพ์เอกสารเผยแพร่ 
- คา่จดัทําส่ืออิเล็กโทรนิค 
- คา่เชา่สถานท่ีในการจดักิจกรรม (ถ้าจําเป็น) 
- คา่จดัเลีย้งผู้มาร่วมกิจกรรม 
- คา่จดัทําของท่ีระลกึ 
- คา่เวลาและพืน้ท่ีในการเผยแพร่ขา่วสาร 

 

11. การประเมินผล (Evaluation) เป็นวิธีการเพ่ือหาคําตอบว่าการวางแผนกลยุทธ์ได้ผลตามท่ี
ต้องการหรือไม่ จึงควรมีการวัดด้วยวิธีใดวิธีหนึ่ง เพ่ือตอบคําถามว่าวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้บรรลุเป้าหมาย
หรือไม ่

- กิจกรรมหรือแผนงานท่ีทําไปเพียงพอหรือไม่ 
- ผู้ รับสารเข้าใจในความสําคญัท่ีส่ือออกไปหรือไม่ 
- มีกลยทุธ์อ่ืนท่ีได้ผลกวา่นีห้รือไม่ 
- การประชาสมัพนัธ์เข้าถึงกลุม่เป้าหมายทัง้หมดหรือไม ่
- กิจกรรมประชาสมัพนัธ์นัน้ชว่ยให้บรรลวุตัถปุระสงค์ขององค์กรหรือไม่ 
- การดําเนินงานอยูใ่นงบประมาณท่ีวางไว้หรือไม่ 
- ทําอยา่งไรจงึจะปรับปรุงการดําเนินงานให้ดีขึน้อีกในอนาคต  

 
ขัน้ตอนในการวางแผนงานประชาสัมพันธ์ 
ในการวางแผนงานประชาสมัพนัธ์ประกอบไปด้วยขัน้ตอนตา่งๆ ดงันี ้
1. การวิเคราะห์และประเมินสถานการณ์ขององค์กรและสถานการณ์ท่ีเก่ียวข้อง  
ผู้วางแผนงานประชาสัมพันธ์จะต้องวิเคราะห์และประเมินสถานการณ์ขององค์กรในเร่ืองต่างๆ ท่ี

เก่ียวกบัองค์กรและสถานการณ์ท่ีเก่ียวข้องจากข้อมลูท่ีรวบรวมไว้ได้แก่ 
 

- การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัภมูิหลงัขององค์กร 
- การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัแวดล้อมขององค์กร 
- การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัธรรมชาตขิององค์กร 
- การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัแนวโน้มการเปล่ียนแปลงท่ีมีผลกระทบตอ่องค์กรในอนาคต 
- การนําข้อมลูมาวิเคราะห์จะเป็นประโยชน์ในการกําหนดวตัถปุระสงค์ของแผนงาน

ประชาสมัพนัธ์ 
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2. การกําหนดวตัถปุระสงค์ของแผนงานประชาสมัพนัธ์  
โดยทั่วไปได้จัดประเภทของวัตถุประสงค์ของงานประชาสัมพันธ์ด้านต่างๆ งานประชาสัมพันธ์ ก็

มกัจะดําเนินการเก่ียวข้องกบัวตัถปุระสงค์หลกัท่ีสําคญั 2 ประการ ดงันี ้
-   การประชาสมัพนัธ์เพ่ือป้องกัน หมายถึง การดําเนินงานประชาสมัพนัธ์ท่ีเผยแพร่ความรู้ ความ

เข้าใจ และกิจกรรมตา่งๆ ของสถาบนัให้แก่ประชาชน เพ่ือเป็นการป้องกนัการได้รับข่าวสารท่ีผิดในเร่ืองราว
ต่างๆ และยังรวมถึงการดําเนินงานประชาสมัพนัธ์เพ่ือส่งเสริมให้ประชาชนกลุ่มต่างๆ มีทัศนคติท่ีดีให้การ
สนบัสนนุการดําเนินงานของสถาบนั โดยการจดักิจกรรมตา่งๆ อยา่งตอ่เน่ืองหลายๆ ประเภทอยา่งสมํ่าเสมอ 

-   การประชาสมัพนัธ์เพ่ือแก้ไข การดําเนินงานประชาสมัพนัธ์ท่ีให้ข้อเท็จจริงหรือข้อมลูท่ีถกูต้อง เพ่ือ
สร้างความเข้าใจท่ีแท้จริงในอนัท่ีจะลดความไม่พอใจ หรือเป็นการเรียกร้องความเห็นใจในปัญหาท่ีเกิดขึน้กบั
องค์กร ให้ความมัน่ใจและสร้างหลกัประกันว่าปัญหาท่ีเกิดขึน้แล้วนัน้ ปัจจุบนัมีมาตรการป้องกันและแก้ไข
ปัญหานัน้ๆ แล้ววตัถปุระสงค์เป็นสว่นสําคญัของงาน เป็นข้อกําหนดเฉพาะท่ีจะต้องปฏิบตัิให้ได้ผลสําเร็จตาม
เกณฑ์ท่ีตัง้ไว้ วตัถุประสงค์เป็นส่วนท่ีชีใ้ห้ผู้ปฏิบตัิงานทราบว่า ผู้ วางแผนต้องการให้เกิดผลอย่างไร เม่ือได้
ดําเนินงานตามแผนท่ีกําหนด 

 

การกําหนดวตัถปุระสงค์ของแผนงานประชาสมัพนัธ์จึงเป็นกิจกรรมท่ีต้องใช้เวลาศกึษาสถานการณ์
ของปัญหาขององค์กร ศึกษาแผนงานบริการอ่ืนๆ ขององค์กรและกําหนดวัตถุประสง ค์ของแผนงาน
ประชาสมัพนัธ์ให้สอดคล้องสนบัสนนุหนว่ยงานอ่ืนๆ ขององค์กร 
 
 

3. การกําหนดกลุม่เป้าหมายของแผนงานประชาสมัพนัธ์  จะเป็นประโยชน์ตอ่การวางแผนงาน
ประชาสมัพนัธ์ดงันี ้คือ 

-   ทําให้ผู้วางแผนรู้จกัผู้ รับสารของตนดีขึน้วา่ เป็นกลุม่ใด มีความสมัพนัธ์อย่างไรกบัองค์กร มี
ทศันคต ิความคิดเห็นเชน่ไรกบัองค์กร มีการรับฟังขา่วสารจากชอ่งทางการส่ือสารใด 

-   ทําให้ผู้วางแผนประเมินผลการดําเนินงานประชาสมัพนัธ์กบักลุม่เป้าหมายได้ถกูต้อง เม่ือได้
ดําเนินการตามแผนไปแล้วระยะหนึง่  

โดยปกติผู้ วางแผนงานประชาสมัพนัธ์มกักําหนดกลุ่มเป้าหมายตามความสมัพนัธ์กบัองค์กร เป็น 2 
ประเภท คือ 

-   กลุ่มเป้าหมายภายในองค์กร ได้แก่ กลุ่มท่ีมีความสมัพนัธ์ผกูพนัใกล้ชิดกบัองค์กร มีผลประโยชน์
ร่วมกับองค์กร และเปรียบเสมือนตวัจกัรสําคญัท่ีอาจผลกัดนัให้กิจการรุดหน้าตอ่ไป เช่น กลุ่มผู้บริหาร กลุ่ม
พนกังานและกลุม่ผู้ ถือหุ้น เป็นต้น 

-   กลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กร ได้แก่ กลุ่มท่ีไม่ได้ทํางานให้กับองค์กร แต่มีความสําคญัต่อการ
ดําเนินกิจการขององค์กร อาจจะเป็นโดยตรงหรือโดยอ้อม องค์กรจําเป็นต้องสร้างความสมัพนัธ์อนัดีให้เกิดขึน้
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ระหวา่งกลุม่ดงักลา่ว เพ่ือให้กลุม่นัน้ให้การสนบัสนนุการดําเนินกิจการขององค์กรตอ่ไป เช่น กลุ่มลกูค้า กลุ่ม
ประชาชน กลุม่มวลชน เป็นต้น 
 

การศกึษากลุม่เป้าหมายจะช่วยให้ผู้วางแผนงานประชาสมัพนัธ์ตดัสินใจในการกําหนดประเภทของ
ส่ือ และชนิดของส่ือท่ีจะใช้ได้ถกูต้องเหมาะสมกบักลุม่เป้าหมายได้มากยิ่งขึน้ 
 

4. การกําหนดกิจกรรมและชนิดของส่ือท่ีจะใช้  
กิจกรรมแตล่ะชนิดมีคณุลกัษณะ คณุสมบตั ิข้อดีข้อเสียแตกตา่งกนั การจะตดัสินใจเลือกส่ือแตล่ะ

ประเภทหรือกําหนดกิจกรรมแตล่ะชนิด จงึมีประเดน็ท่ีต้องคํานงึถึงและนํามาวิเคราะห์ในการตดัสินใจเลือก 
คือ  

-   กลุ่มเป้าหมายคือใคร ข้อมลูเก่ียวกับกลุ่มเป้าหมายของส่ือแตล่ะชนิด ประกอบกบัข้อมลูเก่ียวกับ
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มเป้าหมายจะเป็นข้อมูลสําคัญประการแรก ท่ีช่วยให้ผู้ วางแผนงาน
ประชาสมัพนัธ์นํามาใช้เป็นข้อมลูในการกําหนดการเลือกส่ือหรือกิจกรรมตา่งๆ 

-   กลุม่เป้าหมายอยูท่ี่ไหน จะต้องสามารถบอกได้ว่า เขตพืน้ท่ีท่ีกลุ่มเป้าหมายพกัอาศยันัน้ มีส่ือหรือ
กิจกรรมใดบ้างท่ีเข้าถึงกลุม่เป้าหมายในเขตพืน้ท่ีนัน้ได้อยา่งดีและมีประสิทธิภาพ 

-   สารท่ีต้องการจะส่ือไปยงักลุ่มเป้าหมาย คืออะไร มีลกัษณะอย่างไร โดยจะพิจารณาจากเนือ้หา
ของสารวา่เป็นเนือ้หาประเภทใด เหมาะสมกบัการใช้ส่ือชนิดใด 

-   เ ม่ือไรจึงจะส่ือสารประชาสัมพันธ์ออกสู่กลุ่มเป้าหมาย การกําหนดเวลาในการส่ือสาร
ประชาสมัพนัธ์ว่าส่ือใดเป็นส่ือท่ีเหมาะสม ส่ือและกิจกรรมใดท่ีมีความพร้อมสําหรับช่วงเวลาท่ีวางแผนงาน
ประชาสมัพนัธ์ไว้ จะชว่ยให้เลือกส่ือได้เหมาะสมยิ่งขึน้ 
 

นอกจากการพิจารณาจากประเดน็ข้างต้นแล้ว ในการพิจารณากิจกรรมหรือส่ือประชาสมัพนัธ์ ยงัต้อง
คํานึงถึงข้อมูลเก่ียวกบัลกัษณะของส่ือจํานวนการผลิตส่ือ ราคาของส่ือ งบประมาณการจดักิจกรรม จํานวน
ผู้ รับสารในแตล่ะส่ือ ข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบัการใช้ส่ือของคูแ่ขง่ขนั ดําเนินลกัษณะของธุรกิจเดียวกนั ข้อมลูตา่งๆ 
เหลา่นีจ้ะเป็นข้อมลูท่ีชว่ยในการตดัสินใจเลือกส่ือและกําหนดกิจกรรมในการประชาสมัพนัธ์ 
 

5. การจดัทําโครงการและแผนปฏิบตังิาน  
เป็นการนําเอาองค์ประกอบซึง่ได้ผา่นการวิเคราะห์พิจารณาในการกําหนดแตล่ะขัน้ตอน ดงัท่ีได้เสนอ

มาแล้วนัน้ มาจดัทําเป็นโครงการและแผนปฏิบตัิงานโดยละเอียด เพ่ือให้ผู้ปฏิบตัิงานสามารถนําแผนนีไ้ป
ดําเนินการได้ 

การจดัทําแผน มกัแยกเป็น 2 ระดบั คือ 
  1.  การจดัทําแผนโครงการ เป็นการสร้างแผนแนวทางปฏิบตัิอย่างคร่าวๆ โดยครอบคลุมประเด็น
สําคญัๆ ดงันี ้
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-   วตัถปุระสงค์ นโยบายของแผนท่ีกําหนดเป็นผลงานท่ีวดัแล้วตรวจสอบได้ 
-   การกําหนดกลุม่เป้าหมายวา่กลุม่ใดเป็นกลุม่เป้าหมายหลกั กลุม่ใดเป็นกลุม่เป้าหมาย

รอง 
-   กําหนดกิจกรรมและประเดน็ท่ีต้องการเน้นกบักลุม่เป้าหมาย 
-   กําหนดผู้ รับผิดชอบ หน่วยงานรับผิดชอบ และผู้ควบคมุการปฏิบตังิาน 

2.  การจดัทําแผนปฏิบตังิาน เป็นการจดัทํารายละเอียดของโครงการ เพ่ือนํามาใช้ปฏิบตังิานได้ โดย
ต้องครอบคลมุองค์ประกอบตา่งๆ ดงันี ้คือ  
   -    บคุลากรท่ีรับผิดชอบ 

-   ระบวุสัดอุปุกรณ์และสิ่งอํานวยความสะดวก 
-   กําหนดตารางเวลาปฏิบตัิงาน ระบกุารเร่ิมต้นของกิจกรรมท่ีกําหนดและวนัสิน้สดุ เพ่ือให้

สามารถตรวจสอบและประเมินผลได้เม่ือเร่ิมดําเนินงานโดยเรียงลําดบักิจกรรมก่อนหลงั 
-   กําหนดขอบเขตโครงการ ครอบคลมุพืน้ท่ีมากน้อยเพียงไร 
-   กําหนดส่ือท่ีจะใช้ในแตล่ะกิจกรรมโดยละเอียดชดัเจน 

 

6. การกําหนดงบประมาณ 
การกําหนดงบประมาณค่าใช้จ่ายเป็นกิจกรรมท่ีช่วยควบคมุให้การดําเนินงานเป็นไปตามเป้าหมาย

ได้ โดยไม่มีปัญหาเก่ียวกับงบประมาณหรือค่าใช้จ่ายไม่พอเม่ือเร่ิมดําเนินการไปแล้ว ดังนัน้การจัดทํา
งบประมาณท่ีใกล้เคียงกับความเป็นจริงต้องมีการแจกแจงงานให้ละเอียดตามแต่ละกิจกรรมท่ีกําหนด 
ขัน้ตอนนีจ้ะทําให้ผู้ วางแผนสามารถควบคุมการดําเนินกิจกรรมประชาสัมพันธ์ให้ดําเนินไปในกรอบของ
งบประมาณท่ีตัง้ไว้ 

โดยทัว่ไปอาจจดัแบง่ประเภทของงบประมาณ คา่ใช้จา่ยในการดําเนินงานประชาสมัพนัธ์ออกได้เป็น 
4 กลุม่ด้วยกนั คือ  

- คา่จ้างแรงงาน 
- คา่สาธารณูปโภค 
- คา่วสัดอุปุกรณ์ 
- หมวดรายจา่ยอ่ืนๆ 

 

7. การประเมินแผนงานประชาสมัพนัธ์  
ผู้วางแผนงานประชาสมัพนัธ์สามารถสํารวจแผนงานของตนว่ามีข้อบกพร่อง จดุอ่อนอย่างใดหรือไม ่

มีสิ่งใดควรแก้ไข กิจกรรมใดควรเพิ่มเข้าไปในแผนให้สมบูรณ์ มีกิจกรรมใดท่ีมีแนวโน้มไม่สามารถทําได้และ
แผนงานท่ีกําหนดไว้นัน้มีความสอดคล้องประสานกนั เพ่ือดําเนินไปสู่จดุมุ่งหมายหรือไม่ การประเมินจะช่วย
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วิเคราะห์ข้อมูลมาเพ่ือเป็นข้อมูลใช้ตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีมีอยู่หลายทางเพ่ือให้แผนงานมีความสมบูรณ์
ท่ีสดุ  

 

การกําหนดตวัชีว้ดัเพ่ือการประเมินผลแผนกลยทุธ์ทางการประชาสมัพนัธ์ 
        ตวัชีว้ดั เป็นเคร่ืองมืออย่างหนึ่งท่ีนกัวิจยัสร้างขึน้ เพ่ือช่วยในการกําหนดเป้าหมายหรือวตัถุประสงค์
ในการวางแผนกลยทุธ์ ตวัชีว้ดัจะสร้างขึน้ตามวตัถปุระสงค์แตล่ะระดบัท่ีได้วางไว้ ตวัชีว้ดัจะต้องเช่ือมโยงกบั
การบรรลุเป้าหมายหรือวตัถุประสงค์ ผู้ประเมินจะต้องพยายามคิดว่า หากเกิดความเปล่ียนแปลงขึน้ดงัท่ีได้
คาดหวงัไว้ เราจะเห็นสิ่งนัน้ได้อย่างไร ตวัชีว้ดั จึงเป็นการแสดงผลการบรรลุเป้าหมายหรือวตัถุประสงค์ จะ
ช่วยให้ผู้ประเมินเห็นง่ายขึน้ว่าสิ่งท่ีต้องการให้เกิดขึน้ ได้เกิดขึน้จริงหรือไม่ กรณีท่ีเป้าหมายสามารถมองเห็น
ได้ชดัเจน ตวัชีว้ดัจะสร้างได้ แตใ่นบางกรณีท่ีเป้าหมายและวตัถปุระสงค์ต้องการให้เกิดบางสิ่งท่ีจบัต้องไม่ได้ 
มองไม่เห็น ตวัชีว้ดัท่ีจะใช้อาจเป็นตวัชีว้ดัทางอ้อม ตวัชีว้ดัท่ีสร้างขึน้ จะทําหน้าท่ีเปรียบเสมือนหลกัท่ีช่วยให้
ทัง้ผู้วางแผนกลยทุธ์และผู้ประเมินมีข้อตกลงนี ้ผู้ วางแผนกลยทุธ์สามารถมัน่ใจได้ว่าผลงานท่ีต้องการให้เกิด
คืออะไร เข้าใจดีวา่ผู้ประเมินจะตรวจผลงานในเร่ืองใด การกําหนดตวัชีว้ดันีห้ากได้มีการระบไุว้ในแผนกลยทุธ์
ตัง้แตเ่ร่ิมต้นวางแผน ก็จะเป็นการช่วยให้กระบวนการประเมินดําเนินไปง่ายขึน้ นอกจากนี ้การได้เห็นตวัชีว้ดั
ตา่งๆ จะเป็นการช่วยให้ผู้ประเมินสามารถกําหนดวิธีการประเมินผล ซึ่งเป็นขัน้ตอนสุดท้ายในกระบวนการ
จดัทําแผนกลยทุธ์ได้ดียิ่งขึน้  (ยบุล เบญ็จรงค์กิจ, 2548) 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารต่างวัฒนธรรม (Intercultural Communication) 
 
 ในปัจจบุนันี ้การตดิตอ่ส่ือสารระหวา่งคนในสงัคมมิได้จํากดัอยู่แตใ่นสงัคมเล็กๆ เช่นครอบครัว เพ่ือน 
หรือบุคคลใกล้ชิดเท่านัน้ ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการส่ือสาร การคมนาคม ตลอดจนการตลาดท่ี
ขยายสู่ระดับนานาชาติ ทําให้ชนต่างชาติ ต่างภาษา และมีวัฒนธรรมท่ีแตกต่างกัน มีการติดต่อส่ือ 
ปฏิสัมพันธ์กันมากขึน้อย่างหลีกเล่ียงได้ยาก การทําความเข้าใจกับก ารส่ือสารระหว่างวัฒนธรรมเป็น
สิ่งจําเป็นท่ีจะทําให้การส่ือสารเป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพและประสบผลสําเร็จ 

Infante และคณะ (2003) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารต่างวัฒนธรรม (Intercultural 
Communication) วา่ เป็นการศกึษาการส่ือสารผา่นส่ือมวลชนระหวา่งวฒันธรรมท่ีแตกตา่งกัน 

Jandt (2004) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารต่างวัฒนธรรมว่า โดยทัว่ไปแล้วการส่ือสารต่าง
วฒันธรรมเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบัการปฏิสมัพนัธ์แบบเห็นหน้าคา่ตากนัระหวา่งคนท่ีมีวฒันธรรมแตกตา่งกนั 

 
องค์ประกอบของการส่ือสารต่างวัฒนธรรม 
การส่ือสารตา่งวฒันธรรม ประกอบด้วยองค์ประกอบตา่งๆ (กาญจนา แก้วเทพ, 2549) ดงัตอ่ไปนี ้
1. ระบบการส่ือสารแบบวจันภาษา (Verbal Communication System)  
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 ภาษามีบทบาทเป็นตัวบ่งชีท่ี้สําคญัมากในการกําหนดเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมและสร้างความ
แตกต่างจากผู้ อ่ืน  ยกตวัอย่างเช่น ความแตกต่างของภาษาในเร่ือง “ระดบัความเป็นทางการ” ภาษาไทย 
ภาษาญ่ีปุ่ นและภาษาเกาหลี เป็นภาษาท่ีมีระดบัความเป็นทางการ กล่าวคือ มีการใช้คําและภาษาหลาย
ระดบัท่ีแสดงถึงความเป็นทางการไม่เป็นทางการและระดบัความสมัพนัธ์ของคู่สนทนา ซึ่งลกัษณะดงักล่าว
แตกตา่งจากภาษาองักฤษซึง่มีคําท่ีแสดงระดบัความเป็นทางการน้อยกวา่ เป็นต้น 
 

2. ระบบการส่ือสารแบบอวจันภาษา (Non-Verbal Communication)  
 ในการส่ือสารระหว่างบุคคลนัน้ มีเพียง 20% เท่านัน้ท่ีเป็นการใช้ภาษาพูด นอกเหนือจากนัน้กว่า 
80% ล้วนเป็นการใช้อวจันภาษาในการส่ือสารทัง้สิน้ ไม่ว่าจะเป็นการพยกัหน้า โบกมือ ยิม้ ขยบัตวัออกห่า ง 
เป็นต้น การส่ือสารแบบอวจนภาษานัน้ ทําหน้าท่ีตา่งๆ หลายประการในการส่ือสาร เช่น ส่งข่าวสารท่ีเก่ียวกบั
ทศันคตแิละอารมณ์ความรู้สกึ อธิบายความหมายเพิ่มเตมิจากวจนภาษา และช่วยควบคมุการส่ือสารระหว่าง
คูส่นทนา  
 ตวัอยา่งของอวจันภาษา ได้แก่  
 การสมัผัส เราสามารถแบ่งสงัคมออกเป็น 2 ประเภทจากลักษณะการสมัผสั คือ สงัคมท่ีเน้นการ
สมัผสักนั (High Touch) เช่น สงัคมอเมริกนั และสงัคมท่ีไม่เน้นหรือห้ามการสมัผสักัน (Low Touch) เช่น 
สงัคมไทย 
 การใช้สถานท่ี (Space Usage) ในแตล่ะสงัคมมีการกําหนดความหมายในการใช้สถานท่ีไว้ตา่งกนั 
เชน่ ห้องนอนของคนตะวนัตกถือเป็นสถานท่ีสว่นตวั หากจะเข้าไปต้องขออนญุาตเจ้าของห้องก่อน 
 สญัลกัษณ์ของเวลา (Time Symbolic) สามารถแบง่วฒันธรรมเก่ียวกบัการใช้เวลาเป็น 2 แบบใหญ่ๆ 
คือ วฒันธรรมของเวลาแบบ Monochromic (M-time) หรือ เป็นวฒันธรรมท่ีคนให้ความสําคญักบัเวลา เช่น 
สนใจทํากิจกรรมต่างๆ ทีละอย่าง การนัดหมาย การทําตารางเวลา และวัฒนธรรมของเวลาแบบ 
Polychromic (P-time) ในวฒันธรรมแบบนี ้คนจะให้ความสําคญักบักิจกรรมหลายๆ อย่างในเวลาเดียวกัน 
ไมค่อ่ยให้ความสําคญักบัเวลา 
 

 3. ระบบคา่นิยม (Value System) ในสงัคมตา่งๆ อาจมีระบบคา่นิยมท่ีมีความแตกตา่งกนั เช่น สงัคม
ท่ีมีคา่นิยมเก่ียวข้องกบัความพงึพอใจของบคุคลในเชิงสงัคม เชน่ ความรัก ความผกูพนั กบัระบบคา่นิยมท่ีคน
ให้ความสําคญักบัความสําเร็จ เป็นต้น 
 

 4. ระบบศาสนา ศีลธรรม และมาตรฐานทางจริยธรรม ศาสนาเป็นปัจจยัท่ีสําคญัอีกปัจจยัหนึ่งในการ
ก่อตวัของวฒันธรรม ดงันัน้จึงเป็นไปไม่ได้ท่ีจะศกึษาวฒันธรรมใดๆ โดยมิได้คํานึงถึงเร่ืองศาสนา เน่ืองจาก
ศาสนาเป็นตัวกําหนดบทบาทของแต่ละบุคคล วางแบบแผนพฤติกรรม กําหนดกฎของจริยธรรม และ
กําหนดการกระทําของแตล่ะสถาบนั 
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 5. วัฒนธรรมด้านการส่ือสาร มีแนวคิดท่ีสําคญัหลายประการ ซึ่งจะขอยกท่ีสําคญั ท่ี E.T. Hall 
(1990) ได้กล่าวไว้ คือ บทบาทของ“บริบทในการส่ือสาร” (Communication Context) ซึ่งสามารถแบ่ง
วฒันธรรมการส่ือสารตามลกัษณะของบริบทท่ีใช้เป็น 2 แบบ คือ 
 -  วฒันธรรมแบบ Low Context ในกลุม่วฒันธรรมนีจ้ะถือวา่ การส่ือสารหรือการส่ือความหมายนัน้
อยูใ่นประโยคหรือถ้อยคําแล้ว ตวับคุคลท่ีสง่หรือรับสารไมเ่ก่ียวข้อง รหสั (Code) จะอยู่นอกตวับคุคล (ใครพดู
ก็เหมือนกนั) ดงันัน้ความสําคญัจงึอยูท่ี่ตวัภาษา ซึ่งต้องพดูให้ชดัเจน พดูให้ตรงเป้าและไม่คลมุเครือ ตวัอย่าง
คือ ป้ายท่ีเขียนวา่ “ห้ามเข้า” ซึง่ไมว่า่ใครจะเป็นผู้ เขียนหรือใครเป็นผู้อา่นก็เข้าใจความหมายเหมือนกนัหมด 
 -  วฒันธรรมแบบ High Context กลุ่มนีถื้อว่า ภาษาหรือถ้อยคํา เป็นเพียงส่วนเดียวเท่านัน้ของ
ข่าวสารทัง้หมด ทัง้นีค้วามหมายของข่าวสารนัน้จะตีความได้ ต้องอาศยับริบททัง้หมด (อาจเป็นอวจันภาษา 
สถานท่ี โอกาส และความสมัพนัธ์ระหว่างบคุคล) กลุ่ม High Context นี ้จะถือว่าข่าวสารอยู่ในตวับคุคล จึง
ใช้รหสัเดียวกันทัง้หมดไม่ได้ เช่น การ “ด่าว่า” จากนกัการเมืองฝ่ายตรงข้ามมีความหมายอย่างหนึ่ง แต่การ 
“ดา่วา่” จากพอ่แมก็่มีความหมายอีกแบบหนึง่  
  
 การเปล่ียนแปลงและการแลกเปล่ียนทางวัฒนธรรม 
 วฒันธรรมมีคณุลกัษณะท่ีสําคญั คือ มีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา ไม่อยู่นิ่ง กาญจนา แก้วเทพ  
(2549)  ได้อธิบายถึงรูปแบบการเปล่ียนแปลงทางวฒันธรรมไว้ 3 รูปแบบ ดงันี ้คือ 

1. Innovation เป็นการค้นพบสิ่งใหมข่ึน้ในสงัคมหรือวฒันธรรมนัน้เอง ซึ่งโดยปกติคนในสงัคมจะเคย
ชินกับแบบแผนท่ีปฏิบัติกันมาเป็นเวลานานา เม่ือเกิดสิ่งใหม่ๆ ขึน้ในสังคมก็อาจทําให้คนกลัวการ
เปล่ียนแปลงและตอ่ต้านได้  

2. Cultural Diffusion เป็นการเปล่ียนแปลงของวฒันธรรมหนึ่ง อนัเน่ืองมาจากการแพร่กระจายทาง
วัฒนธรรมจากสังคมอ่ืน หรือการหยิบยืมมาจากสังคมอ่ืนท่ีได้มีโอกาสพบปะกันทางวัฒนธรรมมาใช้ใน
วฒันธรรมของเรา  

3. Acculturation เป็นการเปล่ียนแปลงอีกรูปแบบท่ีเกิดขึน้เม่ือคนในวฒันธรรมหนึ่งต้องมีการอพยพ
ไปอยูอี่กวฒันธรรมหนึง่ และผู้ ท่ีไปอยูใ่นวฒันธรรมใหมต้่องมีการรับเอาวฒันธรรมใหมม่าเป็นของตวั 
 การเปล่ียนแปลงทางวฒันธรรมทัง้สามประการนี ้สงัคมหรือผู้ ท่ีมีการแลกเปล่ียนวฒันธรรมจะปรับตวั
ให้เข้ากับวัฒนธรรมใหม่ได้มากน้อยเพียงใดขึน้อยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่นการท่ีคนในสังคมมี
ความสามารถในการปรับตัวหรือพร้อมรับกับการเปล่ียนแปลงมากน้อยเพียงใด นอกจากยังขึน้อยู่ กับ
วัฒนธรรมท่ีต้องปรับตัวเข้าไปนัน้มีความแข็งหรืออ่อนเพียงใด และวัฒนธรรมนัน้ๆ มีความใกล้เคียงกับ
วฒันธรรมเดมิมากน้อยเพียงใด 
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  อุปสรรคในการส่ือสารต่างวัฒนธรรม  
 ในการส่ือสารระหว่างคนท่ีมีวฒันธรรมแตกต่างกันนัน้ มีความเป็นไปได้สูงท่ีการส่ือสารจะประสบ
ความล้มเหลว คู่สนทนาไม่สามารถส่ือสารกันด้วยความเข้าใจอันดี หรือการส่ือสารไม่บรรลุจุดประสงค์ท่ี
ต้องการ ทัง้นีอ้นัเน่ืองมาจากปัญหาหรืออปุสรรคบางประการท่ีทําให้การส่ือสารประสบความลําบาก 
 Lustig & Koester (1996: 304-312) ได้ชีใ้ห้เห็นอปุสรรคท่ีทําให้การส่ือสารตา่งวฒันธรรมขาด
ประสิทธิภาพ ดงัตอ่ไปนี ้
 1. การถือตนเองเป็นศนูย์กลาง (Ethnocentrism) คือ การใช้วฒันธรรมของตนเองเป็นมาตรฐานใน
การตดัสินวฒันธรรมของผู้ อ่ืน เน่ืองจากวฒันธรรมเป็นตวัสอนให้คนรู้จกัว่าโลกเป็นอย่างไร และอะไรคือสิ่งท่ีดี 
คนจึงมีความเช่ือว่าคา่นิยมต่างๆ ในวฒันธรรมของเขานัน้เป็นสิ่งท่ีถกูต้อง ดงันัน้จึงมีความคิดว่าวฒันธรรม
ของผู้ อ่ืนท่ีมีความแตกต่างจากของตนนัน้เป็นสิ่งผิด หรืออาจคิดไปว่าวัฒนธรรมของตัวเองนัน้มีความ
เหนือกวา่หรือดีกวา่วฒันธรรมอ่ืนๆ (กาญจนา แก้วเทพ, 2549: 181) 
 2. การคิดแบบเหมารวม (Stereotyping) เป็นการคิดว่าคนท่ีมาจากกลุ่มสงัคมเดียวกนัจะมีลกัษณะ
เหมือนกนัทกุคน เม่ือคนมีการคิดแบบเหมารวม พวกเขามีความคิดว่าคนกลุ่มนัน้ๆ มีบคุลิกลกัษณะแบบหนึ่ง
แบบใดเหมือนกนัทุกคน ผลของการคิดเหมารวมก็คือ ในการส่ือสารหรือการแปลความหมายสารท่ีคู่สนทนา
สง่มานัน้ ผู้แปลความหมายจะไม่คํานงึถึงความแตกตา่งระหว่างบคุคลแตล่ะคน แตจ่ะเหมารวมว่าคูส่นทนามี
ลกัษณะเชน่เดียวกบัคนอ่ืนๆ ในกลุม่สงัคมนัน้ๆ  
 การคิดเหมารวมสามารถแบง่เป็นลกัษณะตา่งๆ ได้ดงันี ้

1) สว่นตา่งๆ ของโลก เชน่ ชาวเอเชีย ชาวอาหรับ ชาวอาฟริกนั 
2) ประเทศ เช่น ญ่ีปุ่ น จีน ฝร่ัง 
3) ภาคตา่งๆ ในประเทศ เชน่ คนเหนือ คนใต้ 
4) เมืองตา่งๆ เชน่ คนนิวยอร์ก คนปารีส คนกรุงเทพฯ 
5) วฒันธรรม เชน่ วฒันธรรมองักฤษ วฒันธรรมจีน วฒันธรรมตะวนัตก 
6) เชือ้ชาติ เชน่ อาฟริกนั คอร์เคเชียน 
7) ศาสนา เชน่ อิสลาม ยิว ฮินด ู
8) อาย ุเชน่ เด็ก แก่ 
9) อาชีพ เชน่ ครู หมอ แม่บ้าน 
10) บทบาทหน้าท่ี เชน่ เป็นแม ่เป็นพ่ีชาย 
11) ลกัษณะภายนอก เชน่ สงู เตีย้ ผอมแห้ง ขาว ดํา 
12) สถานะทางสงัคม เชน่ ร่ํารวย ชนชัน้กลาง 
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 สาเหตท่ีุทําให้เกิดการคิดแบบเหมารวมนัน้ อาจเกิดจากการมีประสบการณ์ตรงกับบุคคลใดบุคคล
หนึ่งจากกลุ่มทางวฒันธรรมหรือกลุ่มสงัคมนัน้ๆ หรือเกิดจากข้อมลูหรือความคิดท่ีได้รับการถ่ายทอดมาจาก
แหลง่อ่ืน เชน่ ส่ือมวลชน  
 การคิดแบบเหมารวมนีอ้าจทําให้การตีความหรือการแปลความหมายของสารและการคาดเดา
พฤตกิรรมของผู้ อ่ืนผิดไปจากความเป็นจริง 
 

3. อคติ (Prejudice) คือ ทศันคติในแง่ลบท่ีมีต่อผู้ อ่ืนอนัมีสาเหตมุาจากการคิดเหมารวมแบบผิดๆ 
ทศันคติท่ีมีอคตินีเ้กิดจากความรู้สึกไม่ชอบหรือถึงขัน้เกลียดอย่างไร้เหตผุลท่ีมีตอ่คนกลุ่มหนึ่งกลุ่มใด มีการ
รับรู้และความเช่ือท่ีเป็นอคติตอ่คนกลุ่มนัน้ ซึ่งอคตินีไ้ม่ได้เกิดจากการได้รับข่าวสารข้อมูลจากประสบการณ์
ตรงหรือจากส่ือ แตก็่พร้อมท่ีจะปฏิบตัติอ่คนกลุม่ดงักล่าวในแง่ลบ 

4. การเลือกปฏิบตั ิ(Discrimination) คือ การปฏิบตัิท่ีเป็นผลมาจากอคติ อคติ คือ ความคิดในขณะท่ี
การเลือกปฏิบตัิ คือ การกระทําท่ีสืบเน่ืองมาจากการมีอคติ การเลือกปฏิบตัิ มีหลายแบบด้วยกัน เช่น การ
เหยียดสีผิว ความไมเ่ป็นธรรมในการจ้างงาน การเลือกปฏิบตัิเป็นการปฏิบตัิอย่างไม่เป็นธรรมกบัคนท่ีมาจาก
กลุม่ใดกลุม่หนึง่ 

5. การเหยียดชนชาติหรือการเหยียดสีผิว (Racism) ในระดบัปัจเจกบคุคล การเหยียดสีผิวเป็นอคติ
อยา่งหนึง่ซึง่เก่ียวข้องกบัความเช่ือ ทศันคต ิและการกระทําท่ีมีตอ่คนตา่งเชือ้ชาติ 
  ในระดบัสถาบนั การเหยียดสีผิว คือ การกีดกันไม่ให้ผู้ ท่ีมีเชือ้ชาติแตกต่างเข้าร่วมในสถาน
บนัทางสงัคมตา่งๆ  
  สว่นในระดบัวฒันธรรมนัน้ การเหยียดสีผิว คือ การปฏิเสธ ไม่ยอมรับว่ามีวฒันธรรมนัน้ๆ อยู ่
หรือการปฏิเสธ ความเช่ือและคา่นิยมของผู้ อ่ืน  

 
  การลดอุปสรรคในการส่ือสารต่างวัฒนธรรม                             
  เม่ือพบอปุสรรคในการส่ือสารตา่งวฒันธรรม สามารถแก้ไขได้ (Martin & Nakayama, 2007: 422) 
ดงันี ้ 

1. พยายามมีใจเป็นกลาง อยา่คดิเอาชนะ 
2. ติดต่อส่ือสารกันต่อไป วิธีนี ้หากเกิดข้อขัดแย้งขึน้ อาจรอให้อารมณ์เย็นลงก่อน แล้วจึง

พยายามส่ือสารกนัใหมอ่ย่างช้าๆ ระมดัระวงั มีความเคารพให้เกียรตกินัและกนั 
3. ตระหนกัถึงความแตกตา่งของรูปแบบของแตล่ะคน  
4. บอกกลา่วให้คูส่นทนารับรู้ถึงรูปแบบของเรา  
5. หากวิธีการท่ีเคยใช้ในการจดัการกบัอปุสรรคในการส่ือสารไมไ่ด้ผล ลองคิดหาวิธีใหม่ๆ  
6. ตระหนกัวา่อะไรเป็นสาเหตท่ีุทําให้เกิดข้อขดัแย้งหรือความไมเ่ข้าใจกนั 
7. พร้อมท่ีจะให้อภยั 
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2.4   แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์แบบมาตรฐานเดียวกัน (Standardization) และแบบท้องถิ่น 
(Localization) 

 
เม่ือการตลาดพฒันาไปในระดบัระหว่างประเทศ การทําการโฆษณาประชาสมัพนัธ์จึงต้องมีการขยาย

ขอบเขตการทํางานและพัฒนาวิธีการเพ่ือรองรับลูกค้าซึ่งเป็นบริษัทต่างๆ เหล่านัน้ ในการทําการโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์ระหว่างประเทศนัน้ มีการถกเถียงกันว่าวิธีการใดจะประสบผลสําเร็จมากกว่ากนัระหว่าง การ
ประชาสมัพนัธ์แบบมาตรฐานเดียวกนั หรือ Standardization และ แบบท้องถ่ิน หรือ Localization 
 กลยุทธ์ประชาสมัพนัธ์ระหว่างประเทศนัน้ แบง่ออกเป็น 4 กลยทุธ์หลกั (Nilson, 1998: 109-113) 
ดงัตอ่ไปนี ้ 

1. กลยุทธ์ต้นแบบ (Uniform) คือ ใช้คุณลักษณะของตราสินค้าเดียวกันในการส่ือสารออกไปใน
ประเทศตา่งๆ กลยทุธ์แรกนีอ้าจไมใ่ชก่ลยทุธ์ท่ีใช้กนัทัว่ไป แตก็่มีตราสินค้าหลายรายท่ีประสบความสําเร็จโดย
ใช้วิธีนี ้ยกตวัอย่างเช่น เคร่ืองด่ืมโคคา-โคล่า และบหุร่ีมาร์ลโบโร่ สารแรกท่ีจะทําการส่ือสารออกไปโดยใช้กล
ยุทธ์นีต้้องมีการกําหนดความหมายให้ชดัเจนและมีการทํางานอย่างรอบคอบ วิธีการนีไ้ม่เพียงแต่จะทําให้
ได้รับความเช่ือถือจากพนกังานในประเทศตา่งๆ เทา่นัน้ แตย่งัป้องกนัไม่ให้เกิดความผิดพลาดขึน้ได้ ในขณะท่ี
มีบริษัทขนาดใหญ่จํานวนมากประสบความสําเร็จจากการใช้กลยุทธ์นี ้บริษัทขนาดกลางของสหรัฐอเมริกาท่ี
นํากลยุทธ์นีไ้ปใช้กลับล้มเหลวในการทําการตลาดในประเทศแถบยุโรป อันเน่ืองมาจากมิได้คํานึงถึงการ
ดดัแปลงให้เข้ากับท้องถ่ิน และไม่มีวตัถุดิบหรือคณุลกัษณะของตราสินค้าท่ีจะใช้ในการพฒันากลยุทธ์นีใ้ห้
ประสบผลสําเร็จ 

2.  กลยทุธ์คู่ขนาน (Dual Strategy) เป็นกลยทุธ์ท่ีกําหนดขึน้เพ่ือใช้ในระดบันานาชาติ และมีความ
แตกตา่งจากกลยทุธ์ภายในประเทศ เป็นกลยทุธ์ท่ีใช้กนัทัว่ไปในบริษัทท่ีฐานการตลาดในประเทศแม่มีความ
แข็งแกร่ง แตย่งัคงต้องระมดัระวงัในการทําการตลาดนานาชาติ ในการทําการตลาดจะใช้วิธีคูข่นาน กล่าวคือ 
มีการกําหนดเอกลกัษณ์และคณุคา่หลกัของตราสินค้าเหมือนกนัทัง้ในประเทศแม่และประเทศอ่ืนๆ แตใ่นการ
ปฏิบตัิงานมีการให้ความสําคญัระหว่างตลาดในประเทศและตลาดต่างประเทศแตกต่างกนั กลยุทธ์นี ้เน้นท่ี
ความแตกตา่งในการดําเนินงานมากกว่าคณุคา่ตราสินค้า ยกตวัอย่างเช่น ในช่วงกลางยคุ 90 รถยนต์วอลโว ่
ได้ใช้การขบัข่ีเพ่ือความปลอดภยัและครอบครัวมาเป็นแนวคดิหลกัของตราสินค้า ควบคูไ่ปกบัสารเดิมท่ีใช้ คือ 
ประสบการณ์ในการขับข่ี อย่างไรก็ดี ในการใช้กลยุทธ์คู่ขนานของวอลโว่นี ้มีการเน้นยํา้สารเก่ียวกับความ
ปลอดภยัและครอบครัวในบางประเทศมากกวา่ในประเทศอ่ืนๆ  

3.  กลยทุธ์การกําหนดรูปแบบพืน้ฐาน (Common Framework) เป็นรูปแบบท่ีใช้ในการทํางานทัว่โลก
แตมี่การปรับแก้ให้เหมาะสมกบัแตล่ะท้องถ่ิน เป็นกลยทุธ์ท่ีเหมาะสมท่ีสดุสําหรับการสร้างตราสินค้าในตลาด
ของประเทศท่ียดึถือประเพณีท้องถ่ินเป็นอยา่งมาก วิธีการนีมี้ความคล้ายคลึงกบัวิธีท่ี 2 แตต้่องคํานึงถึงปัจจยั
ตา่งๆ ภายในท้องถ่ินนัน้ๆ มากกวา่ 
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4.  กลยทุธ์การเข้าถึงเพ่ือสร้างโอกาส (Opportunistic Approach) เป็นการตดัสินใจเก่ียวกบัประเทศ
นัน้ๆ และการตลาดเพ่ือผลในระยะสัน้ การทําการตลาดวิธีนีเ้น้นการดดัแปลงให้เข้ากับสภาพตลาดท้องถ่ิน
โดยสิน้เชิง ซึ่งมีข้อเสียท่ีเห็นได้ชดั คือ ไม่มีการทํางานร่วมกันในการสร้างตราสินค้า การสร้างสรรค์และผลิต
งานต่างๆ ในการส่ือสาร และเนือ้หาของสารท่ีส่ือออกไปในประเทศต่างๆ อาจมีความขดัแย้งกัน แม้กลยุทธ์
การเข้าถึงเพ่ือสร้างโอกาสนี ้จะมีข้อดีในระยะสัน้ แต่ควรนํามาใช้ก็ตอ่เม่ือมีความจําเป็นเท่านัน้ ควรเลือกใช้
กลยุทธ์อ่ืนๆ ก่อนหากเป็นไปได้ เน่ืองจากมีความเอือ้ต่อการพฒันาตราสินค้ามากกว่า อย่างไรก็ดี พึงระลึก
เสมอว่าควรเลือกใช้กลยุทธ์นีห้ากเล็งเห็นว่ามีแนวโน้มท่ีจะประสบความสําเร็จสูง เน่ืองจากหากไม่สามารถ
ประสบความสําเร็จในการทําการตลาดระยะสัน้ในประเทศนัน้ๆ แล้ว ก็ยากท่ีจะประสบความสําเร็จในระยะ
ยาว 

 นอกจากกลยทุธ์ทัง้ 4 แบบข้างต้นแล้ว Belch (2007: 652-655) และ วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2547: 
64-65) ได้เสนอแนวทางในการบริหารงานโฆษณาระหวา่งประเทศ 3 แนวทาง ได้แก่ 

1. การบริหารแบบรวมศูนย์ (Centralization) เป็นการบริหารงานท่ีบริษัทแม่หรือสํานกังานใหญ่มี
อํานาจในการตดัสินใจในเร่ืองตา่งๆ ไม่ว่าจะเป็นการเลือกบริษัทโฆษณา การทําวิจยั การกําหนดกลยทุธ์และ
การวางแผนในการสร้างสรรค์งาน กลยุทธ์ในการใช้ส่ือ และการจดัสรรงบประมาณ การใช้วิธีการนีมี้ความ
เหมาะสมเม่ือตลาดและส่ือในประเทศต่างๆ มีลกัษณะเหมือนกัน บริษัทมีการจ้างบริษัทโฆษณาเพียง  2-3 
แห่งในการผลิตงานโฆษณา มีการใช้โฆษณาท่ีเป็นมาตรฐานเดียวกัน และมีความต้องการท่ีจะรักษา
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าให้เหมือนกนัทัว่โลก  นอกจากนี ้วิธีการบริหารแบบรวมศนูย์มีความเหมาะสมอย่างยิ่ง
กบับริษัทท่ีการขยายตลาดสู่ระดบันานาชาติยงัทําไม่มากและใช้ผู้แทนจําหน่าย (Distributor) หรือบริษัทท่ี
จําหน่ายสินค้าโดยได้รับลิขสิทธ์ิจากบริษัทแม่ (Licensee)ในประเทศนัน้ๆ ท่ีไม่ได้ดใูนเร่ืองการทําตลาดและ
การผลิตงานโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 

2.  การบริหารแบบกระจายอํานาจ (Decentralization) เป็นการบริหารงานท่ีผู้บริหารในแต่ละ
ประเทศมีอํานาจในการตดัสินใจในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ผู้บริหารในท้องถ่ินสามารถ ตดัสินใจเลือก
บริษัทโฆษณา การทําวิจยั เนือ้หาและการผลิตงานโฆษณา บริษัทท่ีใช้วิธีการนีใ้ห้ความไว้วางใจและเช่ือถือ
การตดัสินใจของผู้บริหารในท้องถ่ินเป็นอย่างมาก วิธีการนีนํ้าไปใช้เม่ือบริษัทแม่เช่ือว่าผู้บริหารในท้องถ่ินมี
ความเข้าใจสภาพตลาดในประเทศนัน้ๆ เป็นอย่างดี วิธีการนีเ้หมาะสําหรับประเทศท่ีตลาดมีขนาดเล็กหรือมี
ความเป็นเอกลกัษณ์ และการโฆษณามีความจําเป็นต้องผลิตให้เหมาะสมกบัประเทศนัน้ๆ  

3.  การบริหารแบบผสมผสาน (Combination) เป็นการบริหารงานท่ีบริษัทแม่หรือสํานักงานใหญ่
ควบคมุนโยบายด้านการโฆษณา และการดําเนินงานในตลาดทุกแห่ง ผู้บริหารระดบัท้องถ่ินมีหน้าท่ีทํางาน
ใกล้ชิดกับผู้จดัการฝ่ายการตลาดในประเทศนัน้ๆ เพ่ือกําหนดเป้าหมายในการโฆษณาและส่งเสริมการขาย 
ผู้บริหารระดบัท้องถ่ินยงัมีอํานาจในการดแูลจดัสรรงบประมาณ อนมุตัหิวัข้อท่ีจะใช้ในการสร้างสรรค์และผลิต
งาน และอนุมตัิการเลือกใช้ส่ือต่างๆ  จากนัน้ผู้บริหารระดบัท้องถ่ินจะส่งแผนการโฆษณาและงบประมาณ
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ให้กับผู้บริหารในบริษัทแม่ การบริหารงานแบบผสมผสานนีทํ้าให้บริษัทสามารถรักษาการโฆษณาให้คงท่ีได้ 
โดยท่ีสามารถทําการโฆษณาให้เหมาะสมกบัแตล่ะท้องถ่ิน บริษัทผู้ผลิตสินค้าเพ่ืออปุโภคบริโภคส่วนใหญ่มกั
ใช้วิธีนีใ้นการโฆษณาประชาสมัพนัธ์เน่ืองจากมีความจําเป็น บริษัทแม่สามารถควบคมุภาพลกัษณ์โดยรวม
ของบริษัทในประเทศตา่งๆ ได้ ในขณะเดียวกนัก็สามารถทําการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ท่ีมีความเหมาะสมกบั
ท้องถ่ิน 
 
ข้อดีและข้อเสียของการโฆษณาประชาสัมพันธ์แบบมาตรฐานเดียวกันและแบบท้องถิ่น 
 ผู้ ท่ีเห็นด้วยกบักลยทุธ์การตลาดแบบมาตรฐานเดียวกนั (Standardized Marketing Strategy) ได้ให้
ความเห็นว่า ปัจจุบันนี ้วัฒนธรรมหลายๆ พืน้ท่ี โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศอุตสาหกรรม ล้วนมีความ
คล้ายคลงึกนั ดงันัน้จึงสามารถใช้วิธีการเดียวกนัได้ทัว่โลก การใช้วิธีการเดียวกนัในตลาดหลายๆ แห่งช่วยให้
บริษัทสามารถประหยดัเวลาและคา่ใช้จา่ยในการพฒันากลยทุธ์ให้แตกตา่งกนัในแตล่ะท่ีได้ 
 อย่างไรก็ดี ผู้ ท่ีนิยมกลยทุธ์การตลาดแบบท้องถ่ิน (Localized Marketing Strategy) ได้ให้ความเห็น
โต้แย้งว่า วฒันธรรมในแตล่ะท้องถ่ินมีความแตกต่างกัน พวกเขารู้สึกว่าวฒันธรรมของแต่ละท่ีมีเอกลกัษณ์ 
แตล่ะประเทศมีลกัษณะเฉพาะของประเทศ (National Character) ซึ่งได้แก่ บคุลิกลกัษณะ นิสยัใจคอและ
พฤติกรรมของคนในแต่ละประเทศท่ีมีความแตกต่างกัน กลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพควรมีการปรับเปล่ียนให้
เหมาะสมกับความต้องการท่ีมีความแตกตา่งกันในแต่ละวฒันธรรม ยกตวัอย่างเช่น การปรับปรุงผลิตภัณฑ์
หรือตําแหนง่ตราสินค้าให้มีความเหมาะสมกบัผู้บริโภคในแตล่ะประเทศ (Solomon, 1999: 546-547) 
 Jain (1996: 553-558) กล่าวว่า นกัโฆษณาประชาสมัพนัธ์และนกัวิชาการหลายคนเช่ือว่า การ
โฆษณาท่ีทําในระดบัสากลให้ผลสําเร็จเหมือนกนัทกุท่ี เน่ืองจากวา่โฆษณาแบบมาตรฐานเดียวกนัมีประโยชน์
หลายประการด้วยกัน คือ ช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย เพราะเม่ือมีการพัฒนาแนวคิดหลักของโฆษณาแล้ว 
สามารถนําไปใช้ได้กบัประเทศอ่ืนๆ โดยเสียคา่ใช้จ่ายเพิ่มน้อยมาก ซึ่งประโยชน์ในการใช้มาตรฐานเดียวกัน 
ได้แก่ 

1.  สํานกังานในประเทศแมส่ามารถควบคมุการใช้งบประมาณการโฆษณาในประเทศตา่งๆ ได้ 
2.  ในการผลิตโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวกนัสามารถใช้นกัโฆษณาท่ีมีความสามารถในประเทศได้  
3.  สามารถป้องกนัการส่ือสารท่ีบิดเบือนเม่ือโฆษณาในประเทศอ่ืนๆ  
4.  สามารถควบคมุวตัถปุระสงค์ของบริษัทในการสง่เสริมการขายสินค้าหรือบริการให้เป็นไปใน

ทิศทางเดียวกนัตามท่ีบริษัทต้องการ 
5.  สามารถใช้ส่ือท่ีเหมือนกนัในตลาดผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) แม้ว่าจะอยู่ในประเทศท่ี

ตา่งกนั 
 

 ในทางตรงกันข้าม การโฆษณาแบบท้องถ่ิน (Localized Advertising) เน้นการทํางานเพ่ือให้
สอดคล้องกบัวฒันธรรมท่ีมีความแตกตา่งกนัในแตล่ะประเทศ คณุสมบตัิตา่งๆ ของตวัผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลตอ่
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พฤติกรรมของผู้บริโภคแตกตา่งกนัไปในแตล่ะท่ี ดงันัน้การใช้การโฆษณาท่ีมีมาตรฐานเดียวกันอาจไม่ได้ผล
เทา่ท่ีควร และแม้ว่าลกัษณะและคณุประโยชน์ตา่งๆ ของผลิตภณัฑ์แตล่ะตวัจะเหมือนกนัในทกุท่ี แตก่ารรับรู้
เก่ียวกับลักษณะดังกล่าวอาจมีความแตกต่างกันในแต่ละประเทศ ดงันัน้แม้ว่าความต้องการพืน้ฐานของ
บคุคลอาจมีความเหมือนกนัในประเทศตา่งๆ แตม่ิได้หมายความว่าทกุประเทศจะมีความรู้สึกดีตอ่ผลิตภณัฑ์
เดียวกนัเหมือนๆ กนั จากเหตผุลดงักล่าว ชีใ้ห้เห็นว่า การโฆษณาแบบใช้มาตรฐานเดียวกนัทัว่โลกนัน้อาจใช้
ไมไ่ด้ 
 Jain ยงัเสริมอีกว่า การโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวกนันัน้ ดเูหมือนจะไม่เหมาะสมกบัประเทศกําลงั
พฒันา เน่ืองจากนกัโฆษณาอาจประสบปัญหาตา่งๆ ได้แก่ รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแตกตา่งกนั สถานะทาง
การเงิน โครงสร้างตลาด และปัจจยัแวดล้อมอ่ืนๆ ท่ีมีความแตกตา่งกนัอีกมากมาย  
 

 ปัญหาท่ีเกิดจากการประชาสมัพนัธ์แบบใช้มาตรฐานเดียวกนันัน้ อาจเกิดขึน้ได้ เน่ืองจากปัจจยัตา่งๆ 
(Wilcox, 1998: 349) ได้แก่ 

1. ความแตกตา่งด้านภาษาและความซบัซ้อนของภาษาในแตล่ะประเทศ 
2. การรวมศนูย์อํานาจควบคมุจากสว่นกลางทําได้ยาก 
3. ประเพณีท่ีแตกตา่งกนั 
4. การพฒันาส่ือและงานประชาสมัพนัธ์ในประเทศตา่งๆ มีความแตกตา่งกนั 
5. ความรู้สึกต่อต้าน “บริษัทข้ามชาติ” (Multinationals) ซึ่งเป็นคําท่ีมีความหมายแง่ลบในหลาย

ประเทศ 
6. ปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีสง่ผลเสีย (ตอ่การทํางานประชาสมัพนัธ์) ได้แก่ ความภมูิใจในชาติ ความสมัพนัธ์ใน

อดีต ความรู้สกึไมพ่อใจ และความเข้าใจผิดเก่ียวกบัประเทศบริษัทแม่ 
 

 Hankinson (1996: 95) ให้ความเห็นว่า การใช้โฆษณาแบบมาตรฐานเดียวกันนัน้ มีข้อดีตรงท่ี
สามารถใช้การส่ือสารและเน้นยํา้ตราสินค้าท่ีเหมือนกันทุกท่ี  ซึ่งทําให้ผู้บริโภคทั่วโลกจดจําและสามารถ
แยกแยะตราสินค้าหนึ่งออกจากตราสินค้าอ่ืนๆ ได้ในตลาดทุกท่ี การส่ือสารท่ีเป็นมาตรฐานเดียวกัน โดยใช้
สารและการนําเสนอท่ีเป็นมาตรฐานเดียวกนั และมีการใช้การสร้างสรรค์งานท่ี “ดีท่ีสดุ” เพ่ือนําไปใช้ทัว่โลก 
ดีกวา่การทําการส่ือสารท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะประเทศ 
 อยา่งไรก็ดี การส่ือสารแบบมาตรฐานเดียวกนั ยงัมีข้อเสียตา่งๆ คือ 

1. ความรู้สึกท่ีว่าไม่ได้ทําขึน้ท่ีน่ี (NIH-Not Invented Here) ทําให้บริษัทโฆษณาต่างๆ ขาด
ความรู้สกึร่วมในการทํางานให้กบับริษัท โดยคดิเพียงแคทํ่างานตามท่ีสว่นกลางสัง่มาเทา่นัน้ 

2. ปัญหาด้านภาษา ซึ่งถือเป็นปัญหาใหญ่ เน่ืองจากการแปลความหมายอาจทําให้ความหมายท่ี
ต้องการส่ือสารผิดเพีย้นไป 
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3. ลักษณะการใช้ส่ือท่ีแตกต่างกัน (เช่น ในประเทศจีน คนเข้าถึงส่ือภาพยนตร์ได้มากกว่าส่ือ
โทรทัศน์ ส่ือสิ่งพิมพ์เป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดในเยอรมนี และในเบลเยียมไม่มีช่องโฆษณาทาง
โทรทศัน์) 

4. ข้อกฎหมายในแต่ละประเทศมีความแตกต่างกัน (เช่น ในฝร่ังเศส ห้ามการโฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ทางโทรทศัน์) 

5. ความแตกต่างทางวฒันธรรม ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการแต่งกาย ภาษาท่าทาง และบทบาทของ
สมาชิกในครอบครัว (เชน่ ผู้ชายดแูลบ้าน และครอบครัวท่ีมีพอ่หรือแมเ่ทา่นัน้ไมมี่ญาตอ่ืินๆ อยูด้่วย) 

 

ในทางตรงข้ามประโยชน์ท่ีเดน่ชดัท่ีสดุของการส่ือสารท่ีมีการดดัแปลง (Adapted Communication) 
ให้เข้ากบัแตล่ะท้องถ่ิน คือ  

1. สามารถเลือกการส่ือสารท่ีเหมาะกบัตลาดท้องถ่ินมากท่ีสดุ ยกตวัอย่างเช่น การส่ือสารตราสินค้า
อาจมีความแตกตา่งกนัในแตล่ะประเทศ ในไนจีเรีย ประโยชน์ของมีดโกนหนวดยีลเล็ต คือ ใช้สําหรับโกนขน
สตัว์มากกวา่ใช้โกนหนวด  

2. วัฒนธรรมในแต่ละท้องถ่ินมีความแตกต่างกัน ชาวยุโรปรับประทานคุกกีโ้ดยการจุ่มลงใน
เคร่ืองดื่มร้อน ในขณะท่ีในประเทศองักฤษ การกระทําดงักลา่วเป็นการเสียมารยาท 

3. รูปแบบในการโฆษณามีความแตกตา่งกนั ในสหรัฐอเมริกา การโฆษณาเน้นจดุขายท่ีประโยชน์ใช้
สอยของสินค้าและจุดเด่นท่ีมีความเหนือกว่าคู่แข่ง ในขณะท่ีในยุโรปและตะวันออกไกล เน้นสารท่ีมีความ
นุม่นวลกวา่ หรือเน้นท่ีการส่ือสารสญัลกัษณ์ของตราสินค้ามากกวา่ 
 

 อยา่งไรก็ดี การเลือกวิธีการส่ือสารแบบท้องถ่ิน มีข้อเสีย (Hankinson, 1996: 96) ดงัตอ่ไปนี ้ 
1. คา่ใช้จา่ยในการผลิตงานเพื่อการส่ือสารท่ีเพิ่มขึน้มาก 
2. ต้องใช้ความพยายามในการบริหารและการสร้างสรรค์งานมากขึน้ 
3. การนําเสนอสารเก่ียวกบัตราสินค้าอาจมีความแตกตา่งกนั 
4. สญูเสียการควบคมุจากส่วนกลาง 

 

ในการประยกุต์ใช้การส่ือสารแบบมาตรฐานเดียวกนัหรือแบบท้องถ่ินนัน้ การจะเลือกวิธีการใดวิธีการ
หนึ่งหรือการผสมผสานทัง้สองวิธีเข้าด้วยกนั อาจต้องคํานึงถึงความเหมาะสม Nilson (1998) ได้กล่าวสรุป
เก่ียวกับการพัฒนาตราสินค้าว่า ไม่มีวิธีการใดท่ีจะเหมาะสมกับทุกคน (ทุกตลาด) อย่างแท้จริง แม้จะดู
เหมือนว่าวิธีการกําหนดมาตรฐานจากส่วนกลางแล้วทําการดดัแปลงให้เข้ากบับริบทของแตล่ะประเทศจะดู
เหมาะสมกบัตลาดนานาชาตมิากกวา่ก็ตาม 

Hankinson (1996) ได้กลา่วสนบัสนนุการทํากลยทุธ์การส่ือสารระดบันานาชาติว่าการจะเลือกวิธีการ
ใดในการทําการส่ือสารในตลาดนานาชาตนิัน้ ขึน้อยู่กบัวตัถปุระสงค์ในการส่ือสาร วตัถปุระสงค์ท่ีตา่งกนัย่อม
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ต้องใช้วิธีการท่ีแตกต่างกันในการปฏิบตัิ ทัง้นีข้ึน้อยู่กับความอ่ิมตวัของตลาดแต่ละท่ี (Maturity of Each 
Market) ตราสินค้าเดียวกันอาจมีลกัษณะความอ่ิมตวัของตลาดแตกต่างกันในแตล่ะประเทศ ซึ่งส่งผลให้มี
ความจําเป็นต้องใช้การส่ือสารแตกต่างกนั ยกตวัอย่างเช่น เคร่ืองด่ืมโคคา -โคล่าเคยใช้โฆษณาหลายรูปแบบ
ทัว่โลก ตามระดบัความอ่ิมตวัของตลาดในแต่ละประเทศ แต่เม่ือตลาดใหม่และตลาดท่ีเคยอยู่ในช่วงเติบโต
เหล่านัน้เร่ิมอ่ิมตวัเช่นในยคุปัจจบุนั การโฆษณาท่ีตา่งกนัจึงไม่มีความจําเป็นอีกตอ่ไป ทําให้เคร่ืองด่ืมโคคา -
โคลา่สามารถใช้การโฆษณาท่ีเป็นมาตรฐานเดียวกนัทัว่โลกได้  

Anholt (2000) ได้ให้ความเห็นในทางเดียวกนัว่า ข้อถกเถียงในเร่ืองการใช้วิธีมาตรฐานเดียวกนัหรือ
ท้องถ่ินนัน้ อาจไมใ่ช่เร่ืองท่ีต้องเลือกวิธีใดวิธีหนึ่ง แตข้่อคําถามท่ีมีความสําคญัมากกว่าคือ เราจะสร้างความ
สมดลุระหว่างลกัษณะของตราสินค้าและวฒันธรรมของผู้บริโภคได้อย่างไร ซึ่งหมายถึงบริษัทท่ีทําการตลาด
และการส่ือสารระดบันานาชาตจิะเลือกให้ความสําคญักบัสิ่งใดมากกวา่กนัระหวา่งความต้องการของผู้บริโภค
กบัความต้องการของบริษัท (Consumer Needs Versus Corporate Needs) อย่างไรก็ดีตามหลกัความจริง
แล้ว ความต้องการของผู้บริโภคควรเป็นสิ่งเดียวกนักบัสิ่งท่ีบริษัทให้ความสนใจ 

จากการประมวลข้อดี ข้อเสียของการประชาสมัพนัธ์ทัง้ 3 รูปแบบ สามารถสรุปรวมข้อดีและข้อเสีย
ตา่งๆ ได้ ดงัตารางท่ี 1  
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ตารางท่ี 1 แสดงการเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสียของการประชาสัมพันธ์แบบต่างๆ  
 

กลยทุธ์ 
การประชาสมัพนัธ์ 

ข้อด ี ข้อเสยี 

1. แบบมาตรฐาน
เดียวกัน 

      (Standardization) 

 
1. ประหยดัเวลาในการดาํเนินการ 
2. ประหยดัคา่ใช้จ่าย 
3. สาํนกังานใหญ่สามารถควบคมุการใช้

งบประมาณได้ 
4. สามารถควบคมุวตัถปุระสงค์การขายให้

เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
5. ใช้ทีมสร้างสรรค์งานท่ีมีความชํานาญ

และมาตรฐานสงู 
6. ป้องกนัการสือ่สารท่ีบิดเบือนในแตล่ะ

ประเทศ 
7. ใช้การสือ่สารเพื่อเน้นยํา้ตราสนิค้าได้

เหมือนกนัทกุประเทศ 
 

 
1. การควบคมุจากสว่นกลางทําได้ยากในทาง

ปฏิบตัิ 
2. ขาดประสทิธิภาพในการเข้าถึงผู้ รับสารใน

ท้องถ่ินท่ีมีปัจจยัตา่งๆ เช่นวฒันธรรม 
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตา่งกนั 

3. การแปลความหมายสารไมต่รงกบัเนือ้หา
ต้นฉบบั ทําให้เนือ้หาสารบิดเบือน 

4. กลยทุธ์และ/หรือแผนการดาํเนินงานเข้าถงึ
ผู้ รับสารท้องถ่ินไมไ่ด้เทา่ทีค่วร 

5. ผู้ รับสารในท้องถ่ินรู้สกึไมพ่อใจเพราะมีความ
เป็นชาตินิยม หรือความสมัพนัธ์ในอดีต/
ปัจจบุนัไมด่ ี

6. ผู้ปฏิบตัิงานประชาสมัพนัธ์ในท้องถ่ินไมเ่กิด
ความรู้สกึร่วมในการทํางานเทา่ทีค่วร เพราะ
ต้องทําตามบริษัทแม ่

7. ข้อกฎหมายในแตล่ะประเทศแตกตา่งกนั 
อาจใช้รูปแบบสือ่เดยีวกนัได้ยาก 

2. แบบท้องถิ่น 
   (Localization) 

1. สามารถเลอืกรูปแบบในการทํางานการ
สร้างสรรค์สาร และช่องทางการสือ่สารท่ี
เหมาะสมและสามารถเข้าถงึผู้ รับสารใน
ท้องถ่ินได้มากที่สดุ 

2. ป้องกนัการเสนอสารท่ีขดัแย้งกบั 
วฒันธรรม ขนบธรรมเนียม ประเพณีของ
ท้องถ่ิน 

3. สามารถเลอืกรูปแบบในการทํางาน
ประชาสมัพนัธ์ เนือ้หาสาร ช่องทางการ
สือ่สารได้เหมาะสมกบัผู้ รับสารในท้องถ่ิน
นัน้ๆ ได้มากที่สดุ  

4. ผู้ปฏิบตัิงานมีอิสระและมีความ
กระตือรือร้นในการทํางานมากขึน้ 

1. สญูเสยีการควบคมุจากสว่นกลาง 
2. คา่ใช้จา่ยในการสร้างสรรค์งานโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์เพิ่มสงูขึน้ 
3. ใช้ความพยายาม ทรัพยากรบคุคลและเวลา

ในการสร้างสรรค์งานมากขึน้ 
4. สารท่ีนําเสนอในแตล่ะท้องถ่ินอาจมีความ

แตกตา่งและ/หรือ ขดัแย้งกนั และไมต่รงกบั
เนือ้หาหลกัที่ต้องการนําเสนอ 
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3. แบบผสมผสาน 
   (Combination) 

1. สาํนกังานใหญ่สามารถควบคมุนโยบาย 
แนวคิดหลกั และงบประมาณได้ 

2. การดาํเนินงานมคีวามเหมาะสมกบัแตล่ะ
ท้องถ่ินนกัประชาสมัพนัธ์มคีวาม
กระตือรือร้นในการทํางานเนื่องจากมกีาร
ผลติงานเองและมีการตรวจสอบจาก
บริษัทแม ่

3. สารท่ีสือ่ออกไปสามารถควบคมุให้เป็นไป
ในทิศทางเดียวกนัได้ 

 

การทํางานอาจมคีวามลา่ช้าเนื่องจากต้องได้รับ
อนมุตัิจากสาํนกังานใหญ่ก่อน 

ท่ีมา : วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2547). การโฆษณาระหวา่งประเทศเบือ้งต้น. กรุงเทพมหานคร: 
          จรัลสนิทวงศ์การพิมพ์ 
 
2.5 แนวคิดการตลาดต่างประเทศ 
 
ความหมาย 

วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2547) กลา่วไว้วา่ปัจจยัท่ีมีความสําคญัในการวางแผนการตลาด 
ระวา่งประเทศ มี 5 ปัจจยัหลกั ดงันี ้

1. ลกัษณะการประชากร (Demographic Characteristics) 
2. ปัจจยัทางเศรษฐกิจ (Economic Factors) 
3. สภาพการเมืองและกฎหมาย (Political and Legal Environment) 
4. ลกัษณะทางภมูิศาสตร์  (Geographic Characteristics) 
5. วฒันธรรม (Cultural Environment) 
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ภาพท่ี 1 ปัจจัยท่ีมีความส าคัญในการวางแผนการตลาดระหว่างประเทศทัง้ 5 ปัจจัย 
 

 
 
ท่ีมา : วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2547). การโฆษณาระหวา่งประเทศเบือ้งต้น. กรุงเทพมหานคร: 
  จรัลสนิทวงศ์การพิมพ์ 
 

1. ลกัษณะการประชากร (Demographic Characteristics) 
ข้อมลูทางลกัษณะการประชากรเป็นสิ่งสําคญัในการทําการตลาดตา่งประเทศ โดยมี 4 ข้อหลกั คือ 

1.1  ขนาดของตลาด (Market Size) 
1.2  อตัราการเกิดของประชากร (Population Growth) 
1.3  ความหนาแนน่ (Population Distribution) 
1.4  การศกึษา (Education) 

 

นกัการตลาดตา่งประเทศหรือผู้ประกอบการท่ีต้องการลงทนุยงัตา่งประเทศต้องคํานงึและศกึษา
ข้อมลูของประเทศท่ีต้องการไปลงทนุทัง้ 4 ปัจจยันีก้่อน เชน่ผู้ประกอบการชาวไทยท่ีต้องการจะประกอบธุรกิจ
ร้านอาหารไทยในประเทศสหรัฐอเมริกาก็ต้องศกึษาปัจจยัทัง้ 4 ด้านของประเทศสหรัฐอเมริกาก่อนทําการ
ลงทนุ 

 
 
 
 

ปัจจัยทาง
เศรษฐกิจ 
  ECONOMIC: 
   SPENDING 

 POWER 

วัฒนธรรม 
Culture 

ประชากรศาสตร์ 
  Demographic 

ลักษณะทางภูมิศาสตร์ 
    Geographic 
 

สภาพการเมืองและกฎหมาย 
Political-legal 

 การวางแผนการ          
โฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์
ระหวา่งประเทศ 
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2. ปัจจยัทางเศรษฐกิจ (Economic Factors)  
ปัจจัยทางเศรษฐกิจของแต่ละประเทศเป็นสิ่งท่ีผู้ส่งออกต้องศึกษา เพ่ือเพิ่มความมัน่ใจในการลงทุน ซึ่งจะ
พิจารณาจาก 2 ปัจจยัหลกั คือ 

2.1  รายได้ (Income) 
2.2  การพฒันาเมือง (Urbanization) 

 

3. สภาพการเมืองและกฎหมาย (Political and Legal Environment) 
สภาพการเมืองและกฎหมายเป็นสิ่งสําคญัและต้องพิจารณาทัง้สภาพการเมือง และกฎหมายของ

ประเทศผู้ส่งออกและประเทศนําเข้า เพ่ือเป็นการกําหนดทิศทางการวางแผนการตลาด ช่องทางการจําหน่าย 
และการตัง้ราคา เป็นต้น 
 

4. ลกัษณะทางภมูิศาสตร์  (Geographic Characteristics) 
ลกัษณะทางภูมิศาสตร์ หมายถึงลกัษณะพืน้ผิวของภูมิประเทศ อากาศ ทรัพยากรธรรมชาติ ซึ่งเป็น

สิ่งท่ีควบคมุไม่ได้ แตส่ิ่งเหล่านีมี้ความสําคญัในการตดัสินใจลงทนุในตลาดตา่งประเทศ จึงจําเป็นต้องศกึษา
อยา่งดีก่อนการลงทนุ 
 

5. วฒันธรรม (Cultural Environment) 
วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2547) กลา่ววา่วฒันธรรมประกอบไปด้วย องค์ประกอบ 6 ประการ คือ 
1. วจันภาษา (Verbal Language) กล่าวคือ ภาษาจะสะท้อนวฒันธรรมของชาตินัน้ ๆ ทัง้ยงับอก

ระดบัความเป็นทางการของแตล่ะสงัคมด้วย 
2. อวจันภาษา (Non Verbal Language) คือ ภาษากาย ซึง่สามารถส่ือถึงและทศันคตขิองผู้พดูเป็น

การเน้นยํา้ภาษาพดูให้ชดัเจนยิ่งขึน้ โดยภาษากายแบง่ออกเป็น 4 ลกัษณะ คือ 
2.1  การสัมผัส (Touch) การส่ือสารผ่านการสัมผัสจะมีความแตกต่างกันไปในแต่ละ

วฒันธรรม เชน่ ชาวอเมริกนั ยโุรปเหนือ องักฤษ เยอรมนั มกัจะถกูจดัเป็นพวกกลุ่มสมัผสัน้อย (Low – Touch 
– Culture) คือไมค่อ่ยสมัผสัทางกายในท่ีสาธารณะ ในขณะท่ีชาวสเปน อิตาลี ฝร่ังเศสจะถกูจดัในกลุ่มสมัผสั
มาก (High – Touch – Culture) 

2.2  การเว้นระยะหา่งระหวา่งบคุคล (Space Usage) ซึง่แบง่ได้ 4 ระยะ ดงันี ้                        
(Mueller, 1996) 
1.  ระยะใกล้ชิด (Intimate Distance) 
2.  ระยะสว่นตวั (Personal Distance) 
3.  ระยะสงัคม (Social Distance) 
4.  ระยะสาธารณะ (Public Distance) 
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 2.3  สญัลกัษณ์ของเวลา (Time Symbolism) 
 2.4  สีและสญัลกัษณ์ตา่ง ๆ 

 

3. ความต้องการ (Needs) นกัการตลาดตา่งประเทศต้องเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค 
ในตา่งวฒันธรรม เพ่ือให้ทราบความต้องการท่ีกระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรมการบริโภค 

4. ค่านิยม (Value)  การเข้าใจค่านิยมของวฒันธรรมท่ีต่างกันย่อมเป็นสิ่งสนับสนุน ให้การตลาด
ตา่งประเทศประสบความสําเร็จ 

5.  ศาสนาและความเช่ือ (Religion, Moral, and Ethical Standards) ศาสนาท่ีตา่งกนัก็ส่งผลตอ่การ
บริโภคท่ีตา่งกนั ดงันัน้การทําความเข้าใจศาสนาและความเช่ือจงึเป็นสิ่งสําคญั 

6. ประเพณีและรูปแบบการบริโภค (Customs and Consumption Pattern) ซึง่มี 3 ลกัษณะ คือ 
     6.1   ผู้บริโภคซือ้อะไร และบริโภคอยา่งไร 
     6.2   ใครเป็นผู้ มีอํานาจตดัสินใจซือ้สินค้า 

                 6.3   ผู้บริโภคซือ้สินค้าเทา่ไร 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจยัในครัง้นีมี้จดุมุง่หมายเป็นการศกึษาเก่ียวกบักระบวนการวางแผนเชิงกลยทุธ์ขององค์กรข้าม

ชาติ เพ่ือท่ีจะข้อมลูมาสร้างแบบจ าลองการวางแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยุทธ์ท่ีเป็นองค์ความรู้ส าหรับ
การศึกษาวิจัยและปฏิบตัิงานด้านการประชาสัมพันธ์และใช้การพัฒนาบุคคลสายงานประชาสัมพันธ์ให้
ทนัสมยั และเข้าใจในวิธีการด าเนินงานขององค์กรข้ามชาติและความแตกต่างระหว่างการด าเนินงานของ
องค์กรท้องถ่ินและองค์กรข้ามชาต ิ

 

การศกึษาในครัง้นีใ้ช้วิธีการวิจยัในเชิงคณุภาพ ได้แก่ การสมัภาษณ์แบบเจาะลึก การสมัภาษณ์กลุ่ม
ย่อย นอกจากนีผู้้ วิจยัยงัได้วิเคราะห์เอกสารท่ีเก่ียวข้องกับหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการ
สมัภาษณ์และการวิเคราะห์ข้อมลู ซึง่รายละเอียดของระเบียบวิธีวิจยัทัง้หมด มีดงัตอ่ไปนี ้

 
ประชากร 
ประชากรท่ีศกึษาได้แก่ ผู้บริหารระดบัสงูขององค์กรท่ีมีการวางแผนการประชาสมัพนัธ์ในเชิงกลยทุธ์

ในองค์กรข้ามชาต ิและผู้บริหารงาน/เจ้าหน้าท่ีปฏิบตักิารประชาสมัพนัธ์ในองค์กรข้ามชาติ 
 
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัสามารถแยกตามระเบียบวิธีวิจยัแตล่ะประเภทได้ดงันี ้

1. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ผู้ วิจัยได้ใช้วิธีการเลือกศึกษาแบบจ าเพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) เพ่ือให้ได้ความคิดเห็นของผู้บริหารระดบัสงูท่ีมีประสบการณ์ในการวางแผนกลยทุธ์องค์กร และ
แผนงานด้านการประชาสมัพนัธ์ขององค์กรข้ามชาต ิจํานวน 12 แหง่ (โดยไมร่ะบช่ืุอบริษัท) ดงันี ้ 

 

1) บริษัทรถยนต์ญ่ีปุ่ น   
2) บริษัทรถยนต์เกาหลี  
3) บริษัทรถยนต์อเมริกนั  
4) บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น A  
5) บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น B   
6) สายการบนิเอเชีย 
7) บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั A 
8) บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั B  
9) บริษัทสินค้าอปุโภคญ่ีปุ่ น 
10) บริษัทเครือขา่ยโทรคมนาคมยโุรป 
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11) บริษัทเวชภณัฑ์อเมริกนั 
12) บริษัทสินค้าบริโภคอเมริกนั 

 
2. การสนทนากลุ่มย่อย ผู้ วิจยัได้ใช้วิธีการเลือกศกึษาแบบจ าเพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 

โดยเลือกกลุม่ตวัอยา่งซึง่เป็นผู้บริหารหรือเจ้าหน้าท่ีประชาสมัพนัธ์ระดบัอาวโุสขององค์กร เพ่ือรวบรวมความ
คิดเห็นและข้อมูลท่ีหลากหลาย การสนทนากลุ่มแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม โดยแต่ละกลุ่มมีจํานวนผู้ เข้าร่วมการ
สนทนาประมาณ 3-4 คน ตอ่กลุม่ จํานวน 12 องค์กรตอ่ไปนี ้(โดยไมร่ะบช่ืุอบริษัท) 
 

1) บริษัทค้าสง่และค้าปลีกขนาดใหญ่ 
2) บริษัทผู้ผลิตและจําหนา่ยเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
3) บริษัทผู้ผลิตและจําหนา่ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์และปริน้เตอร์ 
4) บริษัทผู้ผลิต นําเข้าและจําหนา่ยเสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กาย 
5) บริษัทผู้ผลิตและจําหนา่ยรถกระบะ 
6) บริษัทผู้ผลิตยางรถยนต์ 
7) บริษัทผู้ จําหนา่ยหนงัสือและส่ือการเรียนการสอน 
8) บริษัทสายการบนิไต้หวนั  
9) บริษัทสายการบนิอินเดีย 
10) บริษัทผู้ จําหนา่ยเคร่ืองจกัรสําหรับโรงงานอตุสาหกรรม 
11) บริษัทผู้ผลิตและจําหนา่ยนํา้ผลไม้ 
12) องค์กรอิสระเพ่ือเสริมสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งประเทศ 
 

3. การวิเคราะห์เอกสาร ผู้ วิจยัได้รวบรวมเอกสารท่ีเก่ียวข้องในด้านกระบวนการการจดัทําแผนกล
ยทุธ์องค์กรและกระบวนการการจดัทําแผนงานด้านการประชาสมัพนัธ์ขององค์กรท่ีผู้วิจยัได้สมัภาษณ์เจาะลึก 
และนํามาศึกษาเพ่ือใช้ประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้รับจากการสัมภาษณ์ เพ่ือให้มีความชัดเจนและ
สมบรูณ์ยิ่งขึน้ 

 
ประเดน็ท่ีศึกษา 
การสมัภาษณ์เจาะลึกและการสนทนากลุ่มย่อย ผู้ วิจยัจะใช้คําถามสมัภาษณ์ท่ีมีโครงสร้างคําถาม

แบบเดียวกัน คําถามสัมภาษณ์จะมีประเด็นท่ีสอดคล้องไปกับวัตถุประสงค์การวิจัย ได้แก่  กระบวนการ
วางแผนยทุธศาสตร์หรือแผนกลยทุธ์ขององค์กร กระบวนการวางแผนประชาสมัพนัธ์ ความสอดคล้องของแผน
ยุทธศาสตร์กับแผนประชาสมัพนัธ์ การมีส่วนร่วมของฝ่ายต่างๆ เป็นไปในลกัษณะใด ขัน้ตอนกระบวนการ
ทํางาน การประสานงานกบับริษัทต้นสงักดั กลยทุธ์ใดท่ีใช้แล้วประสบความสําเร็จตามท่ีตัง้เป้าหมายไว้ แผน
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กลยุทธ์ในการบริหารประเด็น การบริหารความขัดแย้ง การบริหารความเส่ียง และการจัดการภาวะวิกฤต ิ
รวมถึงปัญหาท่ีเก่ียวข้องในการบริหารงานและการนํากลยทุธ์ไปใช้ 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม 

 

ผู้ วิจยัเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสนทนากลุ่มย่อยกับกลุ่มเจ้าหน้าท่ีปฏิบตัิงานด้านประชาสัมพนัธ์
และการตลาดจากองค์กรธุรกิจข้ามชาติ 12 องค์กร โดยนําเสนอผลการสนทนากลุ่มเป็นส่วนหลกัๆ 4 ส่วน
ได้แก่  

สว่นท่ี 1   การวางแผนยทุธศาสตร์หรือแผนกลยทุธ์องค์กร  
สว่นท่ี 2   การวางแผนกลยทุธ์หรือยทุธศาสตร์การประชาสมัพนัธ์ และมาตรการหรือกลวิธี  
สว่นท่ี 3   การจดัทําแผนกลยทุธ์ในการบริหารประเดน็ (Issue Management) การบริหารความ 

  ขดัแย้ง การบริหารความเส่ียง และการจดัการภาวะวิกฤติ  
สว่นท่ี 4   ปัญหาและอปุสรรคจากการดําเนินงานตามแผน กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์  

 
ส่วนที่ 1 การวางแผนยุทธศาสตร์หรือแผนกลยุทธ์องค์กร 
 

จากการสนทนากลุ่มย่อยพบว่า ทุกองค์กรมีการวางแผนกลยุทธ์ โดยส่วนใหญ่ใช้กลยุทธ์แบบ
ผสมผสานระหว่าง Globalize และ Localize คือ บริษัทระดบัประเทศรับนโยบายและแผนกลยุทธ์หลกัจาก
บริษัทแม่ในต่างประเทศ (Head Quarter) เป็นหลัก แต่มีการนํากลยุทธ์นัน้มาประยุกต์ใช้ให้เข้ากับ
กลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งขึน้อยู่กับการมีอํานาจในการตดัสินใจของบริษัทนัน้ ๆ ว่าจะมี
สิทธ์ิหรือสามารถนําแผนกลยทุธ์นัน้มาปรับใช้ให้เข้ากบัผู้บริโภคในประเทศได้มากน้อยเพียงใด  

ด้านการทําการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ หรือการทําวิจยันัน้ จากการศกึษาพบว่า ส่วนใหญ่บริษัทแม่
เป็นผู้ กําหนดกลยุทธ์หลกัมาให้ และมีการจดัจ้างบริษัท Agency เพ่ือทําการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ หรือทํา
วิจยั 

นอกจากนีย้งัพบวา่มี 3 บริษัท จาก 12 บริษัทท่ีการวางแผนกลยทุธ์องค์กร การทําการตลาด และการ
ทําการประชาสมัพนัธ์นัน้เป็นสิทธ์ิขาดของบริษัท โดยไม่ต้องปรึกษาบริษัทแม่ รวมถึงการทําการวิจยัและการ
ทํา R&D 
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ตารางท่ี 2 แสดงรูปแบบการใช้กลยุทธ์ 
 

องค์การข้ามชาติ รูปแบบการใช้กลยทุธ์ 
Globalize Localize แบบผสม 

 

1. บริษัทค้าสง่และค้าปลีกขนาดใหญ่ 
2. บริษัทผู้ผลิตและจําหนา่ยเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
3. บริษัทผู้ผลิตและจําหนา่ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์และปริน้เตอร์ 
4. บริษัทผู้ผลิต นําเข้าและจําหนา่ยเสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กาย 
5. บริษัทผู้ผลิตและจําหนา่ยรถกระบะ 
6. บริษัทผู้ผลิตยางรถยนต์ 
7. บริษัทผู้ จําหนา่ยหนงัสือและส่ือการเรียนการสอน 
8. บริษัทสายการบนิในไต้หวนั  
9. บริษัทสายการบนิในประเทศอินเดีย 
10. บริษัทผู้ จําหนา่ยเคร่ืองจกัรสําหรับโรงงานอตุสาหกรรม 
11. บริษัทผู้ผลิตและจําหนา่ยนํา้ผลไม้ 
12. องค์กรอิสระเพ่ือเสริมสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งประเทศ 

 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
ภาพท่ี 2  แสดงร้อยละรูปแบบการใช้กลยุทธ์ 
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จากภาพท่ี 1 แสดงให้เห็นวา่ ร้อยละ 75 ของบริษัทข้ามชาตจํิานวน 12 บริษัทมีรูปแบบการใช้ กลยทุธ์
แบบผสมและร้อยละ 25 ท่ีมีรูปแบบการใช้กลยทุธ์แบบ Localize 
 
ตัวอย่างการใช้กลยุทธ์ของบริษัทต่าง ๆ ทัง้ในรูปแบบ Globalize, Localize และแบบผสม 
 

 บริษัทค้าส่งและค้าปลีกขนาดใหญ่ มีการใช้กลยุทธ์แบบผสม โดยการรับ Know How และ
เทคโนโลยีในการบริหารจดัการจากบริษัทแม่ (ประเทศองักฤษ) เช่น รูปแบบการจดัเรียงสินค้า มาตรฐานการ
บริการท่ีดี การรักษามาตรฐานสินค้า โดยส่วนท่ีเป็น Localize เช่น การโฆษณาผ่านส่ือ ซึ่งเป็นความคิดของ
คนไทย นอกจากนีย้งัรับนโยบายจากบริษัทแม่ในการทํา CSR (Corporate Social Responsibility) เก่ียวกบั
การให้ความสําคญัของสุขภาพผู้บริโภค แต่ในด้านการวิจยัและการทํา R&D นัน้ บริษัทเป็นผู้วางแผนและ
ดําเนินการทําเอง ตวัอยา่งกลยทุธ์ท่ีใช้ เชน่ 
 กลยทุธ์ Buy Forest เป็นการบริหารจดัการระบบ Logistic โดยการลดขัน้ตอนการขนส่งสินค้า คือไป
รับสินค้าจากโรงงานผู้ผลิตแล้วทําการกระจายสินค้า ถือเป็นการลดต้นทนุการผลิต ทําให้สามารถขายสินค้า
ได้ถกูกวา่ท่ีอ่ืน ๆ  
 นอกจากนีย้งัมีการทํา CSR (Corporate Social Responsibility) โดยมีการจดัตัง้มลูนิธิ มีการให้ทนุ
สําหรับนักเรียนท่ีองค์กรเข้าไปอยู่ในชุมชนนัน้ ๆ ทําให้ชุมชนรู้สึกว่าองค์กรเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน ซึ่งเป็น
นโยบายท่ีได้รับจากบริษัทแม ่ 
 ด้านการทําวิจัยนัน้พบว่า บริษัทเป็นผู้ ดําเนินการทําวิจยัเอง บริษัทจะมีแผนกสําหรับการวิจัยด้าน
สินค้าโดยเฉพาะ โดยแบง่สินค้าออกเป็น Technologist และ Non Foods Technologist และรวมถึงการทํา 
R&D ด้วย โดยเม่ือทําการวิจยัเสร็จแล้วก็สง่ตอ่ให้แผนก Marketing เพ่ือวางแผนตอ่ไป 
 กลยทุธ์ท่ีประสบความสําเร็จคือการได้รับการสนบัสนนุจากบริษัทคู่ค้า โดยพิจารณาดวู่าทําอย่างไร
จะให้คู่ค้าสามารถ Utilize สิ่งท่ีมีได้ 100% เช่น ถ้าผลิตภัณฑ์ชนิดหนึ่งมีปริมาณการผลิตได้ 1,000 ชิน้ แต่
ตลาดของสินค้านีเ้ม่ือต้องแข่งขนักบับริษัทอ่ืนจะผลิตในปริมาณ 800 ชิน้ เท่ากบัว่า Capacity จะหายไป 200 
ชิน้ บริษัทจงึรับเอาสินค้า 200 ชิน้นี ้โดยใช้ Brand ของบริษัท แตบ่ริษัทจะไม่ทําแบบนีใ้นสินค้าทกุ Category 
และต้องศกึษาดแูล้ววา่จะไมเ่ป็นการ Over Supply ซึง่กลยทุธ์นีมี้ผู้ ได้ประโยชน์ทัง้ 3 ฝ่าย คือ ผู้ผลิต ผู้บริโภค 
และบริษัท 
 

บริษัทผู้ผลิตและจ าหน่ายเคร่ืองใช้ไฟฟ้า มีการใช้กลยุทธ์แบบผสม กลยทุธ์ท่ีใช้นัน้ส่วนใหญ่แล้ว
จะได้รับนโยบายจากบริษัทแม่เป็นหลกั เช่น หากจะพิจารณาจากตลาดเป้าหมาย (Target Marketing) ซึ่งจะ
ดคูวามต้องการ รสนิยมการซือ้และการใช้สินค้า แตจ่ะมีการประยกุต์ให้เข้ากับกลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย เช่น กรณีสินค้าโทรศพัท์มือถือรุ่นท่ีใช้เทคโนโลยีระดบัสูงนัน้ บริษัทแม่อาจมีกลุ่มเป้าหมายเป็น
นกัธุรกิจ แตสํ่าหรับเมืองไทยจะเน้นกลุม่นิสิตนกัศกึษา หรือนกัเรียนระดบัมธัยมปลาย  
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นโยบายเร่ืองการทํา Marketing Communication จะประกอบด้วย 2 องค์ประกอบใหญ่ ๆ คือ ATL 
และ BTL ในส่วนของ ATL นัน้ Head Quarter จะเป็นผู้ กําหนด ตวัอย่างเช่น ส่ือโฆษณา พบว่าทาง Head 
Quarter จะเป็นผู้ กําหนด Finished Artwork มาให้ แล้วบริษัทก็จะมาแปลเป็นภาษาไทยเท่านัน้เอง แตถ้่าเป็น
ในสว่นของ BTL ก็จะมาปรับใช้ให้ตรงกบัตลาดและผู้บริโภคในประเทศ กลยทุธ์ท่ีใช้ เชน่  

- การทําส่ือโฆษณา “On Street Furniture” 
- การสง่เสริมด้านการส่ือสาร เชน่ การจดัประกวด การแขง่ขนัออกแบบผลิตภณัฑ์ 
- การโฆษณาลงส่ือ และการประชาสมัพนัธ์ 
- การทํา CSR (Corporate Social Responsibility)   
- การทํา R&D ของสินค้า เชน่ เคร่ืองปรับอากาศ เพ่ือจะชว่ยลดภาวะโลกร้อน 
ด้านการทําวิจยันัน้ พบว่าบริษัทแม่จะเป็นผู้ ทําวิจยัเอง โดยจะจ้างบริษัททําวิจยั โดยบางครัง้ไม่แจ้ง

ให้บริษัททราบก่อน เช่น การทําแบบสอบถามด้าน Brand Awareness ของ Product และมีการส่งข้อมูล
ให้กบั Product Manager ทางบริษัทต่อไป นอกจากนีบ้ริษัทมีการจ้าง Agency สําหรับการโฆษณาและ
ประชาสมัพนัธ์ โดยบริษัทแมเ่ป็นผู้จดัหา Agency ให้ 

 
บริษัทผู้ผลิตและจ าหน่ายเคร่ืองคอมพวิเตอร์และปริน้เตอร์ มีการใช้กลยทุธ์แบบผสมผสาน คือ 

บริษัทจะได้รับนโยบายและกลยทุธ์จากบริษัทแม่ แตก็่มีสิทธ์ิในการประยุกต์ปรับใช้กลยทุธ์ให้เข้ากบัผู้บริโภค
ของเมืองไทย สินค้าส่วนใหญ่จะเป็น Server, Storage, Solution และ Software ซึ่งบริษัทจะรับนโยบายหรือ
กลยทุธ์จากบริษัทแม่ แต่จะสามารถเลือกผลิตภัณฑ์หรือเทคโนโลยีท่ีใช้ได้และเหมาะสมกับลกูค้าในประเทศ 
ซึง่สินค้าบางชนิดต้องใช้เวลาในการนําเสนอให้ความรู้ตอ่ผู้บริโภคพอสมควร  

กลยุทธ์ท่ีบริษัทใช้จะเป็นการโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์ นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ โดยบริษัทได้มีการจ้าง 
Agency ในการทําส่ือโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ นอกจากนี ้บริษัทยงัมีการทํา CSR (Corporate Social 
Responsibility) โดยการร่วมทํากิจกรรมกับโรงเรียนในต่างจงัหวดั หรือร่วมทํากิจกรรมกับกลุ่มมูลนิธิต่าง ๆ 
ส่วนกลยุทธ์ท่ีใช้แล้วประสบความสําเร็จนัน้พบว่าจะเก่ียวข้องกับการทําวิจยัเพ่ือพฒันาผลิตภัณฑ์เพ่ือให้มี
สินค้าแปลกใหม ่และมีประสิทธิภาพเหนือกวา่คูแ่ขง่ในตลาด เพ่ือเข้าถึงและสนองตอบการใช้งานของผู้บริโภค
ได้มากท่ีสุด โดยจะมีกลยุทธ์ด้านราคามาเก่ียวข้องด้วย คือราคาสินค้าเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งแล้วอาจมี
ราคาเทา่กนั แตส่ินค้าของบริษัทจะมีคณุภาพและประสิทธิภาพมากกวา่ 
 
 บริษัทผู้ผลิตและน าเข้าเคร่ืองแต่งกาย บริษัทเพียงแค่ซือ้ Brand สินค้าจากบริษัทแม่เท่านัน้ แต่
บริษัทเป็นผู้วางแผนกลยทุธ์ได้เอง 100% นอกจากว่าทางบริษัทแม่อาจมีแผนกลยุทธ์ด้านการตลาดมาเสนอ
ให้ ทัง้นีข้ึน้อยู่กบัการตดัสินใจของบริษัทว่าจะพิจารณารับหรือไม่ซึ่งจะขึน้อยู่กบับริษัทเองเป็นสําคญั กลยทุธ์
ท่ีใช้และประสบความสําเร็จนัน้จะเน้นกลยทุธ์ด้านการตลาด เชน่ 
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1. การส่ือสารตราสินค้า โดยเป็นผู้ เอือ้เฟือ้เสือ้ผ้าให้ผู้ประกาศข่าวทางโทรทศัน์ใส่ในการอ่านข่าว 
หรือดารานกัแสดงใสเ่ข้าฉากในการแสดงละคร 

2. การจัดกิจกรรม เช่น เชิญดารามาเดินแฟชั่นโชว์ เพ่ือให้ส่ือมวลชนมาช่วยในการทําการ
ประชาสมัพนัธ์ 

3. มีการจดักิจกรรมสง่เสริมการขาย  
นอกจากนี ้บริษัทมีการทําการวิจัยบ้าง และในการดําเนินกลยุทธ์ด้านการตลาดนัน้บริษัทเป็นผู้

วางแผนและดําเนินการเอง โดยไมไ่ด้วา่จ้าง Agency 
 
บริษัทผู้ผลิตและจ าหน่ายรถกระบะ จากการศึกษาพบว่า การท่ีบริษัทเป็นทัง้ผู้ ผลิตและผู้ จัด

จําหน่าย รวมทัง้เป็นผู้ส่งออกจากฐานการผลิตในประเทศเพ่ือจําหน่ายไปทัว่โลก ซึ่งภายหลงัมีการย้ายฐาน
การผลิตจากบริษัทแม่ทัง้หมดมาอยู่ ในประเทศไทยนัน้ จึงมีส่วนทําให้การวางแผนกลยุทธ์หรือการทํา
การตลาดและการทําการประชาสมัพนัธ์นัน้เป็นสิทธิขาดของบริษัท โดยไมต้่องปรึกษาบริษัทแม ่ 

บริษัทมีการจดัตัง้ Marketing School ซึ่งเปิดอบรมหลกัสูตรฯ เก่ียวกับด้านการตลาด นอกจากนี ้
บริษัทยงัมีสิทธ์ิในการทําการตลาดตา่งประเทศ ทัง้นีบ้ริษัทมีทีมงานท่ีรับผิดชอบเฉพาะ Oversea Marketing 
โดยจะมี Advertising Manual ท่ีผลิตจากประเทศไทยแล้วส่งให้ตา่งชาติประยกุต์ใช้ในการตลาดของประเทศ
นัน้ ๆ เช่น ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ จะทําเป็น 2 รูปแบบคือมีเสียงภาษาไทยและไม่มีเสียงภาษาไทย เพ่ือให้
ตา่งประเทศสามารถนําไปตดัต่อใช้ได้ โดยในแต่ละปีจะมีบริษัทจากต่างประเทศมาศึกษาดงูานเป็นจํานวน
มาก 

นอกจากนีบ้ริษัทยังมีองค์กรสัมพันธ์ Corporate Relation Office เพ่ือทําหน้าท่ีด้าน Corporate 
Activity โดยการทํา CSR และทําหน้าท่ีด้านมวลชนสมัพนัธ์ คือ เพิ่มพนูข่าวทางบวก (Positive News) และ
หยดุขา่วทางลบ (Negative News) 

ด้านการวิจยั พบว่า บริษัทมีการทําวิจยั 2 แบบคือ In-House และ Out Source โดยการทําวิจยัแบบ 
In House นัน้ บริษัทจะส่งนกัศกึษาฝึกงานไปสอบถามข้อมลู และมีการสํารวจข้อมลูผ่านทางโทรศพัท์ทัง้กบั
ลกูค้าหรือลกูค้าคู่แข่งเพ่ือเก็บข้อมลู ส่วนการทําวิจยัแบบ Out Source นัน้ บริษัทได้ว่าจ้าง Agency ในการ
ทํา แตข่ณะเดียวกนับริษัทก็มีทีมเพ่ือทําวิจยัและนําข้อมลูมาเปรียบเทียบกบัผลท่ีได้จากการว่าจ้างองค์กร ซึ่ง
ข้อมลูท่ีได้ก็สามารถนํามาประยกุต์ใช้กบักลยทุธ์ได้ 
 กลยทุธ์ท่ีใช้แล้วประสบความสําเร็จ คือ 

1. การมี Outstanding Product ในเร่ืองของการประหยดันํา้มนั มีความคงทน 
2. การมี Outstanding Dealership  
3. การมี Outstanding Marketing Strategy  
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นอกเหนือจากนีก้ารรักษาความสมัพนัธ์อนัดีกบัลกูค้า รวมถึงความสมัพนัธ์อนัดีกบัส่ือมวลชน การใช้
กลยทุธ์ในการบริหารส่ือ (Strategic Mass Media Management) ก็มีสว่นชว่ยให้บริษัทประสบความสําเร็จ  

 
บริษัทผู้ผลิตยางรถยนต์ มีการใช้กลยทุธ์แบบผสม คือ รับกลยทุธ์มาจากบริษัทแม่ และมีการนํามา

ประยุกต์ใช้กับประเทศไทย โดยส่วนใหญ่แล้วจะเน้นด้านการสร้าง Brand Image ซึ่งนโยบายข้อหนึ่งของ
บริษัทคือ “ไม่เพียงแต่ผลิตยางท่ีมีคุณภาพเพียงอย่างเดียว แต่ส่วนหนึ่งต้องทําให้สังคมรู้จกัองค์กรว่าสร้าง
ผลิตภัณฑ์เพ่ือรับใช้สังคม” กลยุทธ์ส่วนใหญ่จึงเป็นไปในด้านการทํา CSR (Corporate Social 
Responsibility) เก่ียวกบัการช่วยเหลือสงัคม ช่วยให้คนรู้จกับริษัทดีขึน้ โดยเน้นด้านสิ่งแวดล้อมเป็นหลกั ซึ่ง
เป็นกลยุทธ์ท่ีมาจากบริษัทแม่ โดยการดําเนินการนัน้บริษัทจะเป็นผู้ ดําเนินการเองโดยไม่จ้าง Agency มีการ
ปรับใช้กลยทุธ์เป็น Localize โดยการสร้างห้องสมดุให้กบัโรงเรียนในชุมชนท่ีบริษัทตัง้โรงงานอยู่ หรือการให้
จกัรยานพร้อมทนุการศกึษากนันกัเรียน รวมทัง้ร่วมมือกบัมลูนิธิในการปลกูป่า เป็นต้น 

 
บริษัทผู้จ าหน่ายหนังสือและส่ือการเรียนการสอน มีการใช้กลยทุธ์แบบผสม คือรับนโยบายหลกั

มาจากบริษัทแม่ แต่บริษัทจะมาดําเนินการวางแผนและปรับใช้ให้เข้ากับผู้บริโภค โดยยังยึดพืน้ฐานด้าน
วฒันธรรมและการใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภคในประเทศ เช่นบริษัทแม่ในอเมริกามีการพฒันาส่ือการสอนหรือ
ใช้ส่ือทาง Internet ช่วยในการเรียนการสอน ส่วนประเทศไทยหรือในแถบเอเชียนัน้เพิ่งเร่ิมจะมีการพฒันา
เทคโนโลยีซึ่งยงัไม่ทนัสมยัเท่าท่ีควร บริษัทจึงต้องมาพิจารณาว่าจะทําอย่างไรให้บริษัทสามารถมียอดขาย
ด้าน Digital Product ได้เพิ่มขึน้  

ด้านการทําการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์นัน้บริษัทเป็นผู้วางแผนและดําเนินการเอง เช่นมีการ
จดั Event ร่วมกบัร้านค้า มีการแจกของ Premium ให้ลกูค้า 

 
บริษัทสายการบินไต้หวัน มีการใช้กลยทุธ์แบบผสม คือบริษัทรับนโยบายหลกั ๆ จากบริษัทแม่ แต่

มีการนํากลยุทธ์ตา่ง ๆ มาประยกุต์ใช้ ด้านการทําการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์นัน้บริษัทมีส่วนในการ
คิดและตดัสินใจท่ีจะเลือกส่ือหรือการจดักิจกรรมต่าง ๆ ว่าจะสามารถทําอย่างไรให้เข้าถึงผู้บริโภคมากท่ีสุด 
โดยบริษัทแมจ่ะเป็นผู้ให้งบประมาณแล้วให้ทางบริษัทจดัทําแผนการดําเนินงานเพ่ือให้บริษัทแมอ่นมุตั ิ 

ด้านการทําโฆษณามีการจ้างบริษัท Agency เป็นผู้ ดําเนินการ แต่ในระยะหลงัด้วยค่าจ้างท่ีสูงขึน้ 
บริษัทจึงมีนโยบายจดัทําส่ือโฆษณาเอง โดยกลยุทธ์ท่ีใช้ส่วนใหญ่จะเป็นการออกบูธ เช่น งานการท่องเท่ียว 
หรืองานการศกึษาตอ่ตา่งประเทศ เป็นต้น  

บริษัทสายการบินประเทศอินเดีย มีการใช้กลยุทธ์แบบผสม ด้านการทําการโฆษณาและการ
ประชาสมัพนัธ์จะมี Country Manager เป็นผู้ รับผิดชอบ ดแูล และประสานงานในการวางแผนกลยทุธ์และ
การใช้ส่ือ กลยทุธ์ท่ีใช้คือการออกบูธ เช่น งานการท่องเท่ียว งานการศึกษาตอ่ต่างประเทศ แตจ่ะมีจดุเดน่ท่ี
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สามารถให้ลกูค้าจองตัว๋เคร่ืองบนิในงานได้เลย ถือเป็นการเพิ่มความสะดวกสบายให้กบัลกูค้า นอกจากนีย้งัมี
การตกแตง่บธูให้นา่สนใจเพื่อดงึดดูลกูค้าให้เข้ามาในบธูให้มาท่ีสดุ 

 
บริษัทผู้จ าหน่ายเคร่ืองจักรส าหรับโรงงานอุตสาหกรรม มีการใช้กลยทุธ์แบบ Localize คือ ผู้ มี

อํานาจในบริษัทสามารถตดัสินใจหรือร่วมกําหนดนโยบาย กลยทุธ์หรือเป้าหมายหลกัได้ โดยกลยทุธ์ท่ีใช้ เช่น 
การออกบธูงานแสดงสินค้าด้านอตุสาหกรรม Thailand Industry Fair  

เน่ืองจากสินค้าท่ีบริษัทจดัจําหน่ายนัน้เป็นเคร่ืองจกัรขนาดใหญ่จึงมีลูกค้าเฉพาะกลุ่มเท่านัน้ ด้าน
การทําการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ พบว่า บริษัทเป็นผู้ กําหนดกลยทุธ์และดําเนินการเองทัง้หมด เช่น 
ลงโฆษณาผา่นสมดุหน้าเหลือง เว็บไซต์ หรือหนงัสือเก่ียวกบัเคร่ืองจกัร กลยทุธ์ท่ีประสบความสําเร็จ เชน่  

1. การบอกตอ่ของลกูค้าท่ีเคยใช้จะบอกตอ่กนัถือเป็นการให้ขยายฐานลกูค้าได้มากขึน้  
2. การเข้าถึงฐานข้อมลูลกูค้าผา่นบริษัทท่ีจําหนา่ยสินค้าท่ีเป็นวตัถดุบิให้ลกูค้า   
3. ทําความรู้จกักบับคุคลในหลายอตุสาหกรรมเพ่ือชว่ยในการเปิดตลาดการจําหนา่ยสินค้า 
4. การบริการหลงัการขายและการซอ่มบํารุง โดยทีมงานท่ีมีประสิทธิภาพ 
 
บริษัทผู้ผลิตและจ าหน่ายน า้ผลไม้ มีการใช้กลยทุธ์แบบผสม แตจ่ะเน้นด้าน Globalize เช่น การ

ทําการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์จะต้องได้รับการยินยอมจากบริษัทแม ่ 
 
องค์กรอิสระเพื่อเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ  มีการใช้กลยทุธ์แบบผสม แต่จะเน้น

การใช้กลยทุธ์แบบ Localize คือ มีนโยบายท่ียึดถือมาจากองค์กรแม่ แต่จะมีการประยกุต์ให้เข้ากับประเทศ
ไทย กลยุทธ์ท่ีใช้ เช่น การจดัเทศกาลการศึกษา หรือกลยุทธ์ “นํา้ซึมบ่อทราย” คือ ให้ผู้บริโภคได้เข้าถึงและ
จดจําภาพลกัษณ์ขององค์กรให้ได้มากท่ีสดุ โดยยึดนโยบายขององค์กรแม่เป็นหลกั คือ“ให้ทกุคนในโลกได้มี
โอกาสเข้าถึงการศกึษา”  

ด้านการทําการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์สําหรับองค์กรนัน้สามารถแบง่ได้เป็น 4 สว่นคือ 
1. จดัทําการประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ 
2. จดัทําส่ือสิ่งพิมพ์ เชน่ หนงัสือพิมพ์ แผน่พบั ใบปลิว 
3. จดัทําเว็บไซต์ 
4. Face to Face 
นอกจากนี ้ยงัพบว่า จากเดิมท่ีองค์กรเคยจ้าง Agency ในการทําการประชาสมัพนัธ์นัน้ยงัไม่ประสบ

ผลสําเร็จเทา่ท่ีควร ภายหลงัองค์กรได้ดําเนินการจดัทําเองซึง่ได้รับผลตอบรับท่ีดี 
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ตารางท่ี 3 แสดงการจ้าง Agency ในการท าการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ 
 

องค์การข้ามชาติ จ้าง Agency ดําเนินการเอง 
 

1. บริษัทค้าสง่และค้าปลีกขนาดใหญ่ 
2. บริษัทผู้ผลิตและจําหนา่ยเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
3. บริษัทผู้ผลิตและจําหนา่ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์และปริน้เตอร์ 
4. บริษัทผู้ผลิต นําเข้าและจําหนา่ยเสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กาย 
5. บริษัทผู้ผลิตและจําหนา่ยรถกระบะ 
6. บริษัทผู้ผลิตยางรถยนต์ 
7. บริษัทผู้ จําหนา่ยหนงัสือและส่ือการเรียนการสอน 
8. บริษัทสายการบนิในประเทศไต้หวนั  
9. บริษัทสายการบนิในประเทศอินเดีย 
10. บริษัทผู้ จําหนา่ยเคร่ืองจกัรสําหรับโรงงานอตุสาหกรรม 
11. บริษัทผู้ผลิตและจําหนา่ยนํา้ผลไม้ 
12. องค์กรอิสระเพ่ือเสริมสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งประเทศ 

  

 
จากตารางท่ี 2 แสดงการจ้าง Agency ในการทําการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ พบว่า ร้อยละ 

66.67 ของบริษัทข้างชาติทัง้ 12 บริษัทมีการจดัจ้าง Agency ในการทําส่ือโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ และ
ร้อยละ 50 ท่ีมีการดําเนินการจดัทําส่ือโฆษณาเอง นอกจากนีมี้จํานวน 2 บริษัทท่ีมีการดําเนินการทัง้สองส่วน 
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ตารางท่ี 4 แสดงการท าการวิจัย หรือท า R&D 
 

องค์การข้ามชาติ มีการทําวิจยั ไมมี่ 
จ้าง ทําเอง 

 
1. บริษัทค้าสง่และค้าปลีกขนาดใหญ่ 
2. บริษัทผู้ผลิตและจําหนา่ยเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
3. บริษัทผู้ผลิตและจําหนา่ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์และปริน้เตอร์ 
4. บริษัทผู้ผลิต นําเข้าและจําหนา่ยเสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กาย 
5. บริษัทผู้ผลิตและจําหนา่ยรถกระบะ 
6. บริษัทผู้ผลิตยางรถยนต์ 
7. บริษัทผู้ จําหนา่ยหนงัสือและส่ือการเรียนการสอน 
8. บริษัทสายการบนิในประเทศไต้หวนั  
9. บริษัทสายการบนิในประเทศอินเดีย 
10. บริษัทผู้ จําหนา่ยเคร่ืองจกัรสําหรับโรงงานอตุสาหกรรม 
11. บริษัทผู้ผลิตและจําหนา่ยนํา้ผลไม้ 
12. องค์กรอิสระเพ่ือเสริมสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งประเทศ 
 

   

  
 
ส่วนที่ 2 การส่ือสารภายในองค์กร 
 

 การส่ือสารภายในองค์กรนัน้จากการศกึษาพบวา่ สว่นใหญ่จะเป็นรูปแบบการส่ือสารจากระดบับนลง
ล่าง และในแตล่ะองค์กรจะใช้ภาษาองักฤษในการส่ือสาร ทัง้นีเ้พ่ือให้สามารถส่ือสารร่วมกนักบับริษัทแม่ได้ 
จากการศึกษาพบว่า การส่ือสารระหว่างกันภายในองค์กรมีหลายรูปแบบ เช่น การใช้ระบบ Intranet, การ 
Chat, การสง่ e-mail เป็นต้น   
 
 บริษัทค้าส่งและค้าปลีกขนาดใหญ่ มีการส่ือสารในระดบัหวัหน้างานผ่านทาง E-mail และมีการ
ส่ือสารในองค์กรในลกัษณะ Two Way Communication พนกังานทกุระดบัตัง้แต่ระดบัพนกังานใน Store จะ
สามารถพดูคยุกบั MD ได้หรือสามารถพดูคยุผา่นหวัหน้างานได้ทกุเร่ืองไม่ว่าจะเป็นปัญหาเร่ืองใด ซึ่ง MD จะ
สามารถเข้ามาช่วยแก้ไขปัญหาได้ นอกจากนีย้งัมีการจดัอบรมให้กับพนกังานทัง้ในระดบัล่างจนถึงระดบั
ผู้บริหารโดยมีผู้บริหารจากตา่งประเทศมาเป็นวิทยากรซึง่ใช้ภาษาองักฤษในการส่ือสาร 
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บริษัทผู้ผลิตและจ าหน่ายเคร่ืองใช้ไฟฟ้า บริษัทแม่จะแนะนําให้บริษัทเรียนรู้ถึงวัฒนธรรม 
อย่างเช่น การพูดจาหรือลกัษณะการทํางาน เพ่ือปรับตวัให้เข้ากับวฒันธรรมของบริษัทแม่ เช่น ทุกเช้าจะมี
การออกกําลังกาย หรือทุกสองสัปดาห์จะมีวิทยากรมาสอนภาษาของบริษัทแม่ รวมถึงด้านการส่ือสาร ซึ่ง
เรียกวา่ Open Communication คือ จะให้มีการตดิ Post-it ท่ีเขียนคําถามหรืออยากระบายความในใจแล้วติด
ไว้ท่ีกระดาน เม่ือถึงเวลา MD จะเข้ามาและหยิบกระดาษนัน้ตอบคําถามต่อหน้าทุก ๆ คน  ด้านการ
ติดต่อส่ือสารระหว่างภายในองค์กรหรือระหว่างบริษัทและบริษัทแม่นัน้จะใช้วิธีส่ง e-mail หรือคุยผ่าน
โปรแกรม Chat เชน่ โปรแกรม MSN โดยภาษาท่ีใช้ในการส่ือสารจะเป็นภาษาองักฤษ 

 

บริษัทผู้ผลิตและจ าหน่ายเคร่ืองคอมพิวเตอร์และปริน้เตอร์ จากการศึกษาพบว่าจะมี “Coffee 
Talk” ซึ่งเป็นการจดัประชุมพนกังานกลุ่มย่อย เพ่ือรายงานข้อมูลต่าง ๆ ให้พนกังานทราบ ในบางครัง้ก็จะมี
การจดัฉายภาพยนตร์เพ่ือท่ีจะให้ทราบว่าตอนนีบ้ริษัทกําลงัทําการรณรงค์เร่ืองอะไรอยู่ ซึ่งจะเป็นโอกาสให้
พนกังานได้พบปะพดูคยุกบั GM หรือ MD เพ่ือซกัถามหรือเสนอแนวคดิใหม ่ๆ  

สําหรับการส่ือสารภายในองค์กร จะส่ือสารผ่านทางระบบ Intranet ของบริษัท ซึ่งจะมีการ Update 
ข้อมูล หรือแลกเปล่ียนกิจกรรมหรือแนวคิดในการทํางาน เป็นต้น  ทัง้นีจ้ะใช้ภาษาอังกฤษในการส่ือสาร
ระหวา่งองค์กร 

 

บริษัทผู้ผลิตและจ าหน่ายรถกระบะ การทําการส่ือสารกบัพนกังานภายในองค์กรจะต้องเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน เพ่ือท่ีจะสร้าง Corporate Culture ไปในทางเดียวกัน หรืออธิบายนโยบายขององค์กรให้
เป็นไปในทางเดียวกนัไมว่า่จะอยูใ่นฝ่ายใดของบริษัท ด้านการส่ือสารในองค์กรนัน้บริษัทจะมีเว็บไซต์เป็นของ
บริษัทเอง และจะมีการติดต่อผ่านทาง intranet นอกจากนีก็้จะมีบอร์ดในการประชาสัมพนัธ์ข้อมูลข่าวสาร
ตา่ง ๆ ให้กบัทัง้พนกังานบริษัทรวมถึงบคุคลภายนอกด้วย ขณะเดียวกนัก็จะมีการรับฟังปัญหา ความคิดเห็น 
ข้อเสนอแนะจากพนกังานทกุคนในบริษัท โดยการเสนอผา่นทาง intranet เชน่กนั 
 
ส่วนที่ 3 การท าแผนกลยุทธ์ในการบริหารประเดน็ (Issue Management) การบริหารความขัดแย้ง

การบริหารความเส่ียง และการจัดการภาวะวิกฤติ 
 

 จากการศึกษาพบว่า องค์กรส่วนใหญ่จะมีการจดัทําแผนกลยุทธ์ในการบริหารความขดัแย้ง ความ
เส่ียง และจดัการกับวิกฤตท่ีจะเกิดขึน้ โดยจะมีตัง้การวางแผนในระยะยาวเพ่ือเป็นการเตรียมพร้อมรองรับ
ความเส่ียงหรือความขดัแย้ง และการรับมือกนัปัญหาท่ีเกิดขึน้รายวนัหรือปัญหาเฉพาะหน้า 

 
บริษัทผู้ผลิตและจ าหน่ายรถกระบะ ผู้ เข้าประชุมกลุ่มย่อยให้ความคิดเห็นว่า วิกฤติท่ีเกิดขึน้นัน้มี 

2 ประการ คือ เกิดจากมนุษย์ และเกิดจากธรรมชาติ ซึ่งหากเกิดจากธรรมชาติแล้วก็ยากท่ีจะแก้ไข เช่น การ
เกิดสึนามิ แต่หากเป็นกรณีท่ีเกิดจากมนุษย์ ควรพยายามท่ีจะลดความเส่ียงท่ีจะเกิด เช่น  จัดให้มี
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คณะกรรมการในหลายสว่นงาน เพ่ือเป็นการชว่ยกนัดแูลองค์กร ได้แก่ 
1.   Investment Committee เป็นคณะกรรมการเก่ียวกบัการลงทุน เพ่ือลดความเส่ียงจากการ

ลงทนุ 
2.   Complain Committee โดยต้องสนบัสนนุให้มีธรรมาภิบาลในองค์กร 
3.   Well Fare Committee เป็นของพนกังาน 
4.   Dealer Committee 
5.   Management Committee  

 บริษัทจําเป็นจะต้องมีคณะกรรมการเหล่านีเ้พ่ือควบคุมวิกฤติจะเกิดขึน้ และท่ีสําคัญจะต้องมี 
Customer Relations เพ่ือดแูลลกูค้า นอกจากนีห้น่วยงานท่ีสําคญัอีกด้านคือ Industrial Policy ดแูลด้าน
นโยบายอตุสาหกรรม เพ่ือรัฐบาลจะออกกฎหมาย ระเบียบข้อบงัคบัตา่ง ๆ ซึง่อาจมีผลกระทบตอ่บริษัท 
 
 บริษัทผู้ผลิตยางรถยนต์ มีการบริหารป้องกนัประจําวนั มีการสํารวจตรวจตราสิ่งท่ีจะเกิดขึน้ ซึ่งต้อง
ดูแลเข้มงวดเป็นอย่างมาก เพราะด้านโรงงานผลิตหากมีเหตุร้ายเกิดขึน้ก็จะส่งผลกระทบถึงลูกค้าได้ สิ่ง
สําคญัคือการแจ้งข่าวสาร เพราะนิสยัคนไทยนัน้ไม่อยากแจ้งเร่ืองร้ายเพราะกลวัถกูตอ่ว่า แต่หากเร่ืองเล็กท่ี
มองข้ามไปก็อาจเป็นเร่ืองใหญ่ได้ทันที บริษัทจึงมีแผนการปฏิบตัิซึ่งเป็นนโยบายท่ีรับมาจากบริษัทแม่ว่า
ภายใน 1 ชัว่โมงท่ีเกิดปัญหาขึน้ จะต้องรายงานให้บริษัทแม่ทราบ ฉะนัน้การบริหารจดัการท่ีดีจะทําให้ปัญหา
ท่ีจะใหญ่ในอนาคตเล็กลงได้ 
 
ส่วนที่ 4 ปัญหาและอุปสรรคจากการด าเนินงาน 
 

 จากการศึกษาพบว่า ปัญหาและอุปสรรคส่วนใหญ่นัน้เกิดจากจากส่ือสารภายในองค์กร เช่น การ
ส่ือสารกับบริษัทแม่ ซึ่งความเข้าใจผิดจากการใช้ภาษาทําให้มีผลกระทบต่อการดําเนินงาน และเร่ืองของ
งบประมาณท่ีถูกจํากัดโดยบริษัทแม่ รวมถึงผลกระทบด้านความผนัผวนของค่าเงินบาท ซึ่งเป็นอุปสรรคต่อ
การดําเนินงานขององค์กร ตวัอยา่งปัญหาท่ีพบเชน่ 
 
 บริษัทผู้ผลิตและจ าหน่ายเคร่ืองใช้ไฟฟ้า ปัญหาท่ีพบ คือ การส่ือสารท่ีไม่สามารถใช้ Format 
เดียวกันทัว่โลกได้ ทัง้นีบ้ริษัทแม่มีวิธีการแก้ปัญหา คือ พยายามให้แต่ละประเทศทํา Marketing Localize 
มากขึน้ โดยบริษัทแมจ่ะให้การสนบัสนนุด้าน Material, Concept หรือแม้กระทัง่ Budget มากขึน้ 
  

บริษัทค้าส่งและค้าปลีกขนาดใหญ่  ไม่มีปัญหาท่ีเกิดขึน้ภายในบริษัท แต่บริษัทจะมีปัญหาคือ
เร่ืองการตอ่ต้านจากสงัคม ซึง่ถือวา่เป็น Crisis เน่ืองจากภาพลกัษณ์ท่ีถกูบิดเบือนไปในทางลบ ถือเป็นปัญหา
ท่ีใหญ่และต้องใช้ระยะเวลาในการแก้ปัญหา 
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บริษัทผู้จ าหน่ายหนังสือและส่ือการเรียนการสอน การถกูจํากดังบประมาณและคา่ใช้จ่ายจาก
บริษัทแม่ ถือเป็นอุปสรรคประการหนึ่งของบริษัทผู้ จําหน่ายหนงัสือและส่ือการเรียนการสอน รวมถึงค่านิยม
ของผู้บริโภคในการซือ้หนงัสือลิขสิทธ์ิ ซึ่งอาจจะมีราคาท่ีสงูทําให้ผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มท่ีเป็นนิสิตนกัศกึษา
ไม่สามารถซือ้หนงัสือได้โดยอาจหนัไปใช้วิธีทําสําเนาบางส่วนของหนงัสือ จึงต้องปลูกฝังให้ผู้บริโภคกลุ่มนี ้
เห็นคณุค่าของหนงัสือว่าการจะผลิตหนงัสือได้เล่มหนึ่งนัน้จะต้องใช้ระยะเวลานายและผ่านกระบวนหลาย
ขัน้ตอน 
  

บริษัทสายการบินประเทศอินเดีย ปัญหาท่ีเกิดขึน้เน่ืองมาจากความคล้ายคลึงกนัของช่ือสายการ
บนิท่ีอาจทําให้ผู้บริโภคสบัสนได้ รวมถึงภาพลกัษณ์ของสายการบินซึ่งเป็นสายการบินหนึ่งในประเทศอินเดีย 
ทําให้ผู้บริโภคอาจยงัจดจําภาพลกัษณ์เดิมของชาวอินเดียหรือมุสลิม จึงต้องสร้างความเข้าใจให้ผู้บริโภคได้
จดจําภาพลักษณ์ใหม่ของสายการบินให้ได้ โดยอาจใช้การโปรโมทสายการบินร่วมกันการท่องเท่ียวของ
ประเทศอินเดีย เป็นต้น 

 
บริษัทผู้จ าหน่ายเคร่ืองจักรส าหรับโรงงานอุตสาหกรรม ปัญหาท่ีพบ คือ การได้รับผลกระทบ

จากความผนัผวนของค่าเงินบาท เน่ืองจากสินค้าต้องนําเข้าจากต่างประเทศ รวมถึงการส่ือสารในองค์กรท่ี
คลาดเคล่ือน และงบประมาณถกูจํากดัจากบริษัทแม ่ถือเป็นอปุสรรคท่ีเกิดขึน้ในการดําเนินงานของบริษัท 

 

4.2  ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก  

 
ผู้ วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ บริหารระดับสูงท่ีมีประสบการณ์ในการ

วางแผนกลยทุธ์องค์กร และแผนงานด้านการประชาสมัพนัธ์ขององค์กรข้ามชาติ จํานวน 12 องค์กร ผู้วิจยัได้
นําเสนอผลการสมัภาษณ์เชิงลกึเป็น 2 สว่น คือ 
 สว่นท่ี 1 กระบวนการจดัทําแผนกลยทุธ์องค์กร 
 สว่นท่ี 2 กระบวนการจดัทําแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ 

ส่วนที่ 1 กระบวนการจัดท าแผนกลยุทธ์องค์กร 
 

1. การวางแผนยุทธ์ศาสตร์หรือแผนกลยุทธ์องค์กร (Corporate Strategic Planning) 
ทกุองค์กรท่ีให้สมัภาษณ์ได้รับนโยบายจากบริษัทแม่ โดยองค์กรท่ีบริษัทแม่อยู่ในภูมิภาคเดียวกนัจะ

รับกรอบในการวางกลยุทธ์จากบริษัทแม่โดยตรง โดยกรอบดงักล่าวอาจเป็นเพียงนโยบาย หรืออาจหมาย
รวมถึง วิสยัทศัน์ (Vision) พนัธกิจ (Mission) เป้าหมาย (Goal) หลกัปฏิบตัิ (Motto/Principle) หรือกลยทุธ์ 
(Strategies) ก็ได้ ซึง่แตกตา่งกนัไปในแตล่ะองค์กร  
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ส่วนองค์กรท่ีบริษัทแม่อยู่ตา่งภูมิภาคกนั อาทิเช่น บริษัทแม่อยู่ในสหรัฐอเมริกา กรอบในการวางกล
ยทุธ์จะส่งผ่านมาใน 2 ระดบั คือ ระดบัโลก ซึ่งบริษัทแม่เป็นผู้ กําหนดกรอบแบบกว้าง ๆ ท่ีอาจจะเป็นกลยทุธ์
หลัก เป้าหมาย หรือแผนยุทธศาสตร์ จากนัน้มาสู่ระดบัภูมิภาค แล้วจึงลงมาสู่ ระดับประเทศท่ีจะกําหนด
รายละเอียดมากยิ่งขึน้  

 

ตารางท่ี 5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวางแผนกลยุทธ์องค์กร 
 

องค์กร รายละเอียด 
1)   บริษัทรถยนต์ญ่ีปุ่ น   มีแผนกลยทุธ์องค์กร โดยรับนโยบายจากบริษัทแม่ และถือ

นโยบายเสมือนเป็นพนัธกิจ (Mission) ท่ีจะมาพฒันาเป็น  
กลยทุธ์ให้สอดรับกบันโยบายดงักลา่ว 

2)   บริษัทรถยนต์เกาหลี  มีแผนกลยุทธ์องค์กร โดยบริษัทแม่เป็นผู้ กําหนดเป้าหมาย
ขององค์กร บริษัทในไทยเป็นผู้ กําหนดแผนกลยุทธ์องค์กร
ในไทย จากนัน้จงึนําเสนอบริษัทแมเ่พ่ือพิจารณา 

3)   บริษัทรถยนต์อเมริกนั  มีแผนกลยุทธ์องค์กร โดยแต่ละภูมิภาคจะกําหนดแผนกล
ยทุธ์ของตนเอง และแต่ละประเทศก็จะมีแผนปฏิบตัิงานท่ี
แตกตา่งกนัไปตามความเหมาะสม โดยมี Back Office ท่ี
คอยสนบัสนนุทกุประเทศ 

4)   บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ
เคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น A  

บริษัทแมเ่ป็นผู้ กําหนดเป้าหมายและกลยทุธ์องค์กร 

5)   บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ
เคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น B   

บริษัทแม่เป็นผู้ กําหนด Global Strategy/Global Policy  
บริษัทในระดบัประเทศกําหนด Local Marketing 

6)   สายการบินเอเชีย บริษัทแม่จะกําหนดนโยบาย หลักปฏิบัติ (Motto) และ
เป้าหมายมาให้ 

7)   บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั A บริษัทแม่กําหนดเป้าหมายและแผนยุทธศาสตร์ 5 ปี แล้ว
จงึสง่ตอ่มาสูก่ลยทุธ์ระดบัภมูิภาค และระดบัประเทศ 

8)   บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั B  บริษัทแม่กําหนดแผนกลยุทธ์องค์กร ซึ่งเรียกว่า “แผน
แม่บท” แล้วบริษัทในระดบัประเทศจึงกําหนดแผนกลยุทธ์
ระดบัประเทศให้สอดคล้องกนั 

9)   บริษัทสินค้าอปุโภคญ่ีปุ่ น รับพนัธกิจ (Mission) วิสยัทศัน์ (Vision) คา่นิยม (Values)  
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และหลกัการ (Principle) จากบริษัทแม ่แล้วจงึกําหนดแผน
กลยทุธ์ระดบัประเทศให้สอดคล้องกนั 

10) บริษัทเครือขา่ยโทรคมนาคมยโุรป บริษัทแม่วางกลยุทธ์หลักใหญ่ ๆ แล้วจึงลงมาสู่กลยุทธ์
ระดับภูมิภาคท่ีจะมีรายละเอียดมากขึน้ จากนัน้จึงลง
รายละเอียดเป็นกลยทุธ์ระดบัประเทศ 

11) บริษัทเวชภณัฑ์อเมริกนั บริษัทแม่เป็นผู้ กําหนดเป้าหมายขององค์กร จากนัน้บริษัท
ในไทย จงึมากําหนดกลยทุธ์เอง 

12) บริษัทสินค้าบริโภคอเมริกนั  นําแผนกลยุท ธ์จากบริษัทแม่มาปรับใ ช้กับไทย ใน
ขณะเดียวกนัก็มีแผนกลยทุธ์องค์กรท่ีกําหนดเองด้วย 

 
 
2. ผู้รับผิดชอบหลักและผู้มีส่วนร่วมในการจัดท าแผน  

ในการกําหนดกลยุทธ์องค์กรในระดบัประเทศนัน้ ผู้บริหารระดบัสูงขององค์กรจะวางแผนร่วมกับ
ผู้บริหารของแผนก/ฝ่ายต่างๆ ยกเว้นสายการบินเอเชียท่ีผู้บริหารในแต่ละประเทศจะเป็นผู้ กําหนดแนวทาง
ปฏิบตัิเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายเอง และบริษัทอุปกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น B ท่ีฝ่ายวางแผน
กําหนดแผนธุรกิจ (Master Plan) ให้ก่อน 
 
ตารางที่ 6 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลผู้จัดท าและผู้มีส่วนร่วมในการวางแผนกลยุทธ์องค์กร 

 
องค์กร รายละเอียด 

1)   บริษัทรถยนต์ญ่ีปุ่ น   ผู้บริหารของแผนก/ฝ่ายตา่ง ๆ 
2)   บริษัทรถยนต์เกาหลี  ผู้บริหารระดบัสูงในองค์กรเมืองไทย ผู้ จัดการฝ่ายขายและฝ่าย

การตลาด และฝ่ายบริการหลงัการขาย  
3)   บริษัทรถยนต์อเมริกนั  ผู้บริหารระดบัสงูในองค์กร และผู้บริหารของแผนก/ฝ่ายตา่ง ๆ 
4)   บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า

และเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น A  
ฝ่ายการตลาดของไทยซึ่งมีผู้บริหารชาวญ่ีปุ่ นร่วมทีมด้วย จะเป็น
ผู้ กําหนดกลยทุธ์ในระดบัประเทศท่ีจะบรรลเุป้าหมายขององค์กร 

5)   บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า
และเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น B   

ฝ่ายวางแผนจะวางแผนธุรกิจ (Master Plan) แล้วจึงนําไป
พิจารณาร่วมกบัฝ่ายท่ีเก่ียวข้องกบัแผนธุรกิจนัน้  

6)   สายการบินเอเชีย ผู้บริหารในแตล่ะประเทศ (Local Manager) จะนําไปพฒันาเป็น
แผนปฏิบัติการให้เหมาะสมกับแต่ละประเทศเพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมายท่ีกําหนด 
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7)   บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั A Management Community ประกอบด้วย ผู้บริหารระดบัผู้จดัการ
อาวโุส และผู้บริหารสงูสดุของไทย 

8)   บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั B  ผู้บริหารของแผนก/ฝ่ายตา่ง ๆ (ระดบัผู้จดัการฝ่าย) 
9)   บริษัทสินค้าอปุโภคญ่ีปุ่ น ผู้จดัการของแผนกต่าง ๆ ซึ่งเป็นผู้บริหารชาวญ่ีปุ่ นเป็นผู้ วางกล

ยทุธ์ระดบัประเทศ 
10) บริษัทเครือขา่ยโทรคมนาคม

ยโุรป 
ผู้ ท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกบัการวางกลยทุธ์ระดบัประเทศ ประกอบด้วย 
5 ฝ่าย ได้แก่ ฝ่ายขาย ฝ่ายการตลาด (ส่วน Business 
Development หรือ Business Intelligence) ฝ่ายการเงิน ฝ่าย
เทคโนโลยี และฝ่ายบริการ  

11) บริษัทเวชภณัฑ์อเมริกนั ผู้ กําหนดกลยทุธ์ระดบัประเทศคือคณะผู้บริหาร ซึ่งประกอบด้วย 
ผู้บริหารสูงสุด ผู้บริหารจากฝ่ายท่ีเก่ียวข้องกับการบริหารองค์กร 
(แบง่กว้าง ๆ เป็นฝ่ายการตลาดและฝ่ายสนบัสนนุ) 

12) บริษัทสินค้าบริโภคอเมริกนั  ผู้ บริหารระดับสูง (CEO) ผู้ จัดการทั่วไป Brand Manager, 
Franchise Director และฝ่ายการตลาดเป็นผู้ รับผิดชอบ
กระบวนการวางกลยทุธ์องค์กรระดบัประเทศ 

 
3. ขัน้ตอนการวางแผนกลยุทธ์ขององค์กร 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า การวางแผนกลยุทธ์องค์กรจะเร่ิมต้นจากการรับกรอบจากบริษัทแม่มาเป็น
แนวทางในการวางแผนกลยุทธ์องค์กรในระดบัประเทศให้สอดคล้องกัน โดยรูปแบบการมีส่วนร่วมในการ
วางแผนกลยุทธ์องค์กรมีการใช้ทัง้ 2 รูปแบบ คือ ทัง้จากระดบับนลงล่างและจากระดบัล่างขึน้บน ยกเว้น 
บริษัทรถยนต์อเมริกัน สายการบินเอเชีย และบริษัทสินค้าบริโภคอเมริกันท่ีรูปแบบการมีส่วนร่วมในการ
วางแผนกลยทุธ์องค์กรเป็นแบบจากระดบับนลงลา่งเทา่นัน้ ส่วนสายการบินเอเชียไม่ได้เปิดเผยถึงรูปแบบการ
มีสว่นร่วมในการวางแผนกลยทุธ์องค์กร  

องค์กรท่ีมีการวางแผนกลยุทธ์องค์กรส่วนใหญ่มีการดําเนินตามขัน้ตอนโดยมีการตรวจติดตาม
สถานภาพขององค์กร (Position Audit) วิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กร และวิเคราะห์เปรียบเทียบ
ศกัยภาพการแข่งขนั โดยบางองค์กรทํา SWOT Analysis บางองค์กรทําวิจยัเพ่ือศกึษาในประเด็นท่ีต้องการ 
อาทิเช่น วิจยัเพ่ือทราบถึงภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นต้น ตลอดจนทําการวิเคราะห์สภาพ
เศรษฐกิจไทย สภาพตลาดของไทย พฤตกิรรมผู้บริโภค และกฎหมายข้อบงัคบัตา่ง ๆ 

กลยทุธ์ท่ีองค์กรสว่นใหญ่ใช้ คือ กลยทุธ์เชิงเป้าหมาย ทัง้นีเ้น่ืองจากองค์กรข้ามชาติเหล่านีมี้นโยบาย 
เป้าหมาย หรือกลยุทธ์หลักจากบริษัทแม่มาเป็นกรอบในการวางแผนกลยุทธ์ระดับประเทศ เช่น การทํา 
Branding การสร้างความพงึพอใจสงูสดุให้ลกูค้า เป็นต้น 
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ทัง้นี ้แตล่ะองค์กรมีกระบวนการกําหนดกลยทุธ์องค์กรดงันี ้

 บริษัทรถยนต์ญ่ีปุ่ น   
นํานโยบายท่ีได้รับจากบริษัทแม่มาเป็นทิศทางในการพฒันากลยทุธ์เพ่ือไปสู่แนวทางปฏิบตัิ โดย

ปรับให้เหมาะสมกับความต้องการของสังคมไทย ในการกําหนดกลยุทธ์ระดับประเทศ ฝ่ายต่าง ๆ จะทํา 
Workshop เพ่ือวางแผนปฏิบตักิาร (Action Plan) ให้ดําเนินไปตามทิศทางท่ีบริษัทแมกํ่าหนด  
 

 บริษัทรถยนต์เกาหลี  
บริษัทแมไ่ด้กําหนดเป้าหมายขององค์กรไว้ แตก่ารกําหนดกลยทุธ์องค์กรในไทย ผู้บริหารระดบัสงู 

ตลอดจนผู้จัดการฝ่ายขายและฝ่ายการตลาด และฝ่ายบริการหลังการขาย เป็นผู้ กําหนด โดยมีการวิจัยถึง
ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงขององค์กรก่อนการกําหนดกลยทุธ์ เพ่ือปรับแก้หรือเสริมสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคให้
ถกูต้อง เม่ือกําหนดกลยทุธ์ขององค์กรในไทยแล้วจงึเสนอไปยงับริษัทแม่ 

 

 บริษัทรถยนต์อเมริกนั 
ประธานระดบัภมูิภาคจะส่งนโยบายลงมาสู่ระดบัประเทศ ในการกําหนดกลยทุธ์องค์กรนัน้ แตล่ะ

ประเทศจะนํานโยบายมาปรับให้เหมาะสม โดยจะมองท่ีวตัถปุระสงค์ก่อนว่าต้องการอะไร เช่น ยอดขาย หรือ
ผลกําไรจากนัน้จึงพิจารณาสถานการณ์การตลาด สภาพเศรษฐกิจ และปัจจยัแวดล้อมอ่ืน ๆ เพ่ือจดัลําดบั
ความสําคญัของวตัถุประสงค์ให้เหมาะสมกับสถานการณ์ว่าจะเน้นท่ียอดขายก่อน หรือเน้นท่ีผลกําไรก่อน 
โดยการมีสว่นร่วมในการวางแผนเป็นระดบับนลงลา่ง 

 

 บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น A  
บริษัทแม่เป็นผู้ กําหนดเป้าหมายและกลยุทธ์องค์กร จากนัน้ฝ่ายการตลาดของไทยซึ่งมีผู้บริหาร

ชาวญ่ีปุ่ นร่วมทีมด้วย จะเป็นผู้ กําหนดกลยทุธ์ให้บรรลุเป้าหมายขององค์กร และมีการพิจารณาการวางแผน
ในช่วงกลางปีอีกครัง้หนึ่งด้วย ทังนีใ้นการวางแผนปฏิบัติงานจะมีการประชุมร่วมมื อจากทีมต่าง ๆ 
ประกอบด้วย ทีมวางแผน ทีมขาย ทีมพฒันา และทีมตลาด โดยการมีส่วนร่วมในการวางแผนมีทัง้แบบจาก
ระดับบนลงล่างและแบบจากระดับล่างขึน้บน กระบวนการกําหนดกลยุทธ์จะเร่ิมจากการว่าจ้างบริษัท
ภายนอกเพ่ือทําวิจยัตลาด จากนัน้นําผลท่ีได้มาเป็นแนวทางในการวางแผนเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค  

 

 บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น B 
กลยทุธ์ขององค์กรจะมี 2 ส่วนคือ ส่วนท่ีเป็น Global Strategy ซึ่งจะเก่ียวกับตวัผลิตภณัฑ์ โดย

บริษัทแมเ่ป็นผู้พฒันาผลิตภณัฑ์และกําหนดว่าภูมิภาคใดเหมาะกบัผลิตภณัฑ์ใด โดยจะพิจารณาลึกลงไปถึง 
Product Mix วา่ Product Category ในแตล่ะประเทศจะขายได้มากน้อยเพียงใด ซึ่งถือว่าเป็น Global Policy 
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อีกสว่นหนึง่คือ Local Marketing เป็นการนํา Global Policy มาใช้ให้เหมาะสมกบัสภาพตลาดในประเทศ ถ้า
เหมาะสมก็นํามาใช้ตามท่ี Global Policy ได้ให้แนวทางไว้เลย ถ้าไม่เหมาะสมก็จะ Feedback กลบัไป เพ่ือ
หาข้อสรุป  

ในการวางแผนงาน ฝ่ายวางแผนจะวางแผนธุรกิจ (Master Plan) ก่อน แล้วจึงนําไปพิจารณา
ร่วมกับฝ่ายท่ีเก่ียวข้องกับแผนธุรกิจนัน้ อาทิเช่น ฝ่ายการตลาดจะนําแผนธุรกิจท่ีกําหนดไปคยุกับฝ่ายขาย 
เพ่ือร่วมพิจาณาถึงความเป็นไปได้ และปรับแก้ให้สอดคล้องกัน จากนัน้จึงอนุมัติเป็น Total Company 
Budget เป็นต้น 

 

 สายการบนิเอเชีย 
บริษัทแม่จะกําหนดนโยบาย หลกัปฏิบตัิ (Motto) และเป้าหมายมาให้ จากนัน้ผู้บริหารในแตล่ะ

ประเทศ (Local Manager) จะนําไปพฒันาเป็นแผนปฏิบตัิการให้เหมาะสมกับแต่ละประเทศเพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมายท่ีกําหนด  

 

  บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั A 
มีการกําหนดเป้าหมายและแผนยทุธศาสตร์ 5 ปีจากบริษัทแม ่แล้วจงึลงมาสูก่ลยทุธ์ระดบัภูมิภาค 

และระดบัประเทศ ซึง่ผู้ ท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกบัการวางกลยทุธ์ระดบัประเทศ เรียกว่า Management Community 
โดยประกอบด้วย ผู้บริหารระดบัผู้จดัการอาวโุส และผู้บริหารสงูสดุของไทย ซึ่งกลยทุธ์ท่ีกําหนดเองมกัจะเป็น
การวางแผนกิจกรรมส่งเสริมการขายให้เหมาะสมกับตลาดผู้บริโภคของไทย โดยมีการประชุมย่อยในแต่ละ
แผนกเพ่ือกําหนดกลยทุธ์ท่ีสามารถบรรลเุป้าหมายได้ แล้วแต่ละฝ่ายมาประชมุร่วมกัน ไ ด้แก่ ฝ่ายการตลาด 
ฝ่ายขาย และฝ่ายผลิต ซึ่งการมีส่วนร่วมในการวางแผนมีทัง้แบบจากระดบับนลงล่างและแบบจากระดบัล่าง
ขึน้บน คือ มีการถ่ายทอดวิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าหมาย และกลยุทธ์จากฝ่ายบริหารสู่ระดับพนักงานและ
พนกังานมีการกําหนดวตัถปุระสงค์และเป้าหมายของตนเองเพ่ือให้บรรลเุป้าหมายขององค์กร 

 

 บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั B 
บริษัทแม่กําหนดแผนกลยุทธ์องค์กร ซึ่งเรียกว่า “แผนแม่บท” ซึ่งจะกําหนดทิศทางว่าองค์กรจะ

เติบโตไปในทิศทางใดบ้าง ด้านใดบ้าง เช่น ด้านการเงิน ด้านการลดต้นทุน ด้านสังคม ด้านการขาย แล้ว
บริษัทในระดบัประเทศจึงกําหนดแผนกลยุทธ์ระดบัประเทศให้สอดคล้องกับด้านต่าง ๆ โดยมีรายละเอียด
แตกต่างกันไปตามสภาพแวดล้อมของแต่ละประเทศ โดยผู้ จัดการฝ่ายต่าง ๆ จะร่วมกันวางแผนกลยุทธ์
ระดบัประเทศ การมีส่วนร่วมในการวางแผนมีทัง้แบบจากระดบับนลงล่างและแบบจากระดบัล่างขึน้บน  โดย
เม่ือรับแผนแม่บทจากบริษัทแม่แล้ว ก็จะมาทําความเข้าใจแล้วเขียนแผนระดบัประเทศขึน้มารองรับ โดย
จะต้องพิจารณาปัจจยัรอบด้านทัง้สภาพเศรษฐกิจ สงัคม สิ่งแวดล้อม ตลอดจนทรัพยากรด้านกําลงัคน ด้าน
การเงิน และการส่ือสาร 
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 บริษัทสินค้าอปุโภคญ่ีปุ่ น 
ผู้บริหารระดบักลาง คือ ระดบัผู้จดัการของแผนกตา่ง ๆ ซึง่เป็นผู้บริหารชาวญ่ีปุ่ นเป็นผู้วางกลยทุธ์ 

การมีส่วนร่วมในการวางแผนมีทัง้แบบจากระดบับนลงล่างและแบบจากระดบัล่างขึน้บน คือ ผู้บริหารจะวาง
กรอบของแผนแล้วฝ่ายปฏิบตัิการจะพิจารณาความเป็นไปได้ แล้วจึงสะท้อนกลบัไปยงัผู้บริหารเพ่ือปรับแก้
ร่วมกนั โดยฝ่ายปฏิบัติการสามารถแสดงความคิดเห็นท่ีสอดคล้องกบังบประมาณ และวตัถุประสงค์ได้ ทัง้นี ้
ก่อนการวางกลยทุธ์จะมีการศกึษาถึงความสําเร็จและความล้มเหลวในการปฏิบตัิงานในปีท่ีผ่านมา เพ่ือนํามา
สร้าง Theme ให้สอดคล้องกบัเป้าหมายขององค์กร 

 

 บริษัทเครือขา่ยโทรคมนาคมยโุรป 
บริษัทแม่วางกลยุทธ์หลักใหญ่ ๆ แล้วจึงลงมาสู่กลยุทธ์ระดบัภูมิภาคท่ีจะมีรายละเอียดมากขึน้ 

จากนัน้จึงลงรายละเอียดเป็นกลยุทธ์ระดบัประเทศ ซึ่งจะแตกต่างไปตามคณุลกัษณะของประเทศนัน้ ๆ แต่
ยงัคงสอดคล้องกบักลยุทธ์ระดบัโลก ซึ่งส่วนใหญ่แล้วกลยทุธ์ระดบัประเทศจะเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่ง
ต้องปรับให้เข้ากับสภาพตลาดของแต่ละประเทศ ผู้ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับการวางกลยุทธ์ระดับประเทศ 
ประกอบด้วย 5 ฝ่าย ได้แก่ ฝ่ายขาย ฝ่ายการตลาด (ส่วน Business Development หรือ Business 
Intelligence) ฝ่ายการเงิน ฝ่ายเทคโนโลยี และฝ่ายบริการ โดยการมีส่วนร่วมในการวางแผนมีทัง้แบบจาก
ระดบับนลงลา่งและแบบจากระดบัลา่งขึน้บน 

 

 บริษัทเวชภณัฑ์อเมริกนั 
บริษัทแม่เป็นผู้ กําหนดเป้าหมายขององค์กร จากนัน้บริษัทฯ จึงมากําหนดกลยุทธ์เอง โดยผู้

กําหนดกลยทุธ์ระดบัประเทศคือคณะผู้บริหาร ซึง่ประกอบด้วย ผู้บริหารสงูสดุ ผู้บริหารจากฝ่ายท่ีเก่ียวข้องกบั
การบริหารองค์กร (แบง่กว้าง ๆ เป็นฝ่ายการตลาดและฝ่ายสนบัสนนุ) การมีส่วนร่วมในการวางแผนมีทัง้แบบ
จากระดบับนลงล่าง คือ การถ่ายทอดเป้าหมายจากบริษัทแม่ และแบบจากระดบัล่างขึน้บน คือ การร่วม
วางแผนเชิงปฏิบตัิจากแต่ละฝ่ายเพ่ือให้บรรลเุป้าหมายท่ีกําหนด กระบวนการกําหนดกลยทุธ์ขององค์กร จะ
เร่ิมต้นจากการรับเป้าหมายในแตล่ะปี แล้วคณะผู้บริหารองค์กรหารือเพ่ือกําหนดแผนของแตล่ะฝ่าย จากนัน้
หวัหน้าแตล่ะฝ่ายจะนําไปหารือในฝ่ายเพ่ือกําหนดรายละเอียดของแผนปฏิบตักิาร    

 

 บริษัทสินค้าบริโภคอเมริกนั 
มีการนําแผนกลยุทธ์จากบริษัทแม่มาปรับใช้กับไทย ในขณะเดียวกันก็มีแผนกลยุทธ์องค์กรท่ี

กําหนดเองด้วย โดยมีผู้บริหารระดบัสงู (CEO) ผู้จดัการทัว่ไป Brand Manager, Franchise Director และ
ฝ่ายการตลาดเป็นผู้ รับผิดชอบกระบวนการวางกลยุทธ์องค์กรระดบัประเทศ โดยการมีส่วนร่วมเป็นแบบ
ระดบับนลงล่าง การวางกลยทุธ์องค์กรเร่ิมต้นจาก Identity ของ Brand ในภาพระดบัโลกก่อน แล้วพิจารณา
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ว่า Positioning คืออะไร จากนัน้กําหนด Vision ของ Brand ท่ีเมืองไทยว่าต้องการอะไร แล้วจึงแตกออกเป็น
กลยทุธ์องค์กรของไทย 
 

 ทัง้นี ้องค์กรท่ีให้สมัภาษณ์เป็นองค์กรท่ีขายสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นสินค้าและบริการท่ีกําเนิดจาก
บริษัทแม่ (ออกแบบหรือผลิต) ดงันัน้แม้ว่ากลยทุธ์หรือแผนปฏิบตัิการบางด้าน บริษัทในไทยสามารถกําหนด
หรือปรับแก้ให้เหมาะสมกับสภาพตลาดหรือสงัคมไทยได้ ซึ่งมกัจะเป็นกลยุทธ์ด้านการตลาด การขาย และ
การประชาสัมพันธ์ แต่กลยุทธ์ด้านท่ีเก่ียวกับสินค้าและบริการ บริษัทในไทยไม่สามารถปรับแก้ได้ แต่อาจ
นําเสนอความคิดเห็นเพ่ือผลิตรูปแบบเฉพาะได้ เช่น บริษัทรถยนต์ญ่ีปุ่ นได้ผลิตรถยนต์รุ่นหนึ่งท่ีเป็นความ
ร่วมมือระหว่างวิศวกรไทยและญ่ีปุ่ น เพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าในช่วงท่ีไทยเกิดวิกฤตการณ์ทาง
การเงิน เป็นต้น  
 

ส่วนที่ 2 กระบวนการจัดท าแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ 

 
1. การจัดท าแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์  
 

จาก 12 องค์กรท่ีให้สมัภาษณ์ มี 6 องค์กรท่ีไม่มีฝ่ายประชาสมัพนัธ์ แตฝ่่ายการตลาดทําหน้าท่ีเป็น
ผู้ดแูลงานด้านประชาสมัพนัธ์ด้วย บางองค์กรฝ่ายส่ือสารการตลาดเป็นผู้ดแูลงานด้านประชาสมัพนัธ์ โดยมี 1 
องค์กร คือ สายการบินเอเชียท่ีไม่เน้นการประชาสัมพันธ์ เน่ืองจากทําหน้าท่ีเป็นผู้ สนับสนุนกลยุทธ์การ
ทอ่งเท่ียวของประเทศ จงึไมต้่องทําการตลาดเอง แตใ่ห้บริษัททอ่งเท่ียวเป็นผู้จดัแพ็คเก็จทอ่งเท่ียวให้ 
 จากการสมัภาษณ์ พบว่า แผนการประชาสมัพนัธ์ของทกุองค์กรท่ีให้สมัภาษณ์เป็นส่วนหนึ่งของกล
ยทุธ์องค์กร ซึง่มีความสอดคล้องกบันโยบาย พนัธกิจ และวิสยัทศัน์ท่ีได้รับจากบริษัทแม่ นอกจากนีบ้างบริษัท
รับกลยุทธ์หรือแผนการประชาสมัพนัธ์จากบริษัทแม่มาใช้ โดยมีการปรับในรายละเอียดบางประการเพ่ือให้
เหมาะสมกบัสงัคมไทย เชน่ รูปแบบกิจกรรม หรือภาษาในการส่ือสาร เป็นต้น  
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ตารางท่ี 7   แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลการจัดท าแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ในฐานะส่วนหน่ึง
ของแผนกลยุทธ์องค์กร 

 

องค์กร รายละเอียด 
1)   บริษัทรถยนต์ญ่ีปุ่ น   แผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์เป็นส่วนหนึ่งในแผนกลยุทธ์

องค์กร   
2)   บริษัทรถยนต์เกาหลี  แผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์เป็นส่วนหนึ่งในแผนกลยุทธ์

องค์กร   
3)   บริษัทรถยนต์อเมริกนั  แผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์เป็นส่วนหนึ่งในแผนกลยุทธ์

องค์กร   
4)   บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า

และเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น A          
แผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์เป็นส่วนหนึ่งในแผนกลยุทธ์
องค์กรท่ีได้รับจากบริษัทแม ่  

5)   บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า
และเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น B   

แผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์เป็นส่วนหนึ่งในแผนกลยุทธ์
องค์กรท่ีเป็นแผนธุรกิจในระดบัประเทศ 

6)   สายการบินเอเชีย ไม่เน้นการประชาสัมพันธ์ เน่ืองจากทําหน้าท่ีเป็นผู้ สนับสนุนกล
ยทุธ์การทอ่งเท่ียวของประเทศ 

7)  บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั A แผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์เป็นสว่นหนึง่ในแผนกลยทุธ์
องค์กรท่ีได้รับจากบริษัทแม ่  

8)  บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั B  แผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์เป็นส่วนหนึ่งในแผนกลยุทธ์
องค์กรท่ีเป็นแผนระดบัประเทศ 

9)  บริษัทสินค้าอปุโภคญ่ีปุ่ น 
 

แผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์เป็นสว่นหนึง่ในแผนกลยทุธ์
องค์กร   

10) บริษัทเครือขา่ยโทรคมนาคม
ยโุรป 

แผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์เป็นส่วนหนึ่งในแผนกลยุทธ์
องค์กร   

11) บริษัทเวชภณัฑ์อเมริกนั แผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์เป็นส่วนหนึ่งในแผนกลยุทธ์
องค์กร   

12) บริษัทสินค้าบริโภคอเมริกนั  แผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์เป็นส่วนหนึ่งในแผนกลยุทธ์
องค์กร   
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2. การด าเนินงานจัดท าแผนประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ 
 

จาก 11 องค์กรท่ีมีการทําแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ (มี 1 องค์กร คือ สายการบินเอเชียท่ีไม่เน้น
การประชาสมัพนัธ์ เน่ืองจากทําหน้าท่ีเป็นผู้สนบัสนุนกลยุทธ์การท่องเท่ียวของประเทศ จึงไม่มีการวางแผน
ประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์) มี 8 องค์กร ท่ีบริษัทในไทยเป็นผู้ กําหนดแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์เอง ส่วนอีก 
3 องค์กรนัน้ รับแผนประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ จากบริษัทแม่พร้อมแผนกลยุทธ์องค์กร โดยมีการนํามา
ปรับเปล่ียนในรายละเอียดบางประการ เพ่ือให้เหมาะสมกบัผู้บริโภคไทย  

 

ทัง้นี ้แตล่ะองค์กรมีกระบวนการกําหนดกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ ดงันี ้

 บริษัทรถยนต์ญ่ีปุ่ น   
สํานกังานประชาสมัพนัธ์เป็นผู้ กําหนดกลยุทธ์การประชาสมัพนัธ์ โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ การ

ส่ือสารการตลาดและผลิตภัณฑ์ (Product and Marketing Communication) และการส่ือสารองค์กร 
(Corporate Communication) ซึ่งในการวางแผนประจําปีโดยแต่ละฝ่าย หากมีส่วนใดท่ีเก่ียวข้องกับการ
ประชาสัมพันธ์ก็จะนํามาวางแผนร่วมกันว่าควรจดักิจกรรมใด เม่ือไร งบประมาณเท่าใด และจะมีทิศทาง
อยา่งไร ซึง่ต้องดําเนินตามทิศทางท่ีบริษัทแมกํ่าหนด 

 

 บริษัทรถยนต์เกาหลี  
บริษัทฯ เป็นผู้ กําหนดกลยทุธ์ในการประชาสมัพนัธ์โดยมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์ขององค์กร ซึ่ง

เป็นกลยทุธ์ระยะยาวท่ีทกุสว่นต้องปฏิบตัใิห้สอดคล้องกนั เพ่ือสร้างความมัน่ใจและความพึงพอใจให้แก่ลกูค้า 
และเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ท่ีดีต่อตราสินค้า  โดยในการกําหนดกลยุทธ์องค์กรดังกล่าว มีการระดม
ความคดิ (Brain Storming) กนัในกลุม่ท่ีเก่ียวข้อง ซึง่ได้พิจารณาถึงชอ่งทางในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย
ท่ีเก่ียวข้องด้วย 

 

 บริษัทรถยนต์อเมริกนั 
ฝ่ายประชาสมัพนัธ์เป็นผู้ กําหนดกลยุทธ์ในการประชาสัมพนัธ์โดยมีความสอดคล้องกับกลยุทธ์

ขององค์กร โดยทําหน้าท่ีสนบัสนนุแผนการตลาด 
 

 บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น A  
บริษัทแมเ่ป็นผู้วางกลยทุธ์ทัง้หมด โดยบริษัทฯ ปรับแก้ในรายละเอียดเพียงเล็กน้อยเพ่ือให้
เหมาะสมกบัประเทศไทย เช่น การใช้ภาษา การจดักิจกรรม 
 

 บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น B   
ในแผนกลยทุธ์องค์กรจะมีแผนการตลาดเป็นส่วนหนึ่งของแผนฯ ซึ่งแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกล

ยทุธ์เป็นส่วนหนึ่งของแผนการตลาด โดยเป็นหนึ่งใน Marketing Mix (4Ps) เป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีจะช่วยให้
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องค์กรบรรลคุวามสําเร็จตามเป้าหมายได้ ซึง่องค์กรมิได้เปิดเผยถึงกระบวนการวางแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกล
ยทุธ์ แตใ่นกระบวนการวางแผนกลยทุธ์องค์กรนัน้ ฝ่ายการตลาดจะเป็นผู้วางกลยทุธ์การตลาดให้สอดคล้อง
กับแผนธุรกิจ (Master Plan) โดยบางประเด็นมีการหารือกับส่วนท่ีเก่ียวข้อง ดงันัน้จึงกล่าวได้ว่า ฝ่าย
การตลาดเป็นผู้จดัทําแผนประชาสมัพนัธ์เอง โดยบริษัทได้ว่าจ้างองค์กรภายนอก (บริษัท PR) ผู้ ดําเนินงาน
ด้านประชาสมัพนัธ์ขององค์กร ทัง้นีอ้งค์กรได้มีการทําวิจยัเก่ียวกบัผู้บริโภค (Consumer Research) และทํา
วิจยัเก่ียวกบัตราสินค้า (Brand Research) เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนฯ ด้วย  

 

 บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั A 
บริษัทแม่จะเป็นผู้ กําหนดกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ โดยส่วนของกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น 

การชิงโชค การประชาสัมพันธ์ผ่านเกมออนไลน์ โดยฝ่ายการตลาดจะเป็นผู้ ดูแลแผนงานประชาสัมพันธ์
ดงักล่าว ส่วนฝ่ายประชาสัมพันธ์จะทําหน้าท่ีดแูลภาพลักษณ์องค์กร ในกรณีเกิดปัญหาท่ีส่งผลกระทบต่อ
องค์กร 

 

 บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั B 
ฝ่ายส่ือสารองค์กรจะเป็นผู้ ร่วมกําหนดแผนระดบัประเทศ โดยดแูลแผนด้านการส่ือสารขององค์กร

ทัง้การส่ือภายในและภายนอกองค์กร  
 

 บริษัทสินค้าอปุโภคญ่ีปุ่ น 
บริษัทแม่จะเป็นผู้ กําหนดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ส่ือสารไปในทิศทางเดียวกัน ส่วน

กิจกรรมส่งเสริมการขายจะมีการปรับรายละเอียดตามความเหมาะสม โดยฝ่ายการตลาดจะเป็นผู้ดแูล  ซึ่งใน
การทําโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือมวลชน บริษัทได้ว่าจ้างองค์กรภายนอกเป็นผู้ ดําเนินการ ซึ่งเป็นบริษัท
โฆษณาท่ีเป็นบริษัทญ่ีปุ่ นเช่นกันและเป็นบริษัทเดียวกับท่ีบริษัทแม่เลือกใช้ ทัง้นี  ้ในการกําหนดแผน
ประชาสมัพนัธ์จะสอดคล้องไปกบัแผนกลยทุธ์ และวิสยัทศัน์องค์กรโดยมีการนําผลการวิจยัมาวิเคราะห์และ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ และใช้การประชาสมัพนัธ์ในการส่ือสารกลบัไปยงัผู้บริโภค หลงัจากนัน้จะทําการสํารวจ
ผลของการปรับปรุงว่าผู้บริโภคมีทศันคติอย่างไรบ้าง ตรงกบัท่ีกําหนดไว้หรือไม่ แล้วนํามาพฒันา ปรับแก้จุด
นัน้ ๆ ซึง่อาจเป็นประเดน็ของผลิตภณัฑ์หรือการส่ือสารก็ได้ แล้วจงึวางแผนประชาสมัพนัธ์  
 

 บริษัทเครือขา่ยโทรคมนาคมยโุรป 
ฝ่ายส่ือสารการตลาดเป็นผู้ดูแลการประชาสัมพันธ์ ซึ่งจะทําในรูปแบบของการส่ือสารองค์กร 

(Corporate Communication) เน่ืองจากเป็นธุรกิจประเภท Business to Business จึงไม่มุ่งเน้นท่ีการโฆษณา
ผลิตภณัฑ์  
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 บริษัทเวชภณัฑ์อเมริกนั 
หวัหน้าฝ่ายการตลาดเป็นผู้ กําหนดแผนการส่ือสารการตลาด โดยใช้ Key Message จากบริษัท

แม่ เพ่ือส่ือสารเหมือนกันทัว่โลก ส่วนการประชาสมัพนัธ์องค์กรจะอยู่ในความดแูลและการประสานงานของ
เลขานกุารของผู้บริหารสูงสดุขององค์กร โดยบริษัทสามารถวางแผนและปฏิบตัิได้เลย ไม่ต้องผ่านการอนมุตัิ
จากบริษัทแม ่ซึง่องค์กรจะเน้นการส่ือสารการตลาดมากกวา่การส่ือสารองค์กร  

 

 บริษัทสินค้าบริโภคอเมริกนั 
แผนการประชาสมัพันธ์ขององค์กรสอดคล้องกับกลยุทธ์และวิสัยทศัน์องค์กร  เช่น ถ้ากลยุทธ์

องค์กรต้องการบอกว่าจะ Go Premium เวลาโฆษณาประชาสมัพนัธ์ก็จะต้องนําเสนอให้เห็นเป็น Premium 
เหมือนกนั 

ตางรางที่ 8 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการด าเนินการจัดท าแผนประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์พร้อม
กับแผนกลยุทธ์องค์กร 

 

องค์กร รายละเอียด 
1)   บริษัทรถยนต์ญ่ีปุ่ น   ทําไปพร้อมกบัแผนกลยทุธ์องค์กร 
2)   บริษัทรถยนต์เกาหลี  ทําไปพร้อมกบัแผนกลยทุธ์องค์กร 
3)   บริษัทรถยนต์อเมริกนั  ทําไปพร้อมกบัแผนกลยทุธ์องค์กร 
4)   บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า

และเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น A  
รับจากบริษัทแมพ่ร้อมแผนกลยทุธ์องค์กร 

5)   บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า
และเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น B   

ทําไปพร้อมกับแผนกลยุทธ์องค์กรในระดบัประเทศท่ีเป็น 
แผนธุรกิจ 

6)   สายการบินเอเชีย ไมไ่ด้ทํา 
7)   บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั A รับจากบริษัทแมพ่ร้อมแผนกลยทุธ์องค์กร 
8)   บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั B  ทําไปพร้อมกบัแผนกลยทุธ์องค์กรระดบัประเทศ 
9)   บริษัทสินค้าอปุโภคญ่ีปุ่ น รับจากบริษัทแมพ่ร้อมแผนกลยทุธ์องค์กร 
10) บริษัทเครือขา่ยโทรคมนาคม

ยโุรป 
ทําไปพร้อมกบัแผนกลยทุธ์องค์กรระดบัประเทศ  

11) บริษัทเวชภณัฑ์อเมริกนั รับ Key Message จากบริษัทแม ่แตกํ่าหนดแผนการ
ส่ือสารการตลาดและการส่ือสารองค์กรเอง เพื่อให้
เหมาะสมกบัประเทศไทยและกฎหมายไทย 

12) บริษัทสินค้าบริโภคอเมริกนั  ทําไปพร้อมกบัแผนกลยทุธ์องค์กรระดบัประเทศ 
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3. ผู้รับผิดชอบหลักและผู้มีส่วนร่วมในการจัดท าแผนการประชาสัมพันธ์  
 

จาก 11 องค์กรท่ีมีการทําแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ (มี 1 องค์กร คือ สายการบินเอเชียท่ีไม่เน้น
การประชาสมัพนัธ์ เน่ืองจากทําหน้าท่ีเป็นผู้สนบัสนุนกลยุทธ์การท่องเท่ียวของประเทศ จึงไม่มีการวางแผน
ประชาสมัพนัธ์เชิงกลยุทธ์) มี 3 องค์กรท่ีบริษัทแม่เป็นผู้ กําหนดแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยุทธ์ และ 1 
องค์กรท่ีไม่ได้เปิดเผยผู้ รับผิดชอบหลกัและผู้ มีส่วนร่วมในการจดัทําแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ ทัง้นี ้
เน่ืองจากโครงสร้างองค์กรในยคุปัจจบุนัท่ีเปล่ียนแปลงไป ดงันัน้ผู้ดแูลรับผิดชอบแผนงานประชาสมพนัธ์ของ
องค์กรข้ามชาติบางองค์กรจึงไม่ใช่ฝ่ายประชาสมัพนัธ์ แตอ่าจจะเป็นฝ่ายการตลาด หรือฝ่ายส่ือสารองค์กร
แทน  

ตารางท่ี 9   แสดงผู้รับผิดชอบหลักและผู้มีส่วนร่วมในการจัดท าแผนการประชาสัมพันธ์                      
เชิงกลยุทธ์ 

องค์กร รายละเอียด 
1)   บริษัทรถยนต์ญ่ีปุ่ น   สํานกังานประชาสัมพนัธ์เป็นผู้ วางแผนการประชาสมัพันธ์ ซึ่ง

กรณีท่ีแผนงานประจําปีของฝ่ายอ่ืนมีส่วนเก่ียวข้องกับงาน
ประชาสมัพนัธ์ ก็จะนํามาวางแผนกิจกรรมร่วมกนั 

2)   บริษัทรถยนต์เกาหลี  บ ริ ษั ท ใ น ร ะ ดับ ป ร ะ เ ท ศ เ ป็ น ผู้ กํ า ห น ด ก ล ยุท ธ์ ใ น ก า ร
ประชาสมัพนัธ์  

3)   บริษัทรถยนต์อเมริกนั  ฝ่ายประชาสมัพนัธ์เป็นผู้ กําหนดกลยทุธ์ในการประชาสมัพนัธ์ 
4)   บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ

เคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น A  
บริษัทแมเ่ป็นผู้ กําหนด 

5)   บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ
เคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น B   

ฝ่ายการตลาดเป็นผู้ กําหนด 

6)   สายการบินเอเชีย - - 
7)   บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั A บริษัทแมเ่ป็นผู้ กําหนด 
8)   บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั B  ฝ่ายองค์กรสมัพนัธ์และส่ือสาร 
9)   บริษัทสินค้าอปุโภคญ่ีปุ่ น บริษัทแมเ่ป็นผู้ กําหนด ฝ่ายการตลาดเป็นผู้ดแูล 
10) บริษัทเครือขา่ยโทรคมนาคมยโุรป ฝ่ายส่ือสารการตลาดเป็นผู้ดแูลการประชาสมัพนัธ์ 
11) บริษัทเวชภณัฑ์อเมริกนั หวัหน้าฝ่ายการตลาดเป็นผู้ กําหนดแผนการส่ือสารการตลาด 

ส่วนการประชาสัมพันธ์องค์กรจะอยู่ในความดูแลและการ
ประสานงานของเลขานกุารของผู้บริหารสงูสดุขององค์กร 

12) บริษัทสินค้าบริโภคอเมริกนั  ไมไ่ด้ระบ ุ
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4. ขัน้ตอนการวางแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ 
  

ผลการวิเคราะห์พบวา่ องค์กรท่ีมีการวางแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์มีการวางแผนเป็นขัน้เป็น
ตอนตามองค์ประกอบของแผนกลยทุธ์ทางการประชาสมัพนัธ์ (Wilcox, 2006) แตบ่างองค์กรอาจไม่ได้ดําเนิน
ตามในบางขัน้ตอนอยา่งเดน่ชดันกั หรือไมไ่ด้ดําเนินการอยา่งเป็นลายลกัษณ์อกัษร โดยองค์ประกอบของแผน
กลยทุธ์ทางการประชาสมัพนัธ์ท่ีองค์กรข้ามชาตดํิาเนินการ ได้แก่ 
 

1.  สถานการณ์ (Situation) คือ สภาวะท่ีองค์กรกําลงัเผชิญอยู่ หรือคาดคะเนว่ามีความเป็นไปได้ท่ี
จะต้องเผชิญในอนาคต ผลการวิเคราะห์ พบว่า องค์กรข้ามชาติท่ีมีการตรวจติดตามสถานภาพขององค์กร 
(Position Audit) วิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กร และวิเคราะห์เปรียบเทียบศกัยภาพการแข่งขนั โดยการ
ทํา SWOT Analysis การเพ่ือทราบถึงภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ฯลฯ ในขัน้ตอนการกําหนด
กลยุทธ์องค์กร ได้นําผลการศึกษาวิเคราะห์ดงักล่าวมาใช้ในขัน้ตอนการวางแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกลยุทธ์
ด้วย 
 

2. วตัถปุระสงค์ (Objectives)  
การกําหนดแผนกลยทุธ์ด้านการประชาสมัพนัธ์มกัประกอบไปด้วยวตัถปุระสงค์ 2 ลกัษณะ คือ 
2.1 วตัถปุระสงค์เชิงขา่วสาร (Informational Objectives) เพ่ือเพิ่มระดบัของการรับทราบเก่ียวกบั

เร่ืองราว เหตกุารณ์และส่ือใจความสําคญัท่ีสอดคล้องกบัวิสยัทศัน์ และพนัธกิจขององค์กรออกสูส่าธารณะ 
2.2 วตัถุประสงค์เพ่ือจงูใจ (Motivational Objectives) เพ่ือปรับเปล่ียนทศันคติและพฤติกรรมของ

กลุม่เป้าหมายให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์เชิงกลยทุธ์ขององค์กร หรือโครงการประชาสมัพนัธ์ 
 

ซึง่จากผลการวิเคราะห์พบวา่ องค์กรข้ามชาตท่ีิมีแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์หรือแผนการส่ือสารมี
การกําหนดวตัถุประสงค์ทัง้ 2 ลกัษณะ โดยวตัถปุระสงค์ดงักล่าวจะสอดคล้องกับวตัถปุระสงค์ของแผนกล
ยุทธ์องค์กร เช่น องค์กรท่ีต้องการสร้างความเช่ือมั่นในสินค้าหรือบริการ วัตถุประสงค์ของแผนการ
ประชาสมัพนัธ์ก็จะเป็นวตัถปุระสงค์เพ่ือจงูใจ เป็นต้น 
 

3. ข้อมลู (Facts) คือ สิ่งท่ีนกัประชาสมัพนัธ์ต้องการรู้เพ่ือนํามาใช้ประกอบการวางแผน เช่น ข้อมูล
สรุปเก่ียวกบักิจการ (Category Facts) ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าและ/หรือบริการ (Product / Service issues )
ข้อมลูเก่ียวกบัคูแ่ข่ง (Competitive Facts) ข้อมูลเก่ียวกบัลกูค้า/ผู้ รับบริการ (Customer Facts) ซึ่งจากผล
การวิเคราะห์พบวา่ องค์กรข้ามชาติมีการใช้ข้อมลูตา่ง ๆ ทัง้ท่ีเก่ียวกบันโยบายขององค์กร สินค้าและบริการท่ี
ได้รับโดยตรงจากบริษัทแม ่และข้อมลูเก่ียวกบัคูแ่ข่งและลกูค้าภายในประเทศ ตลอดจนข้อมลูเก่ียวกบัองค์กร
ในระดบัประเทศ มาประกอบการวางแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ โดยแหลง่ท่ีให้ข้อมลูเหลา่นี ้ได้แก่ 
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- แผนกลยทุธ์องค์กร   
- แผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ในปีท่ีผา่นมา   
- ผลงานท่ีผา่นมา   
- ผลการวิจยัตา่ง ๆ ทัง้ท่ีบริษัทแม่ทําเอง บริษัทระดบัภูมิภาคทํา หรือหน่วยงานทําเอง หรือ

จากหน่วยงานภายนอก ซึ่งมีทัง้การวิจยัด้านประชาสมัพนัธ์ การวิจยัผลิตภณัฑ์ การวิจยั
ทางการตลาด และการวิจยัทางเศรษฐศาสตร์  

- วิกฤตการณ์ท่ีมีผลกระทบ อาทิเชน่ นํา้มนัราคาแพง วิกฤตเศรษฐกิจ เป็นต้น    
 

ตวัอยา่งงานวิจยัท่ีบริษัทตา่ง ๆ ทํา เช่น  
บริษัทรถยนต์ญ่ีปุ่ น มีการทําวิจยั มีทัง้การวิจยัด้านประชาสมัพนัธ์ เพ่ือให้ทราบตําแหน่งขององค์กร

ในตลาด จดุอ่อน และทิศทางท่ีควรก้าวไป เพ่ือนําผลมาใช้ในการพิจารณาปรับแก้จุดอ่อน และวางแผนการ
ประชาสมัพนัธ์ และมีการทําการวิจยัผลิตภณัฑ์ด้วย 

บริษัทอุปกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น A มีการทําวิจยัผลิตภณัฑ์ในระดบัโลก และการ
วิจยัทางการตลาด เพ่ือเป็นแนวทางในการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภค 

บริษัทเครือข่ายโทรคมนาคมยโุรปการทําวิจยั มีทัง้การวิจยัทางการตลาด  การวิจยัผลิตภัณฑ์ โดย
บริษัทแม ่ซึง่มีการนํามาใช้ในการวางแผนปฏิบตักิารในระดบัประเทศ  

บริษัทเวชภัณฑ์อเมริกันมีการทําวิจัยทางการตลาดกับผู้ มีอํานาจการตัดสินใจ (บุคลากรทาง
การแพทย์) โดยบริษัทแม่ เพ่ือศึกษาว่า ผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองผู้ บริโภคได้หรือไม่ ซึ่งสามารถนํา
ผลการวิจยัมาประยกุต์ใช้ได้  

 

4. เป้าหมาย (Goals) คือ สิ่งท่ีคาดหวงัว่าจะเกิดเม่ือการปฏิบตัิงานตามแผนประชาสมัพนัธ์เสร็จสิน้
ลง ซึ่งต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ขององค์กร (Objectives) บทบาทของการประชาสัมพันธ์ (Role of 
Public Relations) และแหลง่ข้อมลูเก่ียวกบัธุรกิจใหม่ ๆ (Sources of New Business) อาทิเช่น บริษัทรถยนต์
เกาหลีมีเป้าหมายท่ีจะสร้างความเช่ือมั่นและมั่นใจให้แก่ลูกค้า หรือบริษัทเครือข่ายโทรคมนาคมยุโรปมี
เป้าหมายท่ีจะรักษาภาพลกัษณ์ของการเป็นผู้ นําด้านเทคโนโลยี เป็นต้น 

 

 5. ผู้ รับสาร (Audience) คือ กลุม่บคุคลท่ีองค์กรต้องการให้ได้รับทราบข้อมลูเกิดความรู้สึกคล้อยตาม 
และมีพฤติกรรมตา่ง ๆ สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของการประชาสมัพนัธ์  ซึ่งองค์กรข้ามชาติท่ีให้สมัภาษณ์มี
ความหลากหลายทางธุรกิจ และเป็นองค์กรท่ีจําหน่ายสินค้าหรือให้บริการ ดงันัน้กลุ่มผู้ รับสารจะแตกตา่งกนั
ไปตามกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กร อาทิเช่น ผู้ รับสารของสายการบินเอเชีย คือ ผู้ ท่ี
ต้องการเดินทางหรือท่องเท่ียวไปยงัประเทศท่ีให้บริการ หรือผู้ รับสารของบริษัทเวชภัณฑ์ คือ ผู้ ป่วย หรือผู้ ท่ี
ต้องการอาหารเสริมสขุภาพ เป็นต้น 
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6. ใจความสําคัญ (Key Message) คือ ข้อความหลักท่ีสามารถนําไปสู่การเปล่ียนแปลงหรือ
สนบัสนนุวิธีคดิ ใจความสําคญัเป็นหวัใจของการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย คือ สิ่งท่ีผู้ ส่ือสารตัง้ใจให้ผู้ รับสารรู้ 
เข้าใจ รู้สึก เปล่ียนใจ เปล่ียนความคิด เปล่ียนพฤติกรรม ข้อความหลกันีต้้องชดัเจนและการส่ือสารออกไ ป
ต้องชดัเจนเพียงพอสําหรับผู้ รับสาร และเกิดผลตามท่ีได้วางแผนไว้  

จากผลการวิเคราะห์พบวา่ องค์กรข้ามชาตท่ีิกําหนดแผนประชาสมัพนัธ์หรือแผนการส่ือสารเอง มี 
การกําหนดใจความสําคัญเอง ยกเว้นบริษัทเวชภัณฑ์อเมริกันท่ีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ ลิตภัณฑ์
เวชภัณฑ์จะต้องได้รับการอนุมัติจากหน่วยงานราชการของประเทศก่อน จึงจะทําการเผยแพร่ได้ จาก
กระบวนการนีทํ้าให้ต้องตดัข้อความหลายข้อความออกตามกฎหมาย ดงันัน้ จึงนิยมใช้ใจความสําคญัท่ีได้รับ
มาจากบริษัท เพ่ือผู้บริโภคได้รับข้อความท่ีเหมือนกนัทัว่โลก  

ตวัอยา่งใจความสําคญัเช่น บริษัทรถยนต์ญ่ีปุ่ น เน้นเร่ืองการเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม (Eco Friendly) 
โดยทําให้โรงงานเป็นโรงงานสีเขียว ท่ีมีความเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อมมากท่ีสุด บริษัทเครือข่ายโทรคมนาคม
ยโุรป เน้นการเป็นผู้ นําด้านเทคโนโลยี เป็นต้น  
 

7. กลยทุธ์ (Strategies) และกลวิธี (Tactics)  
กลยุทธ์ คือ แผนการประชาสัมพันธ์อาจประกอบไปด้วยกลยุทธ์หลายๆ กลยุทธ์ก็ได้ ขึน้อยู่กับ

วตัถปุระสงค์และกลุม่เป้าหมายท่ีกําหนดไว้  
กลวิธี (Tactics) คือ การใช้เคร่ืองมือทางการประชาสมัพนัธ์เพ่ือนําใจความสําคญัท่ีต้องการส่ือสารให้

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหลักและรอง กลวิธีเป็นการสร้างกิจกรรมในรูปแบบต่างๆ ท่ีสามารถทํากลยุทธ์ให้เกิด
ในทางปฏิบตัแิละนําไปสูก่ารบรรลวุตัถปุระสงค์ท่ีวางไว้ได้สําเร็จ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า องค์กรข้ามชาติท่ีมีการวางแผนประชาสัมพันธ์ระดบัประเทศเอง จะมีการ
กําหนดกลยทุธ์ประชาสมัพนัธ์ และกลวิธีพร้อมกนัไปด้วย ซึ่งส่วนใหญ่ใช้กลยทุธ์เชิงรุก เน่ืองจากเป็นองค์กรท่ี
ผลิตสินค้าหรือให้บริการในตลาดท่ีมีการแข่งขนั โดยกลยทุธ์ท่ีใช้ส่วนใหญ่เป็นกลยทุธ์การใช้ส่ือ โดยการใช้ทัง้
ส่ือ Above the Line และ Below the Line และกลยทุธ์การใช้เร่ืองท่ีจงูใจ (Persuasiveness) นอกจากนีมี้บาง
องค์กรท่ีใช้กลยุทธ์อ่ืน ๆ คือ Customer Relation Management (CRM) และ Corporate Social 
Responsibility (CSR)  

ทัง้นีใ้นระหวา่งการดําเนินการตามแผนประชาสมัพนัธ์ของบางองค์กรนัน้ อาจมีการปรับแก้บางกลวิธี
เพ่ือให้เหมาะสมกบัสถานการณ์  

สว่นองค์กรข้ามชาตท่ีิต้องดําเนินงานตามแผนประชาสมัพันธ์ท่ีกําหนดจากบริษัทแม่ จะมีการปรับแก้
เพียงกลวิธีซึ่งเป็นกิจกรรม หรือการเลือกใช้ส่ือ หรือปรับแก้รายละเอียดเล็กน้อย เช่น การใช้ภาษา เพ่ือให้
เหมาะสมกบัผู้บริโภคไทย เป็นต้น 
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รายละเอียดของกลยทุธ์และกลวิธีท่ีแตล่ะองค์กรใช้มีดงัตอ่ไปนี ้

 บริษัทรถยนต์ญ่ีปุ่ น   
กลยทุธ์ท่ีใช้ ได้แก่ 

-  Above the Line คือ การโฆษณาผ่านส่ือมวลชน ซึ่งเป็นการโฆษณาส่งเสริมภาพลกัษณ์
องค์กร   

- Below the Line คือ การจดักิจกรรมต่าง ๆ เช่น จดัสมัมนาตามเมืองใหญ่ ๆ ร่วมกับ 
มหาวิทยาลยัในตา่งจงัหวดั   

- การทํา CSR (Corporate Social Responsibility) เชน่ การทําโรงงานสีเขียว เป็นต้น 
 

 บริษัทรถยนต์เกาหลี 
กลยทุธ์ท่ีใช้ คือ 

-  การทํา Branding โดยกําหนดทิศทางและรูปแบบในการส่ือสารองค์กรให้ไปในทาง
เดียวกนั 

 

 บริษัทรถยนต์อเมริกนั 
กลยทุธ์ท่ีใช้ ได้แก่ 

- Above the Line คือ การโฆษณาผา่นส่ือมวลชน  
- Below the Line คือ การเผยแพร่ขา่วการทดสอบสินค้าผ่านส่ือมวลชน  
 

 บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น A 
กลยทุธ์ท่ีใช้ ได้แก่ 

-   Above the Line คือ การโฆษณาผา่นส่ือมวลชน โดยเป็นการโฆษณาผลิตภณัฑ์ 
- Below the Line คือ การจดักิจกรรมตา่ง ๆ  
- การทํา CSR (Corporate Social Responsibility) เชน่ การบริจาคเงิน การจดักิจกรรม 
   ร่วมกบับริษัทอ่ืน เพ่ือดแูลรักษาสิ่งแวดล้อม 
 

 บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น B (ไมไ่ด้ระบ)ุ 
 

 บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั A 
กลยทุธ์ท่ีใช้ ได้แก่ 

- Above the Line คือ การโฆษณาผ่านส่ือมวลชน โดยเป็นการโฆษณาผลิตภณัฑ์-Below 
the Line คือ การจดักิจกรรมตา่ง ๆ เชน่ การชิงโชค โครงการตรวจสขุภาพฟันฟรี เป็นต้น 

- การทํา CSR (Corporate Social Responsibility) เชน่ โรงงานสีเขียว เป็นต้น 
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 บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั B 
กลยทุธ์ท่ีใช้ ได้แก่ 

-  Above the Line คือ การโฆษณาผา่นส่ือมวลชน โดยเป็นการโฆษณาผลิตภณัฑ์ การ  
    โฆษณาสง่เสริมภาพลกัษณ์องค์กร     
- Below the Line คือ การจดักิจกรรมตา่ง ๆ เชน่ คาราวานสินค้าลงพืน้ท่ีไปหาผู้บริโภค 

เป็นต้น 
 

 บริษัทสินค้าอปุโภคญ่ีปุ่ น 
กลยทุธ์ท่ีใช้ ได้แก่ 

-   Above the Line คือ การโฆษณาผา่นส่ือมวลชน โดยเป็นการโฆษณาผลิตภณัฑ์ 
- Below the Line คือ การจดักิจกรรมตา่ง ๆ เชน่ การชิงโชค เป็นต้น 
- การทํา CSR (Corporate Social Responsibility) เชน่ การบริจาคให้แก่เดก็ยากจนหรือ

ถกูทอดทิง้ เป็นต้น 
 

 บริษัทเครือขา่ยโทรคมนาคมยโุรป 
กลยทุธ์ท่ีใช้ ได้แก่ 

-  การทํา CRM (Customer Relationship Management) มักทําในรูปแบบของการ 
ฝึกอบรมสมัมนา พาไปดงูาน การทดลองใช้ และการทํากิจกรรมตา่ง ๆ ร่วมกนั เป็นต้น 

- การทํา CSR (Corporate Social Responsibility) เช่น โครงการ Knowledge Sharing ซึ่ง
เป็นโครงการให้ความรู้กบันกัศกึษาคณะวิศวกรรมศาสตร์ตามมหาวิทยาลยัตา่ง ๆ  

- การส่ือสารภายนอกองค์กร เพ่ือเน้น Positioning ท่ีเป็นผู้ นําทางเทคโนโลยี 
- การส่ือสารภายในองค์กร เชน่ การอบรม สมัมนา Online Learning  

 

 บริษัทเวชภณัฑ์อเมริกนั 
กลยทุธ์ท่ีใช้ ได้แก่ 

- การทํา CSR (Corporate Social Responsibility) โดยจดักิจกรรมช่วยเหลือสงัคมกับ
กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ เช่น การบริจาคเพ่ือช่วยเหลือเด็กอ่อน เพ่ือช่วยเหลือ
ผู้ประสบภยัสนึามิ หรือเพ่ือชว่ยเดก็ท่ีป่วยเป็นมะเร็งในระยะสดุท้าย เป็นต้น  

- Above the Line คือ การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์ ภายใต้กฎข้อบงัคบัผลิตภณัฑ์
เวชภณัฑ์ของไทย 
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 บริษัทสินค้าบริโภคอเมริกนั 
กลยทุธ์ท่ีใช้ คือ 

-   Above the Line คือ การโฆษณาผา่นส่ือมวลชน โดยเป็นการโฆษณาผลิตภณัฑ์ 
-   Below the Line คือ การจดักิจกรรมตา่ง ๆ เชน่ การเปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม ่เป็นต้น 

 
 8. ตารางการปฏิบตังิาน (Calendar - Timetables) และงบประมาณ (Budget) 

ผลการวิเคราะห์ พบวา่ ทกุองค์กรท่ีมีการวางแผนการประชาสมัพนัธ์มีการจดัทําตารางการปฏิบตัิงาน 
แต่มิได้เปิดเผยถึงรายละเอียดของแผนปฏิบัติงานว่าประกอบด้วยอะไรบ้าง นอกจากนี ้บางองค์กรมีการ
พิจารณาการวางแผนในชว่งกลางปี เพ่ือทบทวนปรับแก้แผนการปฏิบตังิานด้วย    

 

9. การประเมินผล (Evaluation) เป็นวิธีการเพ่ือหาคําตอบว่าการวางแผนกลยทุธ์ได้ผลตามท่ีต้องการ
หรือไม ่ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า องค์กรข้ามชาตท่ีิมีการวางแผนประชาสมัพนัธ์มีการประเมินผลแบบไมเ่ป็น 
ทางการ อาทิเช่น โดยการพิจารณาจากยอดขายท่ีเพิ่มขึน้ หรือ Feedback จากผู้บริโภค เป็นต้น มีเพียงบาง
องค์กรท่ีมีการประเมินผล เชน่ การวดัทศันคต ิหรือการวดัการรับรู้ตอ่ตราสินค้า เป็นต้น 
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ตารางท่ี 10 สรุปการด าเนินงานตามขัน้ตอนการวางแผนประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ 

ขัน้ตอน 

1 
บริษัท
รถยนต์
ญี่ปุ่น 

2 
บริษัท
รถยนต์
เกาหล ี

3 
บริษัท
รถยนต์
อเมริกัน 

4 
บริษัท
อุปกรณ์
เคร่ืองใช้ไ
ฟฟ้าและ
เคร่ือง

เสียงญ่ีปุ่น 
A 

5 
บริษัท
อุปกรณ์
เคร่ืองใช้ไ
ฟฟ้าและ
เคร่ือง

เสียงญ่ีปุ่น 
B 

6# 
สาย- 
การบิน
เอเชีย 

7 
บริษัท
สินค้า
อุปโภค
อเมริกัน 

A 

8 
บริษัท
สินค้า
อุปโภค
อเมริกัน 

B 

9 
บริษัท
สินค้า
อุปโภค
ญี่ปุ่น 

10 
บริษัท

เครือข่าย
โทร-

คมนาคม
ยุโรป 

11 
บริษัท

เวชภณัฑ์
อเมริกัน 

12 
บริษัท
สินค้า
บริโภค
อเมริกัน 

1. สถานการณ์ ทํา ทํา ทํา ทํา ทํา - ทํา ทํา ทํา ทํา ทํา ทํา 

2. วตัถปุระสงค์ ทํา ทํา ทํา -* ทํา - -* ทํา ทํา ทํา -* ทํา 

3. ข้อมลู ทํา ทํา ทํา ทํา ทํา - ทํา ทํา ทํา ทํา ทํา ทํา 

4. เป้าหมาย ทํา ทํา ทํา -* ทํา - -* ทํา ทํา ทํา -* ทํา 

5. ใจความสําคญั ทํา ทํา ทํา -* ทํา - -* ทํา ทํา ทํา -* ทํา 

6. กลยทุธ์ ทํา ทํา ทํา -* ทํา - -* ทํา ทํา ทํา -* ทํา 

7. กลวิธี ทํา ทํา ทํา ทํา ทํา - ทํา ทํา ทํา ทํา ทํา ทํา 

8. ตารางการปฏิบตังิาน ทํา ทํา ทํา ทํา ทํา - ทํา ทํา ทํา ทํา ทํา ทํา 

9. การประเมินผล ทํา ไมไ่ด้ระบ ุ ไมไ่ด้ระบ ุ ไมไ่ด้ระบ ุ ไมไ่ด้ระบ ุ - ไมไ่ด้ระบ ุ ไมไ่ด้ระบ ุ ทํา ทํา ไมไ่ด้ระบ ุ ไมไ่ด้ระบ ุ

* หมายถงึ ไม่ได้ทํา เน่ืองจากรับกลยทุธ์จากบริษัทแม่    
#สายการบนิเอเชีย ไม่มีการวางแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกลยุทธ์ เน่ืองจากมีภารกิจในการสนบัสนนุการทอ่งเท่ียวเทา่นัน้
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5. การวางแผนกลยุทธ์ในการบริหารประเด็น การบริหารความขัดแย้ง การบริหารความเส่ียง 
และการจัดการภาวะวิกฤต ิ

  

ผลการวิเคราะห์พบว่า องค์กรข้ามชาติ 12 องค์กรท่ีให้สมัภาษณ์ มี 7 องค์กรท่ีมีการวางแผน
รองรับการจดัการวิกฤตอิยา่งชดัเจน ดงันี ้

 บริษัทรถยนต์ญ่ีปุ่ น 
มีการจัดทําแผนรองรับการจัดการวิกฤติ โดยเน้นท่ีการแก้ปัญหาอย่างรวดเร็ว และเป็น

ทางการ เช่น กรณีท่ีผู้บริโภคไม่พอใจในสินค้า ก็จะรับมือโดยการให้ข้อมลูอย่างเป็นทางการ และชดัเจน 
เพ่ือให้มีนํา้หนกั และสร้างความนา่เช่ือถือได้ 

 

 บริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น A 
การจดัทําแผนรองรับการจดัการวิกฤติ มีการกําหนดเป้าหมายว่า Zero Defect และมีการ

กําหนดมาตรการเพ่ือแก้ไขปัญหากรณีท่ีมีการร้องเรียนเร่ืองสินค้ามีปัญหา ส่วนการผลิตนัน้ มีทีมงานใน
การวางแผนท่ีจะลดปัญหาการคาดการณ์การขายท่ีไมแ่มน่ยํา 

 

 บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั A 
มีการจดัทําแผนรองรับการจดัการวิกฤติ สําหรับกรณีท่ีเกิดเหตฉุุกเฉินท่ีทําให้พนกังานไม่

สามารถปฏิบตังิานได้ เชน่ เกิดการประท้วงในละแวกใกล้เคียง เป็นต้น แผนรองรับฯ กรณีนี ้เรียกว่า Call 
Tree ส่วนแผนรองรับฯ ท่ีเก่ียวกบัสินค้า บริษัทฯ จดัให้มีหมายเลขโทรศพัท์เพ่ือตอบคําถามผลิตภัณฑ์ 
สว่นกรณีมีเร่ืองร้องเรียน ฝ่ายประชาสมัพนัธ์จะดแูลเร่ืองการส่ือสารกบัภายนอก 

 

 บริษัทสินค้าอปุโภคอเมริกนั B 
บริษัทมีการจัดทําแผนรองรับการจัดการวิกฤติอย่างชัดเจน โดยมี 2 แบบ คือ Crisis 

Management ซึ่งเป็นการจดัการกบัวิกฤตการณ์ท่ีเกิดขึน้ หรือวิธีการป้องกนัไม่ให้เกิดขึน้ และแผนการ
ส่ือสารในภาวะวิกฤติซึ่งเป็น Subset ของแผน Crisis Management คือ วิธีการส่ือสารในภาวะวิกฤต 
โดยมีการกําหนดเจ้าหน้าท่ีดแูลเร่ืองนีโ้ดยตรงวา่ใครจะรับผิดชอบอะไร อยา่งไร 

ผู้ ดําเนินการ คือ คณะทํางานจากหลายฝ่าย ได้แก่ ฝ่ายโรงงาน ฝ่ายการส่ือสาร ฝ่าย ขาย 
แล้วแตว่า่วิกฤตการณ์ท่ีเกิดขึน้เก่ียวข้องกบัฝ่ายไหน ซึง่มีการกําหนดเป็นทีมหลกัและทีมรองอยา่งชดัเจน 

 

 บริษัทสินค้าอปุโภคญ่ีปุ่ น 
บริษัทแม่มีการจดัทําแผนรองรับการจดัการวิกฤติ เม่ือเกิดปัญหาภายในองค์กร ส่วนกรณี

ปัญหาภายนอกองค์กร มีการจดัทําฮอตไลน์ เพ่ือรับเร่ืองร้องเรียนเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งแผนฯ ท่ีได้รับ
จากบริษัทแมจ่ะเป็นแผนฯ หลกั ๆ ท่ีไมล่งรายละเอียด 
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 บริษัทเครือขา่ยโทรคมนาคมยโุรป 
บริษัทแม่มีการกําหนดแผนรองรับการจัดการวิกฤต โดยฝ่าย Security จะดูแลด้านความ

ปลอดภัย ซึ่งมีการกําหนดแผนฯ ในระดบัประเทศด้วย โดยยึดหลกัการจากบริษัทแม่ ซึ่งจะต้องกําหนด 
Security Manager ท่ีจะเป็นคนจดัการด้านความช่วยเหลือ ในกรณีท่ีเป็นเร่ืองภายในองค์กร เช่น การ
ปลดคนงาน ฝ่ายทรัพยากรบคุคลจะเป็นผู้ดแูล ในขณะเดียวกนัฝ่ายประชาสมัพนัธ์ ก็จะเป็นผู้ รับมือกับ
บคุคลภายนอกองค์กร อาทิ ส่ือมวลชน เป็นต้น 

 

 บริษัทเวชภณัฑ์อเมริกนั 
 ภายในองค์กรมีแผนรองรับการจดัการวิกฤต โดยการกําหนดแผนจําหน่ายสินค้าทดแทน ใน

กรณีท่ีต้องหยดุจําหนา่ยผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หนึง่ 
 
6. ปัญหาและอุปสรรค 
 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัญหาหลกัและอปุสรรคท่ีบริษัทข้ามชาติส่วนใหญ่พบก็คือ ปัญหาเร่ือง
ภาษาท่ีใช้ในการส่ือสาร ซึ่งพนกังานบางคนอาจขาดทกัษะทางภาษาองักฤษ หรือภาษาญ่ีปุ่ นท่ีเพียงพอ
ตอ่การส่ือสารอยา่งมีประสิทธิภาพ สว่นปัญหารอง ๆ ท่ีบางบริษัทพบ เชน่ 

-  ปัญหากฎข้อบงัคบัของไทย ซึ่งบริษัทอุปกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น B ต้อง
เผชิญในช่วงปี 2540 ท่ีต้องแปลงค่าเงินตามกฎข้อบงัคบัของประเทศไทยว่า ถ้ามีการนําสินค้าเข้า
ประเทศ มีทําธุรกรรมทางด้านการเงินจะต้องมีการแปลงคา่เงินตลอดเวลา หมายความว่า ถ้าบริษัทรับมา
เป็น US$ ก็ต้อง Converse US$ เป็นเงินไทย แล้วเวลาจา่ยก็ต้องเอาเงินไทยไป แปลงเป็น US$ ก่อนจ่าย
ออกไป เพราะฉะนัน้ในการแปลงคา่เงินไปมาก็ก่อให้เกิดคา่ใช้จา่ยเพิ่มขึน้ ทําให้ต้นทนุตอ่หนว่ยสงูขึน้ 

- ความลา่ช้าในการจดัสง่ของจากบริษัทแม ่ซึง่บางสว่นบริษัทแมไ่ม่ได้อํานวยความสะดวกให้ 
บริษัทเครือขา่ยโทรคมนาคมยโุรปจงึต้องหาทางจดัการแก้ปัญหาเอง แตก็่ไมใ่ชปั่ญหาใหญ่โต 

- อปุสรรคในการประสานงานกับต่างประเทศ เน่ืองจากมีการเปล่ียนแปลงบุคลากรท่ีต้อง
ประสานงานด้วยบอ่ย ๆ ซึง่เป็นปัญหาท่ีบริษัทอปุโภคอเมริกนัประสบ และการเปล่ียนแปลงบคุลากรบอ่ย 
ๆ ทําให้คนใหมต้่องมาเรียนรู้ตลาดของไทยใหม ่ทําให้บริษัทเตบิโตช้า  
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บทที่ 5 
สรุปและข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจยันีเ้ป็นการศกึษาเชิงลกึเก่ียวกบักระบวนการวางแผนการประชาสมัพนัธ์โดยใช้วิธีการเก็บ

ข้อมูล 2 วิธีการ คือ การสมัภาษณ์เชิงลึก และการประชมุกลุ่มย่อยกบัผู้ ท่ีเก่ียวข้องกบัการวางแผนการ
ประชาสมัพนัธ์ขององค์กรธุรกิจข้ามชาติ 12 องค์กรในหลากหลายประเภทธุรกิจ หลากหลายชาติ โดยมี
ระเบียบวิธีวิจยั ดงันี ้ 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 การสัมภาษณ์เจาะลึก ใช้วิธีการเลือกศึกษาแบบจําเพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
เพ่ือให้ได้ความคิดเห็นของผู้ ท่ีมีประสบการณ์ในการวางแผนกลยุทธ์องค์กร และแผนงานด้าน
การประชาสมัพนัธ์ จากองค์กรธุรกิจข้ามชาติ 12 องค์กร 

 การประชุมกลุ่มย่อย ใช้วิธีการเลือกศึกษาแบบจําเพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย

เลือกกลุม่ตวัอยา่งซึง่เป็นกลุม่เจ้าหน้าท่ีปฏิบตังิานด้านประชาสมัพนัธ์และการตลาดจากองค์กร

ธุรกิจข้ามชาต ิโดยจํานวนผู้ เข้าร่วมการสนทนาจากองค์กรธุรกิจข้ามชาต ิ12 องค์กร 

 

สรุปผลการวิจัย 
 
5.1  สรุปผลการสัมภาษณ์เจาะลึก 

ส่วนที่ 1 กระบวนการจัดท าแผนกลยุทธ์องค์กร 

1. การวางแผนยุทธศาสตร์หรือแผนกลยุทธ์องค์กร (Corporate Strategic Planning) 
ทุกองค์กรท่ีให้สัมภาษณ์ได้รับนโยบายจากบริษัทแม่ โดยองค์กรท่ีบริษัทแม่อยู่ในภูมิภาค

เดียวกันจะรับกรอบในการวางกลยุทธ์จากบริษัทแม่โดยตรง โดยกรอบดงักล่าวอาจเป็นเพียงนโยบาย 
หรืออาจหมายรวมถึง วิสัยทัศน์ (Vision) พันธกิจ (Mission) เป้าหมาย (Goal) หลักปฏิบัต ิ
(Motto/Principle) หรือกลยทุธ์ (Strategies) ก็ได้ ซึง่แตกตา่งกนัไปในแตล่ะองค์กร  

สว่นองค์กรท่ีบริษัทแมอ่ยู่ตา่งภมูิภาคกนั อาทิเชน่ บริษัทแม่อยู่ในสหรัฐอเมริกา กรอบในการวาง
กลยทุธ์จะสง่ผา่นมาใน 2 ระดบั คือ ระดบัโลก ซึ่งบริษัทแม่เป็นผู้ กําหนดกรอบแบบกว้าง ๆ ท่ีอาจจะเป็น
กลยทุธ์หลกั เป้าหมาย หรือแผนยทุธศาสตร์ จากนัน้มาสู่ระดบัภูมิภาค แล้วจึงลงมาสู่ระดบัประเทศท่ีจะ
กําหนดรายละเอียดมากยิ่งขึน้  
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2. ผู้รับผิดชอบหลัก และผู้มีส่วนร่วมในการจัดท าแผน  
ในการกําหนดกลยทุธ์องค์กรในระดบัประเทศนัน้ ผู้บริหารระดบัสงูขององค์กรจะวางแผนร่วมกบั

ผู้บริหารของแผนก/ฝ่ายต่าง ๆ ยกเว้นสายการบินเอเชียท่ีผู้บริหารในแต่ละประเทศจะเป็นผู้ กําหนด
แนวทางปฏิบตัเิพ่ือให้บรรลเุป้าหมายเอง และบริษัทอปุกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น B ท่ีฝ่าย
วางแผนกําหนดแผนธุรกิจ (Master Plan) ให้ก่อน 

 
3. ขัน้ตอนการวางแผนกลยุทธ์ขององค์กร 
การวางแผนกลยุทธ์องค์กรจะเร่ิมต้นจากการรับกรอบจากบริษัทแม่มาเป็นแนวทางในการ

วางแผนกลยุทธ์องค์กรในระดบัประเทศให้สอดคล้องกัน โดยรูปแบบการมีส่วนร่วมในการวางแผนกล
ยทุธ์องค์กรส่วนใหญ่มีการใช้ทัง้ 2 รูปแบบ คือ ทัง้จากระดบับนลงล่างและจากระดบัล่างขึน้บน ยกเว้น
บางองค์กรท่ีรูปแบบการมีสว่นร่วมในการวางแผนกลยทุธ์องค์กรเป็นแบบจากระดบับนลงลา่งเทา่นัน้  

องค์กรท่ีมีการวางแผนกลยุทธ์องค์กรส่วนใหญ่มีการดําเนินตามขัน้ตอนโดยมีการตรวจติดตาม
สถานภาพขององค์กร (Position Audit) วิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กร และวิเคราะห์เปรียบเทียบ
ศกัยภาพการแข่งขนั โดยบางองค์กรทํา SWOT Analysis บางองค์กรทําวิจยัเพ่ือศึกษาในประเด็นท่ี
ต้องการ อาทิเช่น วิจยัเพ่ือทราบถึงภาพลักษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นต้น ตลอดจนทําการ
วิเคราะห์สภาพเศรษฐกิจไทย สภาพตลาดของไทย พฤตกิรรมผู้บริโภค และกฎหมายข้อบงัคบัตา่ง ๆ 

กลยุทธ์ท่ีองค์กรส่วนใหญ่ใช้ คือ กลยุทธ์เชิงเป้าหมาย ทัง้นีเ้น่ืองจากองค์กรข้ามชาติเหล่านี มี้
นโยบาย เป้าหมาย หรือกลยทุธ์หลกัจากบริษัทแม่มาเป็นกรอบในการวางแผนกลยทุธ์ระดบัประเทศ เช่น 
การทํา Branding การสร้างความพงึพอใจสงูสดุให้ลกูค้า เป็นต้น 

ทัง้นี ้องค์กรท่ีให้สมัภาษณ์เป็นองค์กรท่ีขายสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นสินค้าและบริการท่ีกําเนิด
จากบริษัทแม ่(ออกแบบหรือผลิต) ดงันัน้แม้วา่กลยทุธ์หรือแผนปฏิบตักิารบางด้าน บริษัทในไทยสามารถ
กําหนดหรือปรับแก้ให้เหมาะสมกบัสภาพตลาดหรือสงัคมไทยได้ ซึง่มกัจะเป็นกลยทุธ์ด้านการตลาด การ
ขาย และการประชาสมัพนัธ์ แตก่ลยทุธ์ด้านท่ีเก่ียวกบัสินค้าและบริการ บริษัทในไทยไม่สามารถปรับแก้
ได้ แตอ่าจนําเสนอความคดิเห็นเพ่ือผลิตรูปแบบเฉพาะได้ เช่น บริษัทรถยนต์ญ่ีปุ่ นได้ผลิตรถยนต์รุ่นหนึ่ง
ท่ีเป็นความร่วมมือระหว่างวิศวกรไทยและญ่ีปุ่ น เพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าในช่วงท่ีไทยเกิด
วิกฤตการณ์ทางการเงิน เป็นต้น  
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ส่วนที่ 2 กระบวนการจัดท าแผนการประชาสัมพันธ์เชงิกลยุทธ์ 

1. การจัดท าแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์  
จาก 12 องค์กรท่ีให้สมัภาษณ์ มี 6 องค์กรท่ีไม่มีฝ่ายประชาสมัพนัธ์ แตฝ่่ายการตลาดทําหน้าท่ี

เป็นผู้ ดูแลงานด้านประชาสัมพันธ์ด้วย บางองค์กรฝ่ายส่ือสารการตลาดเป็นผู้ ดูแลงานด้าน
ประชาสมัพนัธ์ โดยมี 1 องค์กร คือ สายการบินเอเชียท่ีไม่เน้นการประชาสมัพนัธ์ เน่ืองจากทําหน้าท่ีเป็น
ผู้สนับสนุนกลยุทธ์การท่องเท่ียวของประเทศ จึงไม่ต้องทําการตลาดเอง แต่ให้บริษัทท่องเท่ียวเป็นผู้
จดัแพ็คเก็จทอ่งเท่ียวให้ 
 จากการสมัภาษณ์ พบวา่ แผนการประชาสมัพนัธ์ของทกุองค์กรท่ีให้สมัภาษณ์เป็นส่วนหนึ่งของ
กลยทุธ์องค์กร ซึ่งมีความสอดคล้องกบันโยบาย พนัธกิจ และวิสยัทศัน์ท่ีได้รับจากบริษัทแม่ นอกจากนี ้
บางบริษัทรับกลยุทธ์หรือแผนการประชาสมัพนัธ์จากบริษัทแม่มาใช้ โดยมีการปรับในรายละเอียดบาง
ประการเพ่ือให้เหมาะสมกบัสงัคมไทย เชน่ รูปแบบกิจกรรม หรือภาษาในการส่ือสาร เป็นต้น  

 
2. การด าเนินงานจัดท าแผนประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ 
จาก 11 องค์กรท่ีมีการทําแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ (มี 1 องค์กร คือ สายการบินเอเชียท่ีไม่

เน้นการประชาสมัพนัธ์ เน่ืองจากทําหน้าท่ีเป็นผู้สนบัสนุนกลยทุธ์การท่องเท่ียวของประเทศ จึงไม่มี การ
วางแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกลยุทธ์) มี 8 องค์กร ท่ีบริษัทในไทยเป็นผู้ กําหนดแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกล
ยทุธ์เอง ส่วนอีก 3 องค์กรนัน้ รับแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ จากบริษัทแม่พร้อมแผนกลยทุธ์องค์กร 
โดยมีการนํามาปรับเปล่ียนในรายละเอียดบางประการ เพ่ือให้เหมาะสมกบัผู้บริโภคไทย  

 
3. ผู้รับผิดชอบหลัก และผู้มีส่วนร่วมในการจัดท าแผนการประชาสัมพันธ์  
จาก 11 องค์กรท่ีมีการทําแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ (มี 1 องค์กร คือ สายการบินเอเชียท่ีไม่

เน้นการประชาสมัพนัธ์ เน่ืองจากทําหน้าท่ีเป็นผู้สนบัสนุนกลยทุธ์การท่องเท่ียวของประเทศ จึงไม่มีการ
วางแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์) มี 3 องค์กรท่ีบริษัทแม่เป็นผู้ กําหนดแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกล
ยทุธ์ และ 1 องค์กรท่ีไม่ได้เปิดเผยผู้ รับผิดชอบหลกัและผู้ มีส่วนร่วมในการจดัทําแผนการประชาสมัพนัธ์
เชิงกลยทุธ์  
 

4. ขัน้ตอนการวางแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ 
 องค์กรท่ีมีการวางแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์มีการวางแผนเป็นขัน้เป็นตอนตาม
องค์ประกอบของแผนกลยทุธ์ทางการประชาสมัพนัธ์ (Wilcox, 2006) แตบ่างองค์กรอาจไม่ได้ดําเนินตาม
ในบางขัน้ตอนอย่างเด่นชัดนัก หรือไม่ได้ดําเนินการอย่างเป็นลายลักษณ์อักษร โดยการวางแผนการ
ประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ขององค์กรข้ามชาติเร่ิมจากการตรวจติดตามสถานภาพขององค์กร (Position 
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Audit) วิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กร และวิเคราะห์เปรียบเทียบศกัยภาพการแข่งขนั โดยการทํา 
SWOT Analysis การเพ่ือทราบถึงภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ฯลฯ ในขัน้ตอนการกําหนด
กลยุทธ์องค์กร ได้นําผลการศึกษาวิเคราะห์ดงักล่าวมาใช้ในขัน้ตอนการวางแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกล
ยทุธ์ด้วย  

จากนัน้มีการกําหนดวตัถุประสงค์ของแผนประชาสัมพันธ์ ซึ่งมีการกําหนดวัตถุประสงค์ใน 2 
ลกัษณะ คือ วตัถปุระสงค์เชิงขา่วสาร และวตัถปุระสงค์เพ่ือจงูใจ โดยวตัถปุระสงค์ดงักล่าวจะสอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ของแผนกลยุทธ์องค์กร เช่น องค์กรท่ีต้องการสร้างความเช่ือมั่นในสินค้าหรือบริการ 
วตัถปุระสงค์ของแผนการประชาสมัพนัธ์ก็จะเป็นวตัถปุระสงค์เพ่ือจงูใจ เป็นต้น 

ในการวางแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกลยุทธ์นัน้ องค์กรข้ามชาติมีการใช้ข้อมูลต่าง ๆ มาพิจารณา
ประกอบการวางแผนฯ ด้วย โดยใช้ข้อมูลทัง้ท่ีเก่ียวกับนโยบายขององค์กร สินค้าและบริการท่ีได้รับ
โดยตรงจากบริษัทแม่ และข้อมลูเก่ียวกบัคูแ่ข่งและลกูค้าภายในประเทศ ตลอดจนข้อมลูเก่ียวกบัองค์กร
ในระดบัประเทศ ซึง่แหลง่ท่ีให้ข้อมลูเหลา่นี ้ได้แก่ 

- แผนกลยทุธ์องค์กร   
- แผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ในปีท่ีผา่นมา   
- ผลงานท่ีผา่นมา   
- ผลการวิจยัตา่ง ๆ ทัง้ท่ีบริษัทแม่ทําเอง บริษัทระดบัภูมิภาคทํา หรือหน่วยงานทําเอง 

หรือจากหน่วยงานภายนอก ซึ่งมีทัง้การวิจยัด้านประชาสมัพนัธ์ การวิจยัผลิตภณัฑ์ 
การวิจยัทางการตลาด และการวิจยัทางเศรษฐศาสตร์  

- วิกฤตการณ์ท่ีมีผลกระทบ อาทิเชน่ นํา้มนัราคาแพง วิกฤตเศรษฐกิจ เป็นต้น    
 

จากนัน้มีการกําหนดเป้าหมายของแผนประชาสัมพนัธ์ กลุ่มผู้ รับสาร และใจความสําคญั ซึ่ง
องค์กรข้ามชาติท่ีกําหนดแผนประชาสัมพันธ์หรือแผนการส่ือสารเอง มีการกําหนดใจความสําคญัเอง 
ยกเว้นบริษัทเวชภณัฑ์อเมริกนัท่ีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผลิตภัณฑ์เวชภณัฑ์จะต้องได้รับการอนุมตัิ
จากหนว่ยงานราชการของประเทศก่อน จงึจะทําการเผยแพร่ได้ จากกระบวนการนีทํ้าให้ต้องตดัข้อความ
หลายข้อความออกตามกฎหมาย ดงันัน้ จงึนิยมใช้ใจความสําคญัท่ีได้รับมาจากบริษัท เพ่ือผู้บริโภคได้รับ
ข้อความท่ีเหมือนกนัทัว่โลก  
 

5. กลยุทธ์และกลวิธีในแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ 
ในการกําหนดกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์และกลวิ ธีนัน้  องค์กรข้ามชาติ ท่ี มีการวางแผน

ประชาสมัพนัธ์ระดบัประเทศเอง จะกําหนดกลยทุธ์ประชาสมัพนัธ์ และกลวิธีไปพร้อมกนั ซึ่งส่วนใหญ่ใช้
กลยทุธ์เชิงรุก เน่ืองจากเป็นองค์กรท่ีผลิตสินค้าหรือให้บริการในตลาดท่ีมีการแข่งขนั โดยกลยทุธ์ท่ีใช้ส่วน
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ใหญ่เป็นกลยทุธ์การใช้ส่ือ โดยการใช้ทัง้ส่ือ Above the Line และ Below the Line และกลยทุธ์การใช้
เร่ืองท่ีจูงใจ (Persuasiveness) นอกจากนีมี้บางองค์กรท่ีใช้กลยุทธ์อ่ืน ๆ คือ Customer Relation 
Management (CRM) และ Corporate Social Responsibility (CSR)  

ทัง้นีใ้นระหว่างการดําเนินการตามแผนประชาสมัพนัธ์ของบางองค์กรนัน้  อาจมีการปรับแก้บาง
กลวิธีเพ่ือให้เหมาะสมกบัสถานการณ์  

ส่วนองค์กรข้ามชาติท่ีต้องดําเนินงานตามแผนประชาสมัพันธ์ท่ีกําหนดจากบริษัทแม่ จะมีการ
ปรับแก้เพียงกลวิธีซึง่เป็นกิจกรรม หรือการเลือกใช้ส่ือ หรือปรับแก้รายละเอียดเล็กน้อย เช่น การใช้ภาษา 
เพ่ือให้เหมาะสมกบัผู้บริโภคไทย เป็นต้น 

องค์กรข้ามชาตท่ีิมีการวางแผนประชาสมัพนัธ์มีการประเมินผลแบบไมเ่ป็นทางการ อาทิ 
เชน่ โดยการพิจารณาจากยอดขายท่ีเพิ่มขึน้ หรือ Feedback จากผู้บริโภค เป็นต้น มีเพียงบางองค์กรท่ีมี
การประเมินผล เชน่ การวดัทศันคต ิหรือการวดัการรับรู้ตอ่ตราสินค้า เป็นต้น 
  
 6. ตารางการปฏิบัตงิาน (Calendar - Timetables) และงบประมาณ (Budget) 

ทกุองค์กรท่ีมีการวางแผนการประชาสมัพนัธ์มีการจดัทําตารางการปฏิบตังิาน แตม่ิได้เปิดเผยถึง
รายละเอียดของแผนปฏิบตังิานวา่ประกอบด้วยอะไรบ้าง นอกจากนี ้บางองค์กรมีการพิจารณาการ
วางแผนในชว่งกลางปี เพ่ือทบทวนปรับแก้แผนการปฏิบตัิงานด้วย    

 
7. การประเมินผล (Evaluation)  
องค์กรข้ามชาติท่ีมีการวางแผนประชาสมัพันธ์มีการประเมินผลแบบไม่เป็นทางการ อาทิเช่น 

โดยการพิจารณาจากยอดขายท่ีเพิ่มขึน้ หรือ Feedback จากผู้บริโภค เป็นต้น มีเพียงบางองค์กรท่ีมีการ
ประเมินผล เชน่ การวดัทศันคต ิหรือการวดัการรับรู้ตอ่ตราสินค้า เป็นต้น 
 

8. การวางแผนกลยุทธ์ในการบริหารประเด็น การบริหารความขัดแย้ง การบริหารความ
เส่ียง และการจัดการภาวะวิกฤติ 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า องค์กรข้ามชาติ 12 องค์กรท่ีให้สมัภาษณ์ มี 7 องค์กรท่ีมีการวางแผน
รองรับการจดัการวิกฤติอย่างชดัเจน โดยมีทัง้การจดัทําแผนการรับมือกบัเหตกุารณ์ฉกุเฉินท่ีเกิดขึน้ และ
แผนการส่ือสาร โดยจดัทําทัง้ในรูปแบบของการรับมือเม่ือเกิดเหตกุารณ์ท่ีไม่คาดคิด และแผนการป้องกนั 
เช่น การจดัตัง้ศนูย์ฮอตไลน์ หรือ Call Center เพ่ือให้ข้อมลูข่าวสารหรือรับเร่ืองร้องเรียนของผู้บริโภค 
เป็นต้น เพ่ือให้เกิดความพงึพอใจแก่ผู้บริโภค 
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9. ปัญหาและอุปสรรค 
ปัญหาหลกัและอปุสรรคท่ีบริษัทข้ามชาติส่วนใหญ่พบก็คือ ปัญหาเร่ืองภาษาท่ีใช้ในการส่ือสาร 

ซึ่งพนักงานบางคนอาจขาดทักษะทางภาษาอังกฤษ หรือภาษาญ่ีปุ่ นท่ีเพียงพอต่อการส่ือสารอย่างมี
ประสิทธิภาพ สว่นปัญหารอง ๆ ท่ีบางบริษัทพบ เชน่ 

-  ปัญหากฎข้อบงัคบัของไทย ซึ่งบริษัทอุปกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเคร่ืองเสียงญ่ีปุ่ น B ต้อง
เผชิญในช่วงปี 2540 ท่ีต้องแปลงค่าเงินตามกฎข้อบงัคบัของประเทศไทยว่า ถ้ามีการนําสินค้าเข้า
ประเทศ มีทําธุรกรรมทางด้านการเงินจะต้องมีการแปลงคา่เงินตลอดเวลา หมายความว่า ถ้าบริษัทรับมา
เป็น US$ ก็ต้อง Converse US$ เป็นเงินไทย แล้วเวลาจา่ยก็ต้องเอาเงินไทยไป แปลงเป็น US$ ก่อนจ่าย
ออกไป เพราะฉะนัน้ในการแปลงคา่เงินไปมาก็ก่อให้เกิดคา่ใช้จา่ยเพิ่มขึน้ ทําให้ต้นทนุตอ่หนว่ยสงูขึน้ 

- ความลา่ช้าในการจดัสง่ของจากบริษัทแม ่ซึง่บางสว่นบริษัทแมไ่ม่ได้อํานวยความสะดวกให้ 
บริษัทเครือขา่ยโทรคมนาคมยโุรปจงึต้องหาทางจดัการแก้ปัญหาเอง แตก็่ไมใ่ชปั่ญหาใหญ่โต 

- อุปสรรคในการประสานงานกับต่างประเทศ เน่ืองจากมีการเปล่ียนแปลงบุคลากรท่ีต้อง
ประสานงานด้วยบอ่ย ๆ 
 
5.2  สรุปผลการสนทนากลุ่มย่อย 
 
ส่วนที่ 1 การวางแผนยุทธศาสตร์หรือแผนกลยุทธ์องค์กร 
 

จากการสนทนากลุ่มย่อย พบว่า ทุกองค์กรมีการวางแผนกลยุทธ์องค์กร โดยส่วนใหญ่แล้วจะ
เป็นการใช้กลยุทธ์แบบผสมผสานระหว่าง Globalize และ Localize คือบริษัทในไทยจะได้รับนโยบาย
และแผนกลยทุธ์หลกัจากบริษัทแม่ในตา่งประเทศ (Head Quarter) แล้วนํากลยทุธ์นัน้มาประยกุต์ใช้ให้
เข้ากบักลุม่เป้าหมายในประเทศไทย  

ส่วนที่ 2 กระบวนการจัดท าแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ 
 

องค์กรข้ามชาติระดบัประเทศส่วนใหญ่รับแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์จากบริษัทแม่ โดย
ได้วา่จ้างบริษัทโฆษณาหรือบริษัทประชาสมัพนัธ์เพ่ือดแูลงานด้านโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ หรือวิจยัด้วย 

โดยมี 3 บริษัท จาก 12 บริษัทท่ีการวางแผนกลยทุธ์องค์กร การวางแผนการตลาด และการวาง
แผนการประชาสมัพนัธ์เป็นสิทธ์ิขาดของบริษัท โดยไมต้่องปรึกษาบริษัทแม ่ 

 
กลยุทธ์และกลวิธีในแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ 
ในการกําหนดการกําหนดกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์และกลวิ ธีนัน้ บริษัทท่ีมี การวางแผน

ประชาสมัพนัธ์ระดบัประเทศเอง จะกําหนดกลยทุธ์ประชาสมัพนัธ์ และกลวิธีไปพร้อมกนั ซึ่งส่วนใหญ่ใช้
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กลยทุธ์เชิงรุก โดยกลยทุธ์ท่ีใช้ส่วนใหญ่เป็นกลยทุธ์การใช้ส่ือ ทัง้ส่ือ Above the Line และ Below the 
Line นอกจากนีมี้บางองค์กรท่ีใช้กลยทุธ์อ่ืน ๆ คือ Branding และ Corporate Social Responsibility 
(CSR)  

ส่วนบริษัทข้ามชาติท่ีต้องดําเนินงานตามแผนประชาสมัพันธ์ท่ีกําหนดจากบริษัทแม่ มีการรับ
นโยบายทัง้หมดทัง้ท่ีเก่ียวกับสินค้า การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการทํา CSR 
(Corporate Social Responsibility) จากบริษัทแม่ โดยมีการปรับแก้เพียงกลวิธีซึ่งเป็นกิจกรรม หรือการ
เลือกใช้ส่ือ หรือปรับแก้รายละเอียดเล็กน้อย เชน่ การใช้ภาษา เพ่ือให้เหมาะสมกบัผู้บริโภคไทย เป็นต้น  

 
การวางแผนกลยุทธ์ในการบริหารประเด็น การบริหารความขัดแย้ง การบริหารความ

เส่ียง และการจัดการภาวะวิกฤติ 
องค์กรส่วนใหญ่จะมีการจดัทําแผนกลยุทธ์ในการบริหารความขดัแย้ง ความเส่ียง และจดัการ

กบัวิกฤตท่ีจะเกิดขึน้ โดยมีการวางแผนในระยะยาวเพ่ือเป็นการเตรียมพร้อมรองรับความเส่ียงหรือความ
ขดัแย้ง และการรับมือกนัปัญหาท่ีเกิดขึน้รายวนัหรือปัญหาเฉพาะหน้า 
 

ปัญหาและอุปสรรคจากการด าเนินงาน 
 ปัญหาและอปุสรรคส่วนใหญ่เกิดจากส่ือสารภายในองค์กร เช่น การส่ือสารกบับริษัทแม่ ซึ่งอาจ
มีความเข้าใจผิดจากการใช้ภาษาทําให้มีผลกระทบต่อการดําเนินงาน และเร่ืองของงบประมาณท่ีถูก
จํากดัโดยบริษัทแม ่รวมถึงผลกระทบด้านความผนัผวนของคา่เงินบาท ซึ่งเป็นอปุสรรคตอ่การดําเนินงาน
ขององค์กร 

 
5.3  การอภปิรายผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 กระบวนการจัดท าแผนกลยุทธ์องค์กร 
 

จากผลการสมัภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่มย่อย พบผลท่ีสอดคล้องกนัว่า องค์กรข้ามชาติ
ทกุองค์กรได้รับกรอบในการวางกลยุทธ์จากบริษัทแม่โดยตรง โดยกรอบดงักล่าวอาจเป็นเพียงนโยบาย 
หรืออาจหมายรวมถึง วิสยัทศัน์ พนัธกิจ เป้าหมาย หลกัปฏิบตัิ หรือกลยทุธ์ก็ได้ ซึ่งแตกต่างกนัไปในแต่
ละองค์กร โดยองค์กรในไทยจะนํากรอบดังกล่าวมาเป็นแนวทางในการจัดทําแผนกลยุทธ์องค์กร
ระดบัประเทศ นัน่คือ องค์กรข้ามชาติในไทยส่วนใหญ่ใช้กลยทุธ์แบบผสมผสานระหว่าง Globalize และ 
Localize โดยการนําแผนกลยทุธ์ระดบั Globalize มาพิจารณาปรับหรือลงรายละเอียดให้สอดคล้องกับ
ปัจจยัตา่ง ๆ ในไทย ไม่ว่าจะเป็นสถานภาพขององค์กรในไทย สภาพทางเศรษฐกิจและสงัคม ตลอดจน
พฤติกรรมของผู้บริโภคไทย ซึ่งกลยุทธ์ท่ีสามารถกําหนดหรือปรับแก้ให้เหมาะสมกับสภาพตลาดหรื อ
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สงัคมไทยได้ มกัจะเป็นกลยทุธ์ด้านการตลาด การขาย และการประชาสมัพนัธ์ แตก่ลยทุธ์ด้านท่ีเก่ียวกบั
สินค้าและบริการ บริษัทในไทยไมส่ามารถปรับแก้ได้ แตอ่าจนําเสนอความคิดเห็นเพ่ือผลิตรูปแบบเฉพาะ
สําหรับผู้บริโภคไทยได้ เชน่ รถยนต์รุ่นพิเศษท่ีเหมาะสมกบัชว่งวิกฤตเศรษฐกิจ เป็นต้น โดยส่วนใหญ่แล้ว
ผู้บริหารระดบัสงูขององค์กรจะวางแผนกลยทุธ์องค์กรในระดบัประเทศร่วมกับผู้บริหารของแผนก/ฝ่าย
ตา่ง ๆ ทัง้นีรู้ปแบบการมีสว่นร่วมในการวางกลยทุธ์องค์กรส่วนใหญ่เป็นแบบทัง้จากระดบับนลงล่างและ
ระดบัลา่งขึน้บน  

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า กลยุทธ์ท่ีองค์กรส่วนใหญ่ใช้ คือ กลยุทธ์เชิงเป้าหมาย ทัง้นี ้
เน่ืองจากองค์กรข้ามชาติเหล่านีมี้นโยบาย เป้าหมาย หรือกลยทุธ์หลกัจากบริษัทแม่มาเป็นกรอบในการ
วางแผนกลยทุธ์ระดบัประเทศ เชน่ การทํา Branding การสร้างความพึงพอใจสงูสดุให้ลกูค้า เป็นต้น (ซึ่ง
ผู้ เข้าร่วมประชมุกลุม่ยอ่ยไมไ่ด้เปิดเผยถึงกลยทุธ์องค์กรท่ีใช้)  
 อย่างไรก็ตาม การท่ีทุกองค์กรได้รับกรอบในการวางกลยุทธ์จากบริษัทแม่โดยตรง โดยบาง
องค์กรนัน้บริษัทแม่ได้กําหนดนโยบายในการบริหารจัดการ นโยบายในการดําเนินงาน นโยบายด้าน
ผลิตภณัฑ์ ตลอดจนได้ส่งตวัแทนจากบริษัทแม่ (ชาวตา่งชาติ) มาเป็นหวัหน้าในแตล่ะแผนกนัน้ อาจทํา
ให้เกิดอุปสรรคท่ีทําให้การส่ือสารตา่งวฒันธรรมขาดประสิทธิภาพตามแนวคิดของ Lustig & Koester 
(1996) ท่ีเรียกว่า การถือตนเองเป็นศนูย์กลาง (Ethnocentrism) ได้ ซึ่งคือ การใช้วฒันธรรมของตนเอง
เป็นมาตรฐานในการตดัสินวฒันธรรมของผู้ อ่ืน จึงมีความเช่ือว่าค่านิยมต่าง ๆ ในวฒันธรรมของเขานัน้
เป็นสิ่งท่ีถูกต้อง หรืออาจคิดไปว่าวัฒนธรรมของตวัเองนัน้มีความเหนือกว่าหรือดีกว่าวัฒนธรรมอ่ืนๆ 
(กาญจนา แก้วเทพ, 2549) ด้วยความเช่ือนีจ้งึมีโอกาสท่ีผู้บริหารจากบริษัทแม่จะไม่ยอมรับความคิดของ
คนในองค์กรระดบัประเทศ จงึเสมือนเป็นกําแพงขดัขวางการเกิดความคิดสร้างสรรค์หรือนวตักรรมใหม่ๆ 
ให้แก่องค์กรได้ ทําให้องค์กรมีกลยทุธ์ท่ีไมล่งตวักบัสภาพแวดล้อมของไทย  
 แตใ่นหลายองค์กรได้มีการใช้รูปแบบการมีส่วนร่วมในการกําหนดกลยุทธ์แบบระดบัล่างขึน้บน
ควบคูไ่ปด้วย ตลอดจนพยายามตระหนกัถึงความแตกตา่งทางวฒันธรรม สงัคม และสภาพตลาดของแต่
ละประเทศ จงึได้มีการพฒันากลยทุธ์โดยใช้การวิจยัในประเทศเป็นพืน้ฐาน และบางองค์กรมีการปรับแก้
กลยทุธ์ในระหวา่งการดําเนินงานด้วย  

ส่วนรูปแบบการบริหารนัน้ องค์กรข้ามชาติมีรูปแบบการบริหารทัง้การบริหารแบบกระจาย
อํานาจ (Decentralization) และการบริหารแบบผสมผสาน (Combination) คือ ในบางประเด็นเช่น ด้าน
ผลิตภัณฑ์จะเป็นแบบรวมศนูย์ (Centralization) องค์กรระดบัประเทศเพียงรับนโยบายด้านผลิตภัณฑ์
จากบริษัทแม่เท่านัน้ แต่ประเด็นเก่ียวกับการตลาด หรือการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ หรือการจดัการกับ
ภาวะวิฤต จะเป็นแบบกระจายอํานาจ โดยให้เป็นการตดัสินใจขององค์กรในระดบัประเทศ 
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ส่วนที่ 2 กระบวนการจัดท าแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ 
 

จากผลการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่มย่อย พบผลท่ีสอดคล้องกันว่า แผนการ
ประชาสมัพนัธ์เป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์องค์กร มีความสอดคล้องกับนโยบาย พนัธกิจ และวิสยัทศัน์ท่ี
ได้รับจากบริษัทแม่ ซึ่งหลายองค์กรท่ีรับกลยทุธ์หรือแผนการประชาสมัพนัธ์จากบริษัทแม่มาใช้ จะมีการ
ปรับในรายละเอียดบางประการเพ่ือให้เหมาะสมกบัผู้บริโภคไทย เช่น รูปแบบกิจกรรม หรือภาษาในการ
ส่ือสาร เป็นต้น ทัง้นีผู้้ ท่ีดแูลแผนการประชาสมัพนัธ์อาจจะเป็นฝ่ายประชาสมัพนัธ์ ฝ่ายส่ือสารการตลาด 
หรือฝ่ายการตลาด ขึน้อยูก่บัโครงสร้างขององค์กร  

การวางแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์มีการวางแผนเป็นขัน้เป็นตอนตามองค์ประกอบของ
แผนกลยทุธ์ทางการประชาสมัพนัธ์ (Wilcox, 2006) นัน่คือ มีการวิเคราะห์สถานการณ์และข้อมลูตา่ง ๆ 
จากแหล่งตา่ง ๆ กําหนดวตัถปุระสงค์ เป้าหมาย และผู้ รับสาร กําหนดใจความสําคญั กลยทุธ์และกลวิธี 
ตารางการปฏิบตัิงานและงบประมาณ ตลอดจนมีการประเมินผล  ซึ่งหลายองค์กรมีการประเมินผลแบบ
ไม่เป็นทางการ อาทิเช่น พิจารณาจากยอดขายท่ีเพิ่มขึน้ หรือ Feedback จากผู้บริโภค เป็นต้น มีเพียง
บางองค์กรท่ีมีการประเมินผลอย่างเป็นทางการ เช่น การวดัทศันคติ หรือการวัดการรับรู้ต่อตราสินค้า 
เป็นต้น 

กลยทุธ์ท่ีใช้ส่วนใหญ่ เป็นกลยทุธ์การใช้ส่ือ โดยการใช้ทัง้ส่ือ Above the Line และ Below the 
Line และการทํา Corporate Social Responsibility (CSR) ซึ่งกลยทุธ์การทํา CSR ดงักล่าวนัน้ มีตัง้แต่
ระดบัท่ีองค์กรข้ามชาติระดบัประเทศสามารถกําหนดได้เองทัง้หมด โดยพิจาณาขอบข่ายท่ีเหมาะสมกบั
สถานการณ์ของประเทศตา่ง ๆ เอง หรือรับมาเพียงขอบข่ายของการทํา CSR ท่ีบริษัทแม่มุ่งเน้น แล้วมา
กําหนดกลวิธีเอง เช่น บริษัทแม่กําหนดขอบข่ายว่ามุ่งเน้นการทํา CSR เร่ืองเด็กและสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 
จนกระทัง่ระดบัท่ีรับกลยทุธ์จากบริษัทแมม่าโดยพิจารณากําหนดแคก่ลุม่ท่ีจะเข้าไปชว่ยเหลือเท่านัน้ เช่น 
บริษัทแม่มีการจัดตัง้มูลนิธิเพ่ือให้ความช่วยเหลือนักเรียนในชุมชน องค์กรระ ดับประเทศก็เพียง
ดําเนินการแก่ชมุชนท่ีเก่ียวข้องเทา่นัน้ เป็นต้น  
 จากผลการวิจัยดังกล่าว สรุปได้ว่า องค์กรข้ามชาติมีการใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ตาม
แนวคิดของ Nilson (1998) ทัง้ 4 กลยทุธ์ คือ บางองค์กรใช้กลยุทธ์ต้นแบบ (Uniform) ซึ่งเป็นการใช้
คณุลกัษณะของตราสินค้าเดียวกนัในการส่ือสารออกไปในประเทศต่าง ๆ เช่น การทํา Branding โดยมี
การกําหนด DNA ของตราสินค้า ตลอดจนเอกลักษณ์ตราสินค้าจากบริษัทแม่ เพ่ือให้ส่ือสารด้วย
สาระสําคญัเดียวกนัทัว่โลก บางองค์กรใช้ กลยทุธ์คูข่นาน (Dual Strategy) โดยเป็นกลยทุธ์ท่ีกําหนดขึน้
เพ่ือใช้ในระดบันานาชาติ เน้นท่ีความแตกต่างในการดําเนินงานมากกว่าคุณค่าตราสินค้า โดยมีการ
กําหนดเอกลกัษณ์และคณุคา่หลกัของตราสินค้าเหมือนกนัทัง้ในประเทศแม่และประเทศอ่ืน ๆ แตใ่นการ
ปฏิบตัิงานมีการให้ความสําคญัระหว่างตลาดในประเทศและตลาดตา่งประเทศแตกต่างกนั โดยองค์กร
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ในระดบัประเทศจะพิจารณาปรับแก้กลยทุธ์หรือกลวิธีให้เหมาะสมกบัสภาพตลาดและรูปแบบการบริโภค
ของผู้บริโภค ซึง่กลยทุธ์ท่ีใช้ระดบันานาชาตมิกัเป็น Above The Line (ATL) เช่น การโฆษณาผ่านส่ือตา่ง 
ๆ เป็นต้น ส่วนกลยทุธ์ท่ีใช้ในระดบัท้องถ่ิน คือ Below The Line (BTL)  เช่น การจดักิจกรรมตา่ง ๆ เป็น
ต้น หลายองค์กรใช้กลยุทธ์การกําหนดรูปแบบพืน้ฐาน (Common Framework) ซึ่งบริษัทแม่กําหนด
รูปแบบท่ีใช้ในการทํางานทัว่โลกแตมี่การปรับแก้ให้เหมาะสมกบัแตล่ะท้องถ่ิน โดยแตล่ะประเทศส่ือสาร
สาระสําคญัท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคในประเทศภายใต้รูปแบบท่ีบริษัทแม่กําหนด และบางองค์กรใช้ กล
ยุทธ์การเข้าถึงเพ่ือสร้างโอกาส (Opportunistic Approach) โดยเป็นกลยุทธ์การตัดสินใจเก่ียวกับ
ประเทศนัน้ ๆ และทําการตลาดเพ่ือผลในระยะสัน้ การทําการตลาดวิธีนีเ้น้นการดดัแปลงให้เข้ากบัสภาพ
ตลาดท้องถ่ินโดยสิน้เชิง อาจเรียกได้ว่าเป็นกลยุทธ์เฉพาะกิจท่ีใช้ในระยะสัน้เท่านัน้ ดงัเช่น กรณีของ
บริษัทรถยนต์เกาหลีท่ีศึกษาปัญหาและอุปสรรคของตลาดในไทย แล้วจึงกําหนดกลยุทธ์เฉพาะเพ่ือทํา
การตลาดในประเทศไทย เพ่ือแก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึน้ มิได้นํากลยทุธ์ท่ีบริษัทแมกํ่าหนดมาใช้ เป็นต้น 
 อย่างไรก็ตาม จากกรณีศึกษาของหลาย ๆ ตราสินค้าในเอเชียท่ีประสบความสําเร็จในการก้าว
ขึน้สูก่ารเป็นตราสินค้าระดบัโลก (Global Brand) อาทิเช่น โซน่ี โตโยต้า ฮนุได นินเทนโด คาเธย์แปซิฟิค 
เป็นต้น (กองบรรณาธิการนิตยสาร BrandAge และ BrandAge Essential, 2551) พบว่า องค์ประกอบ
ของการสร้างตราสินค้าของตราสินค้าระดบัโลกมีมากมาย ตัง้แต่ตวัผลิตภัณฑ์ โครงสร้างบริษัท การ
บริหารตราสินค้า และความเข้าใจในความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งตราสินค้าท่ีประสบความสําเร็จนัน้ให้
ความสําคญักับการค้นคว้าวิจัยเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ทัง้ด้านประสิทธิภาพและรูปลักษณ์ การศึกษา
ตลาด การศึกษาความต้องการของผู้บริโภคในตลาดท่ีตราสินค้าเข้าไป เพ่ือให้สินค้าตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้เหนือกว่าคู่แข่งขัน การส่ือสารตราสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพไปยังผู้บริโภค
กลุม่เป้าหมาย ตลอดจนการใช้กลวิธีท่ีเหมาะสมกบัประเทศตา่ง ๆ ซึ่งกลวิธีท่ีกล่าวถึงนี ้มิได้หมายรวมถึง
เพียงกลวิธีในการโฆษณาประชาสมัพนัธ์เทา่นัน้ แตค่รอบคลมุถึงกลวิธีทางการตลาดด้วย ดงัเช่น ไซโก้ใช้
การแต่งตัง้ผู้แทนจําหน่ายหลาย ๆ แห่งในประเทศแทนการตัง้ทีมขายทัว่ประเทศจากส่วนกลาง เพราะ
เช่ือว่าคนในท้องถ่ินจะเข้าใจตลาดได้ดีกว่า เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกบัท่ี Tybout และ Calkins ได้ให้ข้อคิด
ว่า ในการสร้างแบรนด์ระดบัโลกนัน้ ปัจจัยผลักดนัท่ีดีท่ีสุดในตลาดท้องถ่ิน คือ การกําหนดราคาและ
ขนาดของผลิตภัณฑ์ให้เหมาะกับผู้บริโภค เพ่ือท่ีผู้บริโภคจะซือ้ได้ ตลอดจนมีระบบการจดัจําหน่ายท่ี
เข้าถึงผู้บริโภคได้ และใช้การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) โดยการใช้ส่ือทัง้แบบ
ส่ือสารมวลชน (Mass Media) และส่ือท้องถ่ิน เพ่ือให้ผู้บริโภคมีสว่นร่วมกบัตราสินค้า (ไทบาวท์, 2551) 

นอกจากนี ้องค์ประกอบท่ีสําคญัอีกประการหนึง่ของการสร้างตราสินค้าท่ีประสบความสําเร็จได้ 
คือ การตระหนกัถึงความสําคญัของพนกังานในฐานะท่ีเป็นสว่นหนึง่ของตราสินค้า โดยองค์กรควรสร้าง
การยอมรับในวฒันธรรมองค์กร ซึง่จะทําให้พนกังานเกิดความทุม่เท (ไทบาวท์, 2551) ดงันัน้ในกรณีของ
องค์กรข้ามชาติ การสร้างการยอมรับในวฒันธรรมขององค์กรจงึเป็นสิ่งสําคญัอยา่งยิ่งยวด  
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จากองค์ประกอบต่าง ๆ ดงักล่าว เม่ือพิจารณาเทียบเคียงกับผลการวิจยัในครัง้นี ้จะเห็นได้ว่า 
องค์กรข้ามชาติส่วนใหญ่มีความยืดหยุ่นทางด้านกลยุทธ์และกลวิธีในด้านการโฆษณาประชาสมัพนัธ์
มากกว่ากลยทุธ์ กลวิธีทางด้านการตลาด โดยเฉพาะในส่วนท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์ นอกจากนีอ้งค์กร
ข้ามชาติส่วนใหญ่มิได้มุ่งเน้นในส่วนของการสร้างการยอมรับในวัฒนธรรมองค์กรมากนัก นอกจาก
องค์กรข้ามชาติท่ีมีบริษัทแม่เป็นบริษัทญ่ีปุ่ นท่ีมีการสร้างวัฒนธรรมองค์กรอย่างเด่นชัด โดยมักจะมี
นโยบายในการบริหารองค์กรเฉพาะและจะปลกูฝังให้พนกังานเกิดการยอมรับและนําไปปฏิบตัิตาม เช่น 
การใช้ระบบ Hoshin-Kanri เพ่ือให้การดําเนินงานบรรลวุตัถปุระสงค์ขององค์กร เป็นต้น   
 
ส่วนที่ 3  การวางแผนกลยุทธ์ในการบริหารประเดน็ การบริหารความขัดแย้ง การบริหารความ
เส่ียง และการจัดการภาวะวิกฤติ 

จากผลการสมัภาษณ์เชิงลกึและการสนทนากลุ่มย่อย พบผลท่ีสอดคล้องกนัว่า องค์กรส่วนใหญ่
จะมีการจัดทําแผนกลยุทธ์ในการบริหารความขัดแย้ง ความเส่ียง และการจดัการกับภาวะวิกฤตท่ีจะ
เกิดขึน้โดยมีการวางแผนในระยะยาวเพ่ือเป็นการเตรียมความพร้อมรองรับความเส่ียงหรือความขดัแย้ง 
และการรับมือกบัสถานการณ์ฉกุเฉิน ซึ่งมีการวางแผนการส่ือสารทัง้เพ่ือการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า และ
เพ่ือการป้องกนัการเกิดปัญหา เช่น การจดัตัง้ศนูย์ฮอตไลน์ หรือ Call Center เพ่ือให้ข้อมลูข่าวสารหรือ
รับเร่ืองร้องเรียนของผู้บริโภค เป็นต้น  
 
ส่วนที่ 4 ปัญหาและอุปสรรคจากการด าเนินงาน 
 จากผลการสมัภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่มย่อย พบผลท่ีสอดคล้องกันว่า ปัญหาหลกัและ
อปุสรรคท่ีบริษัทข้ามชาตสิว่นใหญ่พบก็คือ ปัญหาเร่ืองภาษาท่ีใช้ในการส่ือสาร จากการสมัภาษณ์เชิงลึก 
พบว่า ปัญหารองลงมาของบางบริษัท คือ กฎข้อบงัคบัของไทยบางข้อในกรณีของการแปลงค่าเงิน ท่ี
ส่งผลให้ต้นทุนต่อหน่วยสูงขึน้ ความล่าช้าในการจัดส่งของจากบริษัทแม่ และการประสานงานกับ
ต่างประเทศ เน่ืองจากมีการเปล่ียนแปลงบุคลากรท่ีต้องประสานงานด้วยบ่อย ๆ ส่วนการประชุมกลุ่ม
ยอ่ย พบวา่ ปัญหารองลงมาของบางบริษัท คือ งบประมาณท่ีถกูจํากดัโดยบริษัทแม่ และผลกระทบด้าน
ความผนัผวนของคา่เงินบาท  
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ส่วนที่ 5 แบบจ าลองแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ในองค์กรธุรกิจข้ามชาติ 
 

แบบจ าลองแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ในองค์กรธุรกิจข้ามชาติ 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
พฒันาจากแบบจําลองแผนกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ (กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ , ยบุล เบ็ญจรงค์กิจ 2553) 

การวิเคราะห์ 
ก าหนดแนวทางกลยุทธ์องค์กร 

 
    น /    ร   

    ยท  น  

 

    เตรียมสู่การปฏิบัตจิริง 

  เคร ะ  ตนเอง 
 

  เคร ะ  
 ภ  แ  ลอ้ม 

  เคร ะ  คู่แขง่ 

    น แผน ลยทุธ  
ประช   ม  นธ องค  รธุร    

ข ้มช ต  
1.  เคร ะ  ผูร้ บ  ร 

2.ปร บ ลยทุธ    บร ษ ทแม่ใ ้
เข ้  บ ลุ่มผูบ้ร โภคในประเท  

3.    น  Key Message 
4.เลือ ใช ้ลยทุธ ประช   ม  นธ  
5.ท  ต ร ง  รปฏ บ ต ง นและ 

งบประม   
6.ประเม นผล 

 
 

 

 

    น ม ตร  ร/    รรม
และงบประม   

    ร  ทร  ย  ร 

    น ต  ช้ี    
และ  ธี  ร
ประเม นผล 

เตรียมแผน 
   รองรองร บ 

    น  ลยุทธ /  ตถุประ งค  
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5.4 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 
ข้อเสนอแนะต่อการด าเนินงานด้านการวางแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ 
 

1. องค์กรข้ามชาติในไทยส่วนใหญ่ยงัคงได้รับแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยุทธ์จากบริษัทแม ่
ซึ่งผู้บริโภคในแต่ละประเทศมีการรับรู้ พฤติกรรม และทศันคติต่อตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 
ตลอดจนความแตกตา่งด้านบริบททางวฒันธรรม สงัคม และเศรษฐกิจ ดงันัน้บริษัทแม่จึงควรเปิดโอกาส
ให้แตล่ะประเทศใช้กลยทุธ์ท่ีเป็น Localize มากขึน้ เพ่ือส่ือสารได้ตรงใจผู้บริโภคมากท่ีสดุ  
 โดยเฉพาะการทํา CSR ท่ีแตล่ะประเทศอาจมีความแตกตา่ง หรือความจําเป็นท่ีแตกตา่งกนั การ
เปิดกว้างให้องค์กรในระดบัประเทศได้กําหนดกลยทุธ์เอง จึงเหมาะสมและก่อให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีกว่า
การรับกลยทุธ์จากบริษัทแมเ่พียงอยา่งเดียว  
 

2. ความเป็นองค์กรข้ามชาติอาจทําให้ขาดความเข้าใจในทศันคติ และรูปแบบการบริโภคของ
ผู้บริโภคอยา่งถ่องแท้ สง่ผลให้วางแผนกลยทุธ์โดยขาดความเข้าใจในวฒันธรรม ความคิด ความเป็นไทย 
ถึงแม้ว่าองค์กรข้ามชาติอาจจะมีการวิจยัผู้ บริโภคด้วยเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั แตอ่าจจะไม่เพียงพอตอ่การ
สร้างกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์ท่ีมีประสิทธิภาพได้ จึงควรมีการศึกษาวิจัยข้อมูลด้านทัศนคติ จิตวิทยา 
วฒันธรรม ความนึกคิดให้มากขึน้อย่างเป็นระบบ เพ่ือป้องกันและแก้ไขปัญหาทางการประชาสมัพนัธ์ท่ี
อาจเกิดขึน้ได้  

 

3. ในการวางแผนประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ควรกําหนดแผนกลยทุธ์ในการบริหารประเด็น การ
บริหารความขัดแย้ง การบริหารความเส่ียง และการจัดการภาวะวิกฤติควบคู่ไปด้วย เพ่ือให้เกิดความ
พร้อมท่ีจะรับมือกบัสถานการณ์ได้อย่างรวดเร็ว ฉับไว ป้องกนัการเกิดผลกระทบตอ่ภาพลกัษณ์ ช่ือเสียง
องค์กร ซึง่หากเกิดผลกระทบในทางลบแล้วอาจจะแก้ไขได้ยาก 

 

4. องค์กรข้ามชาติควรสร้างการยอมรับในวฒันธรรมองค์กรให้แก่พนกังานทกุระดบัชัน้ เพ่ือการ
ดําเนินงาน และการสร้างตราสินค้าขององค์กรท่ีมีประสิทธิภาพ และยัง่ยืน 

 

5. เน่ืองจากองค์กรข้ามชาติในไทยส่วนใหญ่ยงัคงประสบปัญหาเร่ืองภาษาในการส่ือสารทัง้ระ
กว่างภายในและภายนอกองค์กร ดงันัน้องค์กรต่าง ๆ ดังกล่าวจึงควรพิจารณาให้มีการฝึกทักษะด้าน
ภาษา หรือแตง่ตัง้ฝ่ายหรือศนูย์กลางการส่ือสารท่ีทําหน้าท่ีประสานงานกบัองค์กรในประเทศอ่ืน ๆ หรือ
บริษัทแม่ โดยกําหนดเป็นกลุ่มบคุคล พร้อมจดัทําคูมื่อการส่ือสารท่ีจําเป็น เพ่ือให้การประสานงานไม่ได้
ยดึตดิอยูก่บัท่ีบคุคลใดบคุคลหนึง่ 
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5.5  ข้อเสนอแนะในการท าวิจัย 
 

 1. ศกึษากระบวนการวางแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ขององค์กรไทยท่ีไปดําเนินธุรกิจใน
ตา่งประเทศ เพ่ือให้ทราบถึงกระบวนการวางแผนประชาสมัพนัธ์ฯ ในอีกมิตหินึง่ด้วย 
 

2. ศกึษาเปรียบเทียบกลุ่มองค์กรท่ีมีประเภทธุรกิจแตกตา่งกนัหรือมีกลุ่มเป้าหมายตา่งกลุ่มกัน 
เช่น กลุ่มธุรกิจอุตสาหกรรม กลุ่มธุรกิจสินค้าอปุโภคบริโภค กลุ่มธุรกิจบริการ เป็นต้น เพ่ือพิจารณา
ความแตกตา่งด้านกระบวนการวางแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์กบักลุม่เป้าหมายท่ีแตกตา่งกนั 

 

 3. ศึกษาเปรียบเทียบกระบวนการวางแผนการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยุทธ์ของกลุ่มองค์กรข้าม
ชาติท่ีมาจากยุโรปและเอเชีย โดยพิจารณาถึงวัฒนธรรมองค์กรและวฒันธรรมบุคคลท่ีแตกต่างกัน
เป็นปัจจยัร่วม 
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