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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์	 เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการประชาสัมพันธ์เชิงรุกกับภาพ

ลกัษณ์องค์กรของธรุกจิโรงแรมในประเทศไทย	โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลู

จากผูบ้ริหารฝ่ายการตลาดของธรุกจิโรงแรมในประเทศไทย	จำานวน	115	คน	สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู	

ได้แก่	ค่าเฉลีย่	ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน	การวเิคราะห์สหสมัพนัธ์พหคุณู	และการวเิคราะห์การถดถอยพหคุณู	

ผลการวิจัย	พบว่า	การประชาสัมพันธ์เชิงรุกด้านการสร้างเอกลักษณ์	ด้านการสร้างเหตุการณ์เทียม	และ

ด้านการโฆษณาเพือ่การประชาสมัพนัธ์	มคีวามสมัพนัธ์	และมผีลกระทบเชงิบวกกบัภาพลกัษณ์องค์กรโดย

รวม	ดงันัน้	ผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธุรกจิโรงแรมในประเทศไทย	ควรให้ความสำาคญักบัการประชาสมัพนัธ์

เชิงรุกเพื่อให้ธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยมีภาพลักษณ์องค์กรที่ดีในระยะยาว	และสามารถสร้างความได้

เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ	ทำาให้ธุรกิจเจริญเติบโตอย่างยั่งยืนต่อไป

ค�าส�าคัญ :	 การประชาสัมพันธ์เชิงรุก,	ภาพลักษณ์องค์กร,	ธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย

Abstract 

	 The	public	relations	department	 is	a	critical	component	 in	 the	success	of	any	business.	

Relationship	between	a	proactive	public	 relations	department	and	 the	organizational	 image	of	

hotel	businesses	in	Thailand	is	discussed	in	this	report.	A	questionnaire	was	used	to	collect	data	

from	115	respondents,	who	were	marketing	executives	from	hotel	businesses	in	Thailand.	The	

statistics	used	for	data	analysis	were	mean,	standard	deviation,	multiple	correlation	analysis	and	

1	นิสิตระดับปริญญาโท	หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	คณะการบัญชีและการจัดการ	มหาวิทยาลัยมหาสารคาม	
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์	คณะการบัญชีและการจัดการ	มหาวิทยาลัยมหาสารคาม	
3	ผู้ช่วยศาสตราจารย์	คณะการบัญชีและการจัดการ	มหาวิทยาลัยมหาสารคาม
1	Master	Student,	Master	of	Business	Administration,	Mahasarakham	Business	School,	Mahasarakham	University	
2 Assistant	Professor,	Faculty	of	Mahasarakham	Business	School,	Mahasarakham	University	
3	Assistant	Professor,	Faculty	of	Mahasarakham	Business	School,	Mahasarakham	University



86 ปิยณัฐ ไชยกุล, สุมิตรา จิระวุฒินันท์, ชุติมา เรืองอุตมานันท์ความสัมพันธ์ระหว่างการประชาสัมพันธ์เชงิรกุกบัภาพลักษณ์องค์กร.....

multiple	regression	analysis.	

	 The	results	show	that	proactive	public	relations	in	the	aspects	of	identity,	pseudo	–	events	

and	public	relation	advertising	had	a	positive	relationship	with	the	overall	organizational	image.	

Therefore,	marketing	executives	of	the	hotel	businesses	in	Thailand	should	focus	on	proactive	

public	relations	in	order	to	project	a	healthy	corporate	image	for	the	long	term.	
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บทน�า

	 นับตัง้แต่มกีารเปลีย่นแปลงนโยบายทางการ

ค้าของประเทศในกลุ่มอาเซียนไปเป็นประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียน	(ASEAN	Economic	Commu-

nity	:	AEC)	ในปี	พ.ศ.2558	ทำาให้เกิดข้อตกลงการ

เปิดเสรใีนด้านการบรกิารด้านต่าง	ๆ 	ประกอบด้วย	

ด้านการลงทุน	 ด้านการเคล่ือนย้ายแรงงานฝีมือ	

ด้านสินค้า	 และด้านการบริการ	 ซ่ึงส ่งผลให้

ประเทศไทยต้องเปิดเสรใีนตลาดการค้าและบริการ

มากยิ่งขึ้น	 โดยเฉพาะอย่างย่ิงด้านการท่องเท่ียว

ของประเทศไทย	นบัเป็นอุตสาหกรรมการบรกิารที่

มีความสำาคญัมากต่อการพฒันาระบบเศรษฐกจิของ

ประเทศ	ปัจจุบันการบริการด้านการท่องเที่ยวของ

ประเทศไทย	มีศกัยภาพสงูโดยเฉพาะธรุกจิโรงแรม

ทีพ่กั	ถอืเป็นแหล่งกระจายรายได้ไปยงักิจกรรมต่าง	

ๆ	 ที่เกี่ยวข้องได้เป็นอย่างดี(วัชระ	 ปุษยะนาวิน.

2558	:	เว็บไซต์)	อย่างไรก็ตาม	ธุรกิจโรงแรมมีการ

แข่งขันที่ทวีความเข้มข้นมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง	อัน

เป็นผลจากการเตบิโตของธรุกิจท่องเทีย่วทีม่ขีนาด

ใหญ่ขึ้น	จำานวนนักลงทุนที่เพิ่มมากขึ้น	ทั้งนี้คู่แข่ง

รายเดิมและรายใหม่จะต้องแสวงหากลยุทธ์ใหม่	ๆ	

ในการเข้าถงึกลุ่มลกูค้าเป้าหมายให้ได้อย่างถกูต้อง	

และรวดเรว็	เพือ่ช่วงชงิส่วนแบ่งทางการตลาด	และ

สร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั	โดยการนำาเสนอ

ข่าวสาร	ข้อมูลที่เป็นประโยชน์	เพื่อดึงดูดกลุ่มเป้า

หมาย	การประชาสมัพนัธ์เชงิรกุ	จงึเป็นเครือ่งมอืที่

ถูกนำามาใช้เป็นจุดเน้นในการสื่อสาร	 เพ่ือนำาเสนอ

บริการที่ดีที่ก่อให้เกิดการรับรู้	 และเข้าถึงลูกค้าได้

ถูกต้องและรวดเร็ว	 เพื่อสร้างความประทับใจ	 โดย

การสื่อสาร	 และนำาเสนอข้อมูลที่ก่อให้เกิดภาพ

ลกัษณ์ทีด่ต่ีอองค์กร	ให้ได้รบัความเชือ่ถอืและความ

ไว้วางใจ	ซึ่งจะทำาให้ธุรกิจประสบความสำาเร็จ

	 การประชาสัมพนัธ์เชงิรกุ	(Proactive	Public	

Relations)	 เป็นกระบวนการสื่อสาร	 การให้ข้อมูล	

การชี้แจง	และสร้างการรับรู้ที่องค์กรกำาหนดขึ้นมา

เพ่ือถ่ายทอดข้อมูล	 โดยการสร้างสรรค์วิธีการใหม่

ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในทันที	 และสามารถรับ

รูไ้ด้อย่างถกูต้องและรวดเรว็เพือ่ตอบสนองต่อกลุม่

เป้าหมายได้อย่างมปีระสิทธิภาพ	โดยมจีดุมุ่งหมาย

ที่จะสร้างสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคได้ลึกซึ้ง	ชัดเจน	

และถูกต้อง	 ในทุกความเข้าใจท่ีองค์กรต้องการ

สื่อสารนอกเหนือจากการโฆษณา	การส่งเสริมการ

ขายอื่น	 ๆ	 เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือต่อธุรกิจ	 ซึ่ง

ธรุกจิโรงแรมจะต้องมกีารปรบัตวัในการบรหิารการ

ประชาสัมพันธ์	ตลอดจนต้องมีการพัฒนาแนวทาง	

วิธีการ	เทคนิค	และรูปแบบการสื่อสารการตลาด

ต่าง	 ๆ	 การประชาสัมพันธ์เชิงรุก	 มีองค์ประกอบ

หลกั	3	ด้าน	ประกอบด้วย	ด้านการสร้างเอกลกัษณ์	

ด้านการสร้างเหตกุารณ์เทยีม	และด้านการโฆษณา

เพื่อการประชาสัมพันธ์	 (รัตนาวดี	 ศิริทองถาวร.	

2546	 :	 166)	 เพื่อจะช่วยเสริมสร้างองค์กรให้มีรูป

แบบการประชาสัมพันธ์ที่ดี	 ถูกต้องและรวดเร็ว

ทำาให้ประสบความสำาเรจ็ตามเป้าหมายทีว่างไว้	ดงั

นั้น	การประชาสัมพันธ์เชิงรุก	จึงเป็นส่วนสำาคัญที่

ทำาให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร	 และส่งผลให้

บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่กำาหนดไว้
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	 ภาพลกัษณ์องค์กร	(Organizational	Image)	

เป็นภาพรวมทั้งหมดท่ีเกิดขึ้นในใจของกลุ่มเป้า

หมายที่สามารถรับรู้จากประสบการณ์หรือมีความ

รู ้สึกความประทับใจ	 ตลอดจนความรู ้สึกท่ีมีต่อ

หน่วยงานหรือสถาบันโดยการกระทำาหรอืพฤตกิรรม

องค์กร	 การบริหาร	 และการประชาสัมพันธ์	 ที่มีต่อ

องค์กรหรือธุรกิจใดธุรกิจหน่ึง	 (วิรัช	 ลภิรัตนกุล.	

2552	:	82)	ซึ่งภาพลักษณ์องค์กรที่ดีมีส่วนสำาคัญ

ในการส่งเสริมความจงรักภักดีของลูกค้ามากกว่า

ภาพลักษณ์ตราสินค้า	 ภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร

หรือสถาบันใดสถาบันหนึ่งไม่สามารถสร้างได้ใน

ระยะเวลาอนัรวดเรว็หรอืใช้เวลาเพยีงช่วงส้ัน	ๆ 	ซึง่

ภาพลักษณ์องค์กรที่ดี	มีองค์ประกอบหลัก	3	ด้าน	

ประกอบด้วย	 ด้านความเชื่อมั่นและการยอมรับ	

(Belief	 and	 Acceptance)	 ด้านความเลื่อมใสและ

ศรัทธา	 (Veneration	 and	 Faith)	 และด้านความ

คล่องตวัในการบรหิารงาน	(Administration	Dexter-

ity)	(วริชั	ลภริตันกลุ.	2540	:	82)	ถงึแม้ว่าการสร้าง

ภาพลักษณ์องค์กรต้องอาศัยระยะเวลา	แต่ทว่าหาก

องค์กรมีภาพลกัษณ์ทีด่	ีธรุกจิบรกิารนัน้ย่อมเป็นที่

ถูกยอมรับของสังคม	 และสามารถทำาให้ได้รับการ

สนับสนุนในการดำาเนินธุรกิจและได ้รับการ

สนบัสนนุความร่วมมอืจากกลุม่เป้าหมายและสงัคม

ต่อธุรกิจการให้บริการอย่างเต็มใจ	

	 ธุรกิจโรงแรม	(Hotel	Business)	เป็นธุรกิจ

ที่มีความสำาคัญต่ออุตสาหกรรมการท่องเท่ียวของ

ประเทศไทยอย่างมาก	และมีบทบาทสำาคัญในการ

พฒันาอตุสาหกรรมการบรกิารของประเทศ	ซึง่จาก

สถติกิรมการท่องเทีย่ว	กระทรวงการท่องเทีย่วและ

กีฬา	ระบุว่า	ปีพ.ศ.	2558	มีธุรกิจโรงแรมทุกระดับ

ในประเทศไทยรวม	11,979	แห่ง	และเพิ่มขึ้นทุกปี	

สำาหรับปี	พ.ศ.	2560	โรงแรมระดับ	3	-	5	ดาว	มี

จำานวน	 ทั้งหมด	 4,186	 แห่ง	 (การท่องเท่ียวแห่ง

ประเทศไทย.	2560	 :	 เว็บไซต์)	 ธุรกิจโรงแรมเป็น

ธุรกิจที่ขยายตัวตามการท่องเที่ยว	 และก่อให้เกิด

ความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ	ทั้งนี้	จากการเปิด

ประชาคมอาเซยีน	ส่งผลทำาให้การแข่งขนัของธุรกจิ

โรงแรมในปัจจบุนัมกีารแข่งขนัทีเ่ข้มข้นมากขึน้	จงึ

ก่อให้การสร้างกลยทุธ์ในรปูแบบทีห่ลากหลาย	การ

ประชาสัมพันธ์เชิงรุกจึงเป็นกระบวนการหนึ่งที่จะ

นำ า ไปสู ่ ความได ้ เปรียบทางการแข ่ งขัน ใน

อตุสาหกรรมการท่องเทีย่ว	และสร้างภาพลกัษณ์ที่

ดีต่อองค์กรธุรกิจโรงแรมได้ในอนาคต

	 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น	 ผู ้วิจัยจึงมี

ความสนใจ	 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ

ประชาสัมพันธ์เชิงรุกกับภาพลักษณ์องค์กรของ

ธรุกจิโรงแรมในประเทศไทย	โดยมวีตัถปุระสงค์เพือ่

ทดสอบว่า	การประชาสัมพนัธ์เชงิรกุมคีวามสมัพนัธ์

และมีผลกระทบต่อภาพลักษณ์องค์กรหรือไม่

อย ่างไร	 ซึ่งทำาการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู ้

บริหารธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย	 ผลลัพธ์ท่ีได้

จากการวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา

ประสทิธภิาพการประชาสมัพนัธ์เชิงรกุ	เพือ่ให้ธุรกจิ

โรงแรมในประเทศไทยมีภาพลักษณ์องค์กรท่ีดีใน

ระยะยาว	 ให้ได้รับการยอมรับและเชื่อถือ	 และ

สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของ

ธุรกิจ	ทำาให้ธุรกิจเจริญเติบโตอย่างยั่งยืน

เ อ ก ส า ร ง า น วิ จั ย ที่ เ ก่ี ย ว ข ้ อ ง แ ล ะ

สมมุติฐานของการวิจัย

	 ในการศึกษาครั้งนี้	 การประชาสัมพันธ์เชิง

รุกได้ถูกกำาหนดให้เป็นตัวแปรอิสระ	 และมีผลกระ

ทบต่อภาพลักษณ์องค์กร	จากวัตถุประสงค์ข้างต้น

สามารถสรุปกรอบแนวคิดในการวิจัย	ได้ดังนี้
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การประชาสัมพันธ์เชิงรุก (TPR)

1.	ด้านการสร้างเอกลักษณ์	(ID)

2.	ด้านการสร้างเหตุการณ์เทียม	(PE)

3.	ด้านการโฆษณาเพือ่การประชาสมัพันธ์	(PA)

ภาพลักษณ์องค์กร	(TOI)

ภาพประกอบ 1

โมเดลของการประชาสัมพันธ์เชิงรุก	และภาพลักษณ์องค์กร

	 1.	 การประชาสมัพนัธ์เชงิรกุ (Proactive 

Public Relations)

	 การประชาสัมพันธ ์ เชิ งรุก 	 หมายถึง	

กระบวนการสื่อสาร	 การชี้แจง	 การให้ข้อมูล	 และ

การสร้างการรบัรูใ้ห้กลุม่เป้าหมายเข้าถงึได้ในทนัที	

โดยมุ่งเน้นริเร่ิมสร้างสรรค์วิธีการใหม่	 เพ่ือสร้าง

ความสมัพนัธ์	และทศันคตทิีด่จีากสาธารณชน	และ

สามารถรับรู้ได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว	 เพื่อตอบ

สนองต่อกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ	ซึ่ง

ประกอบด้วย	(รัตนาวดี	ศิริทองถาวร.	2546	:	166)	

	 	 1.1		การสร้างเอกลกัษณ์	(Identity)	หมาย

ถึง	 ความมีอัตลักษณ์ที่โดดเด่นขององค์กร	 เป็นส่ิงที่

มองเหน็ได้	จบัต้องได้	จดจำาได้	ซึง่ทำาให้กลุม่เป้าหมาย

ทราบว่าองค์กรธุรกิจนั้น	 คือใคร	 สะท้อนให้เห็นภาพ

เนื้อแท้องค์กร	 สร้างการจดจำาที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร

ได้เป็นอย่างดี	ไม่ว่าจะเป็น	สถานที่	การบริการ	สินค้า	

วิธีการขายต่าง	 ๆ	 รวมถึงคุณลักษณะขององค์กรทุก

สิง่ทกุอย่างท่ีประกอบขึน้	ทำาให้กลุม่เป้าหมายจดจำาได้	

และแยกออกได้ชัดเจนจากองค์กรธุรกิจอื่น

	 	 1.2	 การสร้างเหตุการณ์เทียม	(Psuedo	

–	Events)	หมายถึง	กลวิธีที่เกิดขึ้นในกระบวนการ

สร้างสถานการณ์เพ่ือการจำาลองเหตุการณ์	กจิกรรม	

หรือการกระทำาที่มีการวางแผนไว้	 โดยมีเป้าหมาย

เพือ่ให้เกดิภาพลกัษณ์ตามทีต้่องการ	ใกล้เคยีงหรอื

เสมือนเป็นสิ่งเดียวกับความเป็นจริงมากที่สุด

	 	 1.3	 การโฆษณาเพือ่การประชาสมัพนัธ์	

(Public	 Relation	 Advertising)	 หมายถึง	 การนำา

แนวคิดการประชาสัมพันธ์กับการโฆษณามา

ประยุกต์ใช้ร่วมกัน	เพื่อการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร

ของสินค้าหรือบริการ	โดยใช้สื่อวิทยุ	 โทรทัศน์	สิ่ง

พิมพ์	 หรือส่ือออนไลน์	 เข้ามามีบทบาทในการนำา

เสนอข่าวสาร	ทีส่ามารถเข้าถงึกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง

รวดเร็ว	การนำาเอาแนวความคิด	สินค้า	หรือบริการ

มาเสนอให้กบักลุม่เป้าหมาย	โดยใช้สือ่อย่างใดอย่าง

หนึ่ง	และอาจมีการระบุตัวผู้ให้การสนับสนุนด้วย

 2. ภาพลักษณ์องค์กร (Organizational 

Image)

	 ภาพลกัษณ์องค์กร	(Organizational	Image)	

หมายถึง	 ภาพรวมขององค์กร	 ที่เกิดจากการรับรู้	

หรือความรู้สึกที่ประทับใจของบุคคล	 หรือผู้มีส่วน

เกีย่วข้องกบัองค์กร	โดยอาจรบัรูห้รอืเกดิความรูส้กึ

ประทับใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง	ทำาให้เป็นภาพรวมที่เกิด

ขึ้นขององค์กร	บุคคล	หน่วยงาน	หรือสถาบันใด	ๆ	

โดยภาพนั้นอาจเกิดจากความเชื่อถือ	 รวมกับการ

ประเมนิส่วนตวั	แล้วกลายเป็นภาพทีด่หีรอืไม่ดีกไ็ด้	

ประกอบด้วย	(วิรัช	ลภิรัตนกุล.	2552	:	82)	

	 	 2.1	 ความเชือ่มัน่และการยอมรบั	(Belief	

and	Acceptance)	หมายถึง	ความสามารถในการ

ให้บรกิารตรงกบัสัญญาทีใ่ห้ไว้กบัลูกค้า	บรกิารทีใ่ห้

นั้นมีความถูกต้องเที่ยงตรง	 และเหมาะสม	 สร้าง

ความไว้วางใจให้แก่ผู้รับบริการได้อย่างตรงไปตรง

มา	 รวมถึงมีการตอบสนองต่อความคาดหวังของ

ลูกค้าตลอดเวลา	 และมีความสมำ่าเสมอในทุกครั้ง

ของการบรกิาร	ทีจ่ะทำาให้ผูร้บับรกิารรูสึ้กว่าบรกิาร

ที่รับมีความน่าเชื่อถือและเกิดการยอมรับ

	 	 2.2	 ความเลื่อมใสและศรัทธา	(Venera-

tion	and	Faith)	หมายถึง	ความรู้สึกเชื่อมั่นและไว้

วางใจของลูกค้าในแง่บวกที่มีต่อธุรกิจ	 ความชื่น
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ชอบของกลุม่เป้าหมายทีมี่ต่อองค์กรนัน้	ๆ 	เกดิจาก

ความคิด	 ความรู้สึกภายในเพื่อเพิ่มศักยภาพและ

ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ

	 	 2.3	 ความคล่องตัวในการบริหารงาน	

(Administration	Dexterity)	หมายถึงความ	สามารถ	

ในการดำาเนินงานขององค์กรที่เป็นไปอย่างรวดเร็ว	

สะดวก	 ราบรื่น	 และมีประสิทธิภาพทั้งภายในและ

ภายนอกองค์กร	รวมไปถงึการใช้เทคโนโลยทีีท่นัสมัย

เข้ามามส่ีวนร่วมในการปฏบิตังิานให้สำาเรจ็ลลุ่วง	และ

มีการวางแผนระบบงานในองค์กรเป็นอย่างดี	 เพ่ือ

ตอบสนองผู ้ท่ีมาใช้บริการได้อย่างรวดเร็วและมี

คณุภาพ	และสามารถดำาเนนิงานไปในทศิทางทีก่่อให้

เกิดประสิทธิภาพแก่ผู้ที่เกี่ยวข้องทุกฝ่าย

	 จากการค้นคว้างานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการ

ประชาสัมพันธ์เชิงรุกกับภาพลักษณ์องค์กร	 ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ	ชลธิชา	ซุยจินา	(2553	:	

บทคัดย่อ)	 ได้ศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือ

สร้างภาพลกัษณ์องค์กร	กรณศีกึษาโครงการโรงเรียน

ในฝันของบริษัท	 ปตท.จำากัด	 (มหาชน)	 พบว่า	

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์โครงการโรงเรียนในฝัน	

เน้นกลยทุธ์การใช้สือ่	โดยใช้สือ่แบบผสมผสานแต่จะ

เน้นไปท่ีสื่อบุคคล	 ได้แก่	 ผู้นำาทางความคิด	 ซึ่งเป็น

บุคคลในท้องถิ่นเดียวกันถ่ายทอดข้อมูลข่าวสาร

ทำาให้เข้าใจถ่องแท้	เพือ่เป็นตวักลางในการถ่ายทอด

ข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ ่มเป้าหมาย	 และเน้นส่ือ

กิจกรรมเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามามีส่วนร่วมกับ

กิจกรรมของโครงการ	 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ	

ณัฐฐา	 รัตตกุล	 (2555	 :	 บทคัดย่อ)	 ได้ศึกษาความ

สัมพันธ์ระหว่างการประชาสัมพันธ์เชิงรุก	 เพื่อสร้าง

การยอมรับของชุมชนต่อการพัฒนาโครงการโรง

ไฟฟ้า	ฉะเชิงเทรา	โคเจนเนอเรชั่น	พบว่า	กลยุทธ์ใน

การประชาสัมพันธ์เชิงรุกเพ่ือสร้างการยอมรับน้ันมี

การใช้กลยุทธ์หลากหลายผสมผสานกัน	 เพ่ือสร้าง

การยอมรับของชุมชน	 และสอดคล้องกับ	 ศิริวรรณ	

จุลทับ	 (2558	 :	 บทคัดย่อ)	 ได้ศึกษา	 กลยุทธ์การ

ประชาสัมพันธ์เชิงรุกของสถาบันอุดมศึกษาเขต

ภูมิศาสตร์ภาคใต้	พบว่า	กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์

เชิงรุกของสถาบันอุดมศึกษาเขตภูมิศาสตร์ภาคใต้	

ประกอบด้วย	 1)	 การมีนโยบายการดำาเนินงาน

ประชาสัมพันธ์ที่ชัดเจน	 2)	 มีกิจกรรมและวิธีการ

ประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายตามเป้าหมายและ

วัฒนธรรมองค์กร	 3)	 มีเคร่ืองมือและช่องทางการ

สื่อสารที่หลากหลายและทันสมัย	4)	มีการสร้างเครือ

ข่ายในการตดิต่อประสานงานเผยแพร่ประชาสัมพันธ์	

และ	5)	มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์	ใช้เทคนิควิธีการ

ประชาสมัพนัธ์ทีแ่ตกต่างและโดดเด่น	เพือ่นำามาเป็น

แนวทางในการปรบัปรงุกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ให้

ดำาเนนิไปอย่างมปีระสทิธภิาพและประสทิธผิลย่ิงขึน้

	 จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้น	 จะเห็นได้ว่าการ

ประชาสัมพันธ์เชิงรุกมีความสัมพันธ์และมีผลกระ

ทบกับภาพลักษณ์องค์กร	จึงตั้งเป็นสมมุติฐานการ

วิจัย	ดังนี้

 สมมุติฐานที่ 1	:	การประชาสัมพันธ์เชิงรุก	

ด้านการสร้างเอกลกัษณ์	มคีวามสมัพนัธ์และมผีลก

ระทบกับภาพลักษณ์องค์กรของธุรกิจโรงแรมใน

ประเทศไทย

 สมมุติฐานที่ 2	:	การประชาสัมพันธ์เชิงรุก	

ด้านการสร้างเหตุการณ์เทียม	มีความสัมพันธ์และ

มผีลกระทบกบัภาพลกัษณ์องค์กรของธรุกจิโรงแรม

ในประเทศไทย

 สมมุติฐานที่ 3	:	การประชาสัมพันธ์เชิงรุก	

ด้านการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ์	 มีความ

สมัพนัธ์และมผีลกระทบกบัภาพลกัษณ์องค์กรของ

ธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย

วิธีด�าเนินการวิจัย 

 1. กระบวนการและวิธีการเลือกกลุ่ม

ตัวอย่าง 

	 ประชากร	 (Population)	 ที่ใช้ในการวิจัย	

ได้แก่	 ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจโรงแรมใน

ประเทศไทย	 ระดับมาตรฐาน	 3	 -	 5	ดาว	 จำานวน	

4,186	คน	(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย.	2560	:	
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เว็บไซต์)	กลุ่มตัวอย่าง	 (Sample)	ที่ใช้ในการวิจัย	

ได้แก่	ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจโรงแรม	ใน

ประเทศไทย	 ระดับมาตรฐาน	 3	 -	 5	ดาว	 จำานวน	

400	คน	เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัเป็นแบบสอบถาม	

(Questionnaire)	 โดยผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถาม	

จำานวน	400	ฉบับ	 ได้รับการตอบกลับถูกต้องและ

สมบูรณ์	จำานวน	115	ฉบับ	คิดเป็นร้อยละ	28.97	

เมื่อเปรียบเทียบกับ	 จำานวนแบบสอบถามที่ส่งไป

ยังกลุ่มตัวอย่าง	 ซึ่งสอดคล้องกับ	 Aaker,	 Kumar	

และ	Day	(2001)	ได้นำาเสนอว่าการส่งแบบสอบถาม

ต้องมีอัตราตอบกลับอย่างน้อยร้อยละ	20	จึงถือว่า

ยอมรับได้	 ว่าขนาดตัวอย่างที่ได้มีความเหมาะสม	

และเพียงพอที่จะใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล	

 2. การวัดคุณลักษณะของตัวแปร 

	 การประชาสัมพันธ์เชิงรุก	 เป็นตัวแปรอิสระ	

(รัตนาวดี	 ศิริทองถาวร.	 2546	 :	 166)	 ซึ่งสามารถ

จำาแนกออกเป็น	 3	 ด้าน	 ได้แก่	 1)	 ด้านการสร้าง

เอกลักษณ์	 ประกอบด้วย	 6	 คำาถาม	 โดยครอบคลุม

เนื้อหา	การสร้างคุณลักษณะที่ชัดเจนขององค์กรเพื่อ

สร้างการยอมรับและเป็นที่จดจำาของประชาชน	 การ

สร้างสรรค์บริการใหม่ๆ	ที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน	การ

ปรับปรุงบริการให้โดดเด่น	 และการปรับปรุงสถานที่

และลกัษณะทางกายภาพ	2)	ด้านการสร้างเหตกุารณ์

เทียม	ประกอบด้วย	7	คำาถาม	โดยครอบคลุมเนื้อหา	

การส่งเสริมให้มีการสร้างกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง	 เพื่อ

ให้ลูกค้าได้รับทราบข้อมูล	 และสร้างความร่วมมือแก่

องค์กรได้เป็นอย่างดแีละพร้อมแก้ไขปัญหา	เพือ่รกัษา

ความไว้วางใจขององค์กร	3)	ด้านการโฆษณาเพือ่การ

ประชาสมัพนัธ์	ประกอบด้วย	6	คำาถาม	โดยครอบคลมุ

เนื้อหา	 การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงหรือ	 ตัวแทนของ

องค์กร	 เพ่ือสร้างจุดสนใจและเพิ่มความน่าสนใจของ

บริการ	 การนำาตราสัญลักษณ์ของธุรกิจเข้าไปสู่การ

จดจำาทางธรุกจิ	การเผยแพร่ข้อมลูข่าวสารในส่ือเข้าสู่	

สื่อกระแสหลัก	เช่น	สื่อวิทยุ	สื่อโทรทัศน์	เป็นต้น	และ

สังคมออนไลน์เพื่อการเข้าถึงอย่างกว้างขวาง

	 ภาพลักษณ์องค์กร	 เป็นตัวแปรตาม	 (วิรัช	

ลภิรัตนกุล.	2552	:	82)	ซึ่งสามารถจำาแนกออกเป็น	

3	 ด้าน	 ได้แก่	 1)	 ด้านความเชื่อม่ันและการยอมรับ	

ประกอบด้วย	 7	 คำาถาม	 โดยครอบคลุมเนื้อหา	 การ

สร้างความไว้วางใจ	 และการยอมรับจากลูกค้าที่ให้

ความสำาคัญเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์และ

บริการ	 การสร้างความพึงพอใจในศักยภาพผ่านการ

พัฒนาและการนำาเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่โดด

เด่น	 การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวในการดำารง

ธรุกจิต่อพนัธมติรทัง้ภายในประเทศ	และต่างประเทศ	

2)	 ด้านความเลื่อมใสและศรัทธา	 ประกอบด้วย	 7	

คำาถาม	 โดยครอบคลุมเนื้อหา	 ความร่วมมือและ

สนบัสนนุ	ความเชือ่ถอืความไว้วางใจจากผูท้ีเ่กีย่วข้อง	

ชื่อเสียงขององค์กร	 และความศรัทธาของประชนใน

ชุมชน	และพืน้ท่ีใกล้เคยีงกับธรุกจิ	และ	3)	ด้านความ

คล่องตัวในการบริหารงาน	ประกอบด้วย	 6	 คำาถาม	

โดยครอบคลุมเนื้อหา	การมีสัมพันธภาพอันดีภายใน

หน่วยงาน	และหน่วยงานอื่น	ๆ	การได้รับความร่วม

มือ	และการสนับสนุนจากส่วนที่เกี่ยวข้อง

 3. คุณภาพของเครื่องมือวัด

	 ผู้วิจัยได้ทำาการทดสอบความเที่ยงตรง	 โดย

ผ่านการพิจารณาเนื้อหาข้อคำาถาม	 จากผู้เชี่ยวชาญ

และหาค่าอำานาจจำาแนกเป็น	 รายข้อ	 (Discriminant	

Power)	โดยใช้เทคนิค	Item-total	correlation	ซึ่งการ

ประชาสัมพันธ์เชิงรุก	 ได้ค่าอำานาจจำาแนก	 (r)	 อยู่

ระหว่าง	0.515	-	0.886	และภาพลักษณ์องค์กร	มีค่า

อำานาจจำาแนก	 (r)	 อยู่ระหว่าง	 0.596	 –	 0.886	 ซึ่ง

สอดคล้องกับ	Rovinelli	และ	Hambleton	(1977:	49-

60)	ได้นำาเสนอว่า	ค่าอำานาจจำาแนก	มค่ีามากกว่าหรอื

เท่ากับ	 0.5	 ถือว่ารายข้อของแบบสอบถาม	 มีความ

สอดคล้องกัน	 ระหว่างรายข้อของแบบสอบถามกับ

วัตถุประสงค์ท่ีต้องการวัด	 และทดสอบหา	 ค่าความ

เชือ่มัน่ของแบบสอบถาม	(Reliability	Test)	โดยใช้ค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟา	(Alpha	Coefficient)	ตามวิธีของ

ครอนบาค	(Cronbach)	ซึ่งการประชาสัมพันธ์เชิงรุก	

มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา	อยู่ระหว่าง	0.873	–	0.935	

และภาพลักษณ์ขององค์กร	 มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา	

อยู่ระหว่าง	 0.919	 –	 0.962	 ซึ่งสอดคล้องกับ	 Nun-

nally	 และ	 Bernstein	 (1994)	 ได้นำาเสนอว่าผลการ
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ทดสอบท่ีมค่ีาเกนิกว่า	0.70	เป็นค่าท่ียอมรับได้	ถอืว่า

เครื่องมือในการวิจัยมีประสิทธิภาพ

 4.  สถิติที่ใช้ในการวิจัย

	 สำาหรบัการวจิยัคร้ังนี	้ผูว้จัิยได้ใช้การวเิคราะห์

สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ	 (Multiple	 Correlation	

Analysis)	และการวเิคราะห์ความถดถอยแบบพหคุณู	

การทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของการ

ประชาสัมพันธ์เชิงรุกกับภาพลักษณ์ขององค์กรของ

ธรุกจิโรงแรมในประ-เทศไทย	ซึง่เขยีนสมการได้	ดงันี้

TOI	=	β
0	
+ β

1
ID	+ β

2
PE	+	β

3
PA	+	ε

เมื่อ	 β แทน	ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย

 ε แทน	ค่าความคลาดเคลือ่นของการพยากรณ์

	 TOI แทน	ภาพลักษณ์องค์กรโดยรวม

 ID แทน	การประชาสมัพนัธ์เชงิรกุ	ด้าน	การ

สร้างเอกลักษณ์

	 PE แทน	การประชาสมัพนัธ์เชงิรกุ	ด้านการ

สร้างเหตุการณ์เทียม

	 PA	แทน	การประชาสมัพนัธ์เชงิรกุ	ด้าน	การ

โฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ์

ผลลัพธ์การวิจัยและการอภิปรายผล

ตาราง 1	 การวเิคราะห์สหสัมพนัธ์ของการประชาสมัพนัธ์เชงิรกุกบัภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวมของธรุกจิ

โรงแรมในประเทศไทย

ตัวแปร TOI ID PE PA VIFs
3.98 4.07 4.07 3.99

S.D. 0.44 0.58 0.55 0.53
TOI 0.684* 0.641* 0.897*
ID 0.558* 0.562* 1.723
PE 0.494* 1.559
PA 1.569

*	มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05

	 จากตาราง	1	พบว่า	ตัวแปรอิสระแต่ละด้าน

มีความสัมพันธ์กัน	 ซ่ึงอาจทำาให้เกิดเป็นปัญหา	

Multicollinearity	 ดังนั้น	 ผู้วิจัยจึงทำาการทดสอบ	

Multicollinearity	โดยใช้ค่า	VIFs	ปรากฏว่า	ค่า	VIFs	

ของตัวแปรอิสระการประชาสัมพันธ์เชิงรุกมีค่า

ตั้งแต่	1.559	–	1.723	ซึ่งมีค่าน้อยกว่า	10	แสดงว่า	

ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยสำาคัญ	

(Black.	2006	:	585)

ตาราง 2	 การทดสอบความสมัพนัธ์ของการประชาสัมพนัธ์เชงิรกุกบัภาพลักษณ์องค์กรโดยรวมของธุรกจิ

โรงแรมในประเทศไทย

การประชาสัมพันธ์เชิงรุก

ภาพลักษณ์องค์กรโดยรวม

t p-valueสัมประสิทธิ์

การถดถอย

ความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน

ค่าคงที่	(a)

ด้านการสร้างเอกลักษณ์	(ID)

ด้านการสร้างเหตุการณ์เทียม	(PE)

ด้านการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ์	(PA)

0.478

0.139

0.155

0.579

0.131

0.033

0.033

0.035

3.661*

4.177*

4.665*

16.652*

	0.0001

	0.0001

	0.0001

	0.0001

F	=	261.022	p	<0.0001	Adj	R2	=	0.872

*	มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05
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	 จากตาราง	2	พบว่า	1.	การประชาสัมพันธ์

เชงิรกุ	ด้านการสร้างเอกลกัษณ์	มคีวามสมัพนัธ์และ

มีผลกระทบเชงิบวกกบัภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวม	

เนือ่งจากการประชาสมัพนัธ์เชงิรกุเป็นกระบวนการ

สื่อสาร	การชี้แจง	การให้ข้อมูล	และต้องสร้างความ

มีอัตลักษณ์ที่โดดเด่นขององค์กร	 ซึ่งเป็นสิ่งท่ีมอง

เห็นได้	จับต้องได้	จดจำาได้	ซึ่งทำาให้กลุ่มเป้าหมาย

ทราบว่าองค์กรธรุกจินัน้	คอืใคร	สะท้อนให้เหน็ภาพ

เน้ือแท้องค์กร	 สร้างการจดจำาท่ีประชาชนมีต่อ

องค์กรได้เป็นอย่างดี	 ไม่ว่าจะเป็น	 สถานท่ี	 การ

บรกิาร	สนิค้า	วธิกีารขายต่างๆ	รวมถงึคณุลกัษณะ

ขององค์กรทกุสิง่ทกุอย่าง	การสร้างการรบัรูใ้ห้กลุม่

เป ้าหมายเข้าถึงได้ในทันที	 โดยมุ ่งเน ้นริเริ่ม

สร้างสรรค์วิธีการใหม่	 และเพื่อสร้างความสัมพันธ์

และทัศนคติที่ดีจากสาธารณชน	 และสามารถรับรู้

ได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว	เพื่อตอบสนองต่อกลุ่ม

เป้าหมาย	ได้อย่างมปีระสิทธภิาพ	ซึง่สอดคล้องกบั

แนวคิดของ	ธิติ	รักชาติ	(2555	:	26-33)	กล่าวว่า	

การสร้างเอกลักษณ์ขององค์กรนั้น	มีผลต่อการรับ

รู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ังภายในและภายนอก

องค ์ ก ร 	 ป ร ะกอบกั บกา รสื่ อ ส า รแล ะกา ร

ประชาสมัพนัธ์ไปยงัผูบ้รโิภคเป็นการตอกยำา้การรบั

รู ้เชิงบวกที่สามารถสร้างความประทับใจ	 และ

สามารถถ่ายทอดเอกลักษณ์ผ่านส่ือประเภทต่างๆ	

ไปยังกลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและภายนอกองค์กร

อย่างต่อเนื่อง	จะส่งผลให้เกิดการรับรู้ยอมรับ	 เชื่อ

ถือในที่สุด	 ทั้งนี้	 เพราะว่าภาพลักษณ์เป็นภาพท่ี

มนุษย์รับรู้ด้วยการสร้างเหตุการณ์เทียมขึ้น	 ซึ่ง

เป็นการสร้างภาพภายในใจเกี่ยวกับบุคคลหรือ

องค์กรทีร่บัรูแ้ละเข้าใจ	และการทีม่นษุย์จะเกดิภาพ

ลกัษณ์ในใจได้นัน้	จะต้องอาศยัความประทบัใจทีไ่ด้

จากการรับรู้เข้าใจในข้อเท็จจริงน้ันๆ	 การส่ือสาร

องค์กรที่มีประสิทธิภาพจะต้องดำาเนินการและจัด

โครงสร้างการบริหารงานให้เป็นไปตามกรอบ

โครงสร้างของกระบวนการสื่อสารประชาสัมพันธ์

องค์กร	เพือ่ผลกัดนัให้สารสนเทศต่าง	ๆ 	เคล่ือนไหว

อย่างสมำ่าเสมอ	 ทำาให้องค์กรทำางานได้อย่างมี

ประสทิธภิาพ	ส่งผลให้เกดิความน่าเชือ่ถอืและภาพ

ลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร

	 2.	 การประชาสัมพันธ์เชิงรุก	ด้านการสร้าง

เหตกุารณ์เทยีม	มคีวามสมัพนัธ์และมีผลกระทบเชงิ

บวกกับภาพลักษณ์องค์กรโดยรวม	เนื่องจาก	การ

ประชาสมัพนัธ์เชงิรุก	ต้องอาศยัการสร้างเหตกุารณ์

เทยีม	เพราะการสร้างเหตกุารณ์เทยีมถอืเป็นกลวธิี	

และกระบวนการสร้างสถานการณ์ทีด่	ีอนัก่อให้เกดิ

เป็นกิจกรรมขึ้นมาเพื่อดำาเนินงานประชาสัมพันธ์

ขององค์กรโดยมีเป้าหมายสำาคญั	คอื	เพือ่การสร้าง

ภาพลักษณ์	 และสร้างความเลื่อมใสและศรัทธาต่อ

องค์กร	 ท้ังสินค้าและบริการให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้	

ส่ิงที่องค์กรธุรกิจสร้างขึ้นจำาลองขึ้นในรูปแบบของ

เหตกุารณ์	กจิกรรม	หรือการกระทำาทีม่กีารวางแผน

ไว้	 มีการใช้กลยุทธ์ต่าง	 ๆ	 เพื่อสร้างภาพมายาให้

กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ถึงส่ิงท่ีองค์กรต้องการส่ือไป

ในทิศทางเดียวกัน	 โดยกำาหนดขึ้นมาเป็นนโยบาย

หรือวางแนวทางที่ชัดเจน	ซึ่งภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้น	

จะถูกทำาให้ใกล้เคียงหรือเสมือนเป็นสิ่งเดียวกับ

ความเป็นจริงมากท่ีสุด	 และทำาให้เกิดประสิทธิผล

ต่อองค์กรมากที่สุด	 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ	 

อภชัิจ	พกุสวสัดิ	์(2556	:	12)	กล่าวว่า	การประชาสมัพนัธ์

เพือ่การสร้างภาพลกัษณ์	เป็นการสร้างความเข้าใจ

และทัศนคติที่ดี	 อันจะนำาไปสู่การสนับสนุนและ

ความร่วมมือและ	 สัมพันธภาพท่ีดีระหว่างองค์กร

และกลุ่มเป้าหมาย	 งานประชาสัมพันธ์จึงถือเป็น

งานสร้างภาพลักษณ์	 เป็นการส่ือสารข้อมูลไปยัง

กลุม่เป้าหมายเพือ่ให้เกดิภาพลักษณ์ทีพ่งึปรารถนา

แก่องค์กร	 ดังนั้นการประชาสัมพันธ์จึงเป็นวิธีการ

ให้ข้อมูลข่าวสารโดยใช้รูปแบบต่างๆ	 อาจจะมีการ

จำาลองขึ้นในรูปแบบของเหตุการณ์	 กิจกรรม	หรือ

การกระทำาที่มีการวางแผนไว้	 เพ่ือสื่อสารกับกลุ่ม

เป้าหมายไปในทศิทางเดยีวกนัอย่างมปีระสิทธิภาพ

มากท่ีสุด	 โดยมีวัตถุประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายเกิด

ความรูค้วามเข้าใจ	มทีศันคตทิีด่ต่ีอองค์กร	ป้องกนั

และแก้ไขปัญหาความเข้าใจผิด	สนับสนุนนโยบาย

และการดำาเนนิงานขององค์กร	และเสริมสร้างความน่า



วารสารมนษุยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 93 ปีที่ 37 ฉบับที่ 5 กันยายน - ตุลาคม พ.ศ.2561

เชือ่ถอืขององค์กร	อาจกล่าวได้ว่า	งานประชาสัมพนัธ์

เป็นงานทีส่ามารถช่วยให้การดำาเนนิงานต่างๆ	ของ

องค์กรประสบความสำาเร็จได้	 หากแต่เป็นงานที่

แยบยลและต่อเนื่อง	 ซึ่งเป็นงานที่ทำาได้ไม่ง่ายนัก	

แต่หากองค์กรมีวิธีการท่ีจะสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีใน

สายตาประชาชนกลุม่เป้าหมายอย่างเหมาะสมกจ็ะ

ส่งผลให้องค์กรมคีวามน่าเชือ่ถอืและสามารถอยูใ่น

จิตใจกลุ่มเป้าหมายได้

	 3.	 การประชาสัมพันธ์เชิงรุก	 ด้านการ

โฆษณาเพือ่การประชาสมัพนัธ์	มคีวามสัมพนัธ์และ

มีผลกระทบเชงิบวกกบัภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวม	

ด้านความเชือ่มัน่และการยอมรบั	ด้านความเลือ่มใส

และศรัทธา	 และด้านความคล่องตัวในการบริหาร

งาน	เนือ่งจาก	ด้านการโฆษณาเพือ่การประชาสัมพนัธ์	

มีอิทธิพลมากที่สุดต่อตัวแปรตามโดยรวมและราย

ด้าน	 ซึ่งพบว่าการโฆษณาเพ่ือการประชาสัมพันธ์

เป็นตัวแปรพยากรณ์ท่ีมีความสำาคัญและโดดเด่น

มากที่สุดต่อการวิจัยครั้งนี้	 โดยการประชาสัมพันธ์

เชิงรุกถือเป็นการนำาแนวคิดการประชาสัมพันธ์กับ

การโฆษณามาประยกุต์ใช้ร่วมกนั	เพือ่การเผยแพร่

ข้อมูลข่าวสารของสินค้าหรือบริการ	โดยใช้สื่อวิทยุ	

โทรทศัน์	สิง่พมิพ์	หรอืสือ่ออนไลน์	เข้ามามบีทบาท

ในการนำาเสนอข่าวสาร	 ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้า

หมายได้อย่างรวดเร็ว	 และการโฆษณาเพื่อการ

ประชาสมัพนัธ์ถอืเป็นตวัแปรสำาคญัในการวจิยัคร้ัง

นี	้เพราะไม่ได้เพียงแต่ช่วยสร้างความน่าเชือ่ถือต่อ

องค์กร	และสนิค้าเพยีงอย่างเดยีว	หากแต่เครือ่งมือ

การประชาสัมพันธ์น้ันได้เข้ามามีบทบาทเชิงรุกทั้ง

ทางด้านการตลาดและการเพิ่มยอดขายแก่องค์กร

ด้วยการบรหิารจดัการเครือ่งมอืประชาสมัพนัธ์แบบ

ต่าง	 ๆ	 ภายใต้สถานการณ์ต่าง	 ๆ	 หากองค์กรมี

ความสามารถในการดำาเนินงานที่เป็นไปอย่าง

รวดเรว็	สะดวก	ราบรืน่	และมปีระสทิธภิาพ	รวมไป

ถึงการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ามามีส่วนร่วมใน

การปฏิบัติงานให้สำาเร็จลุล่วง	 และมีการวางแผน

ระบบงานในองค์กรเป็นอย่างดีก่อให้เกิดความเชื่อ

มั่นและไว้วางใจ	 ส่งผลดีต่อภาพลักษณ์องค์กรใน

ระยะยาว	 ทำาให้ธุรกิจเจริญเติบโตอย่างย่ังยืน	 ซึ่ง

สอดคล้องกับ	วิรัช	ลภิรัตนกุล	 (2552	 :	2)	พบว่า	

การประชาสัมพันธ์เชิงรุก	 คือ	 กลยุทธ์อีกรูปแบบ

หนึ่ง	 ในการเผยแพร่หรือโฆษณาเพื่อให้เกิด

ประโยชน์สูงสุดต่อองค์กร	 ปัจจุบันองค์กรไม่ว่าจะ

ขนาดเล็กหรือใหญ่ต่างก็ต้องเตรียมความพร้อม

รับมือ	 ซึ่งปัจจัยสำาคัญในการสร้างความได้เปรียบ

ด้านการแข่งขันขององค์กร	 ทุกวันนี้องค์กรต่างให้

ความสนใจกับการบริหารภาพลักษณ์	 และการ

ประชาสัมพันธ์กันอย่างกันอย่างเข้มข้นและจริงจัง

ไม่น้อยไปกว่าการบริหารเรื่องผลประกอบการ	

สินค้า	 และบริการ	 การท่ีองค์กรส่วนใหญ่หันมาใช้

เรื่องการสื่อสารมาจากข้อพิสูจน์ว่าองค์กรที่มีภาพ

ลกัษณ์ด	ีเป็นทีช่ืน่ชอบของกลุม่เป้าหมายและสังคม	

ย่อมได้รับความสนใจ	และถูกเลือกใช้มากกว่า	อีก

ทัง้องค์กรต่างให้ความสำาคญักบับทบาทการดำาเนนิ

งานประชาสัมพันธ์เชิงรุกมากยิ่งขึ้น	 เพื่อให้ทันต่อ

กระแสโลกของการแข่งขันในธุรกิจและการส่ือสาร

จึงมีการปรับเปลี่ยนกระบวนทัศน์ใหม่	และมุ่งตอบ

สนองประเด็นหรือปัญหาต่างๆ	กับกลุ่มลูกค้าหรือ

กลุ่มเป้าหมายของตนได้อย่างตรงจุดยิ่งขึ้น	 โดย

แสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพการดำาเนินงานของ

องค์กร	รวมถึงความรับผิดชอบต่อสังคม	เพื่อสร้าง

ความน่าเชื่อถือและไว้วางใจจากลูกค้า   

ข้อเสนอแนะส�าหรับการวิจัยในอนาคต

และประโยชน์ของการวิจัย

 1. ข ้อเสนอแนะส�าหรับการวิจัยใน

อนาคต

	 การวจัิยครัง้นี	้ผูท้ีส่นใจสามารถนำาไปศกึษา

ความสัมพันธ์	 และผลกระทบกับกลุ่มตัวแปรการ

ประชาสัมพันธ์เชิงรุก	 เพื่อเปรียบเทียบกับกลุ่ม

ตัวอย่างอื่นว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่	 ซึ่งอาจ

ทำาให้งานวิจัยมีประสิทธิผล	 และสามารถนำาไปใช้

ประโยชน์ได้ตรงตามเป้าหมายมากยิ่งขึ้นตลอดจน

การศึกษาตัวแปรหรือปัจจัยด้านอื่นๆ	 ท่ีส่งผลต่อ
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ภาพลักษณ์ขององค์กร	 เช่น	 นโยบายการบริหาร

งานขององค์กร	วฒันธรรมองค์กรเพือ่ให้ผลการวจัิย

มีความละเอียดและน่าสนใจมากย่ิงขึ้น	 ตลอดจน

การศึกษาโดยการส่งแบบสอบถามร่วมกับการ

สัมภาษณ์ในเชิงลึก	 เพ่ือให้เนื้อหามีความสมบูรณ์

ยิง่ขึน้	เพือ่เป็นตวัผลกัดนัให้การประชาสมัพนัธ์เชิง

รุกเกิดประสิทธิภาพต่อการบริหารงาน	 และเกิด

ภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรมากยิ่งขึ้น

 2. ประโยชน์ของการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้	 ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของ

ธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย	 สามารถนำาไปเป็น

แนวทางในการใช้การประชาสัมพันธ์เชิงรุกเป็น

เครื่องมือด้านการบริหารจัดการองค์กร	 โดยนำา

ข้อมูลมาใช้ในการดำาเนินงานและสร้างสรรค์การ

ประชาสัมพันธ์เชิงรุกขององค์กรธุรกิจโรงแรมใน

ระยะยาว	ที่จะทำาให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี	และความ

จงรักภักดีต่อลูกค้าในอนาคต	 เพื่อช่วยให้การ

บรหิารงานมีประสทิธิภาพและประสทิธิผล	และเพ่ือ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในทันที	 และสามารถตอบ

สนองต่อกลุ ่มเป้าหมาย	 ก่อให้เกิดภาพลักษณ์

องค ์ กร ท่ีดี 	 ส ่ งผล ให ้บรรลุ เป ้ าหมายตาม

วัตถุประสงค์ท่ีครอบคลุมในด้านความเชื่อมั่นและ

การยอมรบั	ด้านความเล่ือมใสและศรัทธา	และด้าน

ความคล่องตัวในการบริหารงาน

สรุปผลการวิจัย

	 การประชาสัมพันธ์เชิงรุก	ด้านการสร้าง

เอกลกัษณ์	ด้านการสร้างเหตกุารณ์เทยีม	และด้าน

การโฆษณาเพือ่การประชาสมัพนัธ์	มคีวามสมัพันธ์

และมผีลกระทบเชงิบวกกบัภาพลกัษณ์องค์กรโดย

รวม	ดงันัน้	ผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธรุกจิโรงแรม

ในประเทศไทยควรให ้ความสำ าคัญกับการ

ประชาสมัพนัธ์เชงิรกุทัง้	3	ด้าน	เนือ่งจากการสร้าง

เอกลักษณ์ขององค์กรนั้นมีผลต่อการรับรู้ของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียทั้งภายในและภายนอกองค์กร	

ประกอบกบัการสือ่สารและการประชาสมัพนัธ์ไปยงั

ผู ้บริโภคด้วยการสร้างเหตุการณ์เทียมขึ้นมา	

เป็นการตอกยำ้าการรับรู้เชิงบวกที่สามารถสร้าง

ความประทับใจ	 และสามารถถ่ายทอดเอกลักษณ์

ผ่านส่ือประเภทต่าง	 ๆ	 ไปยังกลุ่มเป้าหมายทั้ง

ภายในและภายนอกองค์กรอย่างต่อเนื่อง	 โดย

เฉพาะด้านการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ์ซึ่ง

เป็นตัวแปรพยากรณ์ที่มีความสำาคัญและโดดเด่น

มากท่ีสุดในการวิจัยครั้งนี้	 จึงกล่าวได้ว่าการเผย

แพร่ข้อมูลข่าวสารของสินค้าหรือบริการ	โดยใช้สื่อ

วิทยุ	 โทรทัศน์	 สิ่งพิมพ์	หรือสื่อออนไลน์	 เข้ามามี

บทบาทในการนำาเสนอข่าวสาร	จะส่งผลให้เกดิการ

รับรู้	 ยอมรับ	 และเชื่อถือในที่สุด	 ส่งผลให้ธุรกิจ

โรงแรมในประเทศไทยเกดิภาพลักษณ์องค์กรทีดี่ใน

ระยะยาว	ให้ได้รับการยอมรับและเชื่อถือ	สามารถ

สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ	

ทำาให้ธุรกิจเจริญเติบโตอย่างยั่งยืนต่อไป

กิตติกรรมประกาศ

	 วิทยานิพนธ์ฉบับนี้	 ได้รับทุนอุดหนุนการ

วิจัยประเภทนิสิตระดับปริญญาโทคณะการบัญชี

และการจัดการ	 มหาวิทยาลัยมหาสารคามงบ

ประมาณเงนิรายได้	ประจำาปีงบประมาณ	พ.ศ.2559	
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