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บทคัดยอ 
การวิจัยนี้มจีุดประสงคเพื่อศึกษา ถึงกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam 

@ Siam Design Hotel & Spa เพราะในปจจุบันการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public 
Relations : MPR) ผูวิจัยตองการศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด เพื่อนําขอมูลที่ไดรบัไปพัฒนาความรูความเขาใจ นอกจากนี้ผูวิจัยยังเล็งเห็นความสําคัญ
ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เนื่องจากการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถใหขอมูล
ขาวสารกับประชาชนจํานวนมาก เพื่อใหมาใชบริการโรงแรม การวิจัยครัง้นี้เปนการวิจัยคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยผูวิจัยตองการศึกษาถึง  กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ผูวิจัย
ใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Intensive Interviews) ผลการศึกษาวา จากการศึกษากลยุทธการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม พบวา โรงแรม มีการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเปน
ลักษณะเชิงรับ (Reactive)  คือเมื่อมีเหตุการณและกิจกรรมเกิดขึ้นจึงทําการเผยแพรไปยังสื่อมวลชน 
และการวางตัวเปนแหลงขาวที่นาเชื่อถือ โดยมีวัตถุประสงคการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด 2 ดาน คือ  1 ดานการประชาสัมพันธ 2 ดานการตลาดและการเพิ่มยอดจําหนายเพื่อสราง
การรับรูใหกับผูบริโภคในเรื่องของการมีอยูของผลิตภัณฑ และความแตกตางในตัวผลิตภัณฑ กลยุทธ
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม จําเปนตองสรางความสนใจใหกับลูกคากลุมเปาหมาย
และสื่อมวลชน ในสวนของกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรมที่มีวัตถุประสงคในดาน
การตลาดและการเพิ่มยอดจําหนายในบริการดานตางๆของโรงแรม ไดแก กลยุทธการใชการบริการ
เพื่อสรางความประทับใจ และเกิด words of mouths จากการศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการวางกลยุทธ
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด พบวาไดมีการพิจารณาถึงการปจจัยตางๆที่มีผลการทบ มี 2 ปจจัย
ไดแก ปจจัยภายนอกและปจจัยภายใน และปญหาในการวางกลยุทธพบวาในการปฏิบัติงานตามแผน
กลยุทธที่วางไว ของโรงแรมมักเกิดปญหาในดานตางๆ ที่เปนรายละเอียดของการปฏิบัติงานตามแผน 
บางครั้งทําใหการดําเนินงานตามแผนกลยุทธไม ประสบความสําเร็จเพราะ พนักงานขาดการมีสวน
รวมในการเปนสวนหนึ่งของโรงแรมที่จะเต็มใจใหบริการ การขาดบุคลากรมาเปนฝายสนับสนุนทีมงาน 
สื่อสารการตลาดและประชาสัมพันธ รวมถึงความเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของสภาพแวดลอมทางธุรกิจ 

 
 
 
 



 ง 

 
กิตติกรรมประกาศ 

 
  งานวิจยั เร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ 
Siam Design Hotel & Spa” ไดรับการกลอมเกลา ใหคําแนะนํา ตรวจทานแกไข จาก ผศ.ดร.ณฐัพล 
ปญญโสภณ อาจารยที่ปรึกษา ผูเปนครูโดยจิตวิญญาณอยางแทจริง  ที่ไดอุทิศเวลาเปนที่ปรึกษา จน
งานวิจยัในครั้งนี้ไดสําเร็จลงดวยดี ผูวิจยัรูสึกซาบซึ้ง อยางหาที่เปรียบไมไดในความกรณุาของ
อาจารย และขอกราบขอบพระคุณเปนอยางยิ่ง 
  ขอกราบขอบพระคุณ  คณุแมศศิธร ขําออน ที่ใหการสนบัสนุนในทกุๆเร่ืองเปน
อยางดีเสมอมา 
  ขอขอบพระคุณ ผูบริหารของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa ทั้ง 3
ทาน ที่กรุณาสละเวลาในการใหสัมภาษณขอมูลตางๆและใหขอแนะนําในการคนควาสําหรับการ
วิจัยในครั้งนี้  
  ขอขอบคุณ คุณอินทรวัชร  อ่ิมประกฤติ คุณพิจิตรา ปตไิกรสร คุณพัชราภรณ 
สงวนใจ คณุนาถนิศา เจียจํารูญ เพื่อนผูใหกาํลังใจเสมอมา 
 
  ผูวิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูง มา ณ โอกาสนี้ 
 
       อุษาสิริ  กาญจนกุญชร 
 
         
 

 

 
 
 
 
 
 



 ง 

 
 



สารบัญ 
 

    หนา 
บทคัดยอ          ง 
กิตติกรรมประกาศ         จ 
สารบัญตาราง          ซ 
สารบัญภาพ          ฌ 
       
บทท่ี  
1บทนํา           1 

ที่มาและความสําคัญของปญหา       1
 วัตถุประสงคการศึกษา        4
 ปญหานําวจิัย         4
 ขอบเขตการวจิัย         4 

นิยามศัพท         5
 ประโยชนที่จะไดรับ        5
 ขอจํากัดทางการวิจัย        6
     
2 แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ       7 

แนวคดิเกีย่วกบัธุรกิจบริการและธุรกิจประเภทโรงแรม    7 
แนวคดิเกีย่วกบัการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด     26 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ        45 

3 วิธีดําเนินการวิจัย         48 
แหลงที่มาของขอมูลที่ใชในการศึกษา      48

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย        49 
วิธีการรวบรวมขอมูล               50 
การวิเคราะหขอมูล        50 

 4  ผลการวิจัย          51 
 5 สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ                  68

  สรุปผลการวิจัย         68 
 อภิปรายผลการวิจัย        70 
 ขอเสนอแนะในงานวิจัย         73 



 
 
บรรณานุกรม          74 
ภาคผนวก           
 ภาคผนวก ก.ประวัติโรงแรม       77 
 ภาคผนวก ข. ภาพบรรยากาศของโรงแรม      78 
 ภาคผนวก ค.คําถามสัมภาษณ       79
           
  

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 

สารบัญรูปภาพ 

 
           หนา 

ภาพที่ 3  สุกฤษฏิ์  วเิศษแกว และ แพท สุทธาสินี พุทธินันท       

 36 
ภาพที่ 4  แทค ภรัญู โรจนวุฒิธรรม       37 
ภาพที่ 5  กิ๊บซี่  นักรองวงเกิลลี่เบอรรี่       38 
ภาพที่ 6 การแตงหนาหรือเสื้อผาที่เหนือจินตนาการ     
 39 
ภาพที่ 7 ซินด้ี สิรินยา เบอรบริจด       

 41 
ภาพที่ 8 อนุวัตร แซเจา         41 
ภาพที่ 9 นายแบบชาวตะวนัตก ใบหนามีมิติ      42 
ภาพที่ 10  สุทธิการต  หวังเลิศทวีกลุ       43 
ภาพที่ 11  แสงทอง เกตุอูทอง        44 
ภาพที่ 12  ภูริ หิรัญพฤกษ        
 44 
ภาพที่ 13  อ๊ัต อัษฎา พานิชกุล        46 
ภาพที่ 14  อ๊ัต อัษฎา พานิชกุล        46 
ภาพที่ 15  แสงทอง เกตุอูทองและอนันดา เอเวอรริ่งแฮม     47 
ภาพที่ 16  ศศิกานต  อภิชาตวรศิลป       47 
ภาพที่ 17  ซินด้ี สิริยา วินสิริ และนายแบบชาวตางประเทศ    
 48 
ภาพที่ 18 อารยา เอ ฮาเก็ต และ อนุวัตร แซเจา      50 
ภาพที่ 19 นายแบบนั่งจับมือและโอบไหลกันแสดงสีหนาอยูในอารมณใคร   51 
ภาพที่ 20 อภิชัย ยวงทอง        
 55 
ภาพที่ 20 มาชา วัฒนพานิช และนายแบบชาย      55 



ภาพที่ 21 โย ยสวดี หัศดีวิจิตร และ จัสติน      

 63 
 
 
 
 
 



บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

  
ปจจุบันอุตสาหกรรมการทองเที่ยวถือวามคีวามสําคัญอยางยิ่งตอระบบเศรษฐกิจของโลก 

เนื่องจากมีสวนสําคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศอยางมีประสิทธิภาพสงผลให
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวกลายเปนสินคาหลักในหลายประเทศ รวมทั้งยังเปนแหลงรายไดเงนิตรา
ตางประเทศทีสํ่าคัญ และประเทศไทยถือเปนประเทศทีม่ีความสวยงามและมีช่ือเสียงดานการ
ทองเที่ยวเปนอยางมาก จนเปนที่รูจักจากนักทองเที่ยวทัว่โลกเปนอยางดีโดยเฉพาะการบริการดาน         
ที่พักที่มีคุณภาพและหลากหลายใหเลือกใชบริการ อาทิเชน โรงแรม เกสทเฮาส รีสอรท และ
เซอรวิส อพารเมนท ซ่ึงที่พักเหลานี้ นํารายไดเขาสูประเทศในแตละปเปนจํานวนมาก ( สุภัทธา สุขชู
, 2547)            

ประเทศไทยนบัเปนประเทศหนึ่งที่ใหความสําคัญตอธุรกิจทองเที่ยวมาโดยตลอดโดย
รัฐบาลไดมีการบรรจุการบริหารอุตสาหกรรมทองเที่ยวไวเปนสวนหนึง่ของแผนพัฒนาเศรษฐกจิ
และสังคมแหงชาติ เร่ิมตั้งแตฉบับที่ 4 พ.ศ. 2520-2524 เปนตนมา ซ่ึงประเทศไทยประสบ
ความสําเร็จตามเปาหมายมาโดยตลอด (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2550) ประกอบกับการ
เจริญเติบโตของประเทศในกระแสโลกาภวิัฒนยังสงอิทธิผลและผลักดันใหประเทศไทยตองเปด
การคาเสรีและบริการดานการทองเที่ยว ภายใตความตกลงทั่วไปวาดวยการคาและบรกิาร (GATS) 
ขององคกรการคาโลก (WTO) ซ่ึงผลจากการเปดเสรีทางการคานี้ยอมสงผลตอการพัฒนาศักยภาพ
การแขงขันทางธุรกิจทองเที่ยวและบริการอยางมาก การขยายตวัและการแขงขันยอมมีแนวโนมที่จะ
รุนแรงมากขึ้นทั้งดานธุรกิจการบิน ธุรกิจรานอาหารและภตัตาคาร ธุรกิจนําเที่ยว ธุรกิจบันเทิงและ
ธุรกิจโรงแรม (ศศิวิมล วังสวาง, 2550) 

เมื่อกลาวถึงธุรกิจโรงแรม จดัไดวาเปนหนึง่ในธุรกิจหลักของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวที่มี
บทบาทสําคัญในการพัฒนาและสงเสริมการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) พ.ศ. 2550 มีตัวเลข
นักทองเที่ยวตางชาติ 14.8 ลานคน และเพิม่ขึ้นใน              พ.ศ. 2551 เปน 15.5 ลานคน หรือมีรายได
รวมอยูที่ประมาณ 6.6 แสนลานบาท (ประกิจ ชินอมรพงษ, 2551) ซ่ึงแนนอนวาความตองการเขาพัก
และใชบริการของโรงแรมก็ยอมมีมากขึ้น ในชวง 3 ปที่ ผานมา ความตองการหองพกัโรงแรมใน
กรุงเทพมหานครโดยรวมอยูที่ประมาณ 30,000 หองตอป (ศศิวิมล วังสวาง, 2550) ดังนัน้ความ
ตองการเขาพกัและใชบริการของโรงแรม ยอมสงผลใหธุรกิจโรงแรมยังคงมีแนวโนมเติบโตอยาง
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ตอเนื่อง         การปรับปรุงโรงแรมเกา และดัดแปลงจากหองแถวหรือตึกเกาไดถูกกอตั้งเปนโรงแรม
ใหมๆเกดิขึ้นบนถนนสายธรุกิจและแหลงทองเที่ยว ( สุภัทธา สุขชู, 2547) 

ในสภาพสังคมและวิธีการดาํเนินชวีิตของคนในยุคปจจบุันนี้มีการพัฒนาและกาวลํ้า
ทันสมัยขึ้น ดงันั้นวิธีการอุปโภคและบริโภคของคนเราจึงเปลี่ยนไป เนื่องจากผูบริโภคไดใหความ
สนใจเกีย่วกับเรื่องรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) มากขึ้น  คนมีความสนใจในการออกไปใชชีวิต
นอกบาน รวมถึงการไปพักผอน การใชบริการที่โรงแรมตางๆเปนการเปลี่ยนบรรยากาศธุรกิจ
ประเภทโรงแรมจึงไดพยายามสรางความหลากหลายใหกับโรงแรมทั้งในแงการออกแบบ
แนวความคิดใหกับโรงแรมใหม การบริการ การใชพื้นทีใ่ชสอย และการออกแบบตกแตงภายใน 
เพื่อรองรับกับตลาดของกลุมผูบริโภคดังกลาว จึงทําใหเกิดลักษณะของโรงแรมประเภท “Hip 
Hotel”, “Boutique Hotel” จนมาถึงรูปแบบของ “Design Hotel”  ซ่ึงเปนลักษณะของโรงแรมที่ตอง
ไมอยูภายใตการกําหนดรูปแบบโรงแรมจากเครืออ่ืนๆ ลักษณะของงานสถาปตยกรรมและการ
ตกแตงภายในตองมีความเปนเอกลักษณ และมีความเปนตัวของตัวเองโดยตองสอดคลองกับแนวคดิ
ของเจาของโรงแรม และไมมีขอจํากัดวาตองเปนกี่หอง” ( สุภัทธา สุขชู, 2547) 

โรงแรมในประเทศไทยที่อยูในเครือขาย Design Hotel เชน โรงแรมรีสอรทคอสตา ลานตา 
ในกระบี่, โรงแรม เดอะ เชดี ้ในจังหวดัภูเกต็และเชยีงใหม, โรงแรมรีสอรท เมืองกุเลปน ในสมุย, 
โรงแรมรีสอรทคีรีมายา เขาใหญ และ โรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa 

โรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa ตั้งอยูติดกับถนนพระราม 1 อยูฝงตรงขามกับ
สนามกีฬาแหงชาติ ใกลเคียงกับแหลงธุรกจิและยานการคาชื่อดัง การคมนาคมที่มีความเอื้ออํานวย
ตอการเขาถึงของโรงแรม เดิมที่ดินที่ตั้งของโรงแรมเปนที่ตั้งของอาคารแสดงสินคารถยนตรนิสสัน 
ซ่ึงเปนอาคารไมและคอนกรีตเสริมเหล็ก 2 ช้ัน ภายหลังจึงมีการรื้อถอนเพื่อสรางเปนโรงแรม      

ตัวตึกของโรงแรมมีทั้งส้ิน 25 ช้ัน ช้ัน 1 เปนที่ตั้งของหองอาหาร "Party House One" สวน
ช้ัน 2-9 เปนลานจอดรถ ช้ัน 10 เปนที่ตั้งสปาที่ช่ือวา "Spa Ten"  ช้ัน 11 จึงเปนล็อบบี้ และ "Bar 
Eleven" สวนชั้นที่ 14-24 เปนชั้นหองพกั โดยตัดชัน้ 12 และ 13 ออกไปตามความเชือ่  เพราะที่ล็อบ
บี้ตั้งอยูบนชั้น 11 จึงทําใหแขกมองเห็นผืนหญาสีเขียวของสนามศุภชลาศัยและทวิทศันของอาณา
บริเวณยานนัน้ ถัดจากล็อบบี้เปนสระวายน้ํากลางแจงทีดู่จะเปนทั้งจดุชมวิว จุดถายรูป และเมื่อ 
เดือนตุลาคม 2551 ไดเปดตวัหองอาหารใหมบนชั้น 25 “SkyDine  Desing on 25”  ซ่ึงเปน
หองอาหารและบาร แหงเดียวที่เปน Industrial & Art Design บนดาดฟา ในบรรยากาศที่หรูหรา ดวย
การตกแตงสไตล Industrial Unfinished หรือ Loft  ที่ดูโดดเดน ดิบจากปูนเปลือย ไม อิฐ และทอ บน
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เพดาน แตก็ถูกลดทอนความหยาบดังกลาวลงดวยอารมณที่ตรงกันขาม ผานการใหรายละเอียดใน
เฟอรนิเจอรขนาดใหญเกินปกติ และ ของตกแตงที่ดูราวกับงานจิตรกรรมและประตมิากรรม                       
อาจทําใหหลายคนเผลอคิดไปไดวาทีน่ี่เปนแกลเลอรีแสดงงานศิลปะมากกวาโรงแรม ภายใน
หองพักทั้ง 203 หอง ถูกประดับดวยภาพประติมากรรมขนาดใหญ โดยฝมือชางศิลป 10 คนเปน                  
ผูรังสรรคให Texture และสีสันของแตละภาพแตกตางกนัไปในแตละหอง โดยอยูภายใตปรัชญา
เดียวกันคือ ดนิ น้ํา ลม ไฟ อันเปนตนกําเนิดของสรรพสิ่งบนโลกใบนี้  

นอกจากการดไีซนจะสรางเอกลักษณและมูลคาเพิ่มใหกบัโรงแรม ยังเปนเครื่องมือในการ
ประชาสัมพันธโรงแรมไดเปนอยางด ีเพราะดีไซนทีแ่ตกตางทําใหโรงแรมโดดเดนเปนที่สังเกต 
จดจํา และกระตุนใหคนที่ช่ืนชมคอนเซ็ปตการดีไซนอยากเขามาทดลองพัก ขณะเดยีวกันดีไซนของ
โรงแรมก็สะทอนบุคลิก ไลฟสไตล และ“ตัวตน” ของผูมาพัก ถึงแมวาทางโรงแรมจะมั่นใจใน
รูปแบบและการดีไซนตกแตงของโรงแรม ตลอดจนการบริการดานอาหาร สปา ที่โดดเดนจะเปนตัว
ดึงดูดใหนกัทองเที่ยวเขามาอยางตอเนื่อง (สุภัทธา สุขชู, 2547) 

จากสภาพแวดลอมทางธุรกิจและ รูปแบบการใชชีวิตของผูบริโภคที่เปลี่ยนไป นอกจาก
ผลิตภัณฑและการบริการตางๆของโรงแรมที่ผูประกอบธุรกิจโรงแรมตองการเหนือกวาผูแขงและ
ครองใจผูบริโภคที่ไดกลาวมาในขางตน ทําใหผูประกอบธุรกิจดานโรงแรมในปจจบุัน จึงพยายาม
แสวงหากลยุทธตางๆ ทั้งทางดานการตลาดและการประชาสัมพันธ ที่ใชในแขงขันกับคูแขง โดย         
กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณขององคกร (Corporate Public Relations : CPR) เปน 
กลยุทธหนึ่งในการดําเนินงานที่ใชกนัทั่วไป แตในปจจบุันการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
(Marketing Public Relations : MPR) เปนแนวทางใหมที่เริ่มใชเปนกลยทุธมากขึ้นในการดําเนนิงาน
ประชาสัมพันธ การพัฒนาการดําเนินงานทางการตลาดใหมีประสิทธภิาพ จําเปนตองมีการ
ผสมผสานกันระหวางการตลาด การโฆษณา การประชาสัมพันธ จึงเปนการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC : Integrated  Marketing Communication) ซ่ึงจะใหความสําคัญกับการ
ประชาสัมพันธ ไมเพียงแตเปนการโฆษณาหรือการสงเสริมการขาย เพราะสามารถพิสูจนไดวา 
กิจกรรมตางๆ ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีประสิทธิภาพและคุมคาตอเงินลงทุน มากกวา
กิจกรรมของการสื่อสารการตลาดประเภทอื่น และเปนการสรางความสัมพันธที่ดีกบัผูบริโภคใน
ระยะยาวอีกดวย 
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ดังนั้นผูวจิัยจึงสนใจวาโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa มีกลยุทธการประชาม
สัมพันธเพื่อการตลาดอยางไร มีปจจัยอะไรบางที่มีผลตอการวางกลยทุธการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด เพื่อนําขอมูลที่ไดรับไปพัฒนาความรูความเขาใจ ในการวางกลยุทธการประชาสัมพันธ
และการดําเนนิงาน 
 
วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพื่อศึกษากลยทุธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design 
Hotel & Spa  

2. เพื่อศึกษาปจจยัที่มีผลตอการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม 
Siam @ Siam Design Hotel & Spa  

3. เพื่อศึกษาปญหาของการดําเนินงานตามกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ของ
โรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa  
 
ปญหาการนําวิจัย 

1. โรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa มีการวางแผนกลยุทธการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดอยางไร 

2. โรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa ปจจัยอะไรบางที่มีผลตอการวางกลยุทธการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

3. โรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa  มีปญหาของการดําเนนิงานตามกลยุทธการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และมวีิธีการแกปญหาอยางไร 
 
ขอบเขตการวจัิย 

การวิจยัคร้ังนี้เปนการวจิัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชวธีิการสัมภาษณแบบ
เจาะลึก ผูบริหาร และฝายประชาสัมพันธและการตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & 
Spa  รวมจํานวนทั้งหมด 4 คน ถึงแนวทางการบริหารจดัการดานการประสัมพันธเพื่อการตลาด การ
วางแผนการประชาสัมพันธและรูปแบบการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด   
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นิยามศัพท 
การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง กระบวนการสื่อสารของ โรงแรม Siam @ 

Siam Design Hotel & Spa  ที่ส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย ทําใหเกิดภาพลักษณและทัศนคติที่ดีตอ
โรงแรม  

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relation) หมายถงึ กระบวนการ
ประชาสัมพันธ  โรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa  โดยใชรูปแบบตางๆ เชน การใช
กิจกรรม การสงขาวใหกับสื่อมวลชน  ผูบริโภค และมวีัตถุประสงคทางการตลาด ที่ทําใหผูบริโภค
นิยม ยอมรับ และตัดสินใจเลือกใชบริการของโรงแรม 

 กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations Strategies) 
หมายถึง วิธีการหรือแนวทาง เชน รูปแบบกจิกรรมเพื่อใชในการสื่อสาร ชองทางที่ใชในการสื่อสาร
ที่ถูกกําหนดขึน้เพื่อทําใหการดําเนินงานประชาสัมพันธของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & 
Spa  ที่ใชเปนแผนในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย คือ ลูกคา และส่ือมวลชน  

 
ปจจัยท่ีมีผลตอการวางกลยทุธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หมายถึง ปจจัยภายใน เชน 

บุคลากร และปจจัยภายนอก เชน การเมือง เศรษฐกิจ ที่สงผลกระทบตอการวางและการเปลี่ยนแปลง
ของกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. เปนประโยชนแกผูบริหาร นักการตลาด และนกัประชาสัมพันธ ในการนําขอมูลและผลที่
ไดจากการวจิยัในครั้งนีไ้ปประยุกตใชเปนแนวทางในการพัฒนาและวางแผนกลยทุธการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม ใหเกิดประสิทธิภาพและกอใหเกิดประสิทธิผลตอโรงแรม
ตางๆ  

2. ทําใหทราบถึงแนวทางการสรางรูปแบบการประชาสัมพันธรูปแบบอืน่ อันจะเปน
แนวทางในการขยายขอบขายการประชาสมัพันธ เพื่อสรางจุดแข็งในการทําธุรกิจโรงแรม 
 
 
 
 



 
 

6

ขอจํากัดทางการวิจัย 
1. เนื่องจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) มีระยะเวลาจํากดั และผูบริหารของ

โรงแรมมีเวลาใหสัมภาษณคอนขางนอยจึงทําใหการเก็บขอมูลเกิดความลาชา ทั้งนี้ผูศึกษาไดหา
ขอมูลเพิ่มเติมประเภททุตยิภมูิ ซ่ึงไดจากแหลงอินเตอรเน็ต บทความจากหนังสือพิมพและนิตยสารที่
เกี่ยวของ 

2. เนื่องจากการวจิัยครั้งนี้เร่ิมตนตั้งแตเดือน มกราคม ดังนัน้สภาพแวดลอมทางธุรกิจที่
สงผลตอปจจัยในการกําหนดกลยุทธเปลี่ยนแปลงไป ทําใหผลที่ไดอาจไมตรงกับสถานการณจริงใน
ปจจุบัน 
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บทท่ี 2 
 

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
ธุรกิจโรงแรม ซ่ึงแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวของที่ตองทําการศึกษาเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคมี
ดังตอไปนี ้

1. แนวคดิเกีย่วกบัธุรกิจบริการและธุรกิจประเภทโรงแรม 
2. แนวคดิเกีย่วกบัการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
3. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการและธุรกิจประเภทโรงแรม 

ธุรกิจการบริการ 
การบริการนั้นเปนหวัใจหลักในการประกอบธุรกิจบริการ ซ่ึงการบริการตองมีคุณภาพและ

ประสิทธิผลที่จะสื่อสารไปถึงตัวผูบริโภคใหรับรูไดและทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุดจาก
การใชบริการนั้นๆ และดวยความสําคัญของการบริการ ทําใหผูประกอบการตองเขาใจในนิยามของ
การบริการซึ่งเปนจุดเริ่มตนของการศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจโรงแรม 

สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา(American Marketing Association) ไดใหคํา
นิยามของการบริการไววา การบริการเปนกิจกรรม (Activities) หรือ คุณประโยชน (Benefits) ที่
องคกรหนึ่งเสนอใหกับบุคคลหรือกลุมบุคคลอื่นๆ โดยส่ิงที่เสนอใหนัน้เปนสิ่งที่ไมสามารถจับตอง
ได (Intangible )และผูรับเองไมมีสิทธิ์การเปนเจาของ (Ownership )ซ่ึงในการผลิตจะเกิดรวมกับ
สินคาที่จับตองไดหรือจับตองไมได (Blankson & Kalafatis,1999) 

(Lewis & Micheal,1991)ไดใหความหมายการบริการไววา การบริการคือ การกระทํา Act 
หรือการแสดงออก Performance ที่ไมสามารถจับตองได และไมสามารถถือครองเปนเจาของได 
โดยคุณคาและคุณประโยชนจะเกิดกับลูกคาได ดวยการสรางความเปลี่ยนแปลงหรือการกระทํา
บางอยางกับตวัลูกคาหรือสินทรัพยของลูกคา 
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ขณะที่ (Blankson & Kalafatis,1999)ใหนยิามของการบริการวา การบรกิารเปนกจิกรรม 
หรือชุดของกจิกรรม ซ่ึงอาจจะอยูในสภาพที่มีตัวตนหรือไมก็ตาม ที่เกดิขึ้นในขณะทีผู่ใหบริการมี
ปฏิสัมพันธกับลูกคา หรือผูใหบริการมีปฏิสัมพันธกับระบบของการบริการที่จัดเตรียมไวเพื่อ
แกปญหาเพื่อสนองความตองการของลูกคา ดังนั้นการที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดถึงการบริการที่ดี
และไมดเีปนผลมาจากที่ส่ิงที่ผูบริโภคคาดหวังไว (Expected quality )ตรงกับประสบการณที่ไดรับ
จากการบริการ (Experienced quality) เกดิเปนภาพรวมของการบริการที่มีคุณภาพ (Total Perceived 
Service Quality )ซ่ึงสามารถสรางใหเกิดขึน้ไดโดยอาศัยหลัก 6 ประการดังตอไปนี ้

1. การเปนมืออาชีพและการมทีักษะของผูใหบริการ ( Professionalism and Skills ) ผูบริโภค
สามารถรับรูจากการที่ผูใหบริการมีความรู และทักษะในงานบริการ สามารถแกปญหาตางๆ ไดอยาง
เปนระบบ 

2. ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูใหบริการ (Attitude and Behavior) ผูบริโภคจะเกิด
ความรูสึกไดจากการที่ผูใหบริการสนใจที่จะแกปญหาตางๆ ที่เกิดขึ้นดวยทาทีที่เปนมติร 

3. การเขาถึงผูบริโภคและการยดืหยุนในการใหบริการ (Accessibility and Flexibility) 
ผูบริโภคจะตดัสินจากสถานที่ตั้ง เวลาที่ใหบริการของพนักงาน และระบบการบริการที่ผูใหบริการ
จัดเตรียมเพื่ออํานวยประโยชนแกผูบริโภคไดเต็มที ่

4. ความไววางใจ (Reliability and Trustworthiness) ผูบริโภครับรูไดจากเหตุการณทีเ่กดิขึ้น 
หลังจากที่ผูใหบริการไดปฏิบัติตามที่ตกลงกันไว 

5. การแกไขสถานการณใหกลับสูสภาพปกต ิ(Recover) เมือ่ใดก็ตามทีเ่กดิเหตกุารณที่ไมได
คาดคิดไวลวงหนา หรือเหตกุารณที่ผิดไปจากปกติ และผูใหบริการสามารถแกไขสถานการณนั้นๆ 
ไดทันทวงท ี

6. ช่ือเสียงและความนาเชื่อถือ (Reputation and Credibility) ความสม่ําเสมอของการบริการ
ที่ประทับใจตอผูบริโภค เปนสิ่งที่นํามาซึ่งชื่อเสียงและความนาเชื่อถือ 
 ดังนั้นสรุปไดวาการบริการหมายถึง กิจกรรมหนึ่งที่มีตวัตนหรือไมกไ็ด โดยมีรูปแบบ
ตางๆเพื่อสนองความตองการของลูกคา ผูรับบริการเพื่อใหเกิดความพึงพอใจและไดรับการ
ตอบสนองตามตองการ เชน บริการดานอาหาร บริการดานที่พัก เปนตน 
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ธุรกิจโรงแรม 
โรงแรม คือ สถานที่ซ่ึงใหบริการดานอาหารและเครื่องดืม่และที่พักหลับนอนแกผูเดนิทางที่

ตองการ โดยตองเต็มใจที่จะจายเงินคาบรกิารและสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ ที่จัดให (Micheal 
Lewis, 1991) 

กฏหมายไทย ตามพระราชบญัญัติโรงแรม พุทธศักราช 2478 ซ่ึงยังบังคับใชอยูในปจจบุัน 
ไดใหคําจํากดัความ “โรงแรม” ในมาตรา 3 วา ธุรกิจโรงแรม หมายถึง บรรดาสถานที่ทุกชนิดที่
จัดตั้งขึ้นเพื่อรับสินจาง สําหรับคนเดินทางหรือบุคคลที่จะหาที่อยูหรือที่พักชั่วคราวจะตองประกอบ
ไปดวยการจดับริการอาหารและเครื่องดื่มไวบริการคนเดินทางอยางดี (ปรีชา แดงโรจน, 2537) 

ดวยเหตนุี้ธุรกจิโรงแรมจึงแตกตางไปจากธุรกิจอื่นๆ ที่มีผลผลิตเปนสินคาของรูปวัตถุ แต
ผลผลิตของโรงแรมจะอยูในรูปของการบริการโดยเปนการผลิตที่มุงขายบริการนั้นเพือ่ใหไดกําไร 
และคุมคากับการบริหารงานและทุนที่ลงไป 

ถาจะกลาวโดยความหมายอยางกวาง โรงแรมก็คือ ลักษณะที่เปนที่พักที่เปดใหคนเขาไปเชา
พักเปนการชั่วคราวแลวก็มีอยูหลายประเภทดวยกัน ตั้งแต โรงแรมขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาด
ใหญ และโรงแรมประจําทาอากาศยาน (Airport) โดยโรงแรมดังกลาวตองมีการใหบริการอาหาร
และเครื่องดื่มใหกับแขกที่พกัในโรงแรมดวย 

 
องคประกอบของธุรกิจโรงแรม 
 
โรงแรมเปนธุรกิจที่มีการใหบริการในดานตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการและสราง

ความพึงพอใจกับผูมาใชบริการ โดยบริการหลักที่เสนอใหกับผูมาใชบริการมีดังนี้ (ปรีชา              
แดงโรจน, 2537) 

1. หองพัก เปนบริการหลักของโรงแรมทุกๆแหง ที่มีไวสําหรับผูที่ตองการเชาหรือหาที่พกั
ช่ัวคราว โดยการบริการหองพักจะมีการแบงเปนประเภทตางๆ ตามขนาดของหอง ชนิดของหอง 
(เตียงเดี่ยว หรือ เตียงคู) และสิ่งอํานวยความสะดวกภายในหอง เชน หองพักแบบสวที (Suite room)       
มีหองรับแขกรวมอยูดวย  หองพักแบบดีลักซ (Deluxe room) มีขนาดใหญกวาหองพกัธรรมดา และ
หองธรรมดา (Superior room) เปนตน ซ่ึงในแตละประเภทของโรงแรมจะมีขนาดและการตกแตงที่
แตกตางกันไป รวมถึงราคาคาเชาหองพักแตกตางตามไปดวย 
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2. หองอาหาร เปนอีกบริการหนึ่งที่โรงแรมเสนอใหกับลูกคาที่มาใชบริการโรงแรมโดยแต
ละโรงแรมจะมีหองอาหารหลายประเภทไวบริการ เชน หองอาหารนานาชาติที่ใหบริการอาหารที่
หลากหลายกบัลูกคาผูมาใชบริการ รวมไปถึงการใหบริการอาหารเชากับลูกคาที่มาใชบริการหองพัก
ดวย นอกจากนี้ยังมีหองอาหารฝรั่งเศส หองอาหารญี่ปุน หองอาหารจีน และหองอาหารไทย เปนตน 

3. หองประชุมและหองจัดเลี้ยง เปนอกีบริการหลักที่สรางผลกําไรใหกับธรุกิจโรงแรม ซ่ึง
แตละโรงแรมจะมีจํานวนและขนาดของหองประชุม และหองจดัเล้ียงที่แตกตางกันไปในการรองรบั
ลูกคา เชน งานสัมมนาบริษทั  งานเลี้ยงฉลองมงคลสมรส และงานฉลองวันเกิด เปนตน 

ส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ (Facilitating service) เปนสิ่งที่ชวยใหงานบริการหลักที่กลาว
ไวขางตน เกิดประสิทธิภาพสูงสุดกับผูที่มาใชบริการซึ่งส่ิงอํานวยความสะดวกของโรงแรม ไดแก          
ล็อบบี้ (Lobby) ที่มีที่นั่งพักทีส่ะดวกสบาย เคานเตอรตอนรับ ที่สําหรับใหลูกคาลงทะเบียนเขาพกั 
สถานที่ออกกําลังกาย (Fitness center) สระวายน้ํา ลานจอดรถ และลิฟทขึ้นหองพัก เปนตน (ปรีชา              
แดงโรจน, 2537) 

การใหบริการเสริม (Supporting service) เปนสิ่งที่มิใชมไีว เพื่อชวยใหการใชบริการเพิ่ม
มากขึ้น แตบริการเสริมจะมไีวเพื่อทําใหลูกคารูสึกวาการบริการที่ไดรับนั้นมีคุณคา และคุมคากับ
ราคาที่ตองจาย และทําใหลูกคาสามารถแยกแยะความแตกตางของบริการที่ไดรับออกจากบริการ
ของคูแขงได เชน การจัดใหมีที่ขัดรองเทาในหองพกัของโรงแรมจะชวยทําใหโรงแรมนั้นๆ มีคุณคา
ในสายตาของลูกคาโดยเฉพาะกลุมลูกคาทีเ่ปนนักธุรกจิ การใหบริการคนรับใชสวนตัว (Butler 
service) เปนบริการเสริมที่ใหบริการเสมือนกับการมีเลขานุการ  และ มคีนรับใชสวนตัวที่คอย
อํานวยความสะดวกใหกับลูกคา ไมวาจะเปนการจัดกระเปาเดินทาง การพิมพงานเอกสาร และการ
จัดสง – รับเอกสารใหกับลูกคา เปนตน โดยบริการดังกลาวทางโรงแรมจะจดัไวใหกบัลูกคา
ตลอดเวลาในชวงที่พักอยูในโรงแรม 

การจัดการองคกรโรงแรม (Hotel organization) 
ธุรกิจโรงแรมจําเปนตองมีการจัดองคกรโดยมีการจดัแบงคนทํางานโดยกําหนดหนาที่และ

ความรับผิดชอบใหทําเปนแผนกๆ หรือเปนอยางๆ ไป แตละงานจะสอดรับกันในฐานะเปนองคกร
เดียวกัน ในการนี้จําเปนตองใหสายการบังคับบัญชาชัดเจน และมีการสื่อความที่ดีดวย (ปรีชา              
แดงโรจน, 2537) 

ลักษณะการจดัองคกรจะเปนรูปแบบใดนัน้ยอมขึ้นอยูกบัโรงแรมแตละแหงวาเปนโรงแรม
ประเภทไหน และมีขนาดใหญหรือเล็กแคไหน 
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แผนผังองคกร (Organization chart) 
โรงแรมควรจดัทําแผนผังองคกร ซ่ึงจะทําใหเห็นไดชัดเจนวาแบงงานเปนแผนกอยางไร

และมีสายการบังคับบัญชาอยางไรบาง โดยลักษณะทัว่ไปของการจัดการแผนผังของการจัดการ
โรงแรมจะมีลักษณะ ดังตอไปนี้(ปรีชา แดงโรจน, 2537) 

• ผูจัดการทั่วไป (General Manager) จะเปนผูนําขององคกรที่มีอํานาจหนาที่ในการบริหาร
โรงแรมใหประสบความสําเร็จ และควบคมุดูแลการทํางานของทุกๆ แผนกใหดําเนนิตามนโยบาย
ขององคกร 

• ผูชวยผูจัดการประจําสํานัก (Resident Manager)  จะมีหนาที่ดูแลเสมือนเปนเจาบานทีต่อง
ดูแลรับผิดชอบเรื่องตางๆ ที่เกิดขึ้นในโรงแรม เชน เร่ืองการบํารุงรักษาตัวโรงแรม ดแูลความเปน
ระเบียบเรยีบรอยของโรงแรม 

• ผูชวยผูจัดการทั่วไป (Executive Assistant Manager) มีหนาที่เปนผูชวยผูจัดการทั่วไปใน
การบริหารตางๆ ของโรงแรมใหบรรลุวัตถุประสงคและนโยบายของโรงแรมที่วางไว และสามารถ
ทําหนาที่เปนตัวแทนผูจัดการทั่วไปได ในกรณีที่ผูจดัการทั่วไปติดภารกิจ 

• ผูจัดการฝายขาย (Sales Manager) มีหนาที่ดูแลทางดานการขายหองพักของโรงแรม ใหมี
รายไดตรงตามงบประมาณที่วางไว โดยจะมีการทํางานเปนทีม โดยแบงหนาที่ความรับผิดชอบของ
พนักงานขายเปนสวน ๆ เชน พนักงานขายที่รับผิดชอบลูกคาในดาน บริษัททองเที่ยว (Travel 
agency) พนักงานขายที่รับผิดชอบดานองคกรของรัฐ (government account) และ พนักงานขายที่
รับผิดชอบบริษัทเอกชน (Corporate account ) ทั้งที่ฝายขายจะขึน้ตรงและรายงานตอ ผูชวยผูจัดการ
ทั่วไป และผูจดัการทั่วไป 

• ผูจัดการฝายตอนรับสวนหนา (Front Office Manager) มีหนาที่ควบคุมใหการดาํเนินงาน
ของแผนกตอนรับเปนไปโดยราบรื่นและมีประสิทธิภาพ รวมถึงหนาที่ในการคาดคะเนระดับอัตรา
การเขาพัก (Occupancy Level ) ในอนาคต และวเิคราะหแนวโนมของธุรกิจที่ผานมาดวย นอกจากนี้
ยังมีหลายสายงานที่ตองขึ้นตรงกับผูจัดฝายตอนรับสวนหนา ซ่ึงไดแก พนักงานขนสัมภาระ 
พนักงานดูแลแขกพิเศษ (Guest Relation Office หรือ G.R.O) พนักงานรับโทรศัพท (Operator) และ
พนักงานสํารองหองพัก (Reservation Clerk) 

• ผูจัดการฝายแมบาน (Executive House Keeper) มีหนาที่รับผิดชอบเรื่องความสะอาด
เรียบรอยของโรงแรม มีลักษณะเปนงาน หลังฉาก (Behind – the – scenes operation) นอกจากนี้ยังมี
หนาที่ในการตรวจสอบงานสวนตางๆ ของแผนกวาไดมาตรฐานที่วางไวหรือไมในขณะเดียวกนัก็
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ตองทํางานประสานอยางใกลชิดกับแผนกตอนรับสวนหนาเกีย่วกับหองพักที่พรอมจะขาย (ใหเชา) 
ได และตองประสานงานกับแผนกซอมบํารุงเพื่อใหมาชวยซอมอุปกรณตางๆ ที่อาจจะชํารุดเสยีหาย 
ทั้งที่อยูภายในหองพักและบริเวณอืน่ ๆ ในโรงแรม 

• ผูจัดการฝายอาหารและเครื่องดื่ม (Food & Beverage Manager ) มีหนาที่ในการบริหาร
ตลอดจนควบคุมดูแลการบริการ ของหองอาหาร หองจดัเล้ียง ดานเครื่องดื่ม และแผนกครัว ให
เปนไปตามวัตถุประสงค และนโยบายของโรงแรมที่วางไว 

• หัวหนาแผนกชาง (Chief   Engineer)  มีหนาที่รับผิดชอบในการซอมบํารุงอุปกรณตางๆ 
ทั้งในหองพกัและบริเวณตางๆ ของโรงแรม ตลอดจนมหีนาที่ซอมบํารุงตัวอาคารของโรงแรมดวย 

• สมุหบัญชี (Cost  Controller)  มีหนาที่ควบคุมทางดานบญัชีและการเงนิของโรงแรม 
ตลอดจนควบคุมการใชจายของโรงแรมในสวนตางๆ และการจัดซื้อส่ิงของตางๆ  

• ผูจัดการฝายบคุคล (Personnel Manager ) มีหนาที่ในการกําหนดนโยบายดานบุคคลและ
ธรรมเนียมปฏิบัติที่ดี มีหนาที่ในการสรรหาและคัดเลือกบุคคลากร ดูแลเร่ืองระเบียบวินัยและการ
รองทุกขของพนักงาน รวมถึงการดูแลเรื่องการพัฒนาบคุลากร การฝกอบรม 

นอกเหนือจากทั้ง 10 แผนกทีก่ลาวไวแลว ยงัมีอีกหลายๆ ฝายที่มีสวนชวยในการดาํเนนิ
ธุรกิจโรงแรมสําเร็จลุลวงไปดวยดี ซ่ึงไดแก ฝายรักษาความปลอดภยั ( Security ) และฝาย
ประชาสัมพนัธ (Public Relations) ที่จะดแูลรับผิดชอบทางดานภาพพจนและภาพลักษณที่ดีของ
องคกร 

อยางไรก็ดี  ในการบริหารจดัการธุรกิจโรงแรมใหประสบความสําเร็จนั้น ตองไดรับความ
รวมมือจากพนักงานทกุๆ คนในองคกร ทีต่องปฏิบัติหนาที่ของตนตามวัตถุประสงคและนโยบาย
ขององคกรที่วางไว 

การบริหารจัดการโรงแรม (Hotel Management) 
การบริหารจัดการโรงแรมนั้นตองทําการศกึษาปจจัยตางๆ ในการวางแผนการบริหาร

เพื่อใหเขาถึงตลาดและกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งปจจยัที่มีความสําคัญตอการ
บริหารธุรกิจโรงแรมมีดังตอไปนี้ (Blankson & Kalafatis, 1999) 

การวิจัยการตลาด (Market research) 
การวิจยัตลาดของธุรกิจโรงแรมตองวิเคราะหจากหลายๆปจจัยที่เกี่ยวของ เพื่อที่จะนําขอมูล

ที่ไดจากการวิเคราะหนั้น มาปรับใชและพฒันากลยุทธทางการตลาด โดยปจจัยในการวิเคราะหทาง
การตลาดของธุรกิจโรงแรม ประกอบไปดวย 
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1. การวิเคราะหผูมาใชบริการ (Guests analysis) 
 การวิเคราะหผูมาใชบริการนัน้ เปนการวิเคราะหความตองการของผูมาใชบริการที่

สามารถศึกษาไดจากขอมูลทางประชากร เชน เพศ อายุ ระดับการศกึษา อาชีพและรายได โดยขอมูล
เหลานี้จะไดจากประวตัิของผูมาใชบริการโรงแรมที่ลงทะเบียนเขาพักในแตละครั้ง ซ่ึงทําใหทราบวา
ผูมาใชบริการแตละคน มาจากประเทศหรือภูมิภาคใดบาง และมีวัตถุประสงคในการมาพกัโรงแรม
เพื่อทองเที่ยวหรือติดตอธุรกิจ นอกจากการวิเคราะหขอมูลทางประชากรแลว ยังสามารถวิเคราะหได
จากการออกแบบสอบถามไปยังผูใชบริการที่เคยมาใชบริการซึ่งสามารถสงไปตามที่อยูไดจาก
ประวัติของผูมาใชบริการหรอืการใหผูมาใชบริการตอบแบบสอบถามในชวงระหวางการพักใน
โรงแรม  ซ่ึงคําถามในแบบสอบถามจะเปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการมาใชบริการของ
โรงแรม โดยขอมูลที่ไดนั้นจะทําใหทราบถึงความพึงพอใจของผูมาใชบริการแตละคน ขอมูลทั้งดาน
ประชากรและความพึงพอใจของผูมาใชบริการนั้นสามารถนําไปพัฒนาการใหบริการของโรงแรม
และนําไปปรบัใชในการพฒันากลยุทธทางการตลาดได 

 
2. การวิเคราะหการแขงขัน (Competition analysis) 
 สภาพการแขงขันในธุรกิจโรงแรมมีการแขงขันกันอยางสูง โดยแตละโรงแรมตองใช       

กลยุทธทางการตลาดในการเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด ส่ิงที่โรงแรมตองทํากค็ือการ
ประเมินสภาพแวดลอมทางการตลาดของโรงแรมที่ตองใชการวิเคราะหแบบ SWOT analysis                   
(เปนการประเมินในเรื่องของจุดแข็ง, จุดออน, โอกาส และอุปสรรคของโรงแรม) การประเมิน
สภาพแวดลอมทางการแขงขัน เปนเรื่องสําคัญที่บงชี้ถึงขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบของคูแขงขัน
แตละราย ตามมุมมองของลูกคาที่พิจารณาจากทําเลที่ตั้ง, คุณภาพการบริการ, ความปลอดภัย และ
ราคาที่สมเหตุสมผล 

ขอมูลความเคลื่อนไหวของคูแขงขันเปนสวนประกอบที่จําเปนสําหรบัการกําหนด
หลักเกณฑและวิธีการปฏิบตัิของแผนงานทางการตลาดเชิงกลยุทธ โดยขอมูลของคูแขงสามารถ
ไดมาจากแหลงตางๆ เชน ส่ือตางๆทางการคา, การใหสัมภาษณของผูประกอบธุรกจิโรงแรม, 
รายงานดานอตุสาหกรรมที่มีการตีพิมพออกเผยแพร เชน วารสารของสมาคมโรงแรม, การสอบถาม
พนักงานทีเ่คยทํางานอยูกับบริษัทของคูแขง และการพดูคุยกับกลุมลูกคาประจํา เปนตน 

โดยสรุปแลวเพื่อที่จะไดประโยชนจากขอมูลความเคลื่อนไหวของคูแขง ฝายบริหาร
โรงแรมตองมีโครงรางของการประเมินคูแขงขันวา คูแขงเหลานั้นเปนใคร การบริการของคูแขงมี



 
 

14

อะไรบาง สวนแบงตลาดและตําแหนงในตลาดของคูแขงเปนอยางไร และคูแขงมีกลยุทธทาง
การตลาดอยางไร ซ่ึงขอมูลเหลานี้สามารถนํามาใชเพื่อวิเคราะหหาตําแหนงและจุดยนืในการแขงขนั
ได 

3. การคาดคะเนความตองการ (Forecasting demand) 
 ปจจัยที่ชวยในการคาดคะเนความตองการของผูบริโภคในธุรกิจโรงแรมมีหลายปจจยัคือ

การวิเคราะหตามชวงเวลา (Time series analysis) เปนการวิเคราะหที่สามารถนํามาใชในการวางแผน
ทางการตลาดได โดยเฉพาะการวางแผนในการขายของโรงแรม (Sales forecasting) ซ่ึงสามารถจัด
ชวงเวลาในการขายแตละปได เชน ชวงทายป ระหวางเดอืนพฤศจิกายนและเดือนธันวาคม ซ่ึงเปน
ชวงที่มีนักธุรกิจและทองเทีย่วมาใชบริการโรงแรมเปนจํานวนมาก (High seasoning) เนื่องจากเปน
ชวงที่นักทองเที่ยวตางๆเดินทางมาพักผอนและหลีกเลี่ยงสภาพภูมิอากาศในประเทศของตนที่มี
สภาพอากาศทีห่นาวเยน็ นอกจากนี้ยังเปนชวงเวลาที่มีเทศกาลตางๆมากมาย ที่นกัทองเที่ยว              
อยากเดนิทางมา เชน เทศกาลคริสตมาส และเทศกาลปใหม เปนตน จากผลของการคาดคะเนความ
ตองการของผูบริโภคทําใหโรงแรมสามารถจัดเตรียม การสงเสริมการขายตางๆ เชน การจัดทําราคา
พิเศษใหเขากบัเทศกาลตางๆเพื่อรองรับความตองการของผูบริโภคที่จะมีมาเปนจํานวนมากใน             
ชวงนั้นๆ 

อยางไรก็ตามมีอีกหลายปจจัยที่สามารถนํามาใชวิเคราะหความตองการของผูบริโภค เชน                                
วิกิฤตการณทางการเมือง ความผันแปรของอัตราแลกเปลี่ยนเงิน และวิกฤตการณหรือเหตุการณ
ตางๆ เชน วิกฤตการณปดสนามบิน วกิฤตการณโรค SARs และวกิฤตการณโรคไขหวัดนก ที่เปนผล
ทําใหนกัทองเที่ยวหรือนักธรุกิจหลีกเลี่ยงที่จะเดนิทางเขามาในประเทศ ซ่ึงสงผลกระทบใหโรงแรม
ตองใชกลยุทธทางตลาดตางๆ ในการบริหารจัดการเพื่อใหโรงแรมสามารถดําเนินกจิการตอไปได 
เชน การจัดทาํการสงเสริมการขายที่มุงเนนใหคนในประเทศมาใชบริการแทนชาวตางประเทศ             
โดยจัดเปนราคาพิเศษและมอบสิทธิประโยชนตางๆในการใชบริการโรงแรม ทั้งนี้การคาดคะเน
ความตองการที่ไดวิเคราะหไวสามารถนํามาพัฒนา การวางแผนกลยุทธทางการตลาด และการ
ควบคุมทรัพยากรตางๆของโรงแรมได 

 
4. การแบงสวนทางการตลาด (Segmentation) 
 เมื่อไดทราบถึงการวิจยัตลาดและการพัฒนากลยุทธทางการตลาดแลวอีกสิ่งหนึ่งที่ทาํให

การบริหารจัดการโรงแรมมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นก็คือการแบงสวนตลาด(Segmentation)จะเห็น
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ไดวาผูที่มาใชบริการโรงแรมแตละคนนัน้มีวัตถุประสงคในการมาใชบริการโรงแรมที่แตกตางกนั 
อาจจะมาใชบริการเพื่อพักผอนและทองเทีย่ว หรือมาเพื่อติดตอธุรกิจ ฉะนั้นผูบริหารธุรกิจโรงแรม
ตองคํานึงถึงความสําคัญของผูที่มาใชบริการในโรงแรมทุกๆคน ทําใหตองจําแนกกลุมผูที่มาใช
บริการตามวัตถุประสงคของการมาใชบริการ ทั้งนี้เพื่อทีจ่ะตอบสนองความพึงพอใจใหไดตามความ
คาดหวังของทกุๆกลุม และเพื่อใชเปนชองทางการตลาดที่จะเขาถึงกลุมผูใชบริการใหชัดเจนและงาย
มากขึ้น อีกทั้งไดเหน็ถึงแนวโนมวาคงจะทาํตลาดเขาไปยงัตลาดใหมหรือตลาดเฉพาะที่มีชองวางให
เขาไปเจาะได (Niche Marketing)  

 
5. การวางตําแหนงบริการ ( Service Positioning ) 
 โรงแรมทุกแหงตองหาตําแหนงของตนในตลาด ซ่ึงการวางตําแหนงจะเปนการสรางจุด

ขายหรือจุดมดัใจใหลูกคาคํานึงถึงโรงแรมนั้นๆ นอกจากนี้ การวางตําแหนงยังเปนการสรางความ
เปนตัวเองของธุรกิจใหโดดเดนจากคูแขง ในการวัดผลวาโรงแรมไดวางตําแหนงบรกิารไดอยาง
ถูกตองหรือไมนั้น สามารถสอบถามลูกคา ซ่ึงจะทําใหเห็นวาลูกคาไดตอบในสิ่งที่ตรงกับ
วัตถุประสงคที่เราไดวางตําแหนงบรกิารไวหรือไม แตหากลูกคาไมสามารถใหคําตอบได แสดงวา
การวางตําแหนงของธุรกิจยงัไมชัดเจน ตัวอยางเชน การวางตําแหนงบริการของโรงแรมดุสิตธานี 
ซ่ึงเปนโรงแรมระดับหรู บริการระดับหาดาว  เนนกลุมลุกคาที่เปนระดบันักธุรกิจและนักทองเที่ยว 
มีการมอบบริการแบบไทยดวยมาตรฐานสากล ตกแตงเนนวัฒนธรรมไทยอยางแทจรงิ ใน
ขณะเดียวกนักเ็พิ่มสีสันดวยธรรมชาติทั้งในและนอกโรงแรม ดังนั้นการวางตําแหนงบริการของ
โรงแรมดุสิตธานี ในสายตาผูบริโภคคือ “บริการดวยไมตรีจิตแบบไทย ดวยมาตรฐานสากล” (ใน
มุมมอง ของลูกคาแตละคนอาจไมเหมือนกัน) ซ่ึงสามารถแสดงไดดังรูป 
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ภาพที่ 1 : การวางตําแหนงบริการของโรงแรมดุสิตธานี ในสายตาผูบริโภค 
 

 
จากรูป จะเห็นไดวาโรงแรมดุสิตธานีเนนความเปนไทยมากกวาโรงแรม A และโรงแรม B

แตคุณภาพบรกิารโรงแรม A สูงกวาโรงแรมดุสิตธานีและโรงแรม B ซ่ึงการวิเคราะหนี้ หากมี                
ผูวิเคราะหหลายคน การวางตําแหนงในรปูอาจจะไมเหมือนกัน แตกน็าจะใกลเคียงกัน                    
การวิเคราะหที่เหมาะสมทีสุ่ดคือการสํารวจความคดิเหน็จากลูกคา ซ่ึงควรจะกระทาํอยางสม่ําเสมอ
เชนทุกป 

การวางตําแหนงบริการมักใชเปรียบเทียบธุรกิจกับคูแขงทั้งหมด เพื่อจะไดทราบวาธุรกิจ
ของตนนั้น อยูตรงสวนไหนของตลาด และจะปรับปรุงสิ่งใดไดบาง เชน จากรูปหากโรงแรมดุสิต
ธานีตองการแขงขันหรือจับกลุมลูกคาเปาหมายเดียวกับโรงแรม A โรงแรมดุสิตธานจีะตองเพิ่ม
คุณภาพในการใหบริการใหทัดเทียมกับโรงแรม A เปนตน 

จากปจจยัตางๆ ของการบริหารจัดการโรงแรม สามารถสรุปไดวา การบริหารจัดการ
โรงแรมตองมีขั้นตอนและกระบวนการการบริหารอยางมีประสิทธิภาพและตองอาศยัปจจยัหลายๆ
ดานมาประกอบกัน เพื่อมาตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับผูที่มาใช
บริการ รวมถึงเพื่อทําใหผูที่มาใชบริการเกิดความภกัดีตอโรงแรม 

การประชาสัมพันธธุรกิจทองเที่ยวและบริการ 
การประชาสัมพันธของหนวยงานธุรกิจโดยทั่วไป หมายถึง การประชาสัมพันธของ

หนวยงานธุรกจิเพื่อสรางความสัมพันธกับกลุมประชาชน ใชวิธีการบอกกลาว เผยแพร และชี้แจง

ความเปนไทย 

คุณภาพบริการ 

X โรงแรมดุสิตธาน ี

X โรงแรม A 

X โรงแรม B 

ที่มา : ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. การตลาดบริการ . กรุงเทพมหานคร : ซีเอ็ดยูเคชั่น. หนา 89. 
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เกี่ยวกับนโยบายการดําเนินงาน รวมทั้งวิธีอ่ืนๆ เพื่อที่จะชวยสรางเสริมความเขาใจอนัดี และชื่อเสียง
เกียรติคณุของหนวยงานนั้นๆ ไปสูกลุมประชาชนเพื่อใหไดรับความนยิมและความรวมมือจากกลุม
ประชาชนตางๆ ในการสรางสรรคผลสําเร็จแกงานใดๆ ของหนวยงานนั้น(วิรัช ลภิรัตนกุล, 2544) 

การประชาสัมพันธโรงแรม หมายถึง กระบวนการ เทคนิค วิธีเผยแพรขอมูล ขาวสาร ความ
เปนมา ความเคลื่อนไหว ตลอดจนกจิกรรมตางๆ ของโรงแรมใหแกบคุคลภายนอกและชุมชนทราบ 
ผานสื่อมวลชนตางๆ อาทิ หนังสือพิมพ นติยสาร วิทยุ โทรทัศน เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหแก
โรงแรม โดยมจีุดมุงหมายเพือ่ใหช่ือของโรงแรมเปนที่รูจกัแกสาธารณะชน การทําประชาสัมพันธ
ตองทําอยางสม่ําเสมอตอเนื่อง และตั้งอยูบนพื้นฐานของการใชมนุษยสัมพันธ โรงแรมไมตอง           
เสียเงินในการประชาสัมพันธเพียงแตสรางความสัมพันธอันดีระหวางโรงแรมกับสื่อมวลชนโดยมี
การเอื้อเฟอซ่ึงกันและกัน(พวงบุหงา ภูมิพานิช, 2543) 

วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธโรงแรม (อัศวิน แสงพิกุล, 2546) 
1. เพื่อสรางภาพลักษณ ช่ือเสียง ความนิยมและความศรัทธาในกจิการโรงแรม โดยการบอก

กลาว ช้ีแจง เผยแพร และใหขอมูลขาวสารแกลูกคาและประชาชนไดทราบถึงนโยบาย วัตถุประสงค 
ผลการดําเนินงาน และกิจกรรมตางๆ ที่โรงแรมไดดําเนนิการ 

2. เพื่อสงเสริมใหประชาชนสนใจ นยิมและยอมรับในการบริการดานตางๆ ของโรงแรม 
และมาใชบริการของโรงแรมใหมากขึน้ 

3. เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางโรงแรมและประชาชน รวมถึงลูกคา ตัวแทนจัด
จําหนาย ธุรกิจทองเที่ยวและสื่อมวลชน เพือ่กอใหเกิดการสนับสนุน และการมีทัศนคติที่ดีตอกิจการ
โรงแรม 

4. เพื่อปกปองและรักษาชื่อเสียงของโรงแรมมิใหเสื่อมเสีย รวมถึงการแกไขความเขาใจผิด
อันเกิดขึ้นไดโดยมีการชีแ้จง และใหขอมูลขาวสารที่ถูกตองกับประชาชนและสื่อมวลชน 

5. เพื่อชวยสงเสริมและสนับสนนุกิจกรรมการสงเสริมการตลาดดานอื่นๆ ของโรงแรม การ
กระตุนและสรางความตองการใหกับลูกคามาใชบริการดานตางๆ ของโรงแรมใหมากขึ้น 

6. เพื่อสงเสริมการสรางความสัมพันธที่ดีระหวาง บุคคลากรในโรงแรมใหมีความเขาใจ 
ความเชื่อมั่น และความรูสึกเปนสวนหนึ่งของโรงแรม รวมทั้งเสริมสรางขวัญ กําลังใจและจงรกัภกัดี
ตอกิจการ 
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หนาท่ีหลักของฝายประชาสมัพันธโรงแรม เผยแพรขอมลูและขาวสารการบริการดานตางๆ 
ของโรงแรมใหกับลูกคาและประชาชน ฝายประชาสัมพนัธจําเปนตองจัดเตรียมขอมลู เอกสาร 
รูปภาพ หรือรายละเอียดเกีย่วกับการบริการของโรงแรมในทุกๆ ดานไวใหพรอม เพือ่ใชในการ
ประชาสัมพันธ หรือในกรณทีี่ลูกคาติดตอเพื่อ ขอทราบขอมูลตางๆ เชน อัตราการคาหองพัก ราคา
คาอาหารและเครื่องดื่ม หรือลูกคาอาจสอบถามรายการสงเสริมการขายของโรงแรม ตลอดจน
รายละเอียดของการจัดงานหรือกิจกรรมตางๆ ที่จัดขึ้นที่โรงแรม ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ (อัศวิน แสง
พิกุล, 2546) 

 
1. ดูแลและตอนรับลูกคาที่เปนบุคคลสําคัญทั้งทางสังคม การเมืองหรือธุรกิจเอกชน 

ตลอดจนบุคคลในวงการบนัเทิงหรือส่ือมวลชนที่มาใชบริการของโรงแรม หลายครัง้ที่โรงแรม             
ช้ันนําในกรุงเทพฯ ไดมีโอกาสตอนรับบุคคลสําคัญทั้งในระดับประเทศ หรือนานาชาติ เขามาพักที่
โรงแรมหรือใชบริการของโรงแรม ฝายประชาสัมพันธจาํเปนตองมีการประสานงานและมีความ
รวมมือกับหนวยงานอื่นๆ ของโรงแรมในการใหการตอนรับแขกดังกลาวเปนพิเศษ 

2. จัดทําขาวและจัดเตรียมเอกสารเพื่อการเผยแพรประชาสมัพันธขาวสาร เร่ืองราวและ
กิจกรรมของโรงแรมไปยังส่ือมวลชนแขนงตางๆ ขอมูลท่ีสงอาจเปนขอมูลเกี่ยวกับประวัติการกอตัง้
โรงแรม ขอมูลทั่วไปของโรงแรม ขอมูลหองพักและการบริการสิ่งอํานวยความสะดวกของโรงแรม  
การเขาพักของบุคคลสําคัญที่มีช่ือเสียง หรืออาจจะเปนการแนะนําสินคาหรือบริการใหม รวมถึง
ขอมูล การจัดรายการกิจกรรม หรือการสงเสริมการตลาดอื่นๆ อาทิ การจัดงานเทศการอาหาร
นานาชาติ การลดราคาคาหองพักชวงนอกฤดูการทองเที่ยว เปนตน 

3. ติดตอกับสื่อสารมวลชนแขนงตางๆ อาทิ หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร สถานีโทรทัศน 
ในการเชิญสื่อมวลชนดังกลาวมาทําขาวในโอกาสพิเศษ หรือกิจกรรมสําคัญที่จัดขึ้นในโรงแรม เชน 
การแถลงขาวการจัดงานการกุศลขององคกรเอกชน การจัดงานนิทรรศการนานาชาติ การจัดงาน
คอนเสิรต หรือการจัดประกวดแขงขนัตางๆ ที่ใชโรงแรมเปนสถานที่จัดงาน 

4. ติดตอประสานงานและใหความรวมมือกับหนวยงานภายในอื่นๆ ของโรงแรม เพื่อชวย
สงเสริมการประชาสัมพันธ หรือชวยสงเสริมการตลาด เชน ฝายขายหองพักอาจตองการใหฝาย
ประชาสัมพันธชวยสงขาวใหส่ือมวลชนเผยแพรกจิกรรมการสงเสริมการขายประจาํป การลดราคา
คาหองพักนอกชวงฤดูกาลการทองเที่ยว การจัดรายการนาํเที่ยวพรอมหองพักและอาหารเชาสําหรับ
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คูฮันนีมูน หรือฝายอาหารและเครื่องดื่มอาจตองการใหฝายประชาสัมพันธเชิญส่ือมวลชนมาทําขาว
ที่โรงแรมในโอกาสจัดงานเทศกาลอาหารนานาชาติ หรือการแนะนํารายการอาหารใหมๆ เปนตน 

5. ติดตอประสานงานในการตอนรับและดแูลนักขาว นกัเขียน หรือส่ือมวลชนตางๆ ทั้งใน
และตางประเทศที่เขาพักหรือมาใชบริการของโรงแรม ทางฝายประชาสัมพันธอาจจะถือโอกาสนี้
จัดเตรียมเอกสารหรือใหขอมลูตางๆ เพื่อการเผยแพรและการประชาสัมพันธพรอมกับแนะนํา
โรงแรมใหกับสื่อมวลชนไดรูจักดียิ่งขึน้ 

6. จัดทําวารสารหรือจุลสารพนักงาน (อาจประสานงานรวมมือกับฝายทรัพยากรมนษุย) เพื่อ
การบอกกลาว การเผยแพรขาวสาร ตลอดจนความเคลื่อนไหวหรือกิจกรรมตางๆ ที่เกิดขึ้นภายใน
โรงแรม ใหพนักงานไดทราบความเคลื่อนไหวหรือกิจกรรมตางๆที่เกิดขึ้นภายในโรงแรม ให
พนักงานไดทราบและเขาใจนโยบาย วัตถุประสงคของโรงแรมในทิศทางเดียวกนั นอกจากนัน้อาจมี
การบอกกลาวเร่ืองราวหรือกจิกรรมอื่นๆ เชน การจัดกิจกรรมการฝกอบรม พนักงานประจําเดือน
ของฝายฝกอบรม การแถลงผลงาน นโยบายของฝายบริหาร หรือบอกกลาวถึงการประกาศหรือ
แตงตั้ง บรรจหุรือโยกยายบคุคลากรภายใน เปนตน 

 
โครงสรางองคกรประชาสัมพันธของธุรกิจบริการ ธุรกิจโรงแรมเปนหนึ่งในกิจการที่

ใหบริการ และอํานวยความสะดวกสบายแกลูกคา ซ่ึงธุรกิจประเภทนีต้องการความเชื่อมั่น ความ
นิยมจากประชาชน ดังนั้นการประชาสัมพันธจึงจําเปนตองมีบทบาทตอการสงเสริมการตลาดของ
กิจการประเภทนี้ 

ธุรกิจการบริการ มีการจัดตั้งองคกรประชาสัมพันธอยางเดนชัด บางแหงมีลักษณะองคกร
ประชาสัมพันธทั้งภายในและภายนอก กลาวคือ มีทั้งการจัดตั้งองคกรประชาสัมพันธภายในและมีที่
ปรึกษาประชาสัมพันธดวย โครงสรางขององคกรประชาสัมพันธประกอบดวยกิจกรรมเผยแพร 
กิจกรรมตอนรับ และกิจกรรมประชาสัมพันธภายใน 

ภารกิจขององคกรประชาสัมพันธประเภทธุรกิจบริการ คือ การเผยแพรขาวสารของธุรกิจ
ไปสูสาธารณชนอยางสม่ําเสมอโดยผานสื่อมวลชน และส่ือเฉพาะกจิ ขาวสารที่ดีของธุรกิจจะชวย
สงเสริมภาพพจน (ภาพลักษณ) ที่ดีของธุรกิจ นอกจากนีต้องคอยตอนรับและอํานวยความสะดวกแก
ลูกคาและประชาชนทั่วไป เพื่อสรางความประทับใจในบริการ การตอนรับที่ประทับใจนี้จะสราง
ความนิยมชมชื่นและเสริมสรางภาพพจนทีด่ีของกิจการ(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช สาขา
นิเทศศาสตร, 2533) 
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ภาพที่ 2 : โครงสรางองคกรประชาสัมพันธของธุรกิจบริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       
 
 
จากที่กลาวมาในขางตน การประชาสัมพันธโรงแรมมีวัตถุประสงคเชนเดียวกับ

วัตถุประสงคตามหลักการประชาสัมพันธทั่วไป หากแตหนาที่ของฝายประชาสัมพันธโรงแรมซึ่ง
เปนหนวยงานหนึ่งในธุรกิจบริการ นอกจากการดําเนินงานเผยแพรขอมูลขาวสารขององคกรทั้ง
ภายในและภายนอกแลว ยงัมีหนาที่เพิ่มเตมิในสวนของการดูแลและตอนรับบุคลากรสําคัญทาง
สังคม การเมืองและธุรกิจ เนือ่งจากเปนกลุมลูกคาที่มีศักยภาพสูง และชวยในการเสริมสราง
ภาพลักษณของโรงแรม 

ในปจจุบนัเปนที่ยอมรับกันอยางกวางขวางวา การประชาสัมพันธเปนเครื่องมือทาง
การตลาดที่สําคัญไมนอยไปกวาเครื่องมือการตลาดอื่นๆ งานประชาสัมพันธมีการพฒันาเติบโตอยาง
รวดเร็ว โดยธุรกิจทองเที่ยวและบริการตางๆ ตระหนักวาการตลาดที่มีกลุมเปาหมายกวาง ไม
สามารถตอบสนองวัตถุประสงคทางการสื่อสารบางประการได ประกอบกับตนทุนคาโฆษณาที่
สูงขึ้นอยางตอเนื่องขณะที่กลุมเปาหมายทีส่ามารถเขาถึงไดลดลง ตนทนุการสงเสริมการขายก็สูงขึน้
เชนเดยีวกัน ในสภาพแวดลอมเชนนี้ทําใหการประชาสัมพันธเปนเครื่องมือที่สงเสริมการตลาดได
อยางมีประสิทธิภาพคุมคากบัตนทุน โดยใชเทคนิคการประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆ ที่เกิดจาก
ความคิดสรางสรรค อาทิเชน การสรางเหตุการณใหเปนขาว การเผยแพรงานสังคม ชุมชนสัมพันธ 
และเทคนิคอ่ืนๆ(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช สาขานิเทศศาสตร, 2533) 

สวนประชาสมัพันธ 

กิจกรรมตอนรับ กิจกรรมเผยแพร 

กิจกรรมประชาสัมพันธภายใน 
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ฝายประชาสัมพันธของเรือนําเที่ยว เครือขายรานอาหาร สายการบิน และโรงแรมมักจะอยูที่
สํานักงานใหญ บอยครั้งที่เจาหนาที่ประชาสัมพันธ จะใชเวลาสวนใหญในการทํางานเพื่อติดตอกบั
มวลชน อาทิ ผูเกี่ยวของกับองคกร พนักงาน ผูออกกฎหมาย และผูนําชุมชน ซ่ึงเปนสวนที่สนับสนุน
การทําการตลาดใหกับสินคา เครือขายโรงแรม (Hotel chain) ระดับ 4-5 ดาวจํานวนมากจึงมักจะจาง
ผูบริหารงานประชาสัมพันธซ่ึงเปนคนทองถ่ินเพื่อจะไดดูแลในสวนนีไ้ดดวย 

หนาท่ีหลักของฝายการประชาสัมพันธในธุรกิจทองเที่ยวและบริการ  มี 5 ประการ ไดแก 
(Kotler, and Makens, 2003) 

1. ส่ือสารมวลชนสัมพันธ (Press Relation) 
 เปาหมายของสื่อสารมวลชนสัมพันธ คือ สงขอมูลที่นาเชื่อถือ มีคุณคาไปยังส่ือเพื่อสราง

ความสนใจใหแกบุคคลใดบคุคลหนึ่ง สินคาหรือบริการ การทําส่ือมวลชนสัมพันธของอุตสาหกรรม
ทองเที่ยวและบริการนี้ เพื่อสรางความนาเชื่อถือเปนสําคัญ เนื่องจากผูบริโภคซึ่งเปนแหลงขอมูล
กลุมบุคคลที่สามารถเปดรับสื่อตางๆ เปนจํานวนมาก ดงันั้นคอลัมนแนะนําหองอาหารที่เขียนโดย
บรรณาธิการอาหารในหนังสือพิมพทองถ่ินจึงมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากกวาการโฆษณาที่เขียนโดย
ผูบริหารของหองอาหาร 

2. การเผยแพรสินคา (Product Publicity) 
 การเผยแพรสินคาเปนแนวทางตางๆ ที่จะเผยแพรสินคาที่เฉพาะเจาะจงใหเปนที่รูจัก 

สินคาใหม เหตุการณพิเศษ อาทิ เทศกาลอาหาร สินคาปรับปรุงใหซ่ึงอาจไดแก การปรับปรุง
โรงแรมเปนตน รวมทั้งสินคาที่ไดรับความนิยมจากกระแสการตลาดในปจจุบัน อาทิ ขนมไรไขมัน 
ซ่ึงทั้งหมดนี้เปนประเดน็ทีม่ีศักยภาพที่จะใชในการเผยแพร 

3. การสื่อสารองคกร (Corporate Communication)  
 การสื่อสารองคกรคลอบคลุมถึงการสื่อสารภายในและภายนอก รวมทัง้การสรางความ

เขาใจใหกับองคกร ส่ิงสําคัญในการสื่อสารองคกรประการหนึ่ง คือ การสื่อสารกับพนักงาน อัน
ไดแก การทําจดหมายขาวขององคกร นอกจากนั้นบรษิัทยังตองการที่จะจัดการสื่อสารกับผูเกี่ยวของ
องคกร (Stakeholders) เพื่อใหมั่นใจวากลุมคนเหลานี้เขาใจในเปาหมายและวัตถุประสงคขององคกร 

4. การล็อบบี้ (Lobbying) 
 การลอบบี้เปนการเจรจาตกลงกับเจาหนาทีข่องรัฐบาล เพื่อสนับสนุนหรือคัดคานกฏ

ระเบียบ และกฏหมายตางๆ บริษัทใหญๆ มักจางนกัล็อบบี้ประจําองคกร ขณะที่บริษัทเล็กๆ ทํา
การล็อบบี้ผานสมาคมการคาทองถ่ินของตนเอง 
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5. การใหคําปรึกษา (Counseling) 
 เปนการใหคําแนะนําแกผูบริหารเกี่ยวกับประเด็นสาธารณะ สถานะของบริษัทและเรื่อง

ของภาพลักษณ การใหคําปรึกษาเปนสิ่งสําคัญ เมื่อเกิดประเด็นที่มีผลกระทบตอธุรกิจ เชน กรณีขาด
แคลนน้ําในลาสเวกัส รีสอรทใหญอยาง มริาจ (Mirage) ใหคําปรึกษาแกเหลาผูจัดการใหหาแนวทาง
ประหยดัและเก็บกักน้ําไวใช ซ่ึงอาจใชวิธีนําน้ําทิ้งของโรงแรมมาบําบัดเพื่อทําน้ําตกในโรงแรม เปน
ตน 

กระบวนการประชาสัมพันธในธุรกิจการทองเที่ยวและการบริการ   
การประชาสัมพันธที่มีประสิทธิภาพเกดิจากกระบวนการที่ดี ซ่ึงกระบวนการนี้ตอง

เชื่อมโยงกับกลยุทธทางการตลาดของบริษัทดวย ความเขาใจผิดเกีย่วกบังานประชาสัมพันธและงาน
เผยแพรที่มักเกิดขึ้น คือ การมองที่ปริมาณวาสําคัญมากกวาคุณภาพ (Kotler, and Makens, 2003) 

กระบวนการประชาสัมพันธประกอบดวย 
1. การวิจยั 
2. การตั้งวัตถุประสงคทางการตลาด 
3. การระบุกลุมเปาหมาย 
4. การเลือกสารและชองทางในการประชาสัมพันธ 
5. การนําแผนประชาสัมพันธการตลาดไปปฎิบัติ 
6. การประเมินผลการประชาสัมพันธ 
1. การวิจยั 
กอนที่บริษัทจะวางแผนประชาสัมพันธ ตองเขาใจในภารกิจ วัตถุประสงค กลยุทธและ

วัฒนธรรมของบริษัทกอน และควรรูชองทางที่จะทําใหสารที่จะสงไปยงัผูรับสารเปาหมายไดบรรลุ
วัตถุประสงคของผูสงสาร 

ขอมูลจํานวนมากที่ผูบริหารงานประชาสัมพันธตองการ จะถูกนําไปใชในแผนการเขยีน
แผนการตลาดไดอยางดี  ดังนั้นในการวางแผนการตลาดควรใหผูบริหารงานประชาสัมพันธเขาไปมี
สวนรวมดวย 

นอกจากนั้น ผูบริหารงานประชาสัมพันธควรทราบขอมูลเกี่ยวกับสภาพแวดลอมของบริษัท 
การวิเคราะหขอมูลดังกลาวจะทําใหระบุแนวโนมและทาํใหบริษัทไหวตัวทีจ่ะตอบสนองกับ
แนวโนมตางๆ เหลานั้นไดอยางรวดเรว็ ตัวอยางเชน ปจจุบันโรงแรมและหองอาหารหลายแหง
พยายามแสดงใหเห็นวา บริษัทกําลังชวยรักษาและปกปองสิ่งแวดลอมและธรรมชาติอยู 
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2. การตั้งวัตถุประสงคทางการตลาด 
เมื่อผูบริหารงานประชาสัมพันธวิเคราะหโอกาส โดยผานการวจิัยสินคาหรือบริการ ก็จะ

สามารถตั้งวัตถุประสงคได ซ่ึงวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธการตลาดมีดังตอไปนี ้
- สรางความตระหนกั การประชาสัมพันธสามารถสรางเรื่องราวผานทางสื่อตางๆ เพื่อ

ดึงดูดความสนใจมายังสินคา บริการ บุคคล องคกร หรือความคิด 
- สรางความเชื่อถือ การประชาสัมพันธสามารถชวยในการสนับสนุนการขายและสราง

ความกระตือรือรนใหกับผูซ้ือแฟรนไชสได เร่ืองราวตางๆ ในเชิงบวก อาทิ เมนูใหม จะสามารถ
สรางความประทับใจใหแกลูกคา พนักงาน และผูซ้ือแฟรนไชสของเครือขายรานอาหารได หรือการ
เผยแพรขาวโรงแรม Ritz Carlton ไดรางวัล Baldrige ทําใหเจาหนาที่ฝายขายไดรับการตอบรับจาก
ลูกคาอยางดีเมือ่พวกเขาตดิตอเพื่อการขายทางโทรศัพท 

- ลดตนทุนการสงเสริมการตลาด เนื่องจากตนทุนการประชาสัมพันธนอยกวาการสงไดเรก 
เมลล และการโฆษณา 

ดังนั้น การตั้งวัตถุประสงคแบบเฉพาะเจาะจง ควรใชกับการรณรงคประชาสัมพันธทกุ
โครงการดวยเชนกัน 

3. การระบุกลุมเปาหมาย 
 การทําการประชาสัมพันธใหประสบความสําเร็จ ควรระมัดระวังเรื่องการระบุกลุม

ประชาชนเปาหมายที่ตองการจะเขาถึง โดยการศึกษากลุมเปาหมายและหาสื่อที่สามารถใชเปน
ชองทางในการสื่อสารที่เหมาะสมกับกลุมคนเหลานั้น จากนั้นจึงเลือกประเด็นที่มีความสําคัญตอ
กลุมเปาหมาย แลวจึงสรางเนือ้หาเพื่อใหการสื่อสารเปนธรรมชาติและทําใหผูรับสารไมรูสึกวาถูก
บังคับหรือยัดเยียดเนื้อหาเหลานั้น 

4. การเลือกสารและชองทางในการประชาสัมพันธ 
 นักประชาสัมพันธในปจจุบนั ใชการสรางเรื่องราวที่นาสนใจเกี่ยวกับสนิคาและบริการ 

ซ่ึงถาจํานวนเรื่องราวมีไมมากพอ นักประชาสัมพันธควรจะนําเสนอเหตุการณซ่ึงเปนขาวที่มีคุณคาที่
องคกรสามารถสนับสนุนได ความทาทายในที่นี้คือการสรางขาวไมใชการคนหาขาว ความคิด
ทางการประชาสัมพันธมีตัวอยางการสรางขาวดังนี้ เชน การเปนเจาภาพการประชุมดานการศึกษา
ระดับนานาชาติ และการเชิญวิทยากรซึ่งเปนบุคคลที่มีช่ือเสียง แตละเหตุการณตางก็เปนโอกาสใน
การสรางเรื่องราวมากมายไปยังกลุมเปาหมายที่แตกตาง 
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การสรางเหตุการณ มักถูกใชเปนทักษะสําคัญประการหนึง่ในการเผยแพรเกี่ยวกับการจัดหา
รายไดขององคกรไมหวังผลกําไร (Nonprofit Organization) ซ่ึงผูจัดหารายไดมักจะจดักิจกรรมพิเศษ 
ซ่ึงอาจเปนงานฉลองครบรอบ นิทรรศการศิลปะ งานประมูล เกมสตางๆ งานลดราคาหนังสือ  งาน
ลดราคาเคก การประกวด การเตนรํา งานเลีย้งสังสรรค งานเทศกาล งานแฟชั่นโชว ในสถานที่ตางๆ 
ที่แตกตางกัน ตัวอยางเชน โรงแรม Foirmont ในนวิออรลีน ทําการเปลี่ยนชุดอํานวยความสะดวกใน
หองน้ํา ทําใหเกิดปญหาในการกําจัดแชมพจูํานวนมากที่โรงแรมเคยใชกอนที่จะทําการเปลี่ยน 
โรงแรมจึงจัดการประกวดเรยีงความ โดยผูชนะจะไดรับรางวัลเปนแชมพูไปดวย นอกจากนั้น
ในชวงเวลเดยีวกันนี้ มีการจดัประชุมของพรรคเดโมแครตครั้งใหญ ซ่ึงทําใหนวิออรลีนขณะนัน้เตม็
ไปดวยส่ือมวลชน โรงแรม Fairmont จึงถือโอกาสระบุประชาสัมพันธในขาวประชาสัมพันธวา 
“การประกวดครั้งนี้เปนโอกาสใหพรรคเดโมแครตชําระลางพรรครีพลับลิกันออกไปจากผมของ
พวกเขา” ขอความนี้ประกอบกับชวงเวลาของเหตุการณเปนผลใหขาวไดรับการเผยแพรไปยัง
ประเทศตางๆ มากมาย( Kotler, and Makens, 2003) 

5. การนําแผนประชาสัมพันธการตลาดไปปฏิบัต ิ
 การทําการเผยแพรตามแผน ตองกระทําอยางระมัดระวัง ขาวสารที่นาตืน่เตนจะไดรับการ

พิจารณาใหลงในสื่องาย แตอยางไรก็ตาม ขาวประชาสัมพันธสวนใหญก็ไมดีพอที่จะไดรับความ
สนใจจากบรรณาธิการที่มีภารกิจมากมาย ผูบริหารงานประชาสัมพันธจงึมักจะสรางความสัมพันธ
สวนตัวกับบรรณาธิการเหลานั้น  สวนเจาหนาที่ประชาสัมพันธสวนใหญก็มักจะเคยทํางานเปน
นักขาวมากอน จึงรูจักกับบรรณาธิการของสื่อตางๆ เปนอยางดี และรูวาพวกเขาตองการอะไรอีกดวย 
นักประชาสัมพันธมองบรรณาธิการของสื่อเปนกลุมเปาหมายที่จะตองทําใหเกิดความพึงพอใจ 
เพื่อที่พวกเขาจะไดใหความวนใจกับขาวประชาสัมพันธของบริษัทอยางตอเนื่อง 

6. การประเมินผลการประชาสัมพันธ 
 ผลงานของฝายประชาสัมพนัธยากที่จะวัดผล เพราะมักจะทํารวมกับเครื่องมือสงเสริม

การตลาดอื่นๆ การประเมินผลการประชาสัมพันธที่มักใชกัน มีดังนี ้
6.1 ขาวที่ไดรับการเผยแพร (Exposures) 

 การวัดผลที่งายที่สุดของงานประชาสัมพันธ คือ จํานวนขาวที่ไดรับการเผยแพรผานสือ่
ตางๆ นักประชาสัมพันธมักจะตัดขาวและรวมเขาเลมเพือ่เสนอผูบริหาร ซ่ึงการประเมินผลแบบนี้
ไมไดบงชีว้ามคีนจํานวนเทาไหรที่อาน ไดยิน ไดเหน็ และจดจําสารตางๆ เหลานั้น และเขาคิด
อยางไรเมื่อไดรับขาวสาร รวมทั้งไมมีขอมูลของจํานวนกลุมเปาหมายทีเ่ขาถึงดวย เพราะวาเปาหมาย
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ของการเผยแพรคือ การเขาถึงผูรับสาร ไมใชความถี่ จดุออนที่สําคัญของการเผยแพร คือ คนที่ไดรับ
เนื้อหาขาวไมใชกลุมเปาหมายทางการตลาดของบริษัท 
 

6.2 ความตระหนกั ความเขาใจ และการเปลี่ยนทัศนคต ิ
 การวัดผลที่ดีขึน้มาอีกขั้น คือ การเปลี่ยนความตระหนกั ความเขาใจ ทัศนคติในตวัสินคา 

อันเปนผลมาจากการรณรงคทางการประชาสัมพันธ ตัวอยางเชน มีคนจาํนวนเทาไหรที่จดจําการ
ไดรับเนื้อหาขาว มีคนจํานวนมาไหรที่บอกคนอื่นๆ ตอ (เปนการวัดการสื่อสารแบบพูดปากตอปาก) 
จํานวนเทาไหรที่เปลี่ยนความคิดเมื่อไดรับขาวสาร 

7. ยอดขายและผลกําไร 
 การวัดจากยอดขายและผลกําไร เปนการประเมินผลที่ไดรับความนิยมสูงสุด การวางแผน

การรณรงคทางการประชาสัมพันธที่ดี มักจะเปนสวนหนึ่งของการรณรงคสงเสริมแบบบูรณาการ 
(Integrated Promotion Campaign) ซ่ึงยากที่จะแยกออกมาวัดเปนผลกระทบที่เกิดจาการรณรงค
ทางการประชาสัมพันธไดจริงๆ 

การดําเนนิงานประชาสัมพนัธในธุรกิจทองเที่ยวและบริการในปจจบุนั ควรเปนแบบการ
ประชาสัมพันธการตลาด และผูบริหารงานประชาสัมพันธเองควรมีสวนรวมในการวางแผน
การตลาดขององคการ เพราะเปนผูที่รูขอมูลตางๆ ที่เปนประโยชนตอการวางแผนการตลาด 
เครื่องมือสําคัญในการดําเนนิงานกิจกรรมประชาสัมพันธธุรกิจทองเที่ยวและบริการ คือการเผยแพร 
(Publicity)  

จากแนวคิดเกีย่วกับธุรกิจบรกิารและธุริจประเภทโรงแรม ไดนํามาสนบัสนุนวัตถุประสงค
การวิจยัขอที่ 2 คือ เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการวางกลยทุธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
โรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa ในเรื่องของการวิจัยตลาด การตั้งวัตถุประสงคทาง
การตลาด การเลือกกลุมเปาหมายทางการตลาด และการเลือกชองทางสื่อสารในการประชาสัมพันธ
ของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa 

 
2.แนวคิดการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations : MPR) 

ความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธกับการดําเนินธุรกิจ 
การดําเนนิธุรกิจซึ่งเกีย่วของกบัการผลิตและการจําหนายสินคา หรือการใหบริการตางๆแก

ประชาชน ในอดีตจะเปนระบบผูจัดจําหนายแตเพียงผูเดยีว ประชาชนไมมีโอกาสเลือกมากนกั 
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เปาหมายของการประกอบธรุกิจ คือ ผลกําไรสูงสุดจากการขายใหไดมากที่สุด ผลที่ตามมาคือ 
เจาของกิจการร่ํารวยแตผูบริโภคอาจไมพอใจ ไมมีความผูกพันกับองคกร และพรอมที่จะหยุด
สนับสนุนทุกเมื่อ การที่องคกรจะไดกําไรตอไปจําเปนตองทุมเทงบประมาณในการสงเสริม
การตลาดอยางสูง 

ปจจุบัน สถานการณทางการตลาดเปลี่ยนไป ผูผลิตมีรายการซึ่งจะผลิตสินคาและบริการ
ประเภทเดียวกันออกสูตลาดเปนจํานวนมาก ธุรกิจตางๆ ตองแขงขันกนัอยางสูง ทําใหผูบริโภคมี
โอกาสเลือกมากมาย ดังนั้นการดําเนนิธุรกิจในปจจุบนั ธุรกิจตางๆจะประสบความสําเร็จไดตอง
คํานึงถึงความตองการและความพอใจของผูบริโภคกอนเปนอันดับแรก เปาหมายในการประกอบ
ธุรกิจจึงเปลี่ยนไปเปนผลกําไรสูงสุดจากความพึงพอใจของผูบริโภค ผูผลิตจึงตองผลิตสินคาและ
บริการที่มีคุณสมบัติตอบสนองความตองการและความพอใจของผูบริโภค ซ่ึงผลที่ตามมา คือ 
เจาของกิจการมีกําไรที่ถาวรแนนอนโดยทีผู่บริโภคใหการสนับสนุนเตม็ที่ มีความผูกพันกับองคกร
เปนอยางดี และพรอมที่จะสนับสนุนกิจการตางๆ เพิ่มอีก 

ดังนั้น การประชาสัมพันธจงึเขามามีบทบาทตอการดําเนินกิจการขององคกรธุรกิจ 
เนื่องจากการประชาสัมพันธเปนตัวกลางในการประสานความตองการของประชาชน เขากับ
วัตถุประสงคในการดําเนินธรุกิจขององคกร เพื่อสรางความพึงพอใจแกประชาชนและสราง
ความสัมพันธอันดีระหวางองคกรธุรกิจกับประชาชนกลุมตางๆ ที่เกี่ยวของ  ทั้งกลุมประชาชน
ภายในและภายนอก (รัตนาวดี ศิริทองถาวร,  2543) ทําใหการผลิตสินคาและการใหบริการของ
องคกรธุรกิจเปนไปอยางราบรื่นและโนมนาวใจใหประชาชนซื้อสินคาและบริการ ทําใหองคกร
ธุรกิจประสบความสําเร็จตามความ มุงหมาย 

การประชาสัมพันธขององคกรธุรกิจในยุคแรก จะเปนการประชาสัมพันธที่พยายามทําให
องคกรหรือบริษัทเปนที่รูจกั นิยมและมีช่ือเสียงโดยการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรหรือบริษัท 
ซ่ึงเรียกวา การประชาสัมพันธองคกร (Corporate Public Relations) หรือการประชาสัมพันธ (Public 
Relations) ที่รูจักกนัโดยทัว่ไปในอดีตนั่นเอง ถาเปนเรื่องที่เกี่ยวกับสินคาหรือบริการมักจะเปน
หนาที่ของการโฆษณา แตในปจจุบันองคกรธุรกิจสวนใหญไดตระหนกัและใหความสําคัญกับการ
ประชาสัมพันธมากขึ้น โดยเห็นวาการประชาสัมพันธเปนวิธีการหนึ่งที่สามารถสรางความรู เพิ่ม
มูลคา สรางความนิยม และสรางภาพลักษณในตัวสินคาหรือบริการไดดี รวมทั้งชวยสนับสนุนให
การโฆษณา และกิจกรรมสงเสริมการขายของบริษัทประสบความสําเร็จไดอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึง



 
 

27

การประชาสัมพันธลักษณะดงักลาวนี้ เรียกวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด Marketing Public 
Relation : MPR (รัตนาวดี ศริิทองถาวร,  2543) 

จาการศึกษาแนวคิดการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ (Kotler, and Makens, 2003) 
สรุปไดวา ในปจจุบัน การประชาสัมพันธขององคกรธุรกิจตางๆ แบงออกเปน 2 ประเภทคือ  
1. การประชาสัมพันธองคกร (Corporate Public Relations : CPR) 
 เปนหนาที่ทางการบริหาร (Corporate Management Function) เพื่อสนับสนุน

วัตถุประสงคขององคกร (Corporate Objective) โดยการเสริมสรางและดํารงไวซ่ึงความสัมพันธ
ระหวางองคกรหนึ่งๆ กับประชาชนกลุมตางๆ ซ่ึงมีผลตอความสําเร็จและความลมเหลวขององคกร
นั้น 

2. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relation : MPR) 
 เปนหนาที่ทางการตลาด (Marketing Management Function) เพื่อสนับสนุนวัตถุประสงค

ทางการตลาดขององคกร (Marketing Objectives) ในการเสริมสรางและดํารงไวซ่ึงความสัมพันธ
ระหวางสินคาหรือบริการขององคกรหนึ่งๆ กับผูบริโภคและลูกคา (Consumer Customer and 
Client) 

กลาวโดยสรุปไดวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR) มีขอบเขตการดําเนนิงาน 
วัตถุประสงค และกลุมเปาหมายหลักในการสื่อสารแคบกวาซ่ึงจะเนนเฉพาะกลุมเปามายที่เปนลูกคา 
ผูบริโภคเทานั้นการประชาสมัพันธองคกร (CPR) 

บทบาทใหมของการประชาสัมพันธในปจจุบัน 
ปจจุบันตลาดอยูในภาวะที่มกีารแขงขันสูง พฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนไปอยางรวดเรว็ และ

วิชาการทางการตลาดยังพบชดัเจนวา การรบัรูและความเขาใจ (Perception and Cognitive) สําคัญ
กวาความเปนจริง (Reality) แตมีเงื่อนไขวา ความเปนจรงินั้นตองอยูเหนือกวาระดับการยอมรับ การ
ติดตอส่ือสารเพื่อใหเกิดการรับรูจึงจะไดผล หมายความวา ถาสินคาคุณภาพเลว แมการติดตอส่ือสาร
จะดีอยางไรกต็าม ก็ไมไดผลเชนกัน 

นอกจากนี้ ยุคนี้ยังเปนยุคของขอมูลขาวสาร (Information age) ซ่ึงคํานึงถึงภาพลักษณ 
(Image) เปนประเด็นสําคัญ (เสรี วงษมณฑา, 2542) และผลิตภัณฑตางๆ ในตลาดก็มลัีกษณะเปน
สินคาที่ใกลเคยีงกัน (Parity Product) ทําใหความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation) 
ยากขึ้นทกุที ดงันั้นองคกรหรือบริษัทตางๆ จึงตองมุงเนนความแตกตางในการสื่อสาร 
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(Communication Differentiation) แทน เพราะมีสวนชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดงายข้ึน กลาวคือ 
สินคาที่มีภาพลักษณดแีตราคาแพง ผูบริโภคก็ยนิดีจายเพราะใชแลวภมูิใจ  

จากสาเหตุทีก่ลาวมาขางตน จะเห็นไดวาปจจุบันภาพลักษณขององคกรหรือสินคามี
ความสําคัญมากขึ้นทุกที ดังนั้น บทบาทของการประชาสัมพันธในปจจุบันจึงเปลี่ยนแปลงไปอยาง
มากและมีความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ ดังจะเห็นไดจากองคกรหรือบริษัทที่ยึดถือปรัชญามุงเนนที่
การตลาด (Marketing – Oriented Company) ไดกําหนดบทบาทหนาทีค่วามรับผิดชอบของงาน
ประชาสัมพันธขึ้นใหม โดยมีขอบเขตกวางขวางยิ่งขึ้น กลาวคือ การประชาสัมพันธไมไดมีบทบาท
ในการใหความรู สรางทัศนคติที่ดี และทําใหองคกรมภีาพลักษณทีด่ีในสายตาผูบริโภคเทานั้น แต
การประชาสัมพันธยังตองสือ่สารไปสูกลุมเปาหมายตางๆ เพื่อสงเสริมการตลาด ทําใหการ
ประชาสัมพันธตองมุงสงเสริมสินคาและบริการขององคกรดวย เพื่อใหผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับสินคาและบริการขององคกรอยางมีประสิทธิภาพ สงผลตอการเพิ่มขึ้นของยอดขายสินคา
และบริการในระยะยาว ซ่ึงการประชาสัมพันธที่มุงเนนการสื่อสารหลายรูปแบบ เพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาดนี้ เรียกวา “การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public 
Relations : MPR) 

ความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธกับการตลาด 
ในการดําเนินการขององคกรตางๆ การประชาสัมพันธและการตลาดมคีวามสัมพันธ

เกี่ยวของกันอยางมาก เนื่องจากการประชาสัมพันธเปนเครื่องมือที่สําคัญยิ่งขององคกรที่จะใชเพื่อทาํ
ความเขาใจตลาดและประชาชนที่เกีย่วของ ประกอบกับในปจจุบัน ประชาชน (Publics) เรียกรองให
องคกรตางๆมีความรับผิดชอบตอสังคมมากขึ้น   ทําใหเปาหมายทางธรุกิจเปลี่ยนแปลงไปจากการ
มุงทํากําไรสูงสุด เปนการมุงหวังกําไรจากความพึงพอใจของผูบริโภค จากการเปลี่ยนแปลงดังกลาว
สงผลใหการประชาสัมพนัธเขามามีบทบาทสําคัญตอการดําเนินธุรกิจขององคกรตางๆ มากขึ้น 
(Kotler, and Makens, 2003) 

 
การประชาสัมพันธถูกนําไปใชในการตลาดตั้งแตกอนสงครามโลกครั้งที่ 2 ซ่ึงมักจะออกมา

ในรูปแบบของการเผยแพร (Publicity) บทความตามหนังสือพิมพตางๆ เพื่อเสนอเรื่องราวเกีย่วกับ
สินคา ตราสินคา หรือเครื่องหมายการคาใหผูบริโภคไดพบเห็นและรูจกั หรืออาจเปนการเสนอ
บทความเกีย่วกับผลวิจัยซ่ึงมีความเกีย่วของ และมีผลตอการทําใหสินคาขายไดมากขึ้น   (รัตนาวด ี                      
ศิริทองถาวร, 2543) จากนัน้ ในป 1980 เปนตนมา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไดเติบโตและมี
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ความสําคัญตอการตลาดตามแนวคดิของการประชาสัมพันธและการตลาดสมัยใหม นักวิชาการและ
นักวิชาชพีดานการประชาสมัพันธยอมรับวา การประชาสัมพันธเปนศาสตรหนึ่งทางดาน
ส่ือสารมวลชนที่สําคัญ รวมทั้งองคกรตางๆ ไดตระหนักถึงคุณคาของการประชาสัมพันธวาสามารถ
สนับสนุนกลยุทธทางการตลาดได 

ประกอบในชวงเวลานัน้เปาหมายในการประกอบธุรกิจขององคกรตางๆ ไดเปลี่ยนแปลงไป 
ยิ่งทําใหการประชาสัมพันธมีความสําคัญตอการตลาดมากยิ่งขึ้น ดังจะเห็นไดจากแนวคิดของ Kotler   
นักวิชาการดานการตลาดที่มช่ืีอเสียง ซ่ึงกลาววา เปาหมายของบริษัทไดเปลี่ยนจากการให
ความสําคัญกับการขาย มาเปนการรักษาอายุการเปนผูบริโภคของบริษัทโดยบริษัทตองมองวา
ผูบริโภคเปนทรัพยสินที่มีคาที่จะตองรักษาไว รวมทั้งบรษิัทตองเปลี่ยนแนวคดิเกีย่วกบัการตลาด
ที่วามาจากพื้นฐานการติดตอซ้ือขาย เปนการตลาดที่มีพื้นฐานมาจากความสัมพันธที่ดี ดังนั้นจะเห็น
วา เปาหมายของการตลาดในยุคปจจุบนัทีธุ่รกิจมีการแขงขันกันสูง คือ การสรางและรักษา
ความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภค ผูประกอบธุรกิจมุงที่จะรักษาลูกคาใหมีความจงรักภักดตีอองคกรและ
สินคาใหยาวนานที่สุด นั่นคอื การทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจตอองคกรและสินคา ซ่ึงถือเปน
หนาที่หลักที่สําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

สรุปไดวา การประชาสัมพันธเปนหนาทีใ่นการบริหาร ซ่ึงสามารถทําใหองคกรและ
การตลาดบรรลุผลตามเปาหมายได ดังนั้นการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงเปนสวนประกอบที่มี
ความสําคัญอยางยิ่งตอการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

เพื่อใหเห็นขอบเขตความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธและการตลาดไดชัดเจนขึน้ จึง
ขอนําเสนอแบบจําลองของ Kotler และ Mindak ที่แสดงความสัมพันธที่เปนไปไดระหวางการ
ประชาสัมพันธ (Public Relations) และการตลาด (Marketing) ดังนี ้
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ภาพที่ 3:  แบบจําลองแสดงความสัมพันธที่เปนไปไดระหวางการประชาสัมพันธ (PR) และ
การตลาด(MKTG) 

 
                                  Model A                                                        Model B 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                               Model C                                   Model D                                           Model E 

 
จากแบบจําลองขางตนอธิบายไดดังนี ้
แบบจําลอง A : การประชาสัมพันธและการตลาดมีบทบาทเทาเทียมกนั แตทําหนาทีแ่ยกกัน 

(Separate but equal functions) 
แบบจําลอง B : การประชาสัมพันธและการตลาดมีบทบาทเทาเทียมกนัแตทําหนาทีค่าบ

เกี่ยวกับบางสวน (Equal but overlapping functions) 
แบบบจําลอง C : การประชาสัมพันธเปนสวนหนึ่งและอยูใตการควบคมุของการตลาด 

(Marketting as the dominant functions) 
แบบจําลอง D : การตลาดเปนสวนหนึ่งและอยูใตการควบคุมของการประชาสัมพันธ (PR 

as the dominant functions) 
แบบจําลอง E การประชาสัมพันธและการตลาดทําหนาที่เดียวกัน 

MKTG PR 

 

MKTG PR 

 

Model C Model E Model D 

MKTG 

PR 

PR 

MKTG 

MKTG = PR 
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จากแนวคิดการสื่อสารการตลาดที่กลาวมาขางตน ที่ระบวุาการประชาสัมพันธ (PR) เปน
สวนหนึ่งในสวนผสมทางการตลาด (Promotion mix) จึงสรุปไดวาการประชาสัมพันธเปนสวนหนึง่
และอยูใตการควบคุมของการตลาด ดังนั้นในที่นี้จงึใชแบบจําลอง C ในการอธิบายความสัมพันธ
ระหวางการประชาสัมพันธและการตลาด 

ในปจจุบนัการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีความสําคญัมากขึ้นเพราะ (เสรี วงษมณฑา, 
2542) 

1. การโฆษณามรีาคาแพงและสรางความเชื่อถือไดนอย 
2. สินคาที่มีความสลับซับซอนตองใชเวลาในการอธิบายมาก ไมสามารถใชการโฆษณาได

ดังนั้น ธุรกิจจงึตองใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดรวมกันกับเครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่นๆ 
ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

3. หนาที่ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เกีย่วของกับการสงเสริมผลิตภัณฑ (Product 
Promotion) และการสนับสนุนแผนการตลาดทั้งหมดของบริษัท ดังนัน้ งานประชาสัมพันธจึงตอง
สนับสนุนสวนผสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย การออกแบบผลิตภัณฑ การจัดจาํหนาย                
การสื่อสาร และการกําหนดราคา เพราะปจจัยเหลานี้จะเพิ่มประสิทธิผลของกลยุทธการตลาด 

ความหมายของการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด 
เสรี วงษมณฑา (2542) อธิบายวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public 

Relations: MPR) เปนการทําประชาสัมพันธเพื่อใหผูบริโภคมั่นใจในตราสินคา สามารถมองเห็น
คุณคาเพิ่ม (Value added) ของตราสินคา ตลอดจนมีความชื่นชอบและตองการซื้อตราสินคานั้น 

วิรัช ลภิรัตนกลุ ( 2544) สรุปไววา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เปนการใชเครือ่งมือ
และเทคนิคการประชาสัมพันธ (Tools & Technique of PR) เพื่อสนับสนุนการตลาดและ
วัตถุประสงคการขายขององคกรธุรกิจ ตลอดจนการใชการประชาสัมพันธเปนกจิกรรมในการ
สนับสนุนหนาที่การตลาด (Activity in support of marketing function) 

Kotler, and Makens, (2003) ใหนยิามไววา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing 
Public Relation: MPR) หมายถึง การใชกลยุทธ (Strategies) และกลวิธีหรือเทคนิคของการ
ประชาสัมพันธเพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด จุดมุงหมายของการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด คือ การสรางความตระหนกั กระตุนยอดขายทาํใหการสื่อสารสะดวกขึน้ รวมทั้งการสราง
ความสัมพันธระหวางลูกคา บริษัทและตราสินคา 
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หนาที่หลักของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด คือ การสื่อสารขอมูลท่ีเชื่อถือได ใหการ
อุปถัมภเหตุการณที่มีความสอดคลองกับจดุมุงหมายทางการตลาดขององคกร และใหการสนับสนนุ
ส่ิงที่เปนประโยชนตอสังคม 

 Blankson & Kalafatis ,(1999)ไดใหคํานยิามไววา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด คือ
โปรแกรมหรอืการรณรงคอยางกวางขวางซึ่งรวบรวมขอมูลขาวสารและความตระหนักรู 
(Awareness) ทั้งหมดของประชาชน และทําการสื่อสารไปยังมวลชนหรือผูรับสารเฉพาะกลุม เพือ่มี
อิทธิพลทําใหยอดขายหรือการใชสินคาหรือบริการขององคกรเพิ่มขึ้น การประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดเปนการรวบรวมเทคนิค (Tactics) การสื่อสารที่หลากหลายไวดวยกัน ซ่ึงหากนําเทคนิค
เหลานี้ไปใชอยางชํานาญและมีความเปนมอือาชีพ จะชวยใหบริษัทบรรลุผลสําเร็จทั้งดานยอดขาย
และวัตถุประสงคทางการตลาด 

Micheal Lewis (1991) อธิบายวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนคุณลักษณะ (Aspect) 
หนึ่งของการประชาสัมพันธที่มุงเนนทางการตลาด (Marketing – Oriented) โดยเกี่ยวของกับการมี
ปฏิสัมพันธระหวางองคกรกบัผูบริโภค และประชาชนทีเ่กี่ยวของที่มุงใหความสนใจในสาระทาง
การตลาด 

จากคําจํากดัความขางตนสรปุไดวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หมายถึง การนําเอา
เครื่องมือและกลยุทธ (Strategies) และกลวิธีหรือเทคนิค (Tactics) การประชาสัมพันธที่เกี่ยวของ
ทั้งหมดมาใช เพื่อสนับสนุนผลลัพธของการสื่อสารการตลาด ทําใหบรรลุวัตถุประสงคทางการขาย
และการตลาดขององคกร โดยการสรางความสัมพันธอันดีระหวางสนิคาหรือบริการขององคกรกับ
ผูบริโภคและประชาชนที่เกีย่วของ ทําใหพวกเขายอมรบัและพรอมทีจ่ะสนับสนุนสินคาหรือบริการ
ขององคกรธุรกิจในระยะยาว 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR) เปนเครื่องมืออยางหนึ่งในแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่นํามาใชเพื่อตอบสนองการตองการของผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา, 
2542) โดยการสรางภาพลักษณ (Image) และสรางมูลคาเพิ่ม (Value added) แกสินคาและบริการของ
องคกรธุรกิจนอกเหนือไปจากการประชาสมัพันธเพื่อสรางภาพลักษณใหแกองคกร (CPR) ทําให
สินคาและบริการขององคกรธุรกิจมีความแตกตางจากคูแขง และกระตุนผูบริโภคใหเกิดความ
ตองการในการบริโภคสินคาหรือบริการขององคกร รวมทั้งสรางความภักดใีนตราสนิคาขององคกร 
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การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมี 2 ประเภท คือ (เสรี วงษมณฑา, 2542 ) 
1. Corporate Marketing Public Relations or Corporate CPR   

คือ การประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการตลาดของสินคาหรือตราสินคา (Product or Brand 
Promotions) ในระดับองคกร (Corporate brand level) เปนกลยุทธการสรางตราสินคาที่จะสราง
ความแตกตางและสรางคุณคาเพิ่มใหแกองคกรและสินคา โดยทําใหตราสินคาหนึง่ขององคกรมี
ความสัมพันธอยางใกลชิดกบัตราสินคาอ่ืนๆ หรือทําใหตราสินคาขององคกรทั้งหมดมีความสัมพนัธ
กันอยางใกลชิด 

2. Product Marketing Public Relations or Product MPR 
คือ การประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการตลาดของสินคาหรือตราสินคา (Product or brand 

promotions) ในระดับผลิตภณัฑ (Product brand level) 
สรุปไดวา การดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเพื่อสงเสริมตราสินคาของสินคาแต

ละตัว (Individual brands) เรียกวา Product MPR และการดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
เพื่อสงเสริมตราองคกร (Corporate brand) ซ่ึงจะใหความหมาย (Represent) องคกรในฐานะที่เปน
ตราสินคาหนึง่ เรียกวา Corporate MPR แสดงความสัมพันธดังรูป 

 
ภาพที่ 4 : ความสัมพันธระหวาง Corporate MPR และ Product MPR 
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การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในแตละประเภทดําเนินงานไดใน 2 รูปแบบ คือ(เสรี วงษ
มณฑา, 2542 ) 

 
1. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุก (Proactive MPR)  
ถูกควบคุมโดยวัตถุประสงคทางการตลาดของบริษัท เปนการประชาสมัพันธเพื่อแสวงหา

โอกาสทางการตลาด แทนทีจ่ะดําเนินการเพื่อแกปญหา เชน การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในการ
แนะนําสินคาใหมเขาสูตลาด หรือการใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเพื่อสนับสนุนเครื่องมือ
สงเสริมการตลาดอื่นๆ 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุก เปนเครื่องมือหนึง่ในสวนผสมการสงเสริม
การตลาดที่ใชเพื่อสงเสริมสินคาหรือบริการของบริษัท นอกเหนือไปจากการโฆษณา การสงเสริม
การขาย และการขายโดยพนกังานขาย โดยจะมีบทบาทสาํคัญในการแนะนําสินคาใหมและการ
ปรับปรุงสินคา (Product revsion) โดยการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุกจะถูกใชรวมกับคูมือ
การสงเสริมการตลาดอื่นๆ เพื่อเพิ่มการเปดรับขาวสาร เพิ่มคุณคาของความเปนขาว 
(newsworthiness) และมีประสิทธิผลมากกวาเครื่องมือสงเสริมการตลาดอื่นๆ ในการเพิ่มความ
นาเชื่อถือของสินคา ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูตราสินคา เกิดทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคาของบริษัท 

เครื่องมือสําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุก (Proactive MPR) ไดแก การ
เผยแพรขาวสาร (Publicity) มีวัตถุประสงคพื้นฐานเพื่อกอใหเกิดการตระหนกัในตราสินคา (Brand 
awareness) สงเสริมทัศนคติที่มีตอบริษัทและตราสินคาของบริษัท และกระตุนพฤตกิรรมการซื้อ 

2. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรับ (Reactive MPR) 
เปนการดําเนนิงานประชาสมัพันธเพื่อแกไขปญหาหรือเหตุการณวิกฤติที่สงผลเชิงลบตอ

สินคาหรือองคกร (Crisis Management) โดยจะตอบโตแรงกดดันหรือการทาทายจากภายนอก เชน 
ภาวะแขงขัน การเปลี่ยนแปลงนโยบายของรัฐบาล ฯลฯ เพื่อรักษาชื่อเสียงของสินคาหรือองคกร 
ปองกันการลดขนาดของตลาดเปาหมาย (Market erosion) และดึงใหยอดขายกลับมาอยูในระดบัเดมิ 
(Regain lost sales) โดยทัว่ๆ ไป ปญหาสําคัญที่จําเปนตองใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรับ
คือ เมื่อพบวาสินคามีขอบกพรอง หรือมีผลเสียตอผูใช 

การบรรเทาผลเสียหายที่เกดิขึ้นโดยใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรับ จําเปนตอง
ดําเนินการอยางรวดเร็วและมปีระสิทธิภาพ เพื่อปกปองชื่อสียงของสินคาและองคกร 
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กลุมเปาหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
การกําหนดกลุมเปาหมาย (Target) ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจะขึ้นอยูกับ

ลักษณะงาน (Task) วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดและบทบาทของการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีตอแผนการสื่อสารการตลาดทั้งหมด ซ่ึงควรจะมีการกําหนด
ขอบเขตและคาํจํากัดความของกลุมผูรับสารเปาหมายทกุกลุมใหชัดเจนที่สุดเทาที่จะเปนไปได 

การกําหนดกจิกรรมตางๆ ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใหเหมาะสมและสอดคลอง
กับความสนใจของกลุมเปาหมายแตละกลุมเปนสิ่งสําคัญ เพราะจะทําใหการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดเกิดผลกระทบสูงสุด 

ประชาชน (Publics) ที่สามารถกําหนดใหเปนประชาชนกลุมเปาหมาย (Target publics) 
ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด แบงไดเปน 2 กลุมใหญๆ คือ 

1. กลุมลูกคา (Customers) และผูบริโภค (Consumers) ทั้งในอดีตและในปจจุบัน และผูที่
คาดวาจะเปนในอนาคต กลุมนี้จะเปนกลุมเปาหมายหลักของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

2. กลุมบุคคลอื่นๆ ไดแก 
 ผูนําความคิดเห็น (Opinion leaders) 
 ผูมีอิทธิพล (Influencer) ตอการตัดสินใจซื้อของลูกคาและผูบริโภค 
 ส่ือมวลชน (The media) ตางๆ เชน ส่ิงพิมพ โทรทัศน วทิย ุ
 ประชาชนทั่วไป (Members of the general public) 
 พอคาหรือตัวแทนจําหนาย (The trade) 
 พนักงาน (Employee) 
 กลุมกดดนั (Pressure group) 
 ผูถือหุนและนกัลงทุน (Shareholders and Inventors) 
 กลุมผูมีสวนเกี่ยวของทางการเงิน (Financial community) 
 องคกรเทศบาลและองคกรธุรกิจ (Civic and Business organization 
 สมาคมหรือองคกรวิชชาชีพและองคกรการคา (Professional and Trade Bodies/ associations) 
 หนวยราชการและเจาหนาทีท่องถ่ิน (Local authority and government) 
 ผูจัดสงหรือขายวัตถุดิบ (Supplier) 
 ผูใหการศึกษา/อบรม (Educators) 
 สมาชิกในชุมชน (Community members) 
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วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด คือ การประชาสัมพันธซ่ึงจะสนับสนนุสินคาหรือบริการ

ขององคกร เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด ดังนั้น วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดจึงตองสอดคลองและสนับสนุนวตัถุประสงคทางการตลาด 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีวัตถุประสงคโดยทั่วไป คือ (เสรี วงษมณฑา, 2542) 
1. เพื่อสงเสริมภาพลักษณ (Image) ของสินคาหรือบริการในระยะยาว 
การประชาสัมพันธมีบทบาทในการสรางภาพลักษณของสินคาหรือบริการ โดยการทาํให

ผูบริโภคเกิดความรู ความเขาใจที่ถูกตอง มีความรูสึกที่ดีตอสินคาหรอืบริการของบริษัท  ใน
ขณะเดียวกนัการสรางภาพลักษณของบรษิทัขององคกรควบคูไปดวยก็เปนสิ่งสําคัญ เพราะถา
องคกรมีภาพลักษณทีด่ี นาเชือ่ถือไววางใจแลว ภาพลักษณของสินคาและบริการยอมดีตาม รวมทั้ง
ตองมีการตอกย้ําเพื่อรักษาภาพลักษณทีด่ีนัน้ดวย 

2. เพื่อเพิ่มสวนแบงการตลาดของสินคาและบริการ 
การประชาสัมพันธสามารถสรางความนาเชื่อถือใหเกิดแกผูบริโภคกลุมเปาหมายได

มากกวาการโฆษณาหรือการสงเสริมการขายโดยตรง เพราะการประชาสัมพันธจะใหขอมูลที่เปน
ประโยชนแกกลุมเปาหมาย และเปนกิจกรรมที่เสริมสรางสังคมอีกดวย อยางไรก็ตาม การ
ประชาสัมพันธตองอาศัยระยะเวลาและความตอเนื่องจึงจะเกิดผลในระยะยาว ดังนัน้ บริษัทที่จะนํา
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมาใช จึงควรใชเพื่อเพิ่มยอดขายในทางออมมากกวาจะเพิ่มยอดขาย
สินคาหรือบริการโดยตรงใหเพิ่มอยางเฉียบพลัน โดยเริม่จากการสรางภาพลักษณทีด่ีใหแกสินคา
และบริการ ซ่ึงจะนําไปสูการเพิ่มขึ้นของยอดขายตอไป 

3. เพื่ออํานวยประโยชนใหแกสังคม 
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ตองมีวัตถุประสงคเพื่อประโยชนของสังคมอยูดวย ไมใช

เพื่อผูขายและผูซ้ือเทานั้น กลาวคือ การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจะตองเอื้อประโยชนแก
กลุมเปาหมายและประชาชนทั่วไป ไมไดมุงหมายประโยชนทางการคาเพียงอยางเดียว ซ่ึงแตกตาง
จากการสงเสริมทางการขาย (Sale Promotion) ที่ตองการเพิ่มยอดขายโดยตรง เปนผลประโยชน
ระหวางผูซ้ือกบัผูขายเทานั้น ไมไดเอื้อประโยชนแกสังคมแตอยางใด 

ขอบเขตการดาํเนินงานของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Scope of MPR) 
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดชวยใหการส่ือสารการตลาดขององคกรบรรลุผลสําเร็จตาม

วัตถุประสงค โดยการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถสรางความตระหนกั (Awareness) แจง
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ขอมูลขาวสาร (Inform) ปลุกเรา (Excite) ใหการศกึษา (Education) สรางความเขาใจ (Generate 
understanding) สรางความไววางใจ (Built trust) สงเสริมความภกัดี (Encourage loyalty) และ
กระตุนยอดขาย (Generate sales) ดังนั้น การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถใชเพื่อ 

1. แนะนําผลิตภณัฑใหม (new product) และปองกันความเสี่ยงอ่ืนๆ 
2. สรางความประทับใจและจํากัดความเสียหายจากสถานการณในทางลบ 
3. เพิ่มระดับการเขาถึง (Visibility) และพฒันาความนาเชื่อถือ (Credibility) ขององคกรและ

ผลิตภัณฑในรปูแบบที่เครื่องมือสงเสริมการตลาดอื่นๆ ไมสามารถทําได 
 

เคร่ืองมือประชาสัมพันธท่ีนกัประชาสัมพนัธนิยมนํามาใชในการดําเนนิงานการ
ประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด (MPR Tools) 

การประชาสัมพันธมีเครื่องมือ (Tools) ตางๆมากมาย และมีเครื่องมือใหมๆ เกิดขึ้น
ตลอดเวลา โดยท่ีอาจจะมีการเลือกใชเครื่องมือที่แตกตางกันไปสําหรับการประชาสัมพันธองคกร 
(Corporate Public Relations : CPR) และการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public 
Relations : MPR) จาการศึกษาผลงานทางวิชาการหลายๆ ทาน พบวา นักวิชาการแตละทานไดเสนอ
แนวคดิเกีย่วกบัเครื่องมือประชาสัมพันธ ทีน่ิยมใชในการดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
อยางหลากหลาย แตกตางกันไป ในที่นีจ้ึงนาํเสนอแนวคิดเกี่ยวกับเครื่องมือประชาสัมพันธที่นิยมใช
ในการดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ของนักวชิาการ 2 ทาน เพื่อใหไดขอมูลที่ละเอียด
และครอบคลุมยิ่งขึ้น ดังนี ้

 Pickton และ Broderick ไดนําเสนอเครื่องมือ (Tools) ประชาสัมพันธที่นักประชาสมัพันธ
นิยมนํามาใชในการดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR Tools) ดังนี ้

1. การเผยแพรขาวสาร (Publicity) มีหลายวิธีดังนี ้
1.1 การซื้อพื้นที่เขยีนบทความแฝงโฆษณา (Advertise) 
1.2 การใหสัมภาษณและการเผยแพรภาพขาว (Interviewing and Photo release) 
1.3 การสงขาวประชาสัมพนัธ (New Release) 
1.4 การจัดการแถลงขาว (Press Conference) 
1.5 การพาสื่อมวลชน ผูบริโภคหรือประชาชนกลุมอ่ืนๆ เยี่ยมชมกิจการ (Facility Visits) 
1.6 การกลาวคําปราศรัย (Speeches) 
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1.7 การจัดทําเอกสารประชาสัมพันธ เชน จดหมายขาว (News letter) นิตยสารภายใน
องคกร (In – house magazines) หรือนิตยสารสําหรับผูบริโภค (Customer Magazine) สงไปยัง
พนักงานหรือลูกคาขององคกร 

1.8 ส่ิงที่ใหขอมูลเกี่ยวกับองคกร (Corporate Literature) เชน รายการทางการเงินของ
บริษัท (Financial reports) 

1.9 การใหเอกสิทธิ์ (Exclusives) คือ การใหขาวสารแกส่ือใดสื่อหนึ่ง เพื่อใหส่ือนั้นๆ มี
สิทธิในการสื่อสารแตเพียงผูเดียว 

2. การจัดกจิกรรมพิเศษ (Special Event) 
3. ส่ือมวลชนสัมพันธ (Press Relations or Media Relations) 
4. เครื่องมือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดอื่นๆ ไดแก 

4.1 การสนับสนุนและการบริจาค (Sponsorship and Donations) 
4.2 การไปชักจูงลวงหนา (Lobby) 
4.3 การโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการตลาด (MPR Advertising) 
4.4 การสอดแทรกสินคาในภาพยนตรหรือรายการโทรทัศน (Product Placement) 
4.5 การจัดทํา Web site ของบริษัท (Company Website) 
4.6 การจัดทําวัสดเุพื่อการสงเสริมการตลาด (Promotional materials) ไดแก วีดีโอ เทป

คาสเซ็ท ซีดี เปนตน 
4.7 Corporative identity materials หมายถึง การจัดทําวัสดุอุปกรณทุกชนิดทีม่ีสี 

สัญลักษณ โลโก หรือช่ือขององคกร เชน นามบัตร เครื่องเขียน รถยนตของบริษัท 
นอกจากนี้ Harris ยังไดเสนอเครื่องมือประชาสัมพันธทีน่ักประชาสัมพันธนิยมนํามาใชใน

การดําเนนิงานประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด (MPR Tools) เพิ่มเติมจากที่เสนอไวขางตน ดังนี ้
1. การเผยแพรขาวสาร (Publicity) ไดแก 

1.1 การสงขอมูลไปใหส่ือมวลชน (Press Kits) คือ การเผยแพรขาวสารโดยจัดสงชุด
ขอมูลไปใหส่ือมวลชน เพื่อใหรายละเอียดทั้งหมดที่คิดวาส่ือมวลชนตองการเกี่ยวกบัเรื่องราวหรอื
กิจกรรมตางๆ ที่องคกรจะจดัขึ้น โดยทัว่ๆ ไป ชุดขอมูลมักประกอบขึน้ดวย ขาวประชาสัมพันธ 
ขอมูลขอเท็จจริงเกี่ยวกับสินคา บทความประชาสัมพันธ และภาพประกอบ 

1.2 การสัมภาษณ  (Interviews) ในการประชาสัมพันธเชิงรุก (Proactive Public 
Relations) มักจะจดัใหมีการสัมภาษณโฆษกประจําบริษทั (Company Spokespersons) โดย
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บรรณาธิการขาว ผูส่ือขาว นกัวิจารณ หรือ พิธีกรรายการทอลกโชว เพือ่ใหขอมูลตางๆ เกี่ยวกับ
สินคาหรือจุดยืนของบริษัท 

1.3 โฆษกประจําองคกร (Spokesperson) คือ การจัดใหมีผูทาํหนาที่ใหขอมูลขาวสารของ
สินคาหรือองคกรกับสื่อมวลชนหรือสาธารณชน โดยทัว่ไปโฆษกประจําองคกร ไดแก ผูบริหารของ
องคกร แตในบางกรณีอาจจางบุคคลที่มีช่ือเสียง หรือผูเชี่ยวชาญในดานตางๆ มาเปนโฆษกประจํา
องคกร เชน แพทย นกัจิตวิทยา นักโภชนาการ เปนตน 

1.4 การใหคํารับรองโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity Endorsements) คือการใชบุคคลที่มี
ช่ือเสียงมาเปนตัวแทนในการใหขอมูลขาวสารของสินคาหรือองคกร เมื่อมีการเสนอขาวสารตอ
ส่ือมวลชนหรือตอสาธารณชน 

2. การจัดกจิกรรมพิเศษ (Special event) ไดแก 
2.1 การจัดสัมมนา (Seminars) คอื การที่บริษัทจัดการสัมมนาขึ้น เพื่อเปดโอกาสให

ผูบริโภคไดรับทราบขอมูลที่นาสนใจและมีประโยชนในหัวขอตางๆ เกี่ยวกับสินคา จากผูเชี่ยวชาญ
ที่มีช่ือเสียงในสาขานั้นๆ นอกจากนี้ การจัดสัมมนายังเปดโอกาสในการสรางความสัมพันธกับ
ส่ือมวลชน เชน การใหสัมภาษณผูบริหารขององคกร เปนตน 

2.2 การเปดงาน (Grand Opening) กิจกรรมที่มักใชเมื่อมีการเปดกิจกรรมใหมๆ เชน 
รานคา สํานักงาน โรงงาน โรงแรมฯลฯ โดยเชิญบุคคลสําคัญหรือผูที่มีช่ือเสียงมารวมงานเพื่อทํา
ขาวเผยแพรตอไป 

2.3 การตระเวนแสดงสินคา (Road Show) คือ การจัดแสดงสินคาโดยตระเวนไปแสดง
ตามที่ตางๆ กลุมเปาหมายผูเขาชมงาน ไดแก ผูบริโภค ผูจัดจําหนาย ผูคาสง ส่ือมวลชน เปนตน 
สินคาที่นํามาเสนออาจเปนสินคาวางจําหนายอยูในปจจบุัน หรือสินคาที่คาดวาจะวางจําหนายใน
อนาคต นอกจากนี้ภายในงานยังมีการแสดงแผนงาน (Plans) วิสัยทัศน (Vision) และภารกิจ 
(Mission) ของบริษัทดวย 

2.4 การแสดงสินคา (Trade Show) คือ การแสดงสินคาที่รวบรวมเอาสินคาชนิดเดยีวกัน 
หรือหลายชนดิมาแสดงไว ณ ที่เดยีวกัน มักจัดขึ้นเมื่อจะวางจําหนายสินคาใหม เพือ่ใหรับความ
สนใจจากกลุมเปาหมายและสื่อสารมวลชนในการนําเสนอขาวสารใหตอไป  

3. เครื่องมือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดอื่นๆ ไดแก 
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3.1 สายดวนผูบริโภค (Hot lines) คือ การจัดตั้งระบบตอบรับทางโทรศัพท (สายดวน) ที่
เปดโอกาสใหผูบริโภคโทรเขามาเพื่อรับทราบขอมูลและคําแนะนําในการใชสินคา หรือเพื่อ
สอบถามขอมูลเมื่อเกิดปญหาในการใชสินคา โดยไมตองเสียคาใชจายในการโทร 

3.2 การแจกสินคาตัวอยาง (Sampling) คือ การนําสินคาตัวอยางไปแจกใหกบั
กลุมเปาหมาย การแจกสินคาตัวอยางทีใ่ชในการประชาสมัพันธเพื่อการตลาดจะแตกตางจากการ
แจกสินคาตวัอยางโดยทัว่ๆ ไป คือ กลุมเปาหมายในการแจกจะมุงเนนไปยังกลุมผูนําทางความคิด 
เพื่อหวังผลในการเผยแพรขาวสารตอไป 

เครื่องมือ (Tools) ดังกลาวขางตน เปนเพียงสวนหนึ่งที่นกัประชาสัมพนัธนิยมใชในการ
ดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ทั้งนี้ นักประชาสัมพันธสามารถสรางสรรคเครื่องมือใหมๆ 
ที่แตกตางออกไปได เพื่อใหเหมาะสมกับวตัถุประสงคของการสื่อสารและการเขาถึงกลุมเปาหมาย
ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

หลักการสําคัญของการประชาสัมพันธเพือ่การตลาด 
จากการศึกษาแนวคดิเกีย่วกบัการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของนักวชิาการทั้งชาวไทย

และตางประเทศหลายๆ ทาน สรุปไดวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีหลักการสาํคัญดังนี้(เสรี 
วงษมณฑา, 2542) 

1. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเกี่ยวของกับการพัฒนาและการสื่อสาร 
เนื่องจากลักษณะงานประชาสัมพันธนั้น เปนการเผยแพรขาวสารควบคูไปกับการกระทํา

ความดี โดยยึดหลักวาขาวสารที่เผยแพรออกมานั้นตองอยูบนรากฐานของความเปนจริง ดังนั้น ใน
การดําเนนิงานประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด จึงตองมีการพัฒนาคุณภาพของสินคาและบริการของ
องคกรใหมีคณุภาพทีด่ี และตองจัดกิจกรรมที่อํานวยประโยชนแกสังคมควบคูกันไปดวย นอกจากนี้
การดําเนนิงานประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดยังตองคํานงึถึงประโยชนและความตองการรวมกัน 
ระหวางประชาชนกับองคกร คือ การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจะเปนสื่อกลางในการประสาน
ความตองการของประชาชนเขากับความตองการขององคกร เพื่อใหเกดิประโยชนรวมกันทั้ง 2 ฝาย 

2. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนการตดิตอส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two – way 
Communication) ระหวางประชาชนกลุมเปาหมายกบัองคกรและวางแผนโดยการประมวลขอมูล
จากสภาพแวดลอมภายนอกสูภายใน (Outside – in – Planning) 

คือ การวางแผนการประชาสมัพันธเพื่อการตลาดเริ่มตนจากประชาชนกลุมเปาหมาย และ
การดําเนนิงานจะตองคํานึงถึงปฏิกิริยาและความรูสึกของประชาชน โดยจะศึกษาทําความเขาใจและ
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เก็บขอมูลเกี่ยวกับความตองการและรูปแบบการดําเนนิชวีิตของกลุมเปาหมายอยางละเอียด จากนั้น
จึงนําขอมูลที่ไดมาทําการวิเคราะหและใชเปนพื้นฐานในการวางแผน เพื่อกําหนดกลยุทธ
(Strategies) และกลวิธี (Tactics) การประชาสัมพันธที่เหมาะสมหลังจาการดําเนนิงานในแตละครั้ง 
องคกรตองเกบ็ขอมูลโดยการรับฟงความคิดเห็นของกลุมเปาหมายวาเขามีความรูสึกและความ
ตองการอยางไร เพื่อนํามาใชปรับปรุงแผนการประชาสัมพันธ และสนบัสนุนการเปลี่ยนแปลง
นโยบายและพฤติกรรมขององคกรใหสอดคลองกับความตองการของประชาชนกลุมเปาหมายตอไป 

 
3. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตองมีการวางแผนและการบริหารงาน 
หมายถึง การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนการทํางานอยางมีแบบแผน เปนระบบ เปน

ขั้นตอน มีการศึกษาขอมูลที่เกี่ยวกับประชาชนกลุมเปาหมาย มีการกําหนดวัตถุประสงค กลยุทธ 
และกลวิธีที่ชัดเจน และการดําเนินงานประชาสัมพันธนัน้ตองมีเอกภาพสอดคลองกับทุกขั้นตอน 
 

4. การประชาสัมพันธดานการตลาดตองดําเนินการอยางตอเนื่อง 
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตองกระทาํอยางตอเนื่องหยุดไมได และตองใชความ

พยายามในระยะยาว โดยการใหขอมูลขาวสารที่ถูกตองอยางตอเนื่อง สม่ําเสมอ และมีการ
ปรับเปลี่ยนแผนงานใหมีความทันสมัย สอดคลองกับสถานการณปจจบุันอยูเสมอ 

5. ใชเครื่องมือการประชาสัมพันธที่หลากหลาย 
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจะรวบรวมกิจกรรมตางๆ ที่เปนศูนยกลางระหวางสนิคา

และประชาชน ดังนั้น การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจะวางแผนโดยใชเครื่องมือ (Tools) และ
กิจกรรม (Activities) ประชาสัมพันธทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับวัตถุประสงคและกลุมเปาหมาย และ
จะนําจุดแข็งของเครื่องมือแตละชนิดมาใชอยางผสมผสาน สอดคลองตอเนื่องกัน (Campaign 
Continuity) เพื่อใหขอมูลขาวสารมีความนาเชื่อถือสูง 

6. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถดําเนินงานโดยใชส่ือมวลชน และไมใช
ส่ือมวลชนและสามารถใชทั้งส่ือที่ตองจายเงิน (Paid media) และส่ือที่ไมตองจายเงนิ (Fee media)  

คือ องคกรอาจตองซื้อพื้นที่หรือเวลาในการเผยแพรขาวสารผานสื่อมวลชน หรืออาจไดรับ
ความรวมมือผานสื่อมวลชนโดยเผยแพรขาวสารขององคกรใหฟรี 

7. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีกลุมเปาหมายหลายกลุม (Multiple target groups) 
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คือกิจกรรมตางๆ ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถดําเนินงานโดยตรงไปยัง
ผูบริโภค (Consumers) และลูกคา (Customers) ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายหลัก หรือโดยออมไปยังกลุม
ประชาชนกลุมอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ เชน ส่ือสารมวลชน ผูนาํทางความคิดเห็น และกลุมอิทธิพล 
(Influencers) 

8. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจะดําเนินงานเพื่อสนับสนุนการตลาดเปนสําคัญ 
เนื่องจากแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนสวนหนึ่งของแผนงานการตลาด ดังนั้น 

การดําเนนิงานการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด จึงตองสนับสนุนและสอดคลองกับแผนการสื่อสาร
การตลาดทั้งหมดขององคกร และวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตองสนับสนุน
และสอดคลองกับวัตถุประสงคทางการตลาด การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงเปนการ
ประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนสินคาหรือบริการขององคกรเปนหลัก โดยจะสรางความสัมพันธ
ระหวางผูบริโภคหรือประชาชนกลุมเปาหมายกับตราสินคาหรือบริการขององคกร และกับตัว
องคกรเองดวย 

9. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตองมุงสรางความภกัดี (Royalty) ตอสินคาหรือบริการ
ขององคกร  

คือ การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตองใชกลยุทธทางการสื่อสารเพื่อใหโนมนาวใจ โดย
เสนอขอมูลขาวสารที่มุงสงเสริมความรู ความเขาใจ สรางภาพลักษณทีด่ีและคณุคาเพิม่ (Value – 
added) แกสินคาหรือบริการขององคกร เพื่อใหประชาชนมีความรูสึกที่ดี นิยม (Goodwill)                  
พึงพอใจ (Satisfaction) และมีทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบริการขององคกร กระตุนใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม คือ ประชาชนตองการซื้อและอยากสนับสนุนสนิคาหรือบริการขององคกร
ตอไปในระยะยาว ทําใหยอดขายเพิ่มขึ้น ไมใชเพียงเพื่อสรางความตระหนกัในตราสินคา (Brand 
Awareness) เทานั้น 

 
ขอไดเปรียบและขอจํากัดของการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด (Advantages and 

Limitations of Marketing Public Relations) 
ขอไดเปรียบของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ไดแก(เสรี วงษมณฑา, 2542 ) 
1. มีความนาเชื่อถือสูง (High credibility) 
 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดชวยสงเสริมและสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดได

เปนอยางดี โดยการเผยแพรขาวสาร (Publicity) ในรูปแบบการประชาสัมพันธสามารถสรางความ
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นาเชื่อถือ (credibility) ไดมากกวาเครื่องมือสงเสริมการตลาดประเภทอื่นๆ ดังนั้น จงึมีประโยชนใน
ลักษณะตอไปนี้ 

1.1 ไดรับการยอมรับจากผูบริโภคในฐานะที่เปนการรับรองจากบุคคลที่ 3 (Third party 
endorsement) และผูบริโภครับรูวามีความเปนกลาง 

1.2 กอใหเกิดความไววางใจ ความเชื่อถือ และความมั่นใจในสินคาและองคกร  
1.3 ผูบริโภคมักไมนึกถึงวาการประชาสัมพันธเปนการสงเสริมการตลาด 
1.4 สามารถใชเพื่อสรางภาพลักษณและชื่อเสียงใหกับสินคาและองคกร 
1.5 สรางการรูจักตราสินคา (Brand awareness) ความรูในตราสินคา (Brand knowledge) 

และความผูกพนัตอตราสินคา (Brand commitment) 
1.6 ชวยสรางสรรคและสงเสริมใหผูบริโภคเกดิทัศนคติและความรูสึกที่ดตีอสินคาและ

องคกรในภาวะปกติ และชวยใหมีความรูสึกเปนกลางหรือจํากัดความรูสึกเชิงลบใหลดลงเมื่อเกิด
ภาวะวกิฤต 

1.7 ทําใหเกิดผลกระทบเชิงบวกตอยอดขาย 
1.8 สรางคุณคาเพิ่ม (Value added) ใหแกสินคาและบริการขององคกร โดยนําเสนอความ

แตกตางของสนิคา (Product differentiation) ไปสูผูบริโภค ทําใหองคกรไดรับสวนแบงในใจ
ผูบริโภค (Share of mind) มากขึ้น 

2. สรางการรับรูและการเขาถึงอยางสูง (High Visibility and Reach) 
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถสรางการรับรู เขาถึงผูบริโภคเปาหมายอยางสูง

และมีประสิทธิภาพ (Cost efficiency) ในลักษณะดังตอไปนี้ 
2.1 เพิ่มการเขาถึงของการโฆษณา 
2.2 สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายในสินคาบางประเภท ที่ไมอนุญาตใหมกีารโฆษณา 
2.3 เขาถึงกลุมเปาหมายบางกลุมที่โฆษณาไมสามารถเขาถึง ไดอยางมีประสิทธิภาพ 
2.4 ลดการสูญเสียอันเนื่องมาจากปญหา และอุปสรรคของการสื่อสารในการโฆษณา 
2.5 สามารถสรางการรับรูและมอิีทธิพลตอผูนําทางความคิดเห็นไดดีกวา 

3. ประหยดัคาใชจาย (Cost) 
 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนวิธีที่มปีระสิทธิภาพเมื่อเทียบกับคาใชจายที่ลงทุน

ไป และเสียคาใชจายนอยกวาเมื่อเปรียบเทยีบกับเครื่องมอืส่ือสารการตลาดประเภทอืน่ๆ โดย
พิจารณาจากลักษณะดังตอไปนี้ 
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3.1 สามารถขยายการโฆษณาและการสงเสริมทางการตลาดใหยาวนาน และมีความถี่
มากขึ้น โดยใชวิธีการประชาสัมพันธ 

3.2 มีตนทุนที่ต่ํากวาเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่นๆ 
3.3 สามารถใชกับธุรกิจหรือองคกรขนาดเล็กได เพราะใชงบประมาณที่จํากัด 
3.4 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสวนใหญ สามารถดําเนินการผานสื่อที่ไมตอง

จายเงินซื้อ แตถาตองการไดรับการเผยแพรตามความตองการหรือวัตถุประสงคขององคกร ก็
สามารถซื้อเนื้อที่หรือเวลาของสื่อตามที่ตองการได 

ขอจํากัดของการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด 
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีศักยภาพเพียงพอทีจ่ะเปนสวนประกอบอันทรงพลังของ

สวนผสมการสื่อสารขององคกร (Organization’s communications mix) แตก็มกัจะถูกนักการตลาด
ประเมินคุณคา และใหความสนใจต่ํากวาทีค่วร ซ่ึงทําใหเกิดปญหาและอุปสรรคในการดําเนินการ
ประชาสัมพันธดังนี้ 

1. ฝายบริหารของบริษัทหรือองคกรตางๆ ไมใหความสําคญัตอการประชาสัมพันธ 
โดยทั่วไปฝายบรหิารของบริษัทหรือองคกรตางๆ มักจะขาดความรู ความเขาใจเกี่ยวกับบทบาท
หนาที่ของการประชาสัมพันธ ฝายบริหารจึงมักจะใหความสําคัญกับการตลาดมากกวาการ
ประชาสัมพันธ และประเมนิประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธต่ํากวาความเปนจริง คือ ฝาย
บริหารมองวา การประชาสัมพันธมีบทบาทในการเผยแพร (Publicity) ขาวสารเพื่อสงเสริม
การตลาดเทานั้น ทําใหไมสนับสนุนงบประมาณดานการประชาสัมพันธเทาที่ควร ดังนั้น เครื่องมือ
ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดชนิดอ่ืนๆ จึงไมไดถูกนํามาใชใหเกิดประสิทธิภาพอยางเต็มที ่

2. นักประชาสัมพันธไมเขาใจเรื่องการตลาดดีพอ ทําใหนักประชาสัมพันธไมใหความสาํคัญ
กับการประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการตลาดเทาที่ควร หรืออาจมองขามคุณคาของหนาที่ในการ
เสริมสรางภาพลักษณใหแกสินคาหรือบริการขององคกร 

3. ขาดการประสานงานกนัระหวางฝายการตลาดและฝายประชาสัมพันธ โดยปญหาตางๆ 
มักเกิดจากการแตกตางในดานหลักการ และการปฏิบัติงานหรือการดําเนินงาน (Operation) ของทั้ง 
2 ฝาย ทําใหเกดิความไมเขาใจหรือความขัดแยงกนัขึ้นมาได ดังนั้น ฝายบริหารจึงตองพยายาม
ประสานการดาํเนินงานของทั้งสองฝายใหสอดคลองกัน เพื่อมุงไปสูเปาหมายรวม (Overall 
Objectives) ของบริษัทที่กําหนดไว 
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จากแนวความคิดการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่กลาวมาทั้งหมดนี้ สามารถสรุปไดวา 
ปจจุบันการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR) เปนเครือ่งมืออันทรงพลังชนิดหนึ่งตามแนวคิดการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และเปนเครือ่งมือที่มีบทบาทสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ ใน
แผนการตลาดและแผนการสื่อสารการตลาดขององคกรธุรกิจตางๆ (เสรี วงษมณฑา, 2542) 

 ดังนั้น หากนกัประชาสัมพนัธมีความรู ความเขาใจ และสามารถประยุกตแนวคดิการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมาใชในการปฏิบัติงาน ใหเหมาะสมกับวตัถุประสงค เปาหมาย และ
สภาพการดําเนินกิจการขององคกรธุรกิจ ก็จะทําใหการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนสิ่งที่
สามารถปลุกกระแสการรับรู ใหขอมูลขาวสารสรางความนาสนใจอันดีบนพื้นฐานของความ
นาเชื่อถือ ซ่ึงจะสนับสนุนใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอสินคา ตราสินคา และองคกร และสงผล
ตอเปาหมายสงูสุดขององคกรธุรกิจ คือ กําไรจากความพอใจของผูบริโภค 
 ผูวิจัยไดนําแนวคิดเรื่องการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เร่ือง เครื่องมือประชาสัมพันธที่ใช
ในการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และเรื่องวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด มา
ตอบวัตถุประสงคขอที่ 1 เพือ่ศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ 
Siam Design Hotel & Spa  
 
งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

สุรางลักษณ  บัณฑิต (2548) ศึกษาเรื่อง” กลยุทธการประชาสัมพันธโรงแรมไทยในสภาวะ
แขงขันทศวรรษหนา” โดยมุงศึกษานโยบายดานการประชาสัมพันธ ในการสนับสนุนแผนการตลาด
ของโรงแรมไทย และการวางแผนกลยุทธการประชาสัมพันธในสภาวะการแขงขันในปจจุบัน โดย
การศึกษาครั้งนี้เปนการศกึษาวิจยัเชิงคุณภาพ โดยการเกบ็รวบรวมขอมูลจากการสัมภาษณแบบ
เจาะลึกจากผูบริหารดานประชาสัมพันธโรงแรมชั้นนําในถนนสุขุมวิท ผลการศึกษาพบวา 

1. โรงแรมชั้นนําบนถนนสุขมุวิท มีการกําหนดวิสัยทัศนอันเปนนโยบายหลักที่ชัดเจน แตมี
ลําดับขั้นตอน ระหวางโรงแรมเครือขายตางประเทศและเครือขายโรงแรมทองถ่ินทําใหนโยบายการ
ประชาสัมพันธของโรงแรมทั้ง 2 กลุมมีความแตกตางกันอยางชัดเจน แตอยางไรก็ตามนโยบาย
ดังกลาวมกีารสนับสนุนแผนการตลาดเพราะเปนสวนหนึ่งของแผนการตลาดของโรงแรม 

2. ตลาดการแขงขันของโรงแรมชั้นนําบนถนนสุขุมวิทในปจจุบันโรงแรมเครือขาย
ตางประเทศ มคีวามไดเปรยีบโรงแรมทองถ่ิน ทําใหโรงแรมเครือขายตางประเทศเปนผูนําตลาด 
และโรงแรมทองถ่ินคือผูทาชิง สงผลตอการวางแผนกลยุทธการตลาดที่มีความแตกตางกัน 
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3. ผูบริหารงานประชาสัมพนัธโรงแรมไทย ไมไดนําขอมูลของนโยบายของรัฐบาลมาใช มา
ใชในการวางแผนการประชาสัมพันธในระยะยาว ทั้งนี้เนือ่งจากขาดความมั่นใจในนโยบายของ
รัฐบาล แตอยางไรก็ตามผูบริหารงานประชาสัมพันธโรงแรมไทย ก็พยายามติดตามขางสาร ตางๆ
จากโครงการของรัฐ เพื่อวางแผนกลยุทธการประชาสัมพันธในระยะสั้น 

กาญจณา ล้ิมพานิชภักดี (2545) ศึกษาเรื่อง “ การประชาสัมพันธเพื่อสนบัสนุนการตลาด
ของโรงแรมชั้นนําในกรุงเทพมหานคร “ โดยเปนการวจิยัเชิงคุณภาพและใชการสัมภาษณแบบ
เจาะลึก ผูใหขอมูล ไดแก ผูบริหารที่มีหนาที่กํากับดแูลงานประชาสัมพันธและส่ือสารการตลาด
โดยตรง ผลการศึกษาพบวาการดําเนินการประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนการตลาดของโรงแรมสวน
ใหญ มีการทํางานที่เปนระบบและมีความชัดเจนและการกําหนดนโยบายการประชาสัมพันธของ
องคกร มีการสอดคลองกับนโยบายในภาพรวมของโรงแรม โดยสวนใหญมุงเนนทีน่โยบายการ
รักษาภาพลักษณของโรงแรมเปนสําคัญที่สุด นอกจากนีส้ภาพการแขงขันของธุรกิจโรงแรมพบวา
โรงแรมตางๆในปจจุบนัตางพยายามสรางมาตรฐานสินคาและการบรกิารใหมีความทัดเทียมคูแขง 
ในแงของการวางแผนการประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนการตลาด มีการวางแผนลวงหนาเปนเวลา 1 
ป โดยใหความสําคัญตอกิจกรรมที่สรางรายไดกับโรงแรมคอนขางมาก 

สุรศักดิ์ สุขารมย (2548) ศึกษาเรื่อง “ กลยทุธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
โรงพยาบาลเอกชน”  โดยเปนการวจิัยเชิงคณุภาพและใชการสัมภาษณแบบเจาะลึกจากผูบริหารของ
โรงพยาบาลเอกชน 8 แหง ผลการศึกษาพบวาโรงพยาบาลเอกชนสวนใหญ มีการกําหนด ภารกิจ 
วิสัยทัศนและนโยบาย โดยมุงเนนที่การรกัษาพยาบาลที่มีคุณภาพและมาตรฐานจรรยาบรรณแหง
วิชาชีพ ดานการวางตําแหนงผลิตภัณฑและการบริการของโรงพยาบาลเอกชนสวนใหญให
ความสําคัญกับ เครื่องมือและอุปกรณทางการแพทย ที่ทนัสมัยและการใหบริการที่ดใีหกับผูมาใช
บริการ โดยกลุมเปาหมายเปนประเภท b+ขึ้นไป หนวยงานที่รับผิดชอบดานการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด คือฝายการตลาดและประชาสัมพันธโดยมีการอบรมบุคลากรทั้งภายในและภายนอก 
นอกจากนี้ยังพบวาการวางแผนกลยุทธการประชาสัมพันธมีความแตกตางกัน โดยกลยุทธที่มีความ
นิยมมากที่สุดคือ การกําหนดกลยุทธบนขอเท็จจริง กลยทุธการสรางลูกคาสัมพันธ กลยุทธในการ
กําหนด 4p และมีการประเมนิผลความพอใจจากผูใชบริการและผูเกีย่วของดวย และโรงพยาบาล
สวนใหญเลือกใชส่ือในการประชาสัมพันธ เนนสื่อวิทยุ หนังสือพิมพ  ส่ือโทรทัศน ในการสื่อสาร
กับกลุมเปาหมายภายนอกโรงพยาบาล สวนชื่อที่ใชในการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสวนใหญ
เปนกิจกรรมตางๆของโรงพยาบาลที่จัดขึ้น 
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ผูวิจัยไดนํางานวิจยัเร่ือง “การประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนการตลาดของโรงแรมชั้นนําใน
กรุงเทพมหานคร” และ “กลยุทธการประชาสัมพันธโรงแรมไทยในสภาวะแขงขันทศวรรษหนา” 
มาตอบวัตถุประสงคการวิจยัขอที่ 3 เพื่อศกึษาปญหาของการดําเนนิงานตามกลยุทธการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa  
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บทท่ี 3 
 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 
การวิจยัคร้ังนี้เปนการวจิัยคณุภาพ (Qualitative Research) โดยผูวจิัยตองการศึกษาถงึ 

โรงแรม   Siam @ Siam Design Hotel & Spa วา มีกลยุทธการประชามสัมพันธเพื่อการตลาด
อยางไร และมปีจจัยอะไรบางที่มีผลตอการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และเพื่อ
ศึกษาถึงวิธีการดําเนินธุรกิจตามกลยุทธที่ตั้งไว วามีประสิทธิภาพมากนอยเพยีงใด ในการวจิัยผูวจิยั
ใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview)   

 
แหลงท่ีมาของขอมูลท่ีใชในการศึกษา  
 

เพื่อใหไดขอมูลจากบุคคลที่เกี่ยวของในการดําเนินงานดานการบริหารงานตามกลยุทธการ
ประชาสัมพันธของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa ในการดําเนินการวิจยัคร้ังนี้ ผูวิจยั
ใชวิธีการสัมภาษณเพียงอยางเดียว ดังนัน้จงึตองเก็บรวบรวมขอมูลจากผูใหบริการและผูใชบริการ 
สามารถแยกออกมาได 

ก.)  การเลือกกลุมผูใหขอมลู  ผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมผูใหขอมูลแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยเปน ผูบริหารที่เกี่ยวของและผูรับผิดชอบที่มีบทบาทในดานการประชาสัมพันธและ
การตลาด รวมถึงผูจัดการทั่วไปซึ่งมี มีหนาที่ปฏิบัติงานตามแผนกลยุทธที่ไดกําหนดไว 

ข.)  การกําหนดกลุมผูใหขอมูล ประกอบดวยผูบริหารที่เกี่ยวของและผูรับผิดชอบของ
โรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa จํานวน 3 คน ไดแก 

1. นายกลา กจิการ    กรรมการผูจัดการ 
2. นายสัญญา  แสงบุญ   ผูจัดการทั่วไป 
3. นางสาวณฐัธยาน เวชสิทธ   ผูจัดการฝายการตลาดและประชาสัมพันธ 
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เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยใชเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสัมภาษณแบบไมมี

โครงสราง ซ่ึงผูวิจัยกําหนดแนวคําถามเปน 3 สวน คือ 
สวนที่  1 คําถามเกี่ยวกบัการกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ 

Siam Design Hotel & Spa  
สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัปจจัยที่มีผลตอการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด

ของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa  
สวนที่ 3   คําถามเกี่ยวกบัปญหา อุปสรรค ในการดําเนินงานตามกลยุทธการประชาสัมพันธ

เพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa  
โดยรายละเอยีดของคําถามแตละสวนมีดังตอไปนี ้
สวนที่  1 คําถามเกี่ยวกับการกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ 

Siam Design Hotel & Spa ไดแก 
1.1 รูปแบบการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
1.2 หลักการวางแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
1.3 ขั้นตอนการวางแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
1.4 ส่ือ ( Media) และเครื่องมือ (Tools) ที่นิยมใชในการดําเนนิการประชาสมัพันธ เพื่อ

การตลาด 
1.5 วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
1.6 โอกาสในการใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับปจจยัที่มีผลตอการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ

โรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa ไดแก 
2.1 ปจจัยภายในของ Siam @ Siam Design Hotel & Spa เชน นโยบายการบริหารงานและ 

บุคลากรขององคกร มีผลตอการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดอยางไรบาง 
2.2 ปจจัยภายนอกของ Siam @ Siam Design Hotel & Spa เชน คูแขง, วกิฤตเศรษฐกิจ, 

การเมือง  มีผลตอการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดอยางไรบาง 
สวนที่ 3   คําถามเกี่ยวกับปญหา อุปสรรค และผลที่ไดรับในดําเนนิงานตามกลยุทธการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa ไดแก 
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3.1ปญหาและอุปสรรคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
3.2ผลที่ไดจากการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด 

 
วิธีการรวบรวมขอมูล 

ในการศึกษาครั้งนี้เปนการศกึษาเชิงคณุภาพ ผูศึกษาไดใชการเก็บขอมูลโดยการ สัมภาษณ
เจาะลึก (In-depth Interview) เปนลักษณะคาํถามปลายเปด เพื่อใหไดขอมูลที่ตองการศึกษาและเพื่อ
ใหผูรับการสัมภาษณไดใหขอมูลหรือแสดงความคิดเหน็อยางเต็มที่ภายใตคําถามที่กําหนดไว ซ่ึงผู
วจิัยไดใชกรอบคําถามในการสัมภาษณแบบเจาะลึก  
 
การวิเคราะหขอมูล  

ในการศึกษาครั้งนี้เปนการศกึษาในเชิงคุณภาพ จึงการวิเคราะหเนื้อหา  (Content Analysis) 
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บทท่ี 4 
 

ผลการวิจัย 
 
การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design 

Hotel & Spa” มีวัตถุประสงคคือ 1) เพื่อศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม 
Siam @ Siam Design Hotel & Spa 2) เพื่อศึกษาปจจัยทีม่ีผลตอการวางกลยุทธการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa และ 3) เพื่อศึกษาปญหา อุปสรรค
และผลที่ไดรับจากการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & 
Spa ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจยัใชระเบียบวธีิการวิจัยเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) โดยการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview)  

ผูวิจัยแบงการนําเสนอผลการศึกษาออกเปน 3 สวน ไดแก 
สวนที่ 1 ผลการศึกษาเกีย่วกบัการวางแผนกลยุทธการประชาสัมพันธของโรงแรม Siam @ 

Siam Design Hotel & Spa เพื่อการตลาด 
สวนที่ 2 ผลการศึกษาเกีย่วกบัปจจัยที่มีผลตอการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa  
สวนที่ 3 ผลการศึกษาเกีย่วกบัปญหาในการดําเนินงานตามกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa  
โดยมีรายละเอียดในแตละสวนดังนี ้
 สวนที่ 1 
ผลการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธการประชาสัมพันธของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & 

Spa เพื่อการตลาด มีดังนี ้
 
จากการศึกษาพบวา นโยบายหลักทีใ่ชในการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด

ของโรงแรม ไดแบงเปน 2 สวนดังนี ้
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1.ดานการประชาสัมพันธ 
การวางกลยุทธดานการประชาสัมพันธของโรงแรมนั้น ผูบริหารและฝายส่ือสารการตลาด 

มุงเนนความสาํเร็จในเรื่อง ของการสรางการรับรูใหกับลูกคากลุมเปาหมายทั้งชาวไทยและชาว
ตางประเทศ เนื่องจากโรงแรมเปนโรงแรมที่เปดใหม อยูในยานธุรกิจ แตดวยความแตกตางของ
โรงแรม ในดานของการเปน Design Hotel และรูปแบบการใหบริการทีแ่ปลกใหม ทาํใหโรงแรม
เปนที่รูจักในวงแคบในชวงแรก สวนใหญรูจักในหมูของชาวตางประเทศ ที่ช่ืนชอบงานออกแบบ 
รูปแบบใหม ที่ทางโรงแรมไดไปการทํา Road Show ในตางประเทศกอนที่โรงแรมจะเปดใหบริการ 
โรงแรมตองวางแผนกลยุทธการประชาสัมพันธ เปนการใชกลยุทธการประชาสัมพันธ ที่ยืดหยุน
สามารถเปลี่ยนแปลงไดตามสถานการณ  เพราะเมื่อมีเหตุการณตางๆทีส่งผลกระทบ เชน วกิฤติ
การเมือง โรคซาร ทําใหสามารถปรับกลยุทธใหเขากับสถาณะการณในขณะนั้นได โดยมี
วัตถุประสงคที่ชัดเจน  2 สวน  

สวนที่ 1 เพื่อสรางการรับรู (To Create Awareness) ใหกบัผูบริโภคในเรื่องของการมีอยูของ
ผลิตภัณฑ และความแตกตางในตวัผลิตภณัฑ ใหกลุมเปาหมายไดรับรู ซ่ึงกลุมเปาหมาย แบงไดเปน 
2 ประเภท คือ ส่ือมวลชน และ ลูกคาชาวไทยและตางประเทศวาโรงแรม เปนโรงแรมในรูปแบบ
ใหม ที่กําลังเปนที่นิยมในตางประเทศ ใหบริการในดานของที่พัก อาหารและบรรยากาศที่เปนกนัเอง
และสนุกสนาน ทางโรงแรมมีการวางกลยทุธและใชคร่ืองมือในการดําเนินงานตามกลยุทธ
ดังตอไปนี ้

1. การใชส่ือเพื่อการประชาสัมพันธ เนื่องจากกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
โรงแรมมีวัตถุประสงคเพื่อสรางการรับรู แกลูกคาเปาหมายโดยผานสื่อมวลชนใหมากที่สุดและ
รวดเร็วที่สุด โดยในการเลือกสื่อที่ใชประชาสัมพันธนั้น ผูบริหารและฝายส่ือสารการตลาด ได
เล็งเห็นวา ในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย เร่ืองการออกแบบ ขอความ( Message) ที่สงไปยัง
กลุมเปาหมายในแตละประเภท เพราะลูกคาเปาหมายมีความแตกตางกนัไป เชน ชาวตางประเทศ 
ชาวไทย ส่ือและเครื่องมือที่ใชไดแก 

นิตยสาร  โรงแรมใชนิตยสารของไทยเชน Honeymoon Travel, Anywhere, แพรว, กนิรี, 
เปนตน และนติยสารทางประเทศ เชน Expect Singapore เปนชองทางในการเขาถึงลูกคาทั้งในสวน
ของบทความแนะนําโรงแรม อาหาร กิจกรรมและความแตกตางจากโรงแรมอื่นๆ และการซื้อ
โฆษณาในนิตยสารทองเที่ยวของไทยและตางประเทศ 

วิทย ุโรงแรมใชวิทยุเชน คล่ืนเพลงสากล FM 88, MET 107 เปนชองทางในการสื่อสารกับ
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ลูกคาเปาหมาย ซ่ึงการเลือกชองทางนี้เขาถึงลูกคาไดจํานวนมากและชวยในการจูงใจใหกลุมลูกคา
สนใจ โดยใชการแจกสวนลด Gift Voucher เพื่อการรวมสนุกกับผูฟงของสถานีวิทยใุหมาทดลองใช
บริการโรงแรมตอไป 

อีเมล  โรงแรมใชอินเตอรเน็ต เขามามีบทบาทตอการสรางการรับรูใหกับกลุมลูกคา
เปาหมายเพื่อสงขาวสาร เชิญรวมกิจกรรม เชนกิจกรรม Full Moon Party, Wine Testing, Rodeo 
Night Party เปนตน โดยการสงอีเมลหรือ สงขาวสารผานเว็ปไซต Face book ถึงลูกคา เปนการสง
ขาวสารทางเดยีว ขอมูลอาจไมมีการตอบกลับ และเปนกิจกรรมทางการสื่อสารที่มีตนทุนต่ํา และ
ชวยในการย้ําเตือนผูบริโภคใหทราบถึงกิจกรรมและความเคลื่อนไหวของโรงแรม 

 
ภาพที่ 5 E-flyer Full Moon Party   ภาพที่ 6 E-flyer Rodeo Night  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sponsorship   โรงแรมเลือกรายการที่คัดสรรแลววาตรงกบักลุมเปาหมายของโรงแรมมา
ถายทําและประชาสัมพันธโรงแรมผานรายการตางๆ เชน รายการเปรีย้วปาก ทางชอง 3, รายการแซด
ทีวี ทางชอง 5 เปนตน โดยสนับสนุนในสวนของสถานที่ในการถายทํา การที่โรงแรมใหใชสถานที่
ในมุมตางๆของโรงแรมในการถายทําไมวาจะเปนในสวนของหองอาหาร Party House One และ 
SkyDine Design on 25 หรือจะเปนที่ Spa Ten นั้น เพื่อกลุมเปาหมายไดเห็นบรรยากาศโดยทั่วไป
ของโรงแรมที่ถูกออกแบบมาดูแปลกตาไมเหมือนโรงแรมอื่น การใหบริการในสวนตางๆของ
โรงแรม อาหารที่เสิรฟในแตละหองอาหาร ที่มีความแตกตางกันไป เปนตน นอกจากนี้ การให
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รายการตะลุยปารตี้  ทางชอง UBC เปนภาพบรรยากาศในวันที่มกีิจกรรมพิเศษของทางโรงแรมอีก
ดวย ตัวอยาง เชน กิจกรรม Full Moon Party, Rodeo Night เปนตน 

2. การใชกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธ โดยโรงแรมมีการใชกิจกรรมตางๆของโรงแรม
เพื่อการประชาสัมพันธและใหเกิดการรับรูในลูกคากลุมเปาหมาย โดยจะสรางสรรคกิจกรรมตางๆที่
ดูแปลกและแตกตางจากที่อ่ืนๆ ไดแก 

Full Moon Party on the Roof Top  จะจดัขึ้นเฉพาะวันพระจันทรเต็มดวง ซ่ึงเปนทีท่ราบ
วา Full Moon จะตองไปที่เกาะพะงนั จังหวัดสุราษฏรธานี แตโรงแรมไดจัดกิจกรรมดังกลาว บนชัน้ 
25 ของโรงแรม ซ่ึงเปนดาดฟาของโรงแรม ทําใหเปนววิกรุงเทพ 360 องศา และจะเห็นพระจันทร
เต็มดวงอยางใกลชิด ประกอบกับเสียงเพลงแนว House ลูกคาเพลิดเพลินกับการเตนรําใตแสงจันทร
บนยอดตกึสูง ซ่ึงกิจกรรมดังกลาวเปนทีไ่ดรับความนิยมจากลูกคากลุมเปาหมายทั้งชาวไทยและชาว
ตางประเทศ โดยวตัถุประสงคในการจดังานดังกลาวไมเนนที่กําไรแตมุงไปสูการสรางการรับรู
ใหกับกลุมเปาหมายและสรางความแตกตาง  

 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
ภาพที ่7 บรรยากาศงาน Full Moon Party 
 
สวนที่ 2 เพื่อสรางความสนใจ (To Create Attention) ในกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดของโรงแรมนั้น จาํเปนตองสรางความสนใจใหกับลูกคากลุมเปาหมายและสื่อมวลชนเพื่อ
ดึงดูดใหคนเหลานั้นไดมาทดลองใชบริการตางๆของโรงแรม เนื่องจากปจจุบันมีคูแขงเขามาใน
ตลาดมากขึ้น มีโรงแรมขนาดเล็กและขนาดปานกลางเกดิขึ้นมากในกรุงเทพ ดังนั้น โรงแรมจึง
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วางแผนประชาสัมพันธเพื่อการตลาดโดยใชการสรางความสนใจจากกลุมเปาหมาย ซ่ึงมีวิธี
ดังตอไปนี้  

การใช Ambient Media โรงแรมใชส่ือรอบตัว ของโรงแรมมาสื่อสารกับลูกคากลุมเปาหมาย
เพื่อสรางความสนใจ โดยส่ือรอบตัวดังกลาวไดแก เอกลักษณของตวัอาคารที่โดดเดนดวยสีแสด
สรางความสะดุดตาใหกับผูพบเห็น  การออกแบบตกแตงภายในที่แปลกตาจากโรงแรมทั่วไปเนน
งานดีไซนที่เปน ปูนเปลือย โลหะและไมผสมผสานกันอยางลงตัว บรรยากาศภายในโรงแรมที่เต็ม
ไป ดวยความสนุกสนานและประสบการณใหมใหกับผูพบเห็น ดนตรใีนหลากหลายสไตล โดยส่ือ
รอบตัวดังกลาวที่โรงแรมใชนั้นสะทอนความเปนตัวตนของโรงแรมที่ชัดเจน และดึงดดูความสนใจ
ใหกับผูพบเหน็ไดเปนอยางดี 

ภาพที่ 8 ตัวอาคารและการตกแตงของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
การใชกิจกรรม นอกจากกิจกรรมจะเปนการสรางการรับรูแกกลุมเปาหมาย ทั้งทางตรงโดยรวมกื

จกรรมและทางออมผานสื่อ ยังสรางความสนใจใหกับกลุมลูกคาเปาหมายไดมาก เชน งาน Full 
Moon Party หรืองานตามเทศกาลตางๆ เชนลอยกระทง สงกรานต สําหรับลูกคาภายในโรงแรมโดย
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โรงแรมพยายามสรางกิจกรรมใหมีความแปลกใหไมเหมอืนที่อ่ืน เพื่อหลีกเลี่ยงความจาํเจใหกับ
กลุมเปาหมาย ทําใหกลุมเปาหมายสนใจอยากมาทดลองหรือเขารวมงานที่โรงแรมจัดขึน้อยูเปน
ประจํา 

2. ดานการตลาดและการเพิ่มยอดจําหนาย 
1. กลยุทธการใชการบริการเพือ่สรางความประทับใจ และเกิด word of mouth โดยเปนที่

รูจักเร็วท่ีสุด  

• การบริการ ที่เปนเลิศและสรางความประทบัใจในครั้งแรก ใหเกิดการซื้อซํ้า 

• การเขาถึงลูกคาใหเร็วที่สุด  การเก็บขอมูลลูกคา เพื่อรักษาฐานลูกคาเดิมและแสวงหา
ลูกคาใหม มีการใช Privilege Card 

• การทํา  Promotion สําหรับเทศกาลอาหารตางๆ เชน เทศกาลขาวแชในเดือนเมษายน, 
Happy Hour ชวงเวลาพเิศษตั้งแต 17.00 – 18.00 ที่ Bar11 ซ้ือ 1 ดื่มแถมอีก 1 ดื่ม เปนตน 

• การสรางพันธมิตรกับหนวยงานอื่นๆ เชนการทองเที่ยวแหงประเทศไทย คอลัมนนสิต 
นิตยสารและหนังสือพิมพทั้งของไทยและตางประเทศ  
 

“ดวยการบริการที่เปนกันเอง ไมเปนทางการมาก แตไดมาตรฐานการบริการสากล ทําใหที่นี่
แตกตางจากโรงแรมอื่นๆ ทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ และบอกตอกันไปปากตอปาก เมื่อมาพกัที่
โรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa ทั้งสถานที่ บรรยากาศภายในโรงแรม และการบริการ 
ลวนสรางความประทับใจในครั้งแรกที่เขามาพัก จึงบอกตอกับญาติพีน่องและเพื่อนฝูง” 

สัญญา แสงบุญ ผูจัดการทั่วไป สัมภาษณเมื่อ 8 เมษายน 2552 
 

 2.การใชกลยุทธความแตกตางจากคูแขง Difference   

• การใชรูปแบบของโรงแรมที่แตกตางจากโรงแรมอื่น เนนความเปนกนัเอง ความ
สนุกสนานของพนักงานผูใหบริการ เชน นักรองในหองอาหาร Party House One เดนิรองเพลงตาม
โตะ และใหลูกคาภายในรานอาหารไดมีสวนรวมในการรองเพลงดวยอยางสนุกสนาน, พอเขาสูชวง
ดึกเพลงเริ่มคกึคัก พนกังานเสิรฟในรานอาหารเชิญชวนลูกคาออกมาเตนรํา เปนตน  

• จัดกิจกรรมตางๆภายในโรงแรมที่แตกตางไปจากโรงแรมอื่นๆ เขากับ Lifestyles ของ
กลุมเปาหมาย เชน Full Moon Party, Rodeo Night Party เปนตน 
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• การสรางความแตกตางโดยใชองคประกอบภายนอกของโรงแรม เชน ในวนัที่มีกจิกรรม
พิเศษ เชน Rodeo Night พนกังานเสริฟของหองอาหารจะแตงตวัเปน Theme คาวบอย จะมกีาร
เปลี่ยนแปลง ไมตายตวั กับรูปแบบเดิมๆ  
 ภาพที่ 9 เครื่องแตงการของพนักงานในวนัที่มีกิจกรรมพิเศษ 

 
 
 

 
 
 

 
วิธีการประเมนิผลกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
1. เก็บ Clipping ขาวทุกวัน ไมวาจะเปนหนังสือพิมพหรือนิตยสาร ทั้งขาวสังคมธุรกิจ ที่

บริษัท หางรานตางๆมาใชบริการ จัดประชุมสัมมนา หรือการเปนตัวสินคาตางๆ คอลัมนแนะนํา
รานอาหาร หรือ Spa  

2. ดูผลตอบรับจากการลงนิตยสารวาลูกคาที่มาใชบริการทีโ่รงแรม ทั้งหองพัก หองอาหาร 
และ Spa ไดรูจักโรงแรมจากนิตยสารเลมไหน และในสวนของโรงแรมมีนโยบายเลือกลงในคอลัมน
ตางๆ เชนแนะนําสถานที่ มากกวาการซื้อหนาโฆษณา  

3. ผลการตอบรับจากกจิกรรมที่จัด เชน Full Moon Party, Rodeo Night Party, Wine Testing 
ในแตละกิจกรรมลูกคาก็จะมคีําติชมกลับมา  

 
“ที่ผานๆมาหลังจากกิจกรรมตางๆที่ทางโรงแรมจัดขึ้นจบลง ลูกคาจะโทรเขามา

สอบถาวาเมื่อไหรจะจัดอีก คร้ังหนาจะเปนรูปแบบไหน Theme อะไร ตองแตงตัวยังไง จะชวน
เพื่อนๆมาดวย” 
  ณัฐธยาน เวชสิทธ  ผูจัดการฝายการตลาดและประชาสัมพันธ   สัมภาษณเมื่อ 8 เมษายน 
2552  
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“ลูกคาที่มาใชบริการไมวาจะเปนในสวนของรานอาหาร หรือ สปา ของโรงแรม 
ทางพนักงานของโรงแรมก็จะมีการขอขอมูลจากลูกคา เพือ่ใหทราบวาลูกคารูจักโรงแรมจากสื่อ
ไหน ไดเหน็หรืออานจากนิตยสารเลมไหน ทางโรงแรมตองการเก็บขอมูลในสวนนีไ้วเพื่อเปนการ
ตัดสิ้นใจในการซื้อโฆษณา หรือเลือกลงนิตยสารตางๆ” 

        ณัฐธยาน เวชสิทธ  ผูจัดการฝายการตลาดและประชาสมัพันธ   สัมภาษณเมื่อ 8 
เมษายน 2552 
 

สวนที่ 2 ผลการศึกษาเกีย่วกบัปจจัยที่มีผลตอการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa  

 
จากการศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด พบวาผูมี

สวนเกีย่วของในการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ซ่ึงไดแก ผูบริการระดับสูงของ
โรงแรมและผูจัดการฝายส่ือสารการตลาด ไดมีการวางกลยุทธจากการศึกษาถึงผลกระทบจาก
ส่ิงแวดลอมทางธุรกิจที่เกี่ยวของกับทางโรงแรมโดยตรงและทางออม รวมถึงใชเปนขอมูลในการ
คาดเดาแนวโนมการเปลี่ยนแปลง ของส่ิงแวดลอมทางธรุกิจในระยะ 3-5 ป ซ่ึงถือเปนปจจยัสําคัญ
ในการกําหนดแผนกลยุทธการประชาสัมพันธ โดยผูมีสวนเกี่ยวของในการกําหนดกลยุทธการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรมไดแบงแยกปจจัยที่มีผลตอการวางกลยุทธออกเปน 2 ปจจยั
ไดแก ปจจยัภายนอกและปจจัยภายใน ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี ้

 
ปจจัยภายนอก (ดานสภาพแวดลอมทางธุรกิจ) 
ปจจัยภายนอกหรือสภาพแวดลอมทางธุรกิจนั้นมีความสําคัญตอการกําหนดกลยุทธการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa เนื่องจากการ
เปลี่ยนแปลงของสภาพสิ่งแวดลอมทางธุรกิจในปจจุบันมกีารเปลี่ยนแปลงอยางรวดเรว็ และ
บางอยางไมสามารถคาดการณไดแตสงผลกระทบตอการดําเนินงานไดโดยตรง ดังนัน้ในการวางกล
ยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ซ่ึงผูบริหารของโรงแรมใชกลยุทธในดานของการสราง
กิจกรรมเพื่อใหเกิดการรับรูและความสนใจจากกลุมเปาหมาย โดยผานสื่อในชองทางตางๆ และกล
ยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเกีย่วกับการสรางความแตกตางกบัคูแขง เชนการบริการที่
ประทับใจเปนกันเอง สนุกสนาน เนน สไตลที่ทันสมัย โดยการกําหนดกลยุทธดังกลาวไดมีปจจัย
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ตางๆดานสภาพแวดลอมทางธุรกิจ ที่มีสวนชวยในการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
ของโรงแรมดังตอไปนี ้

กลุมลูกคาเปาหมาย กลุมลูกคาเปาหมายของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa  
เปนปจจยัที่สําคัญในการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเพราะวาทําใหทราบวา 
โรงแรมกําลังสงขาวสารไปยังลูกคากลุมใดและงายในการออกแบบ Message เพื่อใหการสื่อสาร
บรรลุเปาหมายที่ไดเตรยีมไว สามารถพิจารณาแยกไดดังนี้  

• Demography ไดแก อายุกลุมเปาหมายของโรงแรมสวนใหญอายุประมาณ อายุ 25 – 70 ป 
และเปนชาวตางประเทศไดแก ออสเตรเลีย เยอรมัน และประเทศในแถบยุโรป 

• Psychography  ไดแก Lifestyles ของผูบริโภค ซ่ึงสวนใหญชอบการเดนิทางพักผอนและ
ช่ืนชอบงานศลิปะการออกแบบที่ทันสมัย ช่ืนชอบความสนุกสนานเปนกันเอง ไมมพีิธีตรองที่ทําให
รูสึกอึดอัด ช่ืนชอบกิจกรรมสังสรรค เชน ดนตรีและงานรื่นเริง มี Young @ Heart คือ กลุมบุคคลที่
อายุมากแลวแตยังมีจิตใจเปนวัยรุน 
 

คูแขง  ปจจุบันคูแขงของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa  ซ่ึงเปนโรงแรม
ขนาดกลาง มคีูแขงเพิ่มมากขึ้น คือ โรงแรมขนาดใหญในยานเดียวกนัคือ ปทุมวัน สยามและ ราช
ดําริ แตที่ผูบริหารโรงแรมใหความสนใจมากในขณะนี้ คือ โรงแรมขนาดเล็ก ประมาณ 50 – 70 หอง
กําลังไดรับความนิยมมากและเปดกิจการกนัมากขึ้น คือโรงแรมขนาดเล็ก แตโรงแรม Siam @ Siam 
Design Hotel & Spa ไมมีปญหาเรื่องคูแขง เพราะไมเนนรูปแบบการบริการแบบเดมิๆที่มพีิธีรีตอง
ในการบริการ นั้นยอมแสดงใหเห็นถึงความแตกตางกันอยางไดชัดจากคูแขง และส่ิงหนึ่งที่เปน
จุดออนตอคูแขงคือการไมมีหองจัดเล้ียง หองสัมมนาขนาดใหญ ทําใหในบางครั้งเสียลูกคาไปใหกบั
คูแขง ดังนั้นในการกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด  ผูบริหารโรงแรมจึงเนนสื่อสาร
ในเรื่องของจดุยืนการเปน Design Hotel เปนโรงแรมที่มีเอกลักษณเฉพาะตวัมีการสรางความ
ประทับใจจากการบรกิารที่ดเีลิศและเปนกนัเองทําใหลูกคาอยากมาใชบริการอีก มากกวาทีจ่ะขาย
ความหรูหราของโรงแรม และที่สําคัญดวยการที่มีคูแขงทัง้โรงแรมขนาดเล็กและขนาดใหญ  
ผูบริหารจึงกําหนดนโยบายเชิงรุกมากกวาเชิงรับ โดยมุงไปที่กลุมเปาหมายโดยตรงทีอ่ยูตางประเทศ 
หรือเรียกอีกยางวากลยุทธ ปาลอมเมือง ซ่ึงทําใหเกิดผลคือทําใหโรงแรมเปนที่รูจัก จากชาว
ตางประเทศและคอยใหคนภายในประเทศสนใจภายหลังเปนตน 



 
 

60

สภาพเศรษฐกจิ  ดวยในปจจบุันสภาวะเศรษฐกิจของโลกเกิดวิกฤติ หรือเรียกอีกอยางวา 
วิกฤติ Hamburger โดยเกิดทีป่ระเทศสหรัฐอเมริกาแลวสงผลกระทบไปยังประเทศอืน่ๆ ทั้งทวีป
ยุโรปและเอเชยี ประเทศไทยแมวาจะไมไดรับผลกระทบโดยตรงหรือสวนใหญกระทบในภาคการ
สงออก แตโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa ซ่ึงเปนธุรกิจประเภทการทองเที่ยวไมไดรับ
ผลกระทบมากนักเนื่องจากราคาหองพักและสิ่งอํานวยความสะดวก ของโรงแรมราคาไมสูง โดย 
หอง Deluxe เร่ิมตนที่ 6,000 บาท เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมในระดับเดียวกัน ผูบริหารไดพิจารณา
ปจจัยดานเศรษฐกิจ จึงนํามาวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดโดยมีสวนในการกําหนด 
Promotion และ การจูงใจกลุมเปาหมายใหเกิดความสนใจโดยทําการสื่อสารมุงที่กลุมเปาหมาย
โดยตรง ผลทําใหใชงบประมาณดานการประชาสัมพันธไดคุมคา และการสื่อสารเขาถึง
กลุมเปาหมายไดด ี

เทคโนโลย ี   ผูบริหารและฝายส่ือสารการตลาดไดเลือกเอาปจจัยดานเทคโนโลยีมาใชใน
การวางแผนกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม โดยในการวางกลยุทธการ
ประชาสัมพันธนั้น มุงเนนทีจ่ะใชเทคโนโลยีในการสรางความสัมพันธและสงขาวสารกับลูกคา
กลุมเปาหมาย มีการกําหนดชองทางและเครื่องมือใหม ที่ใชแจงขาวสารและกิจกรรมของโรงแรมไป
ยังกลุมเปาหมายได เชน การใช อีเมล (e-mail) และเฟสบุค (Facebook) เปนตน 

การเมือง เนื่องจากในชวงที่ผานมาสถานการณดานการเมอืงของไทย อยูในสภาพขัดแยงกนั
อยางรุนแรง มกีารประทวงกอความไมสงบ และปดสนามบิน ในวันที่ 25 พฤศจิกายน 2551 หรือปด
การจารจรมีการสลายการชุมนุม ในวันที่ 13 เมษายน 2552 ทําใหลูกคากลุมเปาหมายเกิดความไม
แนใจ  ความปลอดภัยของตนเอง หรือในกรณีที่ปดสนามบิน ลูกคาชาวตางประเทศจองหองพักไว
แลวเขามาไมไดหรือลูกคาทีพ่ักอยูตองการเดินทางกลับแตไมสามารถทําได เหตกุารณเหลานั้นเปน
ปจจัยที่สงผลตอการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม ดังนัน้จึงตองมีการวาง
กลยุทธเพื่อสรางความประทบัใจในบรรยากาศและการบริการของโรงแรมใหลูกคาอยากกลับมาใช
บริการอีกและใหความเชื่อมัน่กับลูกคาวาเหตุการณดังกลาวไมรายแรง รวมถึงประชาสัมพันธแนว
รุกแจงขาวสารที่แทจริงและยืนยนัการใหบริการที่เปนเยี่ยมของโรงแรมตอไป ทําใหกลุมเปาหมาย
ของโรงแรมเขาใจและจองหองพักซ้ําอีกครั้ง 
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ปจจัยภายในองคกร 
ปจจัยภายในองคกรที่มีผลตอการวางกลยทุธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม 

ผูบริหารได ตระหนกัถึงความสําคัญ เพราะปจจยันี้เปนสวนที่ทําใหกลยุทธตางๆสามารถนําไป
ปฏิบัติไดอยางเปนรูปธรรมและใหผลตอบรับที่มีประสิทธิภาพ ซ่ึงไดแกบุคลากรในสวนตางๆของ
โรงแรมทั้งสวนบริหารและสวนปฏิบัติการ รวมถึงนโยบายการดําเนนิงานการบริหารและรูปแบบ
กิจกรรมตางๆที่ใหบริการแกลูกคากลุมเปาหมาย 

บุคลากร 
ปจจัยดานบุคลากรของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa เปนสิ่งที่ผูบริหารให

ความสําคัญเพราะเปนสวนหนึ่งของกลยุทธการประชาสัมพันธ ดวยการที่โรงแรมเปน Design Hotel 
และตองการสรางความแตกตางใหกับกลุมเปาหมาย โดยใหพนกังานสรางบรรยากาศที่เปนกันเอง
ในดานการบรกิาร สรางสีสันและความสนุกสนาน ดังนั้นผูบริหารจงึใหอิสระทางความคิด ในการ
เสนอแผนงานและกิจกรรมใหมๆ ของสรางสรรคกิจกรรม เชน การจัดแฟชั่นโชวชุดช้ันในชาย การ
มีสวนรวมของพนักงานในกิจกรรมตางๆ เชน Line Dance ในกิจกรรม  Rodeo Night Party  
นอกจากนี้การแตงตัวของพนักงาน พนักงานสามารถทําสีผม การเจาะหูหลายรู (พนกังานชาย)  
เพียงแตตองอยูในเครื่องแบบพนักงานของฝายปฏิบัติการโรงแรมและใหบริการอยางเต็มที่ตอลูกคา
กลุมเปาหมาย ทั้งนี้เพื่อใหพนักงานไดผอนคลายในการทํางานและรูสึกวาไมเครียดตอการทํางาน 

การบริหารและนโยบาย 
ผูบริหารของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa ไดกําหนดวิสัยทัศนของโรงแรม

วา เปน Design Hotel ที่ไมยดึติดกับรูปแบบเดิม เนนความแปลกใหม ความสนุกสนานและความเปน
กันเองมากกวาที่จะใหความรูสึกที่หรูหราและไมเปนกันเอง ซ่ึงมีความแตกตางจากคูแขง ดังนั้น
นโยบายและการบริหารงานของโรงแรมจึงมุงไปที่การรักษาภาพลักษณของ Design Hotel และ
ส่ือสารไปยังกลุมสาธารณชน โดยจําเปนตองแขงขันกับตนเองเพื่อรักษาฐานลูกคาและพยายามสราง
ความแปลกใหมอยูตลอดเวลา และดวยสภาวะปจจุบนัสภาพเศรษฐกจิของโลกมีความผันผวนสูง มี
โรคระบาดที่รายแรงรวมถึง ความไมมีเสถียรภาพทางการเมือง ผูบริหารจําเปนตองมกีารกําหนด
นโยบายและการบริหารงานที่มีความยืดหยุนสูง สามารถปรับเปลี่ยนไดตามสภาพแวดลอมที่
เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว จึงทําใหกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม มีลักษณะที่
ไมตายตวัและยืดหยุนเพื่องายตอการปรับตวัตามสภาวะแวดลอมทางธุรกิจผลคือ โรงแรมไมไดรับ
ผลกระทบมากนักในชวงวกิฤติการเมืองของประเทศไทย 
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ผลิตภัณฑและการใหบริการ 
โรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa มีหองอาหาร 3 หองไดแก 1. Party House One 

2. SkyDine Desing on 25 และ 3. Bar Eleven มี Spa คือ Spa Ten และสระวายน้ํา 1 สระ จาก
องคประกอบตางๆของโรงแรม ที่ไดกลาวมาขางเปนปจจัยสําคัญในการวางแผนกลยุทธการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม เพราะผูบริหารจะใชองคประกอบสวนตางๆมาเปนกล
ยุทธในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย เชน ในปจจุบนันยิม หองอาหารที่เห็นวิวแบบ 360 องศา 
โรงแรมจึงมีหองอาหาร SkyDine Desing on 25 ซ่ึงเปนจดุขายในการประชาสัมพันธไดดี และดวย
ความแปลกใหม ในราคาทีถู่กกวาคูแขงเชน  Sirocco ซ่ึงเปนหองอาหารบนยอดตกึสูงของโรงแรม 
Lebua ที่ ถนนสีลม ทําใหหองอาหารนี้ไดรับการกลาวถึงจากกลุมเปาหมายเปนอยางมาก สวนตางๆ
ของโรงแรมนั้นเปนกลยุทธการสื่อสารของโรงแรมที่ผูบริหารใชส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายที่
แตกตางๆกนัภายใตแนวคิด เดียวกันคือ Design Hotel โดยผานชองทางตางๆไดแก วทิยุ นิตยสาร ใน
แตละกจิกรรม เชน กลุมเปาหมายที่ชอบงาน party  ไดแก full moon party ที่ SkyDine Desing on 25 
หรือ สงขาวสารไปยังกลุมเปาหมายที่ช่ืนชอบการเขาสปา ไดแก Spa Ten เปนตน โดยในการกําหนด
กลยุทธนั้นผูบริหารจะใชกิจกรรมตางๆที่เกิดขึ้นในแตละสวน เชนหองอาหาร และ Spa ของโรงแรม
เปนกลยุทธการสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธและจะตองมีการเปลี่ยนแปลงไป ไมใหเกิดความนา
เบื่อหนายแกลูกคากลุมเปาหมาย ที่มีความตองการที่หลากหลาย เชน รับประทานอาหาร สังสรรค 
ทําSpa หรือ ช่ืนชมบรรยากาศและงาน Design 

 
สวนที่ 3 ผลการศึกษาเกีย่วกบัปญหาในการดําเนินงานตามกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa  
1. การวางกลยุทธ 
การวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ โรงแรมนั้นตามทีศ่ึกษามาพบวามีการ

ใชกลยุทธเชิงรุกและ เชิงรับควบคูกันไป ทั้งการประชาสัมพันธภายนอกและภายใน แตในการ
วางแผนกลยุทธนั้น ผูบริหารระดับสูงเปนผูวางกลยุทธใหผูจัดการฝายประชาสัมพันธของโรงแรม 
เปนผูไปดําเนนิงานปฏิบัติ และคิดกลวิธีใหบรรลุผลตามที่ผูบริหารตองการ ทําใหในบางครั้งผลที่ได
ไมเปนไปตามวัตถุประสงคเพราะเปาหมายสูงเกินไป  เชน ตองการทํารายได 100.000 จากการจดั
งาน หรือไมมกีารประชุมทมีงานเพื่อวางแผนกลยุทธที่ชัดเจน เพราะการวางกลยุทธของโรงแรม
สวนใหญเกิดจากการนําประสบการณทํางานของผูบริหารมาใช ซ่ึงเปนการลองผิดลองถูกจึงควรใช
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ทฤษฏีทางวิชาการและการสือ่สารมาใชชวยในการวางแผนกลยุทธ เชน การออกแบบกลยุทธการ
ส่ือสาร เปนตน 

2. การปฏิบัติตามแผนกลยุทธ 
ในการปฏิบัติงานตามแผนกลยุทธที่วางไว ของโรงแรมมักเกิดปญหาในดานตางๆ ที่เปน

รายละเอียดของการปฏิบัติงานตามแผน เชน เมื่อวางแผนแลวนําไปใชปฏิบัติจริงไมได หรือ 
กิจกรรมที่จัดขึ้นไมประสบความสําเร็จ ไมนาสนใจสําหรับกลุมเปาหมาย รวมถึงขาวสารที่สงออก
ไปใหกับกลุมเปาหมาย เชน ภาพและบทความที่ส่ือมวลชนนําเสนอออกไป บางครั้งทําใหผูบริโภค
เกิดความคาดหวังเมื่อมารับบริการที่โรงแรมแลวไมไดอยางที่หวัง จึงความผิดหวังและไมเกดิความ
ประทับใจจึงทาํใหไมเกิด Words of Mouth ตามที่ตองการ 

 
3. การไมมีสวนรวมของพนักงานในโรงแรม 
พนักงานในสวนตางๆ ของโรงแรมเปนสวนหนึ่งของกลยุทธในการสรางความแตกตางดาน

การใหบริการของโรงแรม แตบางครั้งทําใหการดําเนินงานตามแผนกลยุทธไม ประสบความสําเร็จ
เพราะ ทางโรงแรมไมมีระเบยีบตายตวัในเรื่องของการแสดงทาทีของพนักงาน เชน การเตนรํา การ
ดื่มสุรา  พนักงานบางคน พนักงานขาดการมีสวนรวมในการเปนสวนหนึ่งของโรงแรมที่จะเต็มใจ
ใหบริการ กลุมเปาหมาย  

 
4. การขาดบุคลากรมาเปนฝายสนับสนุนทีมงาน ส่ือสารการตลาดและประชาสัมพันธ 
ในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ เพื่อใหบรรลุกลยุทธที่ไดวางไว ทั้งเชงิรุกและเชิงรับ โดย

มีวัตถุประสงคการประชาสัมพันธทั้งทางดานการตลาด คือยอดขายรายได และทางดานการ
ประชาสัมพันธ คือ การสรางการรับรูและ ตามสนใจ ใหกับกลุมเปาหมายนั้น โรงแรมไดใชกจิกรรม
ตางๆภายในโรงแรม ที่จัดขึน้ เชน Party หรือ การใชการออกแบบของโรงแรมเปนจุดขายในการ
ส่ือสาร แตผูที่ดําเนินการเรื่องการสื่อสารมีเพียงผูเดยีว คือผูจัดการฝายประชาสัมพันธ ซ่ึงมีหนาที่ทั้ง
ประสานงานภายในและนอกโรงแรม รวมถึงรวมงานกับพนัธมิตรตางๆของโรงแรมเพื่อ
ประชาสัมพันธภาพลักษณทีด่ีของโรงแรม จากภาระดังกลาวมีผูปฏิบัติงานเพียงคนเดยีว ทําให
บางครั้ง งานไมบรรลุตามวัตถุประสงค หรือไมคลองตัวเทาที่ควร  
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ความเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของสภาพแวดลอมทางธุรกิจ 
ในการปฏิบัติงานตามแผนกลยุทธที่ไดวางไวแลวนั้น ในบางครั้งแผนดงักลาวยังไมบรรลุ

วัตถุประสงค แตมีการเปลี่ยนแปลงไปของสภาพแวดลอมทางธุรกิจ เชน วิกฤติเศรษฐกิจ หรือ วิกฤติ
การเมืองของไทย ทําใหตองมีการปรับเปลี่ยนกลยทุธอยางกะทันหัน ทําใหการดาํเนินงานไม
ตอเนื่อง จึงทําใหกลยทุธออกมาในลักษณะยืดหยุน เปล่ียนแปลงไดงาย ไดผลในระยะสั้นๆ                       
ไมยืนยาว และที่สําคัญการมีจุดยนืที่ชัดเจนของโรงแรมในการใชผลิตภัณฑเพื่อสรางความแตกตาง
ใหกับกลุมเปาหมาย ทําใหโรงแรมมีขอจํากัดและดอยกวาคูแขง เพราะโรงแรมไมใชกลยุทธการตัด
ราคาเหมือนคูแขง 

จากการศึกษาพบวา กลยทุธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่โรงแรมดําเนินการอยูนั้นมี
ขอดีหลายประการและมีขอจาํกัดในการแขงขันกับคูแขง  จึงสามารถสรุปเปนตารางไดดังนี ้

 
ตารางที่ 1   แสดงการวิเคราะห จดุแข็ง จดุออน โอกาสและอุปสรรคของการวางกลยทุธ การ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa 
 

จุดแข็ง จุดออน โอกาส อุปสรรค 
1. เปนโรงแรมที่มีขนาด
ปานกลาง ทําใหงายใน
การควบคุม ดูแล การ
ดําเนินงานตามแผน        
กลยุทธ 
 
 
 
 
 
 
 

1. กลยุทธการ
ประชาสัมพันธท่ี
โรงแรมใช สวนใหญมี
ความหลากหลายและมี
ความยืดหยุนเกนิไป ทํา
ใหในบางครั้งการ
ติดตามวัดผลการปฏิบัติ
ตามกลยุทธนั้นไม
ชัดเจน 
 
 
 
 

1. พฤติกรรมและไลฟ
สไตลของผูบริโภค
เปลี่ยนไป ไมนิยม
ความมีพิธีรีตรองนิยม
ความสบายผสมผสาน
กับ ความลงตวัของ
การออกแบบที่            
แปลกใหม โรงแรมที่
เปน Design Hotel จึง
สามารถตอบสนอง
ความตองการของ
ผูบริโภคกลุมนี้ได 
 

1. การเกิดสภาวะ
เศรษฐกิจทีต่กต่ํา        
ทั่วโลก ทําให
นักทองเที่ยว             
กลุมเดิม เดนิทาง
ทองเที่ยวนอยลง 
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จุดแข็ง จุดออน โอกาส อุปสรรค 
2. โรงแรมมีบุคลิกที่
ชัดเจน คือ ความ
สนุกสนาน ดีไซนท่ี
แปลกใหม ไมยึดติด
รูปแบบ 

2.จากการที่ใช Product 
เปนจุดขาย เชนตัวตึก
โรงแรม สีและการ
ดีไซนบางครั้งในการ
สื่อสารไปยัง
กลุมเปาหมาย ใหมๆ 
หรือการสราง words of 
mouth ซึ่งใชระยะ
เวลานาน อาจไมเกิด 
การยอบรับหรอืไดรับ
ความสนใจ เทากับ 
โรงแรมที่มี brand หรือ 
มีchained จาก
ตางประเทศ 

2. ในสวนของคูแขง
ทางตรง คือโรงแรมที่
ตั้งอยูในยานเดียวกัน
คือ ยานถนนพระรามที่ 
1 ปทุมวัน และราชดําริ 
สวนใหญจะเปน
โรงแรมระดับ 5 ดาว 
และไมใช Design 
Hotel 
 

2. ความไมสงบ
เรียบรอยของ
สถานการณใน
เมืองไทย เชนการกอ
การจลาจล การปด
สนามบิน ทําให
นักทองเที่ยวลด
นอยลง เพราะขาด
ความเชื่อมั่น ซ่ึง
แผนกลยุทธทีไ่ดวาง
ไวในครั้งแรกอาจตอง
ปรับเปลี่ยนเพือ่ใหเขา
กับสถานการณ 

3. มีการใชกลยุทธการ
ประชาสัมพันธหลาย
แนวทาง ท้ังเชิงรับ และ
เชิงรุกโดยมี
วัตถุประสงคเพื่อสราง
การรับรูและการสนใจ
จากลูกคากลุมเปาหมาย 
การใชชองทางในการ
สื่อสารไปยัง
กลุมเปาหมายตามแผน
กลยุทธมีความ
หลากหลายตาม
พฤติกรรมของ
กลุมเปาหมาย โดยมีการ
ออกแบบให massages 

3. ในการปฏิบัติตาม
แผนกลยุทธการ
ประชาสัมพันธ หากเปน
โรงแรมที่มีการ
บริหารงานโดย
ตางประเทศ สวนใหญ
การดําเนินงานตามกล
ยุทธจะมีนโยบายและ
ทิศทางที่ชัดเจนกวา 
ของโรงแรม และสวน
ใหญเปนการปฏิบัติตาม 
กลยุทธแบบสั้นๆ  
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จุดแข็ง จุดออน โอกาส อุปสรรค 
มีความแตกตางกันไป
ตามความตองการของ
ฝายสื่อสารการตลาด
และประชาสัมพันธ 
 4.ในบางครั้งแผนกล

ยุทธท่ีไดวางไว ไม
สามารถนําไปปฏิบัติได
อยางมีประสิทธิภาพ
เพราะขาดบุคลากร
สนับสนุน หรือบุคลากร
ฝายปฏิบัติงานบางฝาย
ไมมีความเปนมืออาชีพ
พอ ทําใหกลยุทธท่ีวาง
ไวไมประสบ
ความสําเร็จ 
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บทท่ี 5 
 

สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 
 
การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design 

Hotel & Spa” มีวัตถุประสงคในการวจิัยดงันี้ 
1) เพื่อศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design 

Hotel & Spa  
2) เพื่อศึกษาเพื่อศึกษาปจจยัที่มีผลตอการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ

โรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa  
 3) เพื่อศึกษาเกี่ยวกับปญหาในการดําเนินงานตามกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด

ของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa 
สรุปผลการวิจัย 

สรุปผลการวิจัยโดยแบงตามวัตถุประสงคการวิจยั ดังนี ้
 

1.ผลศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & 
Spa  

จากการศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design 
Hotel & Spa พบวา โรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa โดยมีวัตถุประสงคการวางกลยทุธ
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 2 ดาน คอื 

 
1. ดานการประชาสัมพันธ เพื่อสรางการรับรู (To Create Awareness) ใหกับผูบริโภคใน

เร่ืองของการมีอยูของผลิตภัณฑ และความแตกตางในตวัผลิตภัณฑ เพราะโรงแรมเปนเปน Design 
Hotel และรูปแบบการใหบริการที่แปลกใหม ไมยดึติดการบริการในรูปแบบเดิมที่เปนทางการใหกบั
ลูกคากลุมเปาหมาย โดยมีวธีิการดําเนินงานตามกลยุทธที่วางไปเพื่อสงขอมูลขาวสารไปยัง
ส่ือมวลชน 2 ทางคือ 1. การใชส่ือเพื่อการประชาสัมพันธ เชน นิตยสาร วิทยุ อีเมล  Sponsership 
และ 2. การใชกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธ เชน การจดังาน Party ประจําเดือน และเพื่อสราง
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ความสนใจ (To Create Attention) เชน Ambiance Media และ การใชกิจกรรมตางๆที่โรงแรมจัดขึน้
ใหส่ือมวลชนสนใจ 

2. ดานการตลาดและการเพิ่มยอดจําหนาย โดยมุงสู กลยุทธการใชการบริการเพื่อสราง
ความประทับใจ และเกิด Word of Mouth โดยเปนที่รูจักเร็วที่สุด และ การใชกลยุทธความแตกตาง
จากคูแขง Differentiation เชนการบริการทีเ่ปนกันเอง การจัดกิจกรรมที่แปลกใหม 

 
2. ผลการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการวางกลยุทธการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดของโรงแรม 
Siam @ Siam Design Hotel & Spa  

1.ปจจัยภายในองคกร ประกอบดวย 
บุคลากร โดยใหพนักงานสรางบรรยากาศที่เปนกันเองในดานการบริการ สรางสีสันและ

ความสนุกสนาน 
การบริหารและนโยบาย  ผูบริหารตองมีการกําหนดนโยบายและการบริหารงานที่มีความ

ยืดหยุนสูง ไมตายตัว สามารถปรับเปลี่ยนไดตามสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเรว็ 
ผลิตภัณฑและการใหบริการ โดยผูบริหารจะใชกจิกรรมตางๆที่เกิดขึ้นในแตละสวนของ

โรงแรมเปนกลยุทธการสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธและจะตองมีการเปลี่ยนแปลงไป 
2.ปจจัยภายนอก (ดานสภาพแวดลอมทางธุรกิจ) ประกอบดวย 
กลุมลูกคาเปาหมาย  ชอบการเดินทางพักผอนและชื่นชอบงานศิลปะการออกแบบที่ทนัสมัย 

ช่ืนชอบความสนุกสนานเปนกันเอง ไมมพีิธีตรองที่ทําใหรูสึกอึดอัด ช่ืนชอบกิจกรรมสังสรรค เชน
ดนตรีและงานรื่นเริง มี Young @ Heart  

คูแขงโรงแรมขนาดกลางเพิม่มากขึ้น ทั้งโรงแรมขนาดใหญในยานเดียวกันคือ ปทุมวัน 
สยามและ ราชดําริ 

สภาพเศรษฐกจิ  ซ่ึงอยูในสภาวะวิกฤติดังนัน้ผูบริหารไดพิจารณาปจจัยดานเศรษฐกิจที่
นํามาวางกลยทุธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดโดยมสีวนในการกําหนด Promotion และ การจูง
ใจกลุมเปาหมายใหเกิดความสนใจโดยทําการสื่อสารมุงที่กลุมเปาหมายโดยตรง 

เทคโนโลย ีมุงเนนที่จะใชเทคโนโลยีในการสรางความสัมพันธและสงขาวสารกับลูกคา
กลุมเปาหมาย 
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การเมือง เนื่องจากในชวงที่ผานมามีปญหาดานสถานการณดานการเมืองของไทยตองมีการ
วางกลยุทธเพือ่สรางความประทับใจในบรรยากาศและการบริการของโรงแรมใหลูกคาอยากกลับมา
ใชบริการอีกและใหความเชือ่มั่นกับลูกคาวาเหตกุารณดงักลาวไมรายแรง 

 
3. เพื่อศึกษาเกี่ยวกับปญหาในการดําเนินงานตามกลยุทธการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด

ของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa  
การวางกลยุทธ พบวามีการใชกลยุทธเชิงรุกและ เชิงรับควบคูกันไป ทั้งการประชาสัมพันธ

ภายนอกและภายใน 
การปฏิบัติตามแผนกลยุทธ  พบวามักเกิดปญหาในดานตางๆ ที่เปนรายละเอียดของการ

ปฏิบัติงานตามแผน 
การไมมีสวนรวมของพนักงานในโรงแรม  โดยพนกังานขาดการมีสวนรวมในการเปนสวน

หนึ่งของโรงแรมที่จะเต็มใจใหบริการ กลุมเปาหมาย  
การขาดบุคลากรมาเปนฝายสนับสนุนทีมงาน ส่ือสารการตลาดและประชาสัมพันธ 
ทําใหการทํางานไมบรรลุวัตถุประสงคและไมสอดคลองกับแผนการดําเนินงานทีว่างไว 
ความเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของสภาพแวดลอมทางธุรกิจ   เชน วกิฤติเศรษฐกิจ หรือ วิกฤติ

การเมืองของไทย ทําใหตองมีการปรับเปลี่ยนกลยทุธอยางกะทันหัน ทําใหการดาํเนินงานไม
ตอเนื่อง จึงทําใหกลยทุธออกมาในลักษณะยืดหยุน เปลีย่นแปลงไดงาย ไดผลในระยะสั้นๆไมยืน
ยาว  
 
อภิปรายผล 

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรมนั้น จําเปนตองสรางความสนใจใหกับ
ลูกคากลุมเปาหมายและสื่อมวลชนเพื่อดึงดูดใหบุคคลเหลานี้สนใจทีจ่ะทดลองใชบริการตางๆของ
โรงแรมและสรางประสบการณใหมใหกับตนเอง ในวัตถุประสงคการวจิัย ขอที่ 1 เพื่อศึกษากลยทุธ
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคดิเกีย่วกบัธุรกิจบริการและธุรกิจประเภทโรงแรมและแนวคิดเรื่องการประชาสัมพันธทาง
การตลาด ในดานของการประชาสัมพันธธุรกิจทองเที่ยวและบริการ วา การประชาสัมพันธโรงแรม 
หมายถึง กระบวนการ เทคนิค วิธีเผยแพรขอมลู ขาวสาร ความเปนมา ความเคลื่อนไหว ตลอดจน
กิจกรรมตางๆ ของโรงแรมใหแกบุคคลภายนอกและชุมชนทราบ ผานสื่อมวลชนตางๆ อาทิ 
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หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหแกโรงแรม โดยมีจดุมุงหมาย
เพื่อใหช่ือของโรงแรมเปนที่รูจักแกสาธารณะชน การทําประชาสัมพันธตองทําอยางสม่ําเสมอ
ตอเนื่อง และตัง้อยูบนพื้นฐานของการใชมนุษยสัมพนัธ โรงแรมไมตอง           เสียเงนิในการ
ประชาสัมพันธเพียงแตสรางความสัมพันธอันดีระหวางโรงแรมกับสื่อมวลชนโดยมกีารเอื้อเฟอซ่ึง
กันและกัน(พวงบุหงา ภูมิพานิช, 2543) โดยโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa มีการ
ดําเนินการประชาสัมพันธตามรูปแบบของการประชาสัมพันธโรงแรมโดยทั่วไป แตอาจแตงตาง
ออกไปในเรื่องของรายละเอยีดดานกิจกรรมที่ไมซํ้าใครและการใชจดุขายที่แตกตางมา
ประชาสัมพันธ  

จากผลการศึกษาถึงวัตถุประสงคการวิจัยขอที่ 3 เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการวางกลยุทธ
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa พบวาปจจยัที่มีผล
ตอการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ผูมีสวนเกีย่วของในการวางกลยุทธการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ไดมีการพจิารณาถึงการปจจัยตางๆที่มีผลการทบตอการวางกลยุทธ
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดและการดาํเนินการใหกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
ตางๆประสบความสําเร็จ มี 2 ปจจัยไดแก  1 ปจจัยภายนอกและปจจัยภายใน  โดยปจจัยภายนอก 
ไดแก กลุมลูกคาเปาหมาย  คูแขง สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี  การเมือง  2.ปจจัยภายในองคกร 
บุคลากร  การบริหารและนโยบาย  ผลิตภัณฑและการใหบริการ โดยใชแนวคดิ เกีย่วกับธุรกิจบริการ
และธุรกิจประเภทโรงแรม และแนวคิดเรื่องการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ในเรื่องการวิจยัตลาด
ของธุรกิจโรงแรมตองวิเคราะหจากหลายๆปจจัยที่เกี่ยวของ เพื่อที่จะนําขอมูลที่ไดจากการวิเคราะห
นั้น มาปรับใชและพัฒนากลยุทธทางการตลาด โดยปจจยัในการวิเคราะหทางการตลาดของธุรกิจ
โรงแรมการวิเคราะหการแขงขัน (Competition analysis) สภาพการแขงขันในธุรกิจโรงแรมมีการ
แขงขันกันอยางสูง โดยแตละโรงแรมตองใชกลยุทธทางการตลาดในการเขาถึงกลุมเปาหมายให
ไดมากที่สุด ส่ิงที่โรงแรมตองทําก็คือการประเมินสภาพแวดลอมทางการตลาดของโรงแรมที่ตองใช
การวิเคราะหแบบ SWOT analysis  อยางไรก็ตามมีอีกหลายปจจัยที่สามารถนํามาใชวิเคราะหความ
ตองการของผูบริโภค เชนวกิิฤตการณทางการเมือง ความผันแปรของอัตราแลกเปลี่ยนเงิน และ 
วิกฤตการณปดสนามบิน วกิฤตการณโรค SARs และวกิฤตการณโรคไขหวัดใหญสายพันใหม 2009 
(พวงบหุงา ภมูิพานิช, 2543) 

จากการศึกษาเกี่ยวกับปญหาของการดําเนนิงานตามกลยทุธการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด พบวา การวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ โรงแรมนั้นตามที่ศึกษามา
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พบวามีการใชกลยุทธเชิงรุกและ เชิงรับควบคูกันไป ทั้งการประชาสัมพันธภายนอกและภายในใน
การปฏิบัติงานตามแผนกลยทุธที่วางไว ของโรงแรมมักเกิดปญหาในดานตางๆ เชน การไมมีสวน
รวมของพนักงานในโรงแรม การขาดบุคลากรมาเปนฝายสนับสนุนทมีงาน ส่ือสารการตลาดและ
ประชาสัมพันธ ในการปฏิบัติงานตามแผนกลยุทธที่ไดวางไวแลวนั้น ในบางครั้งแผนดังกลาวยังไม
บรรลุวัตถุประสงค แตมีการเปลี่ยนแปลงไปของสภาพแวดลอมทางธุรกิจ ซ่ึงไมสอดคลองกับ
แนวคดิดานการประชาสัมพันธทางการตลาดและ งานวิจยัของกาญจณา ล้ิมพานิชภักด ี(2545) ได
ศึกษาเรื่อง “ การประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนการตลาดของโรงแรมชั้นนําในกรุงเทพมหานคร 
พบวาการดาํเนินการประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนการตลาดของโรงแรมสวนใหญ มีการทํางานที่
เปนระบบและมีความชัดเจนและการกําหนดนโยบายการประชาสัมพันธขององคกร มีการ
สอดคลองกับนโยบายในภาพรวมของโรงแรม โดยสวนใหญมุงเนนทีน่โยบายการรักษาภาพลักษณ
ของโรงแรมเปนที่สําคัญที่สุด นอกจากนีส้ภาพการแขงขนัของธุรกิจโรงแรมพบวาโรงแรมตางๆใน
ปจจุบันตางพยายามสรางมาตรฐานสินคาและการบริการใหมีความทดัเทียมคูแขง ในแงของการวาง
แผนการประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนการตลาดมีการวางแผนลวงหนาเปนเวลา 1 ป โดยให
ความสําคัญตอกิจกรรมที่สรางรายไดกับโรงแรมคอนขางมาก เพราะวาโรงแรม Siam @ Siam 
Design Hotel & Spa แมจะมกีารวางกลยุทธทางการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไวลวงหนาแต 
สภาพแวดลอมและสถาณะการณทางธุรกจิมีการเปลี่ยนแปลงไปทําใหตองปรับเปลี่ยนกลยทุธ
ตลอดจนวางกลยุทธและนําไปปฏิบัติการไมไดผล 
 
ขอเสนอแนะในงานวิจัย 
 

1.ควรมีการศึกษาเปรียบเทยีบกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดระหวางโรงแรม
ตางๆที่อยูระดบัเดียวกัน เพื่อใหทราบถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาดของแตละโรงแรม 

 
2.หลังจากผูวจิยัไดเก็บขอมูลจากกลุมตวัอยางแลว ถามีโอกาสควรที่จะสมัภาษณ

กลุมเปาหมาย เชน นักทองเทีย่วและสื่อมวลชนดวย เพื่อใหทราบวากลยทุธที่ใชมีประสิทธิภาพ
หรือไม เพราะการสัมภาษณผูบริหารอาจไดขอมูลทางดานเดียว 
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ภาคผนวก ก 
ประวัติของโรงแรม  

 
โรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa ตั้งอยูติดกับถนนพระราม 1 อยูฝงตรงขามกับ

สนามกีฬาแหงชาติ ใกลเคียงกับแหลงธุรกจิและยานการคาชื่อดัง การคมนาคมที่มีความเอื้ออํานวย
ตอการเขาถึงของโรงแรม ในอดีตที่ตั้งของโรงแรมเปนที่ตัง้ของอาคารแสดงสินคารถยนตนิสสัน ซ่ึง
เปนอาคารไมและคอนกรีตเสริมเหล็ก 2 ช้ัน ภายหลังจึงมีการรื้อถอนเพื่อสรางเปนโรงแรม เจาของ
คือ คุณพรพินจิ พรประภา 

ตัวตึกของโรงแรมมีทั้งส้ิน 25 ช้ัน ช้ัน 1 เปนที่ตั้งของหองอาหาร "Party House One" สวน
ช้ัน 2-9 เปนลานจอดรถ ช้ัน 10 เปนที่ตั้งสปาที่ช่ือวา "Spa Ten"  ช้ัน 11 จึงเปนล็อบบี้ และ "Bar 
Eleven" สวนชั้นที่ 14-24 เปนชั้นหองพกั โดยตัดชัน้ 12 และ 13 ออกไปตามความเชือ่  เพราะที่ล็อบ
บี้ตั้งอยูบนชั้น 11 จึงทําใหแขกมองเห็นผืนหญาสีเขียวของสนามศุภชลาศัยและทวิทศันของอาณา
บริเวณยานนัน้ ถัดจากล็อบบี้เปนสระวายน้ํากลางแจงทีดู่จะเปนทั้งจดุชมวิว จุดถายรูป และเมื่อ 
ตุลาคม 2551 ไดเปดตวัหองอาหารใหมบนชั้น 25 “SkyDine Desing on 25”  ซ่ึงเปนหองอาหารและ
บาร แหงเดยีวที่เปน Industrial & Art Design บนดาดฟา ในบรรยากาศที่หรูหรา ดวยการตกแตง
สไตล Industrial Unfinished หรือ Loft  ที่ดโูดดเดน ดิบจากปูนเปลือย ไม อิฐ และทอตางๆ                  
บนเพดาน แตก็ถูกลดทอนความหยาบดังกลาวลงดวยอารมณที่ตรงกันขาม ผานการใหรายละเอยีด
ในเฟอรนเิจอรขนาดใหญเกนิปกติ และ ของตกแตงที่ดูราวกับงานจิตรกรรมและประติมากรรม                       
อาจทําใหหลายคนเผลอคิดไปไดวาทีน่ี่เปนแกลเลอรีแสดงงานศิลปะมากกวาโรงแรม ภายใน
หองพักทั้ง 203 หอง ถูกประดับดวยภาพประติมากรรมขนาดใหญ โดยฝมือชางศิลป 10 คนเปน                  
ผูรังสรรคให Texture และสีสันของแตละภาพแตกตางกนัไปในแตละหอง โดยอยูภายใตปรัชญา
เดียวกันคือ ดนิ น้ํา ลม ไฟ อันเปนตนกําเนิดของสรรพสิ่งบนโลกใบนี้  
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ภาคผนวก ข 
ภาพบรรยากาศของโรงแรม 

 
       ตัวอาคารของโรงแรม                หองอาหาร Party House One 

 
 
 
 
 
 

 
หองอาหาร The Roof Restaurant             หองอาหาร The Roof Restaurant 

 
 
 
 
 
 
 

 
    Spa Ten                 Spa Ten             สระวายน้ํา 
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ภาคผนวก ง 
คําถามสัมภาษณ 

 
ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยใชเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสัมภาษณแบบไมมี

โครงสราง ซ่ึงผูวิจัยกําหนดแนวคําถามเปน 3 สวน ดังนี ้
สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับเพื่อศึกษากลยทุธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม 

Siam @ Siam Design Hotel & Spa  
 

1. ขอมูลทั่วไปของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa 
2.  หนวยงานที่รับผิดชอบในฝายการตลาดหรือการประชาสัมพันธโรงแรม Siam @ 

Siam Design Hotel & Spa แตละหนวยงานมีการแบงความรับผิดชอบกันอยางไร 
3. สถานการณการแขงขันของธุรกิจโรงแรม 
4. นโยบายการดาํเนินงานการการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ 

Siam Design Hotel & Spa เปนอยางไร 
5. การวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงแรม Siam @ Siam 

Design Hotel & Spa เลือกใชชองทางการสื่อสารอยางไร 
6.  มีกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดรูปแบบใดที่เปนจุดแข็งที่สามารถทํา

ใหชนะคูแขงได 
7.  มีขั้นตอนการวางแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดคาอยางไร 
8.  มีวิธีการรักษาฐานลูกคาเกาและสรางฐานลกูคาใหมอยางไร 
9.  มีวิธีการประเมินการสื่อสารที่ฝายการตลาดหรือฝายประชาสัมพันธส่ือสารกับ

ลูกคาอยางไรบาง 
10. รูปแบบของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุกที่โรงแรม Siam @ Siam 

Design Hotel & Spa ทํานั้น มีกิจกรรมอะไรบาง 
11. การทํากิจกรรมที่ผานมา มีกจิกรรมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดลักษณะ

ใดบางที่ประสบความสําเร็จ และลูกคาเกดิความพึงพอใจมากที่สุด 
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สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวปจจัยที่มีผลตอการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
โรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa  

1. ปจจัยภายในของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa เชน นโยบายของ
องคกรขั้นตอนหรือวิธีการปฏิบัติงาน ความรูความสามารถของผูจัดการสาขาหรือ
พนักงาน  และจํ านวนบุคลากรขององคกร  มีผลตอการวางกลยุทธการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดอยางไรบาง 

2. ปจจัยภายนอกของโรงแรม Siam @ Siam Design Hotel & Spa เชน ภาวะเศรษฐกิจ
ปจจุบัน การเมือง โรคระบาด มีผลตอการวางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดอยางไรบาง 

 
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับปญหาของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ของโรงแรม Siam @ 

Siam Design Hotel & Spa 
1. จากการดําเนินงานตามกลยุทธที่วางไว พบปญหาของการประชาสัมพันธเพื่อ    

การตลาดอะไรบาง 
2. ขอควรปรับปรุงในการดําเนินงานเกี่ยวกับการการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด

อะไรบาง 
3. การการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในอนาคตเปนอยางไรบาง 
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