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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

สรุปผลการวจิัย 
 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง “การวางกลยุทธและประสิทธิผลของแผนงานประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดในธุรกิจเคร่ืองสําอาง ในกลุมตลาดเคร่ืองสําอางวัยรุน” ใชหลักการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยการใชวิธีการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของกับการประชาสัมพันธของ

ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางในกลุมตลาดวัยรุน ประกอบกับการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth 

Interview) ผูที่เกี่ยวของกับการดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของผลิตภัณฑ

เคร่ืองสําอางในกลุมตลาดวัยรุนยี่หอตางๆไดแก มิสชา (Missha) อีทูด้ี (Etude) และสตีลา (Stila) 

จํานวน 3 คน ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้ 

 1. เพื่อศึกษาถึงกลยุทธในการวางแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของผลิตภัณฑ

เคร่ืองสําอางสําหรับกลุมวัยรุนยี่หอตาง ๆ 

 2. เพื่อศึกษาถึงประสิทธิผลของแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของผลิตภัณฑ

เคร่ืองสําอางสําหรับกลุมวัยรุนยี่หอตาง ๆ 

 สําหรับผลการศึกษาที่ ไดจากการสัมภาษณ ผูที่ เกี่ ยวของกับการดําเนินงาน

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง ในกลุมตลาดวัยรุนยี่หอตางๆทั้ง 3 ยี่หอ

นั้น ผูศึกษาจะนําเสนอขอมูลในรูปแบบตารางสรุปเปรียบเทียบทั้ง 3 บริษัท โดยแบงเนื้อหา

ออกเปน 2 สวนตามวัตถุประสงคของการศึกษา ซึ่งสามารถสรุปผลการศึกษาไดดังนี้ 

 
สวนที่ 1. กลยุทธในการวางแผนงานประชาสมัพันธเพื่อการตลาด 
 
 ผูศึกษาไดมุงศึกษาวิจัยถึงกลยุทธในการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ

ธุรกิจเครื่องสําอางในกลุมตลาดวัยรุน ใน 5 ประเด็นหลัก อันประกอบไปดวยประเด็นเกี่ยวกับ

นโยบายในการวางแผนงานประชาสัมพันธ เพื่อการตลาด  ข้ันตอนในการวางแผนงาน

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด กลยุทธการใชส่ือในการนําเสนอผลิตภัณฑเพื่อใหเปนที่รูจักของ

กลุมเปาหมาย กลยุทธหลักของแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของบริษัท และปญหาในการ

ทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
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 ซึ่งทัง้ 5 ประเด็นหลักดังกลาวจะประกอบดวยประเด็นยอย 10 ประเด็นดังตอไปนี ้

 1. ปจจุบันการใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในธุรกิจเคร่ืองสําอางมีรูปแบบ 

อยางไรบาง และ เคร่ืองสําอางที่มีกลุมเปาหมายเปนกลุมวัยรุน ของบริษัทฯทาน มีการดําเนินการ

วางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในรูปแบบที่แตกตางออกไปหรือไม อยางไร 

 

ตารางที่ 5.1 

แสดงรูปแบบการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

ยี่หอ รูปแบบการวางแผนงานประชาสัมพนัธเพือ่การตลาด 

สตีลา มิสชา อีทูด้ี 

1. การวางแผนงานในเชิงรุก (Proactive PR)    

 - มีการวางแผนลวงหนากอนสินคาออกวางจําหนาย    

 - มีการกาํหนดกลุมเปาหมาย วัตถุประสงคที่เปนรูปธรรม    

 - มีการกาํหนดเนื้อหาหลัก (Key Message) ใหกับตัว  

       สินคา 

   

 - มีการใชความคิดสรางสรรคในการดําเนนิงาน    

2. ประเภทของการทํา MPR (แบงตามหนาที่)    

 - ประชาสัมพนัธเพื่อองคกร (Corporate PR) - - - 

 - ประชาสัมพนัธเพื่อตัวสินคา (Product PR)    

3. กลยุทธในการนําเสนอ    

 - นําเสนอเร่ืองราวเกีย่วกบัตัวสินคา คุณลักษณะใหมๆ    

 - สรางขาวโดยการจัดกิจกรรมที่ส่ือมวลชนใหความสนใจ - - - 
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 2.  บริษัทใชการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดเพื่อวัตถุประสงคใดบาง 

  

ตารางที่ 5.2 

แสดงวัตถุประสงคของการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

ยี่หอ วัตถุประสงคของการวางแผนงาน

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด สตีลา มิสชา อีทูด้ี 

- สนับสนนุแผนงานทางการตลาด    

- แจงขอมูลขาวสาร    

- แนะนําผลิตภัณฑใหม    

- กระตุนยอดขายในแบบทนัททีันใด - - - 

- กระตุนยอดขายในระยะยาว    

- สรางความภักดีตอตราสินคา    

- เกิดการทดลองใช (Test & Try)    

- สรางภาพลักษณที่ดีในระยะยาว    
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 3. เคร่ืองสําอางของบริษทัทานที่เนนกลุมเปาหมายวัยรุนนัน้ เปนเคร่ืองสําอางประเภท

ใดบาง 

 

ตารางที่ 5.3 

แสดงประเภทของเคร่ืองสําอางที่มีกลุมเปาหมายเปนวัยรุน 

 

ยี่หอ ประเภทของเคร่ืองสําอางทีม่ีกลุมเปาหมายเปน

วัยรุน สตีลา มิสชา อีทูด้ี 

- ประเภทเสริมสวย (Make-up)    

- ประเภทบํารุงผิว (Skin Care) - - - 

- ประเภทน้าํหอม (Perfume) - - - 

 

 

 4. บริษัทของทานมหีลักเกณฑในการวางแผนการประชาสัมพนัธเพือ่การตลาดอยางไร

บาง อะไรคือส่ิงสําคัญที่จะตองนาํมาใชพิจารณา 

 

ตารางที่ 5.4 

แสดงหลักเกณฑในการวางแผนงานประชาสัมพนัธเพือ่การตลาด 

 

ยี่หอ หลักเกณฑในการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาด สตีลา มิสชา อีทูด้ี 

- สอดคลองกับแผนการตลาด    

- นําขอมูลทางการตลาดมาใชประกอบการวางแผน    

- มีการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดในแบบ    

  ผสมผสาน 

   

- ตองมุงเนนทีก่ารสรางภาพลักษณที่ดีในระยะยาว    
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 5. บริษัทฯของทานมีข้ันตอนในการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดอยางไรบาง 

  

ตารางที่ 5.5 

แสดงข้ันตอนในการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

ยี่หอ ข้ันตอนในการวางแผนงานประชาสัมพนัธเพื่อ

การตลาด สตีลา มิสชา อีทูด้ี 

- ศึกษาสภาพตลาด    

- วิเคราะห SWOT    

- กําหนดวัตถปุระสงค    

- กําหนดกลุมเปาหมาย    

- กําหนดกลยทุธ    

- กําหนด Key Message    

- เลือกเคร่ืองมือส่ือสารและส่ือที่ใช    

- กําหนดระยะเวลาในการดําเนนิงาน    

- กําหนดงบประมาณ    

- ประเมินผล    
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 6. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีจุดเดนและจุดดอยกวาเคร่ืองมอืส่ือสารการตลาด

ประเภทอ่ืน ๆ อยางไร 

 

ตารางที่ 5.6 

แสดงจุดเดนและจุดดอยของการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

ยี่หอ จุดเดนและจุดดอยของการวางแผนงาน

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด สตีลา มิสชา อีทูด้ี 

จุดเดน    

- ขาวสารมีความนาเชื่อถือสูง  - - 

- สามารถสรางการรับรูและความเขาถึงสูง - -  

- สามารถเสนอขอมูลขาวสารไดละเอียดกวา   - 

- ประหยัดคาใชจาย - - - 

จุดดอย    

- ไมสามารถควบคุมทิศทางในการนําเสนอไดอยาง  

  ครบถวน 

- - - 

- ตองดําเนินงานตอเนื่องเปนระยะเวลานาน    
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 7. คูแขงของบริษัทฯมยีี่หอใดบาง และการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดมีสวนในการ

สรางความแตกตางใหกับตัวสินคา และตราสินคาหรือไม อยางไร 

 

ตารางที่ 5.7 

แสดงคูแขงขันและการทาํประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจะสามารถสรางความแตกตางไดหรือไม 

 

ยี่หอ คูแขงขันและการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจะ

สามารถสรางความแตกตางไดหรือไม สตีลา มิสชา อีทูด้ี 

คูแขง    

- ผลิตภัณฑเสริมสวย    

- ผลิตภัณฑบํารุงผิว - - - 

- ผลิตภัณฑน้าํหอม - - - 

การสรางความแตกตาง    

- เร่ืองของความหลากหลายของผลิตภัณฑ -  - 

- เร่ืองของคุณประโยชนของผลิตภัณฑ  -  

- เร่ืองราคา  -  
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 8. ส่ือและเคร่ืองมือทีน่ิยมใชในการดําเนนิงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีอะไรบาง 

  

ตารางที่ 5.8 

แสดงส่ือและเคร่ืองมือที่นยิมใชในการวางแผนงานประชาสัมพนัธเพือ่การตลาด 

 

ยี่หอ ส่ือและเคร่ืองมือที่นยิมใชในการวางแผนงาน

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด สตีลา มิสชา อีทูด้ี 

1. ประเภทของส่ือ    

    - ประเภททีต่องจายเงนิซือ้ (Paid Media)    

    - ประเภททีไ่มตองจายเงนิซื้อ (Free Media)    

2. ส่ือที่ไดรับความนิยม    

    2.1 ส่ือมวลชน    

          - หนังสือพิมพ - - - 

          - นิตยสาร    

          - โทรทศัน - - - 

          - วิทย ุ -  - 

    2.2 ส่ืออินเทอรเน็ต -  - 

    2.3 ส่ือผลิต - - - 

          - จดหมายขาว   - 

          - วารสาร - - - 

          - แผนพับ    

    2.4 ส่ือบุคคล    

          - ผูบริหารองคกร - - - 

          - พรีเซนเตอร -   

          - วิทยากร (Guest Speaker) - -  
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ตารางที่ 5.8 (ตอ) 

 

ยี่หอ ส่ือและเคร่ืองมือที่นยิมใชในการวางแผนงาน

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด สตีลา มิสชา อีทูด้ี 

3. เคร่ืองมือทีไ่ดรับความนิยม    

    3.1 การเผยแพรขาวสาร    

          - การสงขาวแจก    

          - การจัดงานแถลงขาว - - - 

          - การสงขอมูลไปใหส่ือมวลชน - - - 

          - การจัดทําคอลัมนพเิศษในส่ือส่ิงพมิพ - - - 

          - การซื้อพื้นที่เขียนบทความแฝงโฆษณา    

          - การสัมภาษณผูบริหารองคกร -  - 

          - รายการแฝงโฆษณาในวทิย ุ -  - 

    3.2 การจัดกิจกรรมพิเศษ    

          - การเปดตัวสินคา    

          - การจัดนิทรรศการ  - - 

          - การตระเวนแสดงสินคา -   

          - การแจกตัวอยางสินคา -   

    3.3 ส่ือมวลชนสัมพันธ    

          - การสงผลิตภัณฑใหทดลองใช    

          - การเยี่ยมชมของสือ่มวลชน - - - 

          - การเขาเยี่ยมส่ือมวลชน  - - 
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 9. กลยุทธหลักในการทาํการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดของบริษัท 

  

 ตารางที ่5.9 

แสดงกลยุทธหลักในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของบริษทั 

 

ยี่หอ กลยุทธหลักในการทําการประชาสัมพนัธเพื่อ

การตลาดของบริษัท สตีลา มิสชา อีทูด้ี 

กลยุทธเสริม เพิ่มเติม สนับสนุน (Supplementary/ 

Complementary) 

- - - 

กลยุทธการนําเสนอขาวเก่ียวกับเร่ืองราวหรือ

คุณลักษณะใหม ๆ ของสินคา (New Strategy) 

   

กลยุทธการสรางขาวโดยการจัดหรือสนับสนุน

กิจกรรมตาง ๆ ที่ประชาชนและส่ือมวลชนสวนใหญ

ใหความสนใจ (Borrowed-Interest Strategy) 

-  - 

กลยุทธ Pull-Push-Pass - - - 

กลยุทธการสรางความสัมพนัธกับส่ือมวลชน 

(Media Relation) 

 - - 
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 10. ปญหาและอุปสรรคจากการใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีอะไรบาง 

 

ตารางที่ 5.10 

แสดงปญหาในการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

ยี่หอ ปญหาในการวางแผนงานประชาสัมพนัธเพื่อ

การตลาด สตีลา มิสชา อีทูด้ี 

ไมไดรับความสนับสนนุที่เพยีงพอจากผูบริหาร    

- ผูบริหารไมปฏิบัติตามแผนงานที่เสนอไป  - - 

- ผูบริหารไมเปดเผยขอมูลที่จําเปน - - - 

- ผูบริหารใหความสําคัญกับเคร่ืองมือส่ือสารชนิด   

   อ่ืนมากเกนิไป 

 - - 

งบประมาณไมเพียงพอ  - - 

ไมมีบุคลากรที่มีความรูความสามารถที่เพยีงพอ  - - 
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สวนที่ 2: ประสิทธิผลของแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
 ผูศึกษาไดมุงศึกษาวิจัยถึงประสิทธิผลของแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใน

ธุรกิจเคร่ืองสําอาง ในกลุมตลาดวัยรุนเปนประเด็นหลัก โดยที่มีประเด็นที่เกี่ยวของ 3 ประเด็น

ดังตอไปนี้ 

 1. ผลลัพธที่ไดจากการใชการวางแผนงานประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดมีอะไรบาง 

 

ตารางที่ 5.11 

แสดงผลลัพธที่ไดจากการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

ยี่หอ ผลลัพธที่ไดจากการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาด สตีลา มิสชา อีทูด้ี 

- สินคามีภาพลักษณที่ดีข้ึน    

- ผูบริโภคใหความนิยมและภักดีตอตราสินคาในระยะยาว    

- กลุมเปาหมายเกิดความตระหนกัรูในตัวสินคา และตรา  

  สินคา 

   

- กลุมเปาหมายมีความรูและรับทราบขอมลูขาวสารของ  

  สินคา 

   

- ยอดขายของสินคาเพิ่มมากข้ึน -   
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 2. บริษัทมีการตรวจสอบความสําเร็จของแผนงานประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดหรือไม 

อยางไร 

 

ตารางที่ 5.12 

แสดงการตรวจสอบความสําเร็จของแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

ยี่หอ การตรวจสอบความสําเร็จของแผนงาน

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด สตีลา มิสชา อีทูด้ี 

1. การประเมนิผลจากกิจกรรมตางๆที่ไดดําเนนิงาน

เสร็จส้ินไปแลว 

   

    - วัดพื้นที่และระยะเวลาที่ขาวสารไดรับการ   

       เผยแพรผานส่ือตางๆ 

   

    - วิเคราะหเนื้อหาของขาวสารที่ไดรับการเผยแพร  

      ผานส่ือตางๆวาถูกตองตรงกับขาวสารที่บริษัท    

      สงไปมากนอยเพียงใด 

- - - 

    - ประเมินความมีประสิทธิภาพของแผนงาน โดย  

      ตรวจสอบวาไดดําเนินงานถกูตอง ครบถวน  

      เปนไปตามที่วางแผนเอาไวหรือไม 

- - - 

2. การประเมนิผลในดานการรับรูของผูรับสาร    

    - การวิจยั - - - 

    - ตรวจสอบความคิดเหน็จากกลุมเปาหมายของ  

      การทําประชาสัมพันธ 

   

3. การประเมนิในดานพฤติกรรมของผูรับสาร    

    - การวัดจํานวนผูเขารวมกิจกรรม -  - 

    - การวัดจากยอดขาย - -  

 

 

 

  



 79 

 3. ปจจัยที่ชวยใหแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดประสบความสําเร็จมีอะไรบาง 

  

ตารางที่ 5.13 

แสดงปจจัยทีช่วยใหการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดประสบผลสําเร็จ 

  

ยี่หอ ปจจัยที่ชวยใหการทําประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด

ประสบผลสําเร็จ สตีลา มิสชา อีทูด้ี 

1. ความรูความสามารถของบุคคลากรที่เกีย่วของ    

    - มีความรูในดานการทํา MPR เปนอยางดี  - - 

   - มีความคิดสรางสรรคในการนําเสนอ - - - 

    - มีความสัมพันธที่ดีกับส่ือมวลชน    

2. การวางแผนดําเนินงาน    

    - มีการใชขอมูลการตลาดประกอบการวางแผน - - - 

     - มีการวางแผนตามข้ันตอน - - - 

    - มีการประสานงานระหวางฝายที่ดี  - - 

3. มีงบประมาณที่เพยีงพอ    

4. สินคามีความโดดเดนในตัวเอง - -  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 80 

อภิปรายผล 
 

 เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นไดถูกใชกัน

อยางแพรหลายมากในธุรกิจเคร่ืองสําอางสําหรับตลาดวัยรุน ซึ่งอาจกลาวไดวากลยุทธการ

ประชาสัมพันธที่มีประสิทธิภาพ และโดดเดนจะเปนสวนสําคัญที่มีผลตอความสําเร็จของตรา

สินคานั้นๆ เพราะการประชาสัมพันธเปนการปฏิบัติที่อาศัยการสื่อสารซ่ึงมีกิจกรรมที่หลากหลาย 

อันประกอบดวยการเผยแพรขอมูลขาวสารตาง ๆ การสรางภาพลักษณ ความนาเชื่อถือ  

 นอกจากนี้การทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจัดวาเปนการทําประชาสัมพันธเพื่อให

ผูบริโภคเชื่อมั่นในตราสินคา สามารถมองเห็นมูลคาเพิ่มของตราสินคา ตลอดจนมีความชื่นชอบ

และตองการซ้ือสินคานั้น การประชาสัมพันธทางการตลาดมีความสําคัญเพิ่มมากข้ึนในปจจุบัน

เพราะการโฆษณามีราคาแพงและเช่ือถือไดนอย และสินคามีความสลับซับซอนตองใชเวลาในการ

อธิบายมาก จึงไมสามารถใชการโฆษณาได ดังนั้นสินคาประเภทเคร่ืองสําอางจึงจําเปนตองใชการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดรวมกับการใชเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดอ่ืน ๆ (IMC) เชนกัน 

 การกําหนดนโยบายในการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในธุรกิจ

เคร่ืองสําอางสําหรับกลุมวัยรุนนัน้มักจะมีการวางแผนในเชิงรุก (Proactive MPR) ที่มุงแสวงหา

โอกาสทางการตลาด และใหความสําคัญกับแผนการตลาดเปนหลัก โดยผูทีม่ีหนาที่ในการ

รับผิดชอบทางดานการทําประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดจะใชหลักการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การ (IMC) ควบคูกับนโยบายของแผนการตลาดในการวางแผนงานประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด 

เพื่อการวางแผนมีความสอดคลองกันในทุกข้ันตอน ต้ังแตการกําหนดวัตถุประสงค การกําหนด 

กลยุทธ กําหนดขอความหลัก (Key Message) ตลอดจนการเลือกส่ือและเคร่ืองมือในการส่ือสาร 

ดังแนวคิดของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่กลาวเอาไววา “การสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน หมายถึง กระบวนการพัฒนาและการนําองคประกอบของการส่ือสารการตลาดรูปแบบ

ตางๆไปใชรวมกันเพื่อชวนเชิญ โนมนาวใหลูกคากลุมเปาหมาย เปล่ียนพฤติกรรมคลอยตามคํา

เชิญชวนเหลานั้น โดยใชส่ือทุกประเภทอยางมีประสิทธิภาพ ในการติดตอส่ือสารกับลูกคา

กลุมเปาหมาย”1 

 สินคาประเภทเคร่ืองสําอางนั้นจัดไดวาเปนสินคาที่ตองมีการสรางความนาเชื่อถือ และ

ภาพลักษณทีดี่ในสายตาผูบริโภคใหได เนื่องจากเปนผลิตภัณฑที่อาจมีปฏิกิริยาตอผูใช เหมือนกัน

                                                 
 

1
 สมวงศ  พงศสถาพร, Practical IMC (กรุงเทพมหานคร: บริษัท นัท รีพลับบลิค จํากดั, 

2546),  น. 14. 
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กับอาหารและยารักษาโรค การใหขอมลูขาวสารเกีย่วกับตัวผลิตภัณฑอยางละเอียดถี่ถวน และ

การนาํบุคคลที่มีชื่อเสียงมาใหคําวิจารณที่ดีแกตัวผลิตภัณฑ จึงจดัวาเปนหนึ่งในกลยทุธการทํา

ประชาสัมพันธในเชิงรุก อันสอดคลองกบัแนวคิดของวิมลพรรณ  อาภาเวท1

2  ที่กลาววา การ

ดําเนนิการวางแผนประชาสัมพันธในเชิงรุกนัน้เหมาะสมกับการสรางภาพลักษณทีดี่ใหเกิดข้ึนกับ

ตัวสินคาและบริการได ทั้งยังสามารถแจงขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑไดอยางละเอียดถี่ถวนอีก 

ดวย 

 วัตถุประสงคของการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของธุรกิจเคร่ืองสําอางในกลุม

วัยรุนนั้น โดยทั่วไปแลวจะเปนไปตามวัตถุประสงคทางการตลาดที่แตละบริษัทไดกําหนดเอาไว ซึ่ง

ในธุรกิจเคร่ืองสําอางสําหรับกลุมวัยรุนนั้นจะประกอบดวย เพื่อสนับสนุนแผนงานทางการตลาด 

เพื่อแนะนําผลิตภัณฑใหม และแจงขอมูลขาวสาร กระตุนยอดขาย และสรางความภักดีตอตรา

สินคา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของเดวิด พิกตัน (David Pickton) และอแมนดา บรอเดอรริค 

(Amanda Borderick)3 ที่กลาววา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถใชเพื่อแนะนํา

ผลิตภัณฑใหมและปองกันความเสี่ยงอ่ืน ๆ สรางความประทับใจ และจํากัดความเสียหายจาก

สถานการณทางลบ และยังสอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษมณฑา 3

4 ที่วา ปจจุบันผูบริโภคไม

คอยจะมีความภักดีตอตราสินคาเทาใดนัก เพราะมีสินคาใหม ๆ ออกมามากมาย และมีรายการ

สงเสริมการขายที่จูงใจใหเกิดการเปล่ียนใจไปลองของใหม สินคาที่มีภาพพจนดีในสายตาผูบริโภค

จะสามารถสรางความภักดีใหเกิดข้ึนในตัวผูบริโภคได 

 สําหรับเร่ืองหลักเกณฑที่ควรจะนํามาใชพิจารณาในการวางแผนประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาด ควรที่จะมีการนําเอาขอมูลทางการตลาดมาใชประกอบในการวางแผนประชาสัมพันธ

เพื่ อการตลาด  เพื่ อ ให เกิ ดความสอดคลองกันกับวัตถุประสงคทางการตลาด  ทั้ งนี้                         

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่ดีจะตองมีการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายประเภท โดยที่

มีการใชอยางสอดคลองกัน สนับสนุนซ่ึงกันและกันตามหลักของการสื่อสารการตลาดแบบ              

บูรณาการ (Integrated Marketing Communications) การวางแผนควรที่จะคํานึงถึงผลที่จะชวย

                                                 
 

2
 วิมลพรรณ  อาภาเวท, การวางแผนการประชาสัมพนัธและการรณรงค 

(กรุงเทพมหานคร:บุค พอยท, 2546), น. 74. 

 
3
 David Pickton and Amanda Broderick, Integrated Marketing Communications, 

(Arte sobre papel, Barcelona: Grafos S.A., 2001), pp. 492. 

 
4
 เสรี  วงษมณฑา, การประชาสัมพนัธ: ทฤษฎีและปฏิบัติ (กรุงเทพมหานคร: บริษัท  

ธีระฟลม และไซเทกซ, 2542) น. 312. 
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ในการสรางตราสินคาและสรางภาพลักษณที่ดีตอตราสินคาใหเกิดข้ึนในตัวกลุมเปาหมายในระยะ

ยาวไดซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ชื่นจิตต แจงเจนกิจ 4

5 ที่กลาววา ธุรกิจสามารถนํากิจกรรม

ประชาสัมพันธมาใชควบคูไปกับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอื่น ๆ ไดแก การโฆษณา การสงเสริม

การขาย และการขายตรง โดยจัดใหผสมผสานกันเพื่อเรียกรองความสนใจ สรางความตองการใน

ตัวสินคา และจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา 

 สําหรับข้ันตอนในการวางแผนประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในธุรกิจเคร่ืองสําอางวัยรุน

นั้นมีการเร่ิมตนต้ังแตการวิเคราะหสภาพการณตลาดโดยจะเปนการนําขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับสินคา

และสถานการณทางการตลาดของสินคาและคูแขงขันมาทําการวิเคราะห ซึ่งมักจะใชการวิเคราะห

ในแบบ SWOT Analysis คือ การวิเคราะหถึงจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรคของสินคาและ

คูแขงขัน 

 จากนั้นจะมีการกําหนดวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด การกําหนด

กลุมเปาหมาย การกําหนดกลยุทธในการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด การกําหนดขอความหลัก 

(Key Message) และเลือกใชเคร่ืองมือในการส่ือสาร กําหนดระยะเวลาในการทํางาน กําหนด

งบประมาณที่ใช และสุดทายคือการประเมินผล ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดกระบวนการวางแผน

ประชาสัมพันธของ เสรี วงษมณฑา 5

6 ที่กลาววาการวางแผนประชาสัมพันธมีข้ันตอนที่สําคัญคือ 

การวิเคราะหบริษัทและผลิตภัณฑ การวิเคราะหภาพพจนองคกร การวิเคราะหกลุมเปาหมาย            

การกําหนดวัตถุประสงคของการทําประชาสัมพันธ การกําหนดกลยุทธการทําประชาสัมพันธ การ

เลือกเคร่ืองมือประชาสัมพันธ และแผนการปฏิบัติการประชาสัมพันธ นอกจากน้ียังสอดคลองกัน

กับแนวคิดของแฮริส (Harris)7 ที่กลาวถึงกระบวนการในการวางแผนประชาสัมพันธเพื่อการตลาด

ซึ่งประกอบดวย การวิเคราะหสถานการณตลาด การกําหนดวัตถุประสงค การพัฒนากลยุทธ                

การกําหนดกลวิธี และการติดตามประเมินผลงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

 

                                                 
 

5
 ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ, กลยุทธส่ือสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: บริษัท ทิปปง พอยท 

จํากัด, 2546), น. 12. 

 
6
 เสรี  วงษมณฑา, การประชาสัมพนัธ: ทฤษฎีและปฏิบัติ, น. 120. 

 
7
 Thomas L. Harris, Value-Added Public Relations: The Secret Weapon of 

Integrated Marketing, p. 230. 
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 นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของ พรทิพย พิมลสินธุ 7 8 ที่ไดมีการกําหนดข้ันตอน

ของการวางแผนการประชาสัมพันธเอาไวทั้งหมด 7 ข้ันตอน ไดแก การวิเคราะหสถานการณ 

กําหนดวัตถุประสงค กําหนดกลุมเปาหมาย กําหนดโครงการ/กิจกรรม/วิธีการ เลือกส่ือหรือ

เคร่ืองมือ กําหนดงบประมาณ และกําหนดการประเมินผล 

 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในมุมมองของผูเชี่ยวชาญดานการทําประชาสัมพันธ

เพื่อการตลาดสําหรับธุรกิจเครื่องสําอางวัยรุนนั้นมีจุดเดน 4 ประการไดแก ขาวสารของการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีความนาเชื่อถือสูง สามารถสรางการรับรูและการเขาถึงสูง กลาวคือ

เคร่ืองมือและเนื้อหาขาวสารของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถตอบสนองความ

ตองการดานขาวสารของกลุมเปาหมายไดอยางเฉพาะเจาะจงกวา และสามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายไดทุกกลุมทุกระดับ ที่เราตองการจะสื่อสาร นอกจากนี้การประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดยังสามารถเสนอขอมูลขาวสารไดละเอียดกวาและในปริมาณที่มากกวา สําหรับจุดเดน

ประเด็นสุดทายไดแก การประหยัดคาใชจาย ซึ่งการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีการใช

งบประมาณในการดําเนินงานที่คอนขางตํ่ากวาเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทอื่น ๆ และสวน

ใหญจะเปนการดําเนินงานผานส่ือที่ไมตองจายเงินซื้อ 

 นอกจากนี้การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดยังมีจุดดอยคือ การไมสามารถควบคุม

ทิศทางในการนําเสนอ และเนื้อหาไดอยางครบถวน เนื่องจากการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมี

การใชส่ือที่ไมตองจายเงินซื้อ จึงตองพึ่งพาส่ือมวลชนซึ่งเปนปจจัยภายนอกที่ควบคุมไดยาก ทําให

ความสามารถในการควบคุมการนําเสนอขาวสารของสินคามีจํากัดในลักษณะตอไปนี้ 1)                    

ไมสามารถควบคุมโอกาสในการนําเสนอขาวสารได 2) ไมสามารถควบคุมใหมีการเสนอขาวสาร

ตามเนื้อหาที่ตองการไดทั้งหมด และ 3) ไมสามารถกําหนดเวลาหรือพื้นที่ในการนําเสนอขาวสาร

ตามที่ตองการได สวนจุดดอยอีกประการไดแกการที่การประชาสัมพันธทางการตลาดตอง

ดําเนินงานอยางตอเนื่องเปนเวลานานจึงจะเห็นผล ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของเดวิด พิกตัน 

(David Pickton) และอแมนดา บรอเดอรริค (Amanda Broderick)9 และรัตนาวดี ศิริทองถาวร9

10     

ที่กลาวถึงการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดวามีทั้งขอไดเปรียบและเสียเปรียบเมื่อเปรียบเทียบกับ

                                                 
 

8
 พรทิพย พมิลสินธุ, แนวทางการติดตามและประเมินผลการประชาสัมพันธ, 

(กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2542), น. 18. 

   9 David Pickton and Amanda Broderick, op. cit., footnote 3, pp. 503-505. 

    
10

 รัตนาวดี  ศิริทองถาวร, การประชาสัมพนัธธุรกิจ (กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย, 2546), น. 217-218. 
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เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทอ่ืน ๆ ไมวาจะเปนในเร่ืองของความนาเช่ือถือ การเขาถึง                

การประหยัดงบประมาณ รวมถึงมีขอจํากัดในเร่ืองของการไมสามารถควบคุมทิศทางของขาวสาร

ใหเปนไปในทิศทางที่ตองการไดอยางครบถวนได 

 กลยุทธการเลือกใชส่ือของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของธุรกิจเคร่ืองสําอางใน

ตลาดวัยรุนนั้น มักจะประกอบดวยกลยุทธตาง ๆ โดยท่ีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจะใชส่ือที่

ผสมกันระหวางส่ือที่ไมตองจายเงินซื้อ และส่ือที่ตองจายเงินซื้อ โดยสวนมากมักจะนิยมใชส่ือที่ไม

ตองจายเงินซื้อใหมากที่สุดและใชส่ือที่ตองจายเงินซื้อเปนบางกรณี 

 ส่ือที่นยิมใชในการดําเนนิงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสําหรับธุรกิจเคร่ืองสําอางใน

กลุมวัยรุนไดแก 

 1.  ส่ือมวลชน (Mass Media) ไดแก ส่ือส่ิงพมิพ เชน หนังสือพิมพและนิตยสาร และส่ือ

โทรทัศน และสื่อวิทย ุ

 2.  ส่ืออินเทอรเนต็ 

 3.  ส่ือผลิต (Produced Media) ไดแก จดหมายขาว (Newsletter) วารสาร (Journal) 

และแผนพับ (Brochure) 

 4.  ส่ือบุคคล ไดแก ผูบริหารขององคกร และพรีเซนเตอร 

 ทั้งนี้ส่ือที่ไดรับความนิยมมากที่สุดในการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสําหรับธุรกิจ

เคร่ืองสําอางวัยรุนไดแก ส่ือนิตยสาร เนื่องจากมีสีสันสวยงาม มีความนาเชื่อถือสูง สามารถ

นําเสนอรายละเอียดไดมาก ครอบคลุมกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง และมีตนทุนที่ไมแพงมาก

นัก 

 สําหรับเคร่ืองมือ (Tools) ทีน่ิยมใชในการดําเนนิงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ไดแก 

 1.  การเผยแพรขาวสาร (Publicity) ไดแก 

  - การสงขาวประชาสัมพนัธ (Press Release) 

  - การจัดงานแถลงขาว (Press Conference) 

  - การสงขอมูลไปใหส่ือมวลชน (Press Kit) 

  - การจัดทาํคอลัมนพเิศษในสื่อส่ิงพิมพ (Special Scoop) 

  - การซื้อพืน้ที่เขียนบทความแฝงโฆษณา (Advertorial)  

  - การสัมภาษณผูบริหารขององคกร (Executive Interview) 

  - โปรแกรมหรือรายการแฝงโฆษณา (Programercial) ในรายการวทิย ุ
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 2.  การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) ไดแก 

  - การเปดตัวสินคา (Product Launching Event) 

  - การจัดนทิรรศการ (Exhibition) 

  - การตระเวนแสดงสินคา (Road Show) 

  - การแจกตัวอยางสินคา (Free Sampling) 

 3.  ส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations) 

 จากรูปแบบของการเลือกใชส่ือและเคร่ืองมือสําหรับทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด

ของธุรกิจเคร่ืองสําอางในกลุมวัยรุนพบวามีความสอดคลองกับรายงานการวิจัยของ ณัฏฐิกา บุญ

วิภาส 1 0

11 ที่พบวาการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดน้ันมีทั้งการใชส่ือที่เสียเงินซื้อ (Paid 

Media) และส่ือที่ไมตองใชเงินซื้อ (Free Media) และยังสอดคลองกับแนวคิดของ ธีรพันธ โลห

ทองคํา 1 1

12 ที่กลาวถึงเคร่ืองมือในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดวามีความแตกตางจาก

การทําโฆษณา เนื่องจากการทําโฆษณาจําเปนที่จะตองมีการใชเงินซื้อส่ือเพียงอยางเดียว และ

เคร่ืองมือในการทําประชาสัมพันธมีความหลากหลายกวา  

 นอกจากนี้ จากการที่ธุรกิจเคร่ืองสําอางสําหรับกลุมวัยรุนสวนใหญมักจะนิยมใชการสง

ขาวแจก (Press Release) เปนเคร่ืองมือในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมากท่ีสุดใน

การแนะนําสินคาใหม สวนเคร่ืองมือที่ไดรับความนิยมรองลงมานั้นไดแกการจัดทําบทความแฝง

โฆษณา (Advertorial) ถือวาสอดคลองกันกับแนวคิดของ รัตนาวดี ศิริทองถาวร 1 2

13 ที่กลาววา

ปจจุบันนี้การสงขาวแจกไปยังส่ือมวลชนใหเผยแพรโดยไมเสียคาใชจายนั้นมักใชไมไดผลในเชิง

ธุรกิจ เนื่องจากส่ือมวลชนไดรับขาวแจกจากองคกรตาง ๆ มากเกินไปในแตละวัน แตยังคงมีการ

นิยมใช ควบคูไปกับการจัดทําบทความแฝงโฆษณาที่ใหประสิทธิผลมากกวาการสงขาวแจก 

 

 

                                                 
 11ณัฏฐิกา  บุญวิภาส, “การประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดในบริษัทตัวแทนโฆษณา และ

บริษัทที่ปรึกษาการประชาสัมพันธ ในป 2002,” (วิทยานิพนธมหาบณัฑิต คณะวารสารศาสตรและ

ส่ือสารมวลชน มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร, 2546), น. 51-54  

 12 ธีรพนัธ  โลหทองคํา, กลยทุธส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (กรุงเทพมหานคร: 

บริษัท ทิปปง พอยท จาํกัด, 2544), น. 157. 

 
13

 รัตนาวดี  ศิริทองถาวร, การประชาสัมพนัธธุรกิจ, น. 216. 
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 กลยุทธหลักในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในธุรกิจเครื่องสําอางสําหรับ

วัยรุนที่นิยมใชไดแก กลยุทธ New Strategy คือกลยุทธการนําเสนอขาวเกี่ยวกับเร่ืองราวหรือ

คุณลักษณะใหม ๆ ของสินคา กลยุทธ Borrowed - Interest Strategy คือกลยุทธการสรางขาวโดย

การจัดหรือสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ ที่ประชาชนและส่ือมวลชนสวนใหญใหความสนใจ รวมถึงการ

ใชกลยุทธการสรางความสัมพันธกับส่ือมวลชน (Media Relation) ซึ่งนับวาสอดคลองตามแนวคิด

ของพรทิพย พิมลสินธุ 1 3

14 ที่กลาวถึงประเภทของกลยุทธที่นิยมใชในการประชาสัมพันธทาง

การตลาดไดแก กลยุทธการใหขอมูลเสริม กลยุทธการบอกเลาเร่ืองราวใหม ๆ และกลยุทธการ

สรางขาวจากประเด็นอ่ืน ๆ ที่นาสนใจ 

 ปญหาและอุปสรรคในการทาํการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในธุรกิจเคร่ืองสําอางใน

กลุมวัยรุนนัน้ สามารถสรุปออกไดเปน 3 ดานดังตอไปนี้  

 1. ไมไดรับการสนับสนุนที่เพียงพอจากผูบริหาร เนื่องจากผูบริหารยังไมเห็นความสําคัญ

ของการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเทาที่ควร จึงไมไดใหความสนับสนุน เชน ไมปฏิบัติตาม

แผนงานท่ีเสนอไป ไมเปดเผยขอมูลที่จําเปนตองใชในการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาด หรือมีการใหความสําคัญกับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดชนิดอ่ืนมากจนเกินไป 

 2. งบประมาณไมเพียงพอ  

 3. บุคลากรไมมีความรูความสามารถที่เพียงพอ กลาวคือบุคลากรในแผนกมีความรู

เกี่ยวกับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่ไมเหมือนกัน หรือมีบุคลากรในการทําประชาสัมพันธ

เพื่อการตลาดนอยเกินไป 

 ซึ่งอุปสรรคเหลานี้พบวามีความสอดคลองกับแนวคิดของ วิมลพรรณ อาภาเวท 1 4

15              

ที่พบวา ปญหาและอุปสรรคของงานประชาสัมพันธมาจากปจจัยตาง ๆ ไดแก บุคคลากรในองคกร 

ผูบริหาร ระยะเวลาในการทํางาน และงบประมาณที่ไมเพียงพอ รวมถึงมีความคลายคลึงกันอยาง

มากกับงานวิจัยของ อรอุบล ภูบัวเผ่ือน เร่ือง1 5

16 “การศึกษาการวางแผนงานประชาสัมพันธ และ

                                                 
 

14
 พรทิพย  พิมลสินธุ, “กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด,” ใน เอกสารการสอน

ชุดวิชากลยุทธการประชาสัมพันธ, หนวยที่ 8-10 (นนทบุรี: สํานักพิมพ

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2548), น. 57-61. 

 
15

 วิมลพรรณ  อาภาเวท, การวางแผนการประชาสัมพนัธและการรณรงค, น. 88-90. 

 
16

 อรอุบล  ภูบัวเผ่ือน, “การศึกษาการวางแผนงานประชาสัมพันธ และสถานภาพการ

ดําเนนิงานประชาสัมพันธของหนวยงานธรุกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานพินธมหาบัณฑิต 

คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย, 2533), น. บทคัดยอ. 
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สถานภาพการดําเนินงานประชาสัมพันธของหนวยงานธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร” ที่พบวา

ปญหาท่ีเกิดข้ึนจากการทําประชาสัมพันธไดแก การไมไดรับความรวมมือจากผูบริหาร และมี

งบประมาณไมเพียงพอ 

 สําหรับผลที่ไดรับจากการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสําหรับธุรกิจเคร่ืองสําอางใน

กลุมวัยรุนนั้น ประกอบดวย สินคามีภาพลักษณที่ดีข้ึน ผูบริโภคใหความนิยมและภักดีตอตรา

สินคาในระยะยาว กลุมเปาหมายเกิดความตระหนักรู (Awareness) ในตัวสินคาและตราสินคา

มากข้ึน กลุมเปาหมายมีความรูและรับทราบขอมูลขาวสารของสินคามากข้ึน และยอดขายของ

สินคาเพิ่มมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกันกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา16

17 ที่กลาววาการประชาสัมพันธ

นั้นไมไดจูงใจใหผูบริโภคเกิดความช่ืนชอบในสินคาเทานั้น แตยังสรางความเขาใจ ใหการศึกษา 

และสรางการยอมรับ และสรางภาพพจนที่ดีใหกับตัวสินคาและบริการอีกดวย 

 การตรวจสอบความสําเร็จของแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของธุรกิจ

เคร่ืองสําอางในกลุมวัยรุนนั้น มีวิธีที่คลายคลึงกัน โดยสามารถแบงออกไดเปนวิธีการตาง ๆ

ดังตอไปนี้  

 1. การประเมนิผลจากกิจกรรมตาง ๆ ที่ไดดําเนินงานเสร็จส้ินไปแลว 

  - วั ดพื้ นที่  และระยะ เวลา  ที่ ข า วสาร ได รั บการ เผยแพร ผ าน ส่ือ  ต า งๆ                       

(Press Clipping) โดยประเมินเปรียบเทียบกับการมูลคาการซื้อโฆษณา (Advertising 

Equivalent)  

  - วิเคราะหเนื้อหาของขาวสารที่ไดรับการเผยแพรผานส่ือตาง ๆ วาถูกตองตรงกับ

ขาวสารที่บริษัทสงไปมากนอยเพียงใด 

  - ประเมินความมีประสิทธิภาพของแผนงาน โดยตรวจสอบวาไดดําเนินงานถูกตอง 

ครบถวน เปนไปตามที่วางแผนเอาไวหรือไม 

 2.  การประเมินผลในดานการรับรูของผูรับสาร 

  - การวิจัย โดยใชแบบสอบถามเพื่อวัดระดับความตระหนักรู (Awareness)           

การรับรู (Perception) และทัศนคติที่เปล่ียนแปลงไป (Attitude Changes) ของผูรับสารทั้งกอน

และหลังจากการดําเนินงานประชาสัมพันธ 

  - ตรวจสอบความคิดเห็นจากลุมเปาหมายของการทําประชาสัมพนัธ เชน จากส่ือ 

จากผูเขารวมกิจกรรม หรือจากลูกคา 

                                                 
 

17
 เสรี  วงษมณฑา, การประชาสัมพนัธ: ทฤษฎีและปฏิบัติ, น. 311. 
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 3.  การประเมินในดานพฤติกรรมของผูรับสาร ไดแก การวัดจํานวนผูเขารวมกิจกรรม 

และวัดจากยอดขาย  

 ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ วิมลพรรณ อาภาเวท 1 7

18 ที่กลาววา การประเมินผลเปน

ข้ันตอนสุดทายของการดําเนินงานประชาสัมพันธ เปนข้ันตอนการตรวจสอบผลการดําเนินงาน

อยางมีระบบ เพื่อนําขอมูลที่ไดมาปรับปรุงเพื่อใชในการวางแผนงานในคร้ังตอไป และยัง

สอดคลองกับแนวคิดของเดวิด พิกตัน (David Pickton) และอแมนดา บรอเดอรริค (Amanda 

Broderick)19 ที่ไดแบงประเภทของการประเมินผลงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดออกเปน               

1) การวัดผลกิจกรรมตาง ๆ ที่มีการดําเนินการจริง (Measure of the actual activities 

undertaken) 2) การวัดผลการรับรูของผูรับสาร (Measure of audience reception)                  

3) การวัดผลพฤติกรรมของผูรับสาร (Measure of audience behavior) 

 สําหรับปจจัยที่ชวยใหการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของธุรกิจเครื่องสําอางใน

กลุมวัยรุนประสบความสําเร็จมีทั้งหมด 4 ปจจัยไดแก  

 1. ความรูความสามารถของบุคลากรที่เกี่ยวของ ซึ่งตองมีความรูความเขาใจในเร่ืองของ

การทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนอยางดี มีความคิดสรางสรรคในการนําเสนอ และมี

ความสัมพันธที่ดีกับส่ือมวลชน 

 2. การวางแผนและดําเนินงาน ซึ่งขอมูลที่นํามาใชประกอบการวางแผนนั้นตองเปน

ขอมูลที่ถูกตอง มีการกําหนดกลยุทธการเลือกใช ส่ือ เคร่ืองมือที่ เหมาะสม สอดคลองกับ

กลุมเปาหมาย ตอบโจทยทางการตลาด และกําหนด Key Message ที่เหมาะสม รวมถึงมีการ

ดําเนินงานที่คํานึงถึงระยะเวลา และมีการประสานงานระหวางฝายที่ดี 

 3. มีงบประมาณที่เพยีงพอ 

 4. สินคาตองมีความโดดเดนอยูในตัวเอง 

 ซึ่งผลลัพธที่ไดมีความคลายคลึงกันกับผลการวิจัยของ อรอุบล ภูบัวเผ่ือน 1 9

20 ที่พบวา

ปจจัยสนับสนุนความสําเร็จของงานประชาสัมพันธคือ ผูบริหารตองใหความสําคัญและเขาใจใน

บทบาทของการทําการประชาสัมพันธเปนอยางดี รองลงมาคือมีงบประมาณเพียงพอและมีการ

ประสานงานดวยความรวมมืออันดีจากทุกฝายที่เกี่ยวของ 

                                                 
 

18
 วิมลพรรณ  อาภาเวท, การวางแผนการประชาสัมพนัธและการรณรงค, น. 176. 

 
19

 David Pickton and Amanda Broderick, op. cit., footnote 3, pp. 505-507. 

   20 อรอุบล ภูบัวเผ่ือน, “การศึกษาการวางแผนงานประชาสัมพนัธ และสถานภาพการ

ดําเนนิงานประชาสัมพันธของหนวยงานธรุกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร,” น. บทคัดยอ. 
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ขอเสนอแนะ 
 

 จากผลการศึกษาจะเห็นไดวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีประโยชนอยางมากตอ

การดําเนินงานของธุรกิจเคร่ืองสําอางในกลุมตลาดวัยรุน เนื่องจากการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดเปนเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่ใชงบประมาณในการดําเนินงานที่ตํ่ากวาเครื่องมือ

ส่ือสารการตลาดประเภทอื่น แตสามารถตอบสนองความตองการดานการรับรูขาวสารของ

กลุมเปาหมายไดอยางเฉพาะเจาะจงกวา และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายของสินคาและบริการ

ไดโดยตรง อีกทั้งยังสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตัวสินคาและบริการของทางบริษัทไดเปน

อยางดี โดยเฉพาะธุรกิจเคร่ืองสําอางที่ตองการสรางภาพลักษณและความเชื่อม่ันที่ดี ใหเกิดข้ึนใน

ใจผูบริโภคใหได เพราะเคร่ืองสําอางนั้นเปนวัตถุที่สามารถสงผลกระทบตอรางกายของผูใชได

โดยตรง ขณะเดียวกันการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในธุรกิจเคร่ืองสําอางสําหรับกลุมวัยรุนก็ถูก

พบวามีอุปสรรคบางประการที่ทําใหการดําเนินงานไมมีประสิทธิผลเทาที่ควร ผูทําการศึกษาวิจัย

จึงขอนําเสนอขอเสนอแนะที่คาดวาจะเปนประโยชนตอการดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดสําหรับธุรกิจเคร่ืองสําอางในกลุมตลาดวัยรุนดังนี้ 

 
ขอเสนอแนะทั่วไป 
 
 1. ผูบริหารระดับสูงของบริษัทเคร่ืองสําอางในกลุมตลาดวัยรุนควรที่ จะใหความสําคัญ

ใน การดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเพิ่มมากยิ่งข้ึน โดยที่ไมควรใหความใสใจ   กบัการ

โฆษณา หรือการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย มากจนเกินไป เนื่องจาก  การประชาสัมพันธเพื่อการ 

ตลาดเปนวธิีการที่จะชวยใหขาวสาร ขอมลู ของสินคา ไดสงตรงไปถึงกลุมเปาหมาย      ไดอยางมี

ประสิทธิภาพมากที่สุด  

 2. บุคลากรที่เกี่ยวของกับการวางแผนงานประชาสัมพันธของบริษัทเคร่ืองสําอางในกลุม 

วัยรุน ควรที่จะศึกษาหาความรู     ในเร่ืองเกี่ยวกับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเพิ่มเติม เพื่อให

เขาใจในการวางแผนอยางถองแท จนสามารถนาํไปใชใน   การวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการ 

ตลาดใหเกิดประโยชนสูงสุด 

 3. ผูที่รับผิดชอบในดาน การวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด     ในธุรกิจเคร่ือง 

สําอางในกลุมวัยรุนควรที่จะมีการดําเนนิการใหมกีารจัดทํา   แผนแมบทเพื่อ    เปนแนวทางในการ

ดําเนนิงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของสินคาในระยะยาว 

 4. ควรจัดสรรงบประมาณในการทําการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดใหเพยีงพอ 
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ขอเสนอแนะสําหรบัการศกึษาวิจัยในอนาคต 
 

 1. การศึกษาคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ มุงเนนการศึกษาแนวทางและการวางแผน

งานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของธุรกิจเคร่ืองสําอางในกลุมตลาดวัยรุน ซึ่งการวิเคราะหขอมูล

สวนใหญมาจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก ทําใหปจจัยตาง ๆ ที่ไดจากการศึกษานั้นมาจากผูสง

สารเพียงสวนเดียว ดังนั้นจึงควรมีการวิจัยในลักษณะอ่ืน เชนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยที่มีการวิจัย

ในสวนของผูรับสารเพิ่มเติม เพื่อใหไดขอมูลที่ครอบคลุมดานผูรับสาร และสามารถนําไปใชใหเกิด

ประโยชนไดสูงสุด 

 2. ควรมีการศึกษาถึงการวัดประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธ ของธุรกิจเคร่ืองสําอาง

ในกลุมวัยรุน โดยใชการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อใชเปนขอมูลในการพิจาณาเลือกใชส่ือใหตรงตาม

ความตองการของผูรับสารมากที่สุด 

 
ขอจํากัดในการวิจยั 

 
 1. เนื่องจากหัวขอในการศึกษาวิจัยยังไมมีผูใดเคยทําการศึกษามากอน จึงทําใหยาก

ตอการกําหนดแนวทางในการศึกษาวิจัย โดยเฉพาะการสัมภาษณแบบเจาะลึกที่ผูบริหารสวนใหญ

ไมตองการที่จะเปดเผยขอมูลทางการตลาดอันอาจจะสงผลเสียตอองคกรได 

 2. เ นื่ อ ง จากตลาด เครื่ อ ง สํ าอา ง วั ย รุ นนั้ น ยั ง ไม มี ก า ร จัดแบ งส วนตลาด                       

(Market Segmentation) ออกเปนสวน ๆ ตามลักษณะของกลุมผูใช ดังนั้นตลาดเครื่องสําอาง

สําหรับกลุมวัยรุนจึงเปนตลาดที่คอนขางเฉพาะเจาะจงมาก จึงทําใหยากตอการกําหนดแนวทาง

ในการศึกษาวิจัย 
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