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บทคดัย่อ 
การวจิยัเร่ือง การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้โดยใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการของ Quiksilver Thailand วตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ของ 
Quiksilver Thailand (2) วิธีการใช้เค ร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสาร
บุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand การศึกษาคร้ังน้ีใช้ระเบียบการวิจยัเชิงคุณภาพ ดว้ย
การสัมภาษณ์เชิงลึกจากผูใ้ห้ขอ้มูล ไดแ้ก่ ผูบ้ริหารของบริษทั Quiksilver Thailand จ  านวน 2 ท่าน  

ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะบุคลิกภาพตราสินค้าของ Quiksilver Thailand มีลกัษณะ
บุคลิกภาพตราสินคา้แบบกีฬา (Spots) แนวแฟชัน่ชายหาด (Beach lifestyle) ท่ีเน้นแฟชัน่เป็นหลกั 
เน่ืองจากมีความสอดคลอ้งกบัลกัษณะของภูมิประเทศไทย โดยบุคลิกภาพตราสินคา้มีลกัษณะเป็น
ผูช้าย ชอบกีฬากลางแจง้ไม่กลวัแดด สนุกสนาน ชอบเฮฮา ชอบท่องเท่ียว การผจญภยั ชอบความ
ต่ืนเตน้ในชีวติ  

การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้
ของ Quiksilver Thailand เร่ิมจากการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยจะมีการ
ประชุมวางแผน เพื่อก าหนดแผนล่วงหน้า 1 ปี การก าหนดงบประมาณจากยอดขาย 5% เพื่อใช้ใน
การท าการตลาด เนน้การท าการตลาดในช่วงฤดูร้อน คือช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ ถึงเดือนเมษายน เป็น
ส่วนใหญ่ เพื่อน าเสนอบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีเป็นลกัษณะแฟชัน่ชายหาด (Beach lifestyle) ออกมา
ไดช้ดัเจนมากท่ีสุด ช่องทางการส่ือสารการตลาด มี 2 ช่องทางไดแ้ก่ ส่ือออนไลน์ ท่ีเป็นส่ือท่ีไม่เสีย
ค่าใช้จ่าย และส่ือออฟไลน์ เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ี  Quiksilver Thailand 
ใชใ้นการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้มี การโฆษณา การขายโดยพนกังาน การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพนัธ์ การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรม 

                                                           
* นกัศึกษาหลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวชิานิเทศศาสตร์ 
** อาจารยท่ี์ปรึกษา 
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1. ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
ในระยะเวลา 2-3 ปีท่ีผา่นมา คนไทยต่ืนตวักบักระแสรักสุขภาพ ดว้ยการออกก าลงักาย

เพื่อสุขภาพมากข้ึนโดยมีความต้องการขจดัส่วนเกิน เพิ่มส่วนขาดให้รูปร่างให้ตวัเองดูดี และ
กระแสการออกก าลังกายใหม่ๆ ท่ีได้รับความนิยมอย่างต่อเน่ืองตามดารานักแสดง เน็ตไอดอล
ทางการกีฬาในช่วงน้ี เช่น การเล่นฟุตบอล การวิง่ การป่ันจกัรยาน การเตน้แอโรบิก โยคะ เวทเทรน
น่ิง หรือแมแ้ต่ออกก าลงักายดว้ยอุปกรณ์ออกก าลงักายต่างๆ ในสถานท่ีออกก าลงักาย และท่ีบา้น 
จนปัจจุบนัประเทศไทยมีจ านวนผูอ้อกก าลังกาย หรือเล่นกีฬากว่า 16 ล้านคน ซ่ึงมีแนวโน้มจะ
เพิ่มข้ึนตามล าดบั ในขณะเดียวกนัการแข่งขนักีฬาประเภทต่างๆ มีนกักีฬาท่ีสร้างช่ือเสียง และเป็นท่ี
ช่ืนชอบของคนไทยทั้งประเทศจึงท าให้คนไทยหันมานิยมเล่นกีฬาเพิ่มข้ึนตามนกักีฬาท่ีมีช่ือเสียง 
เช่น “สารัช อยูเ่ยน็” ไดส้ร้างช่ือเสียงทางดา้นกีฬาฟุตบอล และไดรั้บความนิยมจากผูท่ี้ช่ืนชอบกีฬา
ฟุตบอลเป็นอนัดบัตน้ๆ ของประเทศไทยในตอนน้ี “ธงชยั ใจดี” นกักีฬากอล์ฟของไทยท าผลงาน
ในปี 2558 ไดแ้ชมป์ 1 รายการจากการแข่งขนั พอร์ช ยูโรเป้ียนโอเพ่น ท่ีประเทศเยอรมนันี และท า
ผลงานติดอนัดบั 1 ใน 10 ถึง 9 รายการจาก 31 รายการท่ีลงแข่งขนั “ปล้ืมจิตร์ ถินขาว” นักกีฬา
วอลเลยบ์อลสาวไทยท่ีท าช่ือเสียงน าทีมวอลเลยบ์อลไทยครองแชมป์ซีเกมส์ 10 คร้ัง ติดต่อกัน
พร้อมไดแ้ชมป์เป็นสมยัท่ี 12 “เอฟวนั-เทพไชยา อุ่นหนู” นกัสนุ๊กเกอร์ ไดแ้ชมป์โลก 6 แดง 2015 
สร้างช่ือเสียงให้กบัประเทศไทย และเป็นท่ีช่ืนชอบของคนไทยทั้งประเทศ (“5 อนัดบันกักีฬาท่ีส้
รางช่ือเสียง”, 2558) จึงท าให้เป็นแรงบันดาลใจให้คนไทยสนใจการเล่นกีฬามากข้ึน กระแส
ดงักล่าวท าให้ตลาดชุดกีฬาในประเทศไทยกลบัมาเติบโตอีกคร้ัง ยอดจ าหน่ายชุดกีฬาในประเทศปี 
2558 จะมีมูลค่า 12,000 ลา้นบาท และมีโอกาสท่ีเติบโตถึง 15,000 ลา้นบาทใน 5 ปีขา้งหนา้  

การส ารวจของ Pepper (2559) เก่ียวกบักีฬาท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดจากการจดัอนัดบั 10 
อนัดบักีฬายอดฮิต ในช่วงปีท่ีผา่นมา พบวา่กีฬาฟุตบอลเป็นกีฬาอนัดบั 1 ของทุกยุคทุกสมยัเห็นได้
จากทุกประเทศทัว่โลกตอ้งมีสโมสรฟุตบอล และในประเทศไทยมีการแข่งขนัทุกฤดูกาล เป็นกีฬาท่ี
มีผูช้ม และผูร่้วมแข่งขนัมากท่ีสุดในโลก ส่ิงท่ีขาดไม่ได้ส าหรับกีฬาฟุตบอลคือชุดท่ีใช้สวมใส่
ส าหรับเล่นกีฬาฟุตบอล โดยชุดกีฬาฟุตบอลหมายถึงอุปกรณ์มาตรฐาน และเคร่ืองแต่งกายของนกั
ฟุตบอลคือ เส้ือ กางเกงขาสั้น ถุงเทา้ รองเทา้ และสนบัแขง้ ซ่ึงแบรนดชุ์ดกีฬาฟุตบอลท่ีไดรั้บความ
นิยมอนัดบั 1 จากการส ารวจของ Gorky puri และคณะ (2013) คือ แบรนด์ Nike ซ่ึงมีส่วนแบ่งทาง
การตลาด 39.2% จากทัว่โลก 

กีฬาทางน ้ า เป็นอีกหน่ึงชนิดกีฬาท่ีเป็นท่ีนิยมในจังหวดัท่ีมีทะเลโดยเฉพาะ กีฬา
กระดานโตค้ล่ืน (surfboard) ท่ีชาวไทย และชาวต่างชาติช่ืนชอบ และนิยมเล่น แบรนด์ชุดกีฬาทาง
น ้าท่ีมีการจดักิจกรรมกีฬาโตค้ล่ืนอยา่งต่อเน่ืองมีเพียงแบรนด ์Quiksilver Thailand มีการจดัแข่งขนั
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กีฬากระดานโตค้ล่ืนนานาชาติท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทย ในช่วงเดือนกนัยายนของทุกปีโดยจะมี
นกักีฬากระดานโตค้ล่ืนกวา่ 250 คนจากทัว่โลก อาทิ ออสเตรเลีย ฮาวาย ไตห้วนั ญ่ีปุ่น อินโดนีเซีย 
มาเลเซีย ฮ่องกง ฟิลิปปินส์ มลัดีฟ สหรัฐอเมริกา และนักกีฬากระดานโตค้ล่ืนชาวไทย มาร่วม
แข่งขนักีฬากระดานโตค้ล่ืนท่ีจะจดัข้ึนในทุกๆปี  

เม่ือพิจารณาตลาดชุดกีฬาพบวา่ ในปี 2558 ส่วนแบ่งทางการตลาดธุรกิจชุดกีฬาทั้งหมด
ในประเทศไทยประกอบไปด้วยตลาดระดับบน  30% ท่ีน าเขา้จากต่างประเทศ ตลาดระดับกลาง 
50% คือผูผ้ลิตแบรนด์ไทยกลุ่ม SMEs ท่ีเน้นฟังก์ชั่นและแฟชัน่ และตลาดระดบัล่าง 29% สินคา้
น าเขา้ราคาถูก และผูผ้ลิตไทยท่ีไม่มีแบรนด ์ 

 
ภาพที ่1 ส่วนแบง่ทางการตลาด ปี 2558 ของธุรกิจชุดกีฬาทั้งหมดในประเทศไทย  
ทีม่า: Marketeer Content (2015).เทรนดรั์กสุขภาพมาแรง ตลาดชุดกีฬา. 
 
 ในตลาดระดับบน 30% ท่ีเป็น Global brand มีสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศท่ีเป็นชุด 
และอุปกรณ์ในการเล่นกระดานโตค้ล่ืน ไดแ้ก่แบรนด์ Quiksilver, Roxy, Rip Culr, Billabong    แบ
รนด์ชุด และอุปกรณ์กีฬาส าหรับเล่นกีฬากระดานโตค้ล่ืนท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอนัดบั 1 ในกลุ่มแบ
รนด์ชุดกีฬาแบบเดียวกันคือแบรนด์ Quiksilver (artbangkok, 2016) ซ่ึงแบรนด์ Quiksilver จาก
ประเทศออสเตรเลีย เร่ิมเขา้สู่ตลาดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2512 โดยในระยะแรก Quiksilver น าเสนอสินคา้
ส าหรับกีฬากลางแจง้โดยเฉพาะกีฬากระดานโตค้ล่ืน ซ่ึงมีตน้ก าเนิดมาจากประเพณีโบราณดั้งเดิม
ของชาวพื้นเมืองของเกาะฮาวายและเกาะตาฮิติ อุปกรณ์ส าคญัท่ีสุดคือ กระดานโตค้ล่ืน เป็นอุปกรณ์
หลกัในการเล่นโตค้ล่ืน ซ่ึงท ามาจากวสัดุหลายชนิดเช่น ไม้ โฟมหุ้มด้วยไฟเบอร์กลาส อีพอคซี 
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และวสัดุอ่ืนๆ ราคาประมาณ 1-2 หม่ืนบาท ความแตกต่างอยู่ท่ีขนาด ความกวา้ง ความยาว และ
น ้าหนกั 
 บอร์ดสั้ น (short board) จะมีขนาดอยู่ในช่วง 5-7 ฟุต โดยจะมีลักษณะปลายแหลม
เพรียว ท าให้คล่องตวั แต่วา่จะควบคุมสมดุลไดย้ากกว่าบอร์ดทุกประเภท ลกัษณะการเล่นจะโฉบ
เฉ่ียวคล่องตวั และเป็นชนิดท่ีใชใ้นการแข่งขนัโดยส่วนใหญ่ 
 บอร์ดยาว (long board) จะมีขนาดยาวตั้งแต่ 9 ฟุตข้ึนไป มีความยาวมากท่ีสุดในบรรดา
ประเภทของกระดาน มีปลายมน มีเสถียรภาพ และปล่อยความเร็วได้ดีกว่า ประเภทชอร์ตบอร์ด 
ลกัษณะการเล่นจะไม่พาดโผน ใชว้ธีิการกา้วเทา้อยูบ่นบอร์ดโชวล์วดลาย  
 ฟันบอร์ด (Fun Board) จะมีขนาดยาวอยู่ในช่วง 7-8 ฟุต มีขนาดความยาวอยู่ในช่วง
ระหว่าง ชอร์ตบอร์ด กบัลองบอร์ด มีปลายมน เน่ืองจากมีความยาวท่ีเหมาะสมท าให้มีเสถียรภาพ
และคล่องตวัมากกว่าลองบอร์ดแต่ก็ไม่คล่องไปกว่าชอร์ตบอร์ด เหมาะส าหรับผูเ้ร่ิมเล่น เพราะ
สามารถจะท าการ ยืนข้ึนบนบอร์ดแล้วโตค้ล่ืน (Take Off ) ได้ง่าย จึงได้ช่ือว่า Fun Board เพราะ
ฝึกหัดเล่นไดง่้าย ท าให้มีความสนุกในการท่ีจะเล่น ส าหรับบอร์ดสั้ นนั้น สามารถแบ่งชนิดไดอี้ก
มากมายตามลกัษณะของตวักระดานโตค้ล่ืนเองหรือตามวิธีการเล่น เช่น บอร์ดแบบหางปลา   (fish 
tail), บอร์ดแบบกนั (gun board) เป็นตน้ ในการเล่นกีฬากระดานโตค้ล่ืน (surfboard) ส่ิงจ าเป็นท่ี
ช่วยใหก้ารเล่นกีฬามีประสิทธิภาพมากข้ึนคือชุด และอุปกรณ์ท่ีใชส้วมใส่ขณะเล่น  
 ดงันั้นจึงมีการพฒันา และปรับปรุงสินค้าให้เขา้กับไลฟ์สไตล์ของคนส่วนใหญ่มาก
ยิ่งข้ึน โดยใช้กีฬากลางแจ้ง เช่น Surfboard, Skateboard, Snowboard เป็นแรงบันดาลใจในการ
ออกแบบ และพฒันาสินคา้จึงท าให้ Quiksilver เป็นเส้ือผา้ท่ีสวมใส่สบาย และมีดีไซน์ท่ีสวยงาม 
รวมทั้งเป็นส่ือท่ีช่วยกระตุน้ หรือสร้างแรงบนัดาลใจให้คนออกไปใช้ชีวิตกลางแจง้มากยิ่งข้ึนดว้ย
เส้ือผา้ และเคร่ืองประดบัท่ีสามารถใช้ในชีวิตประจ าวนัได้ ปัจจุบนัสินคา้ของ Quiksilver มีวาง
จ าหน่ายมากกว่า 90 ประเทศทัว่โลกรวมประเทศไทย โดยมีช่องทางการจดัจ าหน่ายหลากหลาย
ช่องท างทั้ งใน  Quiksilver Concept Store ร้ าน เซิ ร์ฟ  ร้านส กี  ร้ านส เก็ ตบอ ร์ด  รวม ถึ งใน
ห้างสรรพสินคา้ชั้นน า ดว้ยเหตุน้ีท าให้ Qulksilver ถือเป็นอนัดบั 1 ในตลาดเส้ือผา้แบบ Outdoor 
Lifestyle (artbangkok, 2016) 
 เม่ือธุรกิจทางด้านชุดกีฬาเติบโตข้ึนจึงท าให้การแข่งขนัทางธุรกิจทางดา้นชุดกีฬาเพิ่ม
สูงข้ึนตามไปดว้ย ตราสินคา้จึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะสร้างการรับรู้ใหก้บักลุ่มลูกคา้ตราสินคา้ หรือส่วน
ประสมของส่ิงดงักล่าวเพื่อระบุถึงสินคา้ และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึง หรือกลุ่มของผูข้าย
เพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง ตราสินคา้ (Brands) เป็นช่ือ (Name) ค า (Term) สัญลกัษณ์ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) Kotler and Keller. ( 2009 , p. 783) (อา้งใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
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คณะ, 2552) และในการสร้างตราสินคา้ท่ีจะให้กลุ่มผูบ้ริโภครับรู้จึงตอ้งมีการสร้างบุคลิกภาพของ
ตราสินคา้ข้ึนมา การสร้างบุคลิกภาพให้กบัตราสินคา้ (Brand Personality) จึงเป็นกลยุทธ์หน่ึงท่ี
สร้างการรับรู้ และเพิ่มคุณค่าทางจิตใจไดย้าวนานระหวา่งตราสินคา้ และผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี อีก
ทั้งยงัสามารถสร้างความแตกต่างดา้นความรู้สึกนึกคิดในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคได ้(รัตน์ เหมือน
ศรีชัย และสุทธิลักษณ์ หวงัสันติธรรม , 2556) ในการส่ือสารกับผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะส่ือสาร
เก่ียวกบัตราสินคา้ และการส่ือสารเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ นอกจากน้ี จากการศึกษาวิจยัของ 
ทิพยสุ์ภา ตั้งวงศเ์จริญลาภ (2553) เร่ือง “สาเหตุและแรงกระตุน้ของพฤติกรรมจงรักภกัดีมากกวา่ 1 
แบรนด์ข้ึนไป” ซ่ึงพบว่าบุคลิกภาพตราสินค้าของ Jennifer L Aaker (1997) ท่ีประกอบด้วย 5 
ลักษณะได้แ ก่  ความจ ริงใจ  (Sincerity) ความกระ ตือ รือ ร้น  (Excitement) ความ มีอ าน าจ 
(Competence) ความหรูหรา (Sophistication) ความห้าวหาญ (Ruggedness) ส่งผลต่อพฤติกรรม
ความจงรักภกัดีเชิงอารมณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อหลายแบรนด์ ซ่ึงผลการวิจยัน้ีสนับสนุนความเช่ือ
ของผูว้จิยัเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีตอบสนองต่อผูบ้ริโภค โดยการท่ีจะส่ือสารบุคลิกภาพของ
ตราสินคา้ออกมาเพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้จะตอ้งผา่นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดว้ย
วิธีการต่างๆ เพื่อเป็นแนวทางในการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้กับผูบ้ริโภคได้รับรู้ในทิศทาง
เดียวกนัทุกๆ ช่องทางผา่นทางเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 แบรนด์ Quiksilver เข้ามาในประเทศไทยโดยผ่านตัวแทนจ าหน่ายเม่ือปี พ.ศ. 2543 
ต่อมาได้ยกเลิกสัญญากบัตวัแทนจ าหน่าย และมีการด าเนินการจดัจ าหน่ายเองโดยตั้งบริษทัช่ือ 
Quiksilver Thailand การด าเนินงานของบริษทัท าให้มีส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอนัดบั 1 ของกลุ่ม
ชุดกีฬาประเภทเดียวกนั อีกทั้งมีการขยายสาขาทัว่ประเทศไทย รวมถึงประเทศเพื่อนบา้น กมัพูชา 
และเวียดนาม โดยมีมูลค่าทางตลาดประมาณ 1,500 – 2,000 ล้านบาท และมีการเติบโตในตลาด
เมืองไทยอย่างต่อเน่ือง 20 % โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาด 45-50% จากการศึกษาเอกสารเก่ียวกบั 
Quiksilver Global พบว่าประเภทสินค้า Quiksilver Thailand ท่ีน าเข้ามาในประเทศไทยเน้นเป็น
แบบ แนวแฟชัน่ชายหาด (Beach lifestyle) เป็นชุดกีฬาแนวแฟชัน่ แต่ยงัคงบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ี
สอดคล้องกับ Quiksilver Global ท่ีเป็นลักษณะ กีฬา(Sports) จากข้อมูลข้างต้น ผูว้ิจยัจึงมีความ
สนใจท่ีจะศึกษา บุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand มีการปรับเปล่ียนจาก Quiksilver 
Global อยา่งไร และมีการส่ือสารโดยใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอยา่งไร ท่ีท า
ให้มีการเติบโตทางการตลาดอยา่งต่อเน่ือง และมียอดส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีเป็นอนัดบั 1 ในกลุ่ม
เดียวกนั และประสบความส าเร็จจนถึงปัจจุบนั  
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 2. ระเบียบวธิีวจิัย 
 การวิจยัเร่ือง การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ดว้ยเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของ Quiksilver Thailand เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการ
สัมภาษณ์เจาะลึก (In-dept Interview) ผูบ้ริหารของบริษทั Quiksilver Thailand  
 

3. ผลการวจิัยและอภิปรายผล 
 Quiksilver ก่อตั้งข้ึนเม่ือปี 1969 ท่ีเมืองโทลเคร ประเทศออสเตรเลีย น าเสนอสินคา้
ประเภทเซิร์ฟบอร์ด และขยายธุรกิจมาทางเอเชีย ต่อมาในเดือน มีนาคม ปี 2007 ไดข้ยายธุรกิจเขา้
มาในประเทศไทยใชต้ราสินคา้คือ Quiksilver Thailand โดยท่ี Quiksilver Thailand มีการใช ้
Quiksilver Global เป็นแนวทางในการสร้างและออกแบบแบรนดด์ว้ยตวัเอง  
 กลุ่มเป้าหมายของ Quiksilver Thailand คือ ผูช้าย อายุ 16–35 ปี เป็นวยัเร่ิมท างาน ชอบ
ออกไปผจญภยั ชอบใช้ชีวิต มีความกระตือรือร้น ประเภทของสินคา้ Quiksilver Thailand จะเน้น
ไปท่ีแนวแฟชั่นชายหาด (Beach lifestyle) โดยมีสินค้าประเภทกางเกงเล่นเซิร์ฟบอร์ดช็อต เส้ือ
ส าหรับใส่เล่นเซิร์ฟ เส้ือยดื เส้ือกลา้ม เส้ือเช้ิตแขนสั้น กางเกงขาสั้น รองเทา้แตะ หมวก กระเป๋า 
 ส่วนแบ่งทางการตลาดของบริษัท  Quiksilver Thailand 45-50% ในส่วนแบ่งทาง
การตลาดจะไม่แยกตามเพศ เม่ือเปรียบเทียบกบัส่วนแบ่งทางการตลาดของแบรนด์คู่แข่งซ่ึงไม่ไดมี้
การแยกเพศหญิง หรือเพศชายเช่นกนั Quiksilver Thailand มีลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ และการ
ใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ ดงัน้ี 
3.1 ตอนที ่1 ลกัษณะบุคลกิภาพตราสินค้าของ Quiksilver Thailand  
  ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ Quiksilver Global เป็นแบบกีฬา (Sports) ท่ีเน้นกีฬาเป็น
หลกั ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand ปรับลกัษณะให้สอดคลอ้งกบัลกัษณะ
ของภูมิประเทศไทยเป็นแบบกีฬา (Sports) แนวแฟชัน่ชายหาด (Beach lifestyle) ท่ีเน้นแฟชัน่เป็น
หลกั แต่หัวใจหลกัของ Quiksilver ยงัคงเป็นบุคลิกภาพตราสินคา้ ท่ีมีลกัษณะเป็นผูช้าย ชอบกีฬา
กลางแจง้ ไม่กลวัแดด สนุกสนาน ชอบเฮฮา ชอบท่องเท่ียว การผจญภยั ชอบความต่ืนเตน้ในชีวิต 
ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Jennifer Aaker (1997) พบลักษณะคุณสมบัติและตัวช้ีวดั 5 
ประการ (5 Big Five Factor) ไดแ้ก่ ความจริงใจ (Sincerity) ความกระตือรือร้น (Excitement) ความ
มีอ านาจ (Competence) ความหรูหรา (Sophistication) ความห้าวหาญ (Ruggedness) โดยบุคลิกภาพ
ตราสินค้าของ Quiksilver Thailand มีลักษณะการแสดงถึง ความกระตือรือร้น (Excitement) ซ่ึง
ความหมายของความกระตือรือร้นของ Aaker หมายถึง การท่ีตราสินคา้มีบุคลิกภาพท่ีเต็มไปด้วย
พลงัอยูเ่สมอความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้น้ีคือ ความทนัสมยั ความร้อนแรง ความเป็นวยัรุ่น 
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ความมุ่งมั่น ความกล้าหาญ การจิตนาการ การผจญภัย ความต่ืนเต้น และความสนุกสนาน 
นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับผลงานวิจยัของ พชัริตา สุภาพนัธ์ (2557) เร่ืองคุณค่าตราสินคา้ และ
บุค ลิกภาพของตราสินค้าท่ี ส่ งผล ต่อการตัด สินใจ ซ้ือรองเท้ากีฬ าของผู ้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความกระตือรือร้น (Excitement) ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เห็นวา่ ตราสินคา้
รองเทา้กีฬาท่ีซ้ือเวลาส่วมใส่ให้ความรู้สึกน่าต่ืนเตน้ สนุกสนานร่าเริง และมีความกระตือรือร้น 
นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ ทิพยสุ์ภา ตั้งวงศ์เจริญลาภ (2553) เร่ืองสาเหตุ และแรง
กระตุน้ของพฤติกรรมจงรักภกัดีมากกวา่ 1 แบรนดข้ึ์นไป พบวา่ ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ส่งผล
ต่อพฤติกรรมความจงรักภกัดีเชิงอารมณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อหลายแบรนด ์  
3.2 ตอนที่ 2 การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือส่ือสารบุคลลิกภาพตราสินค้า
ของ Quiksilver Thailand  
 การวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ Quiksilver Thailand จะมีการ
ประชุมวางแผน เพื่อก าหนดแผนล่วงหน้า 1 ปี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดกระบวนการวางแผนการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของ  Schultz Tannenbaum และLauterborn (1994:131) (อ้างถึงใน 
ธเนศ ยุคนัตวนิชชยั, 2553) คือ การเก็บขอ้มูล (Database) เป็นการเก็บขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ปัจจุบนั
ซ่ึงฐานข้อมูลของลูกค้า (Consumer Database) ประกอบด้วย ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร 
จิตวิทยา ประวติัการซ้ือสินคา้ และเครือข่าย (Network) ซ่ึง Quiksilver Thailand มีการด าเนินการ
เก็บขอ้มูลจากประวติัการซ้ือของลูกคา้เพื่อพิจารณายอดขายของปีท่ีผา่นมา และก าหนดงบประมาณ
จากยอดขาย 5% มาใช้ในการท าการตลาด Schultz และคณะได้กล่าวถึง ขั้นตอนท่ีสอง คือ การ
แบ่งกลุ่มเป้าหมาย Quiksilver Thailand ไดแ้บ่งกลุ่มเป้าหมายโดยเนน้ไปท่ี ผูช้าย อายุ 16–35 ปี เป็น
วยัเร่ิมท างาน ชอบออกไปผจญภยั ชอบใช้ชีวิต มีความกระตือรือร้น ซ่ึงการแบ่งกลุ่มของ Schultz 
แบ่งส่วนตลาดผูบ้ริโภคเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ ผูภ้กัดีต่อตราสินค้า (Loyal Users) กลุ่มใช้สินค้าของ
คู่แข่ง (Competitive Users) กลุ่มท่ีเปล่ียนตราสินคา้ไปมา (Swing Users) โดย Quiksilver Thailand 
ได้แบ่งกลุ่มสอดคลอ้งกบัแบบผูภ้กัดีต่อตราสินคา้ (Loyal Users) เป็นกลุ่มท่ีมีความเก่ียวขอ้งหรือ
ความผูกพนัต่อตราสินคา้ ร้านคา้ ผูผ้ลิต การบริการ หรืออ่ืนๆ ท่ีอยู่บนพื้นฐานของทศันคติท่ีชอบ
พอหรือการสนองตอบดว้ยพฤติกรรมอยา่งการร่วมกิจกรรมทางการตลาดกบัตราสินคา้ และการซ้ือ
สินคา้ซ ้ าๆ จากนั้น Quiksilver Thailand ได้มีช่องทางการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคโดยผ่าน Facebook 
Instagram และTwitter เพื่อเป็นการแลกเปล่ียนความคิดเห็น และให้ขอ้มูลสินคา้กบัลูกคา้ Schultz 
และคณะ ได้อธิบาย ขั้นตอนท่ีสาม การบริหารการส่ือสารสองทางระหว่างผูบ้ริโภคกับองค์กร 
(Contact Management) องคก์รควรค านึงถึงเวลา สถานท่ี และสถานการณ์ต่างๆ ท่ีลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึง
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สินค้าต้องมีการปรับปรุงอยู่เสมอการส่ือสารจึงจะเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพเน่ืองจากใน
ปัจจุบนัการน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ และบริการท่ีชดัเจน และเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมีความส าคญั
ต่อองค์กรอย่างยิ่ง Quiksilver Thailand มีการเร่ิมวางแผนการจดักิจกรรมทางตลาด โดยค านึงถึง
เวลา สถานท่ี และสถานการณ์ต่างๆ ท่ีลูกคา้ตอ้งการ ดงันั้นในเดือนพฤศจิกายน จะพิจารณาช่วงวนั 
เวลาของปีท่ีเป็น วนัส าคญั เช่น วนัพ่อ หรือเทศกาลต่างๆ เพื่อน ามาจดักิจกรรมทางการตลาดท่ี
เหมาะสมกบัวนัส าคญั และเทศกาลนั้นๆ ขั้นตอนท่ีส่ี Schultz และคณะ ได้กล่าวว่า การก าหนด
วตัถุประสงค์ และกลยุทธ์ทางการส่ือสาร (Communications Objectives and Strategy) โดยการใช้
ขอ้มูลจาก 3 ขั้นตอนแรกมาวิเคราะห์ตั้งเป็นวตัถุประสงค ์และกลยุทธ์ทางการส่ือสารให้เหมาะสม
กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด Quiksilver Thailand ไดท้  าการ
เลือกใช้ส่ือ และเคร่ืองมือทางการตลาดให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย ขั้นตอนสุดทา้ย Schultz และคณะ 
อธิบายถึงการก าหนดเค ร่ืองมือ  และแนวทางการส่ือสาร (Marketing Tools & Marketing 
Communication Tactics) การท่ีจะบรรลุถึงวตัถุประสงค ์เพื่อใหก้ารส่ือสารการตลาดทั้งหมดเป็นไป
ในทิศทางเดียวกันนั้นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารอาจจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 
การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย หรือการจดักิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ ทั้งน้ีแต่ละเคร่ืองมือ
ต่างตอ้งมีการผสมผสานเพื่อใหก้ารส่ือสารการตลาดทั้งหมดเป็นไปในทิศทางเดียวกนั และสามารถ
บรรลุวตัถุประสงค์ท่ีตั้งไว ้ซ่ึง Quiksilver Thailand มีการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การดงัน้ี 
 วธีิการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้
ของ Quiksilver Thailand คือ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน  การส่งเส ริมการขาย การ
ประชาสัมพนัธ์ การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรม เป็นการใชเ้คร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลายเพื่อส่ือสารในทิศทางเดียวกนั โดยแต่ละเคร่ืองมือจะน าเสนอใน
รูปแบบแฟชัน่ชายหาด (Beach lifestyle) ท่ีเนน้แฟชัน่เป็นหลกั เพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ออก
มาให้ชดัเจนท่ีสุดดงัท่ี ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2554) ไดเ้สนอแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การเป็นกระบวนการท่ีธุรกิจจะเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทต่างๆ ท่ีเหมาะสมกับ 
ประเภทของสินคา้หรือบริการ และลักษณะของตลาดสินค้าของตน โดยเลือกเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดมากกวา่ 1 ประเภทมาใชผ้สมผสานกนัอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีวา่น้ี 
ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การตลาดโดยตรง การตลาดเชิงกิจกรรม 
การประชาสัมพนัธ์ การออกแบบบรรจุภณัฑ์ การจดัแสดงสินคา้  (Display) การจดัอบรมให้ความรู้
แก่ลูกคา้เก่ียวกบัการใช้สินคา้ การบอกเล่าปากต่อปาก (Words of Mouth) เป็นตน้ โดยท่ีเคร่ืองมือ
เหล่าน้ีตอ้งพูดในเน้ือหาเดียวกนั เพื่อสนบัสนุน และตอกย  ้าตราสินคา้ นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบั
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ผลงานวิจยัของ สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) เร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของคลินิกศลัยกรรมความงาม “เมโกะคลินิก” พบว่า เมโกะคลินิกมีการใช้การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการหลายรูปแบบทั้ง การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ การใชส่ื้อบุคคล การจดัส่งเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง เป็นตน้ 
 การโฆษณาของ Quiksilver Thailand ใช้ทั้ ง ส่ือออฟไลน์ ได้แก่ การโฆษณาผ่านส่ือ
นิตยสาร ส่ือโทรทศัน์ ส่ือกลางแจง้ และป้ายโฆษณา (ป้ายไฟ) และส่ือออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook 
Instagram และTwitter รวมถึงการใช้ส่ือบุคคล การโฆษณาจะส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าใน
ลกัษณะแฟชั่นชายหาด (Beach lifestyle) ท่ีเน้นแฟชั่น ท่ีมีลกัษณะ ชอบท่องเท่ียว ผจญภยั ไปใน
ทิศทางเดียวกันเพื่อสร้างการรับรู้ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค สอดคล้องกับแนวคิด
เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ ฉตัยาพร เสมอใจ (2549, น. 244-245) เก่ียวกบั 
การโฆษณา เป็นกิจกรรมท่ีมุ่งเน้นในการโน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้และเกิด
พฤติกรรมการซ้ือและใชสิ้นคา้  
 ด้านส่ือออฟไลน์  Quiksilver Thailand ท าการโฆษณาผ่านส่ือ นิตยสารโดยเลือก
นิตยสารท่ีเป็นนิตยสารแฟชัน่ ท่ีมีกลุ่มผูอ่้านเป้าหมายท่ีเป็นผูช้าย ไดแ้ก่ FHM, MEN’S HEALTH, 
MIX, LONELY PLANET, IMAGE, TAN, เป รียว  และZ2 เพ ราะจะท าให้ ส าม ารถ ส่ื อส าร
บุคลิกภาพตราสินค้าในแบบแฟชั่นชายหาด (Beach lifestyle) ของ Quiksilver Thailand ไปยงั
กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูช้ายตามท่ีบริษทัตอ้งการได ้การโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์ Quiksilver Thailand 
ไดโ้ฆษณาแฝง (Tie-in) ในรายการ THAILAND OOF LIMITS เป็นรายการท่องเท่ียว ท่ีผจญภยั จะ
เน้นในช่วงฤดูร้อน ส าหรับส่ือกลางแจง้ Quiksilver Thailand ใชป้้ายโฆษณา ติดบอร์ดท่ีสถานีบีที
เอส 5 สถานีบีทีเอสไดแ้ก่ เพลินจิต สุรศกัด์ิ อโศก พร้อมพงษ์ หมอชิต ซ่ึงเป็นสถานียา่นธุรกิจท่ีมี
คนวยัท างานสัญจรเพื่อให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูช้าย อายุ 16–35 ปี เป็นวยัเร่ิมท างาน ชอบ
ออกไปผจญภยั ชอบใชชี้วิต มีความกระตือรือร้นท่ีมกัเดินทางดว้ยรถไฟฟ้าบีทีเอส ส่วนการติดป้าย
โฆษณาก็เลือกช่วงเฉพาะฤดูร้อนเท่านั้น คือช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ ถึงเมษายน เป็นช่วงฤดูร้อนท่ี
บริษทัตอ้งการส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนด์ในแนวแฟชัน่ชายหาด (Beach lifestyle) อีกทั้งรูปภาพ
ท่ีใช้ในการโฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้ และกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายอยากออกไปใช้ชีวิต ท่องเท่ียว 
ผจญภยั ในแบบของ Quiksilver Thailand  

 ดา้นส่ือออนไลน์ Quiksilver Thailand ใชฟ้รีมีเดียท่ีเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีลกัษณะ
การส่ือสารสองทาง ได้แก่ Facebook Instagram และTwitter โดยมีการน าเสนอเน้ือหาท่ีเป็นใน
ทิศทางเดียวกนั ในการโฆษณาสินคา้ต่างๆ เพื่อใชง้บประมาณให้คุม้ค่าเพราะมีงบประมาณจ ากดัใน
การท าการตลาด Facebook ของ Quiksilver Thailand ไดมี้การน าเสนอรูปภาพท่ีแสดงให้เห็นถึงการ
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ออกไปใชชี้วิต ผจญภยั ให้สอดคลอ้งกบัลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ ให้เกิดการรับรู้ ในการอยาก
ออกไปใช้ชีวิต ไปผจญภัย และท่องเท่ียว เน้ือหาท่ีใช้ปรับให้เข้ากับประเทศไทยโดยใช้เป็น
ภาษาไทย เพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นคนไทย โดยใชเ้น้ือหาท่ีเป็นการจูงใจ กระตุน้สร้างการรับรู้
ให้กลุ่มเป้าหมาย อยากออกไปใช้ชีวิต โดยเลือกใช้สินค้าแบรนด์ Quiksilver Thailand อีกทั้ ง 
Instagram ของ Quiksilver Thailand ช่องทางน้ีจะเน้นไปท่ีรูปภาพ โดยมีการน าเสนอรูปภาพท่ีส่ือ
ใหเ้ห็นถึงการออกไปใชชี้วิต เป็นรูปภาพท่ีกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมาย อยากออกไปใชชี้วติผจญภยั อีก
ทั้งยงัน าเสนอรูปภาพท่ีเก่ียวกบัสินคา้ท่ีเป็นแนวแฟชัน่ชายหาด (Beach lifestyle) เช่น เส้ือยืด หมวก 
กางเกงขาสั้น กระเป๋า เพื่อให้สอดคลอ้งกบับุคลิกภาพตราสินคา้ ท่ีเป็นแฟชัน่ สร้างการรับรู้ให้กบั
กลุ่มเป้าหมาย ในการอยากออกไปใชชี้วิต ท่องเท่ียว หรือผจญภยั ให้นึกถึง และเลือกใช้สินคา้แบ
รนด์ Quiksilver Thailand ทางด้าน Twitter ของ Quiksilver Thailand เป็นช่องทางท่ีจะเน้นไปท่ี
เน้ือหา โดยน าเสนอเน้ือหาท่ีกระตุน้ ให้กลุ่มเป้าหมาย อยากออกไปใชชี้วติ ในแบบของ Quiksilver 
Thailand เพื่อสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพตราสินคา้ ในการออกไปใชชี้วิต ท่องเท่ียว ผจญภยั สร้างการ
รับรู้ให้กบักลุ่มเป้าหมาย ให้อยากออกไปใชชี้วติ ท่องเท่ียว ผจญภยั โดยจะนึกถึง และเลือกใชสิ้นคา้
แบรนด์ Quiksilver Thailand ซ่ึงสอดคลอ้งกบั นนัธิดา รอดสถิตย ์(2556) พบวา่ การท าส่ือออนไลน์
เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีใช้งบน้อย สะดวก รวดเร็ว และสามารถท าประโยชน์ไดสู้งสุด ลูกคา้
สามารถเขา้ชมสินคา้โดยไม่มีขอ้จ ากดั ทั้งเวลา และระยะทาง การโฆษณาในส่ือออนไลน์ส่วนใหญ่
จะน าภาพหรือส่ือวดิีทศัน์จาก Quiksilver Global มาปรับเน้ือหาให้สอดคลอ้งกบับริบทของประเทศ
ไทย โดยการปรับเน้ือหาเป็นภาษาไทย และใช้ค  าโนม้นา้วใจให้กลุ่มเป้าหมายอยากออกไปใชชี้วิต 
ท่องเท่ียว ผจญภยั โดยมีการท าการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์อยา่งต่อเน่ือง มีการท ากิจกรรมกบัผู ้
ท่ีติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพื่อให้ได้ร่วมกิจกรรม และติดตามเน้ือหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจสร้าง
ประสบการณ์ให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้บุคลิกภาพของแบรนด์ Quiksilver Thailand และน าเสนอ
รูปภาพท่ีเช่ือมโยงบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีมีลกัษณะแฟชั่นชายหาด (Beach lifestyle) ท่ีเป็นแฟชั่น 
เป็นผูช้าย ชอบกีฬากลางแจง้ไม่กลวัแดด สนุกสนาน ชอบเฮฮา ชอบท่องเท่ียว การผจญภยั ชอบ
ความต่ืนเตน้ในชีวิต เพื่อกระตุน้ให้คนท่ีติดตามอยากออกไปท่องเท่ียว ไปทะเล ภูเขา ตามแบบ 
Quilksilver Thailand และน ามาซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้าดังท่ี นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม 
(2553) พบวา่ โฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือใช้
บริการของผูบ้ริโภค  
 การใช้ส่ือบุคคลในการโฆษณา Quiksilver Thailand มีการโปรโมทสินคา้ด้วยการส่ง
สินคา้ให้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือศิลปิน ดารา เพื่อให้รีวิวสินคา้ใหม่ๆ เป็นการโฆษณาสร้างการรับรู้
และกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือให้กบัคนทัว่ไปท่ีติดตามกลุ่มบุคคลเหล่าน้ี การเลือกส่ือบุคคลจะตอ้ง
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ค านึงถึงบุคลิกภาพของบุคคลท่ีจะมาน าเสนอสินคา้ให้ตรง  และสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพของตรา
สินคา้ Beach lifestyle ท่ีเป็นผูช้าย อาย ุ16–35 ปี เป็นวยัเร่ิมท างาน ชอบออกไปผจญภยั ชอบใชชี้วิต 
มีความกระตือรือร้น เพราะสามารถส่ือสารไดต้รงกลุ่มเป้าหมาย และตรงบุคลิกภาพของตราสินคา้ 
การโฆษณาของ Quiksilver Thailand สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) 
เก่ียวกบักลยทุธ์การใชส่ื้อบุคคลเพื่อการโฆษณามีการใชแ้บรนดแ์อมบาสเดอร์ (Brand Ambassador) 
ท่ี เป็นลูกค้าท่ี เคยมาใช้บริการ รวมถึงการใช้คนในองค์กรเป็นส่ือบุคคลในการส่ือสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย นอกจากน้ี ผกามาศ ไชยวิสุทธิกุล และณักษ์ กุลิสร์ (2557) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจยัสังคมกลุ่มอา้งอิงส่ือบุคคลท่ีช่ืนชอบ (ดารา, นักร้อง, นกัแสดง) มีส่วนท าให้คิดว่าใช้
กระเป๋าเลียนแบบแบรนดเ์นมท าใหมี้ภาพพจน์ท่ีดี และมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ  
 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) Quiksilver Thailand มีพนกังานขายเป็น
ผูช้ายท่ีมีบุคลิกภาพสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพตราสินคา้ เพราะบุคลิกภาพของพนกังานขายจะช่วยส่ือ
ถึงบุคลิกภาพตราสินคา้ ท าให้กลุ่มเป้าหมายจดจ าตราสินคา้ และบุคลิกภาพของพนกังานขายส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ได้ สอดคล้องกบั ผลการวิจยัของ ณัฐฐา จนัทร์จรัสวงษ์ (2556) พบว่า 
บุคลิกภาพของพนักงานขายส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า อีกทั้ งย ังสามารถส่ือสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ค  าแนะน า อธิบาย และให้รายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัเทคโนโลยี เช่น บอร์ด
ช็อต เพื่อให้ลูกค้าเข้าใจเก่ียวกับการใช้สินค้านั้ นๆ ดังท่ี เสรี วงษ์มณฑา 2540 (อ้างถึงในสม
ปรารถนา พรหมช่วย, 2552) กล่าวว่าการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบ
การติดต่อส่ือสารจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บข่าวสารโดยตรง อาจเรียกวา่เป็นการติดต่อส่ือสารระหวา่ง
บุคคล (Interpersonal Communication) โดยผูส่้งข่าวสารจะสามารถรับรู้ และประเมินผลจากผูรั้บ
ข่าวสารไดท้นัที การขายโดยใชพ้นกังานขาย ถือเป็นส่ือท่ีส าคญัมาก ซ่ึงจะใชใ้นกรณี เม่ือสินคา้เป็น
ลักษณะท่ีต้องมีการให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ (Product Knowledge) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ
สลับซับซ้อน ซ่ึงไม่สามารถขายผ่านส่ือมวลชน (Mass Media) นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับ
ผลการวิจยัของ สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) การขายโดยพนักงาน มีการขายผลิตภณัฑ์และ
บริการผ่านพนักงานให้ค  าปรึกษาแนะน ากล่าวคือ มีพนักงานให้ค  า ปรึกษาแนะน า ประจ าซ่ึงมี
หนา้ท่ีใหค้  าปรึกษาแนะน า แต่ละบริการใหแ้ก่ลูกคา้ท่ีเขา้มาสอบถาม  
 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) Quiksilver Thailand มีการส่งเสริมการขายเนน้ท่ี
การลดราคาเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือง่ายข้ึน และการแถมสินคา้เพื่อเพิ่มยอดขาย โดยสินคา้ท่ีน ามา
แถมจะเป็นตามฤดูกาล หรือตามเทศกาลส าคญั เช่นช่วงหน้าฝน เม่ือซ้ือครบตามจ านวนเงินท่ี
ก าหนดจะมีส่งเสริมการขายแถมร่ม หรือเส้ือกนัฝน ช่วงฤดูกาลเล่นเซิร์ฟ ก็จะมีส่งเสริมการขายแถม
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อุปกรณ์เซิร์ฟ ในช่วงปลายปีฤดูการท่องเท่ียวจะมีส่งเสริมการขายลดราคากระเป๋าสะพายหลงั หรือ
ของแถมท่ีเก่ียวกบัการท่องเท่ียว การจดัส่งเสริมการขายจะจดัข้ึนทุกๆ อาทิตยท่ี์ 2 ของทุกเดือน และ
จะมีการปรับเปล่ียนไปเร่ือยๆ การลดราคาจากสินคา้ท่ีมียอดขายน้อย ขายออกช้าก็จะลดราคาเพื่อ
กระตุน้ยอดขาย นอกจากน้ียงัมีการลดราคาสินคา้ท่ีมีจ านวนเขา้มามาก หรือสินคา้ท่ีตอ้งการจะให้
ขายเร็วข้ึน ซ่ึงต้องดูจากปัจจุบัน ตามสถานการณ์  สอดคล้องกับการส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) ของ วิจิตรา ประเสริฐธรรม และคณะ (2559, น. 188) เป็นกิจกรรมท่ีธุรกิจตอ้งการสร้าง
ยอดขายโดยจูงใจดว้ยขอ้เสนอพิเศษให้กบัผูบ้ริโภค พนกังานขาย หรือพ่อคา้คนกลาง เพื่อกระตุน้
ให้เกิดการซ้ือสินคา้ทนัทีทนัใด หรือภายในระยะเวลาท่ีก าหนด รวมถึงผลงานวิจยัของ ชุติกาญจน์ 
ศรีวิบูลย ์และคณะ (2554) เร่ืองการสร้างตราสินคา้ของจงัหวดัสมุทรสงคราม ท่ีพบวา่ การส่งเสริม
การขาย เช่น การลดราคา การชิงโชค เป็นตน้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของสินคา้ท่ีมีตราสินคา้  

การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การท าประชาสัมพนัธ์ของ Quiksilver Thailand 
ด้วยการส่งข่าวให้นักข่าวเขียนข่าวประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลสินคา้ หรือให้ผูเ้ขียนเว็บไซต์โปรโมท
สินคา้ต่อเน่ืองทุกๆ เดือนรวมทั้งเชิญลูกคา้เขา้ร่วมกิจกรรมของทางบริษทั เพราะองคก์รหลายแห่ง
ในยุคปัจจุบนัสนบัสนุน และให้ความส าคญัในการท าประชาสัมพนัธ์มากกวา่การท าโฆษณา เพราะ
การประชาสัมพนัธ์ใชจ่้ายในการซ้ือส่ือนอ้ยกวา่การโฆษณา อีกทั้งยงัไดรั้บความน่าเช่ือถือมากกวา่ 
ซ่ึงเคร่ืองมือประชาสัมพนัธ์ท่ีส าคญัๆ ไดแ้ก่ การใหข้่าว การสัมภาษณ์ การสร้างส่ือมวลชนสัมพนัธ์ 
การสร้างชุมชนสัมพนัธ์ การจดักิจกรรมพิเศษ การท าการกุศล เป็นตน้ (สุทธิชยั ปัญญโรจน์, 2560, 
น. 135-136) นอกจากน้ียงัสอดคล้องกบัผลวิจยัของ นันธิดา รอดสถิตย ์(2556) เร่ืองการสร้างแบ
รนด์เปเปอร์มาเช่ของไทย พบวา่ มีการใช้การประชาสัมพนัธ์ เพื่อมุ่งสร้างภาพลกัษณ์ให้กบับริษทั 
สร้างความนิยมชมชอบสินคา้ หรือบริการตลอดจนตราสินคา้มากกว่าจะมุ่งสร้างยอดขายให้กบั
องคก์ร ส่วนใหญ่จะเป็นการประชาสัมพนัธ์ท่ีใชง้บนอ้ย หรือแทบไม่มีค่าใชจ่้าย   
    การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
Quiksilver Thailand มีการจดักิจกรรมแฟชั่นโชว์ และมีกิจกรรมการแข่งขนัเล่นเซิร์ฟทุกๆ ปีท่ี
จงัหวดัภูเก็ต ช่วงเดือนมิถุนายนถึงกนัยายนของทุกปีโดยเฉพาะประมาณช่วงเดือนสิงหาคม และ
กนัยายน เป็นช่วงท่ีเหมาะส าหรับการเล่นเซิร์ฟไดดี้ท่ีสุด และเป็นการส่งเสริมการท่องเท่ียวในช่วง
ฤดูมรสุมท่ีเป็นช่วงท่ีนกัท่องเท่ียวนอ้ยของภูเก็ต ในการจดักิจกรรมจะเชิญส่ือมวลชน ผูท่ี้มีช่ือเสียง 
ดารา มาสัมผสัประสบการณ์ การใช้ชีวิตแบบ Quiksilver ให้เขา้ถึง และเขา้ใจบุคลิกภาพของแบ
รนด์ Quiksilver ท่ีมีลักษณะของแฟชั่นชายหาด (Beach Lifestyle) การใช้ชุดกีฬาของ Quiksilver 
Thailand เป็นแฟชัน่เพื่อให้ส่ือมวลชน ผูมี้ช่ือเสียง ดารา น าประสบการณ์ท่ีพบไปถ่ายทอดดว้ยการ
เล่าเร่ืองผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์หรือส่ือเวบ็ไซต ์ข่าวกิจกรรมจะถูกน าเสนอบนส่ือซ่ึงสามารถวดัไดเ้ป็นการ
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รับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) เพราะการรับรู้ในแบรนด์ท่ีเกิดจากการใชเ้คร่ืองมือการตลาดโดย
การจดักิจกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นขั้นตอนในระดบัปฎิบติัการ เป็นขั้นตอนในการ
น าเสนอให้แก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะท าให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จกัสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) 
เพิ่มมากยิง่ข้ึนจากกิจกรรม (จารุมาศ เสน่หา, 2559) และจากการศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้
ปากกายูนิบอลผ่านกิจกรรมทางการตลาด ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ กนัยามาศ 
เวสารนนัท์ (2554) พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีเขา้ร่วมกิจกรรมทดสอบความล่ืนของปากการุ่นเจทสตรีม 
มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงพิจารณาในแต่ละดา้น ไดแ้ก่ มีการรับรู้ ดา้น
ตราสินคา้ การรับรู้ดา้นคุณภาพของ ผลิตภณัฑ์ และการรับรู้ดา้นสินทรัพย ์หรือคุณสมบติัอ่ืนๆ ของ
ตราสินคา้อยู่ในระดบัมาก อีกทั้งการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรม 
(Event Marketing) เป็นการจัดกิจกรรมพิ เศษ เช่น (1) การประกวด (Contest) (2) การแข่งขัน 
(Competition) (3) การฉลอง (Celebration) (4) การเปิดตวัสินคา้ใหม่ (Launching) ซ่ึงเป็นวิธีท่ีนิยม
มากข้ึนในปัจจุบนั เพราะวา่เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมได ้
และสามารถวดัผลไดด้ว้ยจ านวนของผูท่ี้เขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรม และสนใจติดตามกิจกรรมท่ี
เกิดข้ึนการตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิ เศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) มี
ประสิทธิภาพสูง และก่อใหเ้กิดผลกระทบท่ีดี เพราะสามารถดึงผูช้มใหเ้ขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรม
ไดม้าก ถา้กิจกรรมพิเศษ (Event) ท่ีจดัข้ึนเป็นกิจกรรมท่ีมีความสร้างสรรค ์(Creativity) มีค่าควรแก่
การเป็นข่าว กิจกรรมนั้นก็จะได้รับความสนใจจากส่ือมวลชน โดยอาจจะมีการถ่ายทอดสดทาง
โทรทศัน์ หรือวิทยุเป็นการครอบคลุมการใช้ส่ือแบบไม่ตอ้งจ่ายเงิน (Free Media Coverage) ดงัเช่น
การจดักิจกรรมของแบรนด ์Rip Curl ซ่ึงเป็นแบรนดชุ์ด และอุปกรณ์ในการเล่นกระดานโตค้ล่ืนใน
กลุ่มเดียวกัน ได้ท าการตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิ เศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) เซิร์ฟ-แดนซ์-ด่ืม-อาร์ต กับ Rip Curl Summer Carnival 2016 โดยจดัข้ึนเป็นปีท่ี 6 ท่ี
สวนน ้ าวานา นาวา หัวหิน ภายในงานจะมีร้านอาหาร สินคา้คุณภาพดี และมีเกมส์ท่ีเก่ียวกบั เซิร์ฟ 
และกีฬาทางน ้ า ให้ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมได้สนุกสนานกบักิจกรรม อีกทั้งยงัมีการจดัประกวด “บิกิน่ี
เกิร์ลส์” เพื่อชิงรางวลัตัว๋เคร่ืองบินไป-กลบั และท่ีพกั กรุงเทพฯ-บาหลี และรางวลัอ่ืนๆ รวมมูลค่า
กว่า 70,000 บาท โดยงานน้ีได้รับการตอบรับจากส่ือมวลชนผู ้เข้าชมในประเทศไทยและ
ต่างประเทศเป็นอยา่งดี  
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