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การศึกษารายบุคคล 
 

 การวิจยัเร่ือง การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้โดยใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการของ Quiksilver Thailand โดยงานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ลักษณะ
บุคลิกภาพตราสินค้าของ Quiksilver Thailand (2) วิธีการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand การศึกษาคร้ังน้ีใช้ระเบียบการ
วิจยัเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผูใ้ห้ข้อมูล ได้แก่ ผูบ้ริหารของบริษัท Quiksilver 
Thailand จ  านวน 2 ท่าน  

 ผลการศึกษาพบว่า ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand มีลกัษณะ
บุคลิกภาพตราสินค้าแบบ Sports แนว Beach lifestyle ท่ี เน้นแฟชั่นเป็นหลักเน่ืองจากมีความ
สอดคลอ้งกบัลกัษณะของภูมิประเทศไทย โดยบุคลิกภาพตราสินคา้มีลกัษณะเป็นผูช้าย ชอบกีฬา
กลางแจง้ไม่กลวัแดด สนุกสนาน ชอบเฮฮา ชอบท่องเท่ียว การผจญภยั ชอบความต่ืนเตน้ในชีวติ  

 การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้
ของ Quiksilver Thailand เร่ิมจากการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยจะมีการ
ประชุมวางแผน เพื่อก าหนดแผนล่วงหน้า 1 ปี โดยก าหนดงบประมาณจากยอดขาย 5% มาใช้ใน
การท าการตลาด เนน้การท าการตลาดในช่วงซมัเมอร์ คือช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ ถึงเดือนเมษายน เป็น
ส่วนใหญ่ เพื่อน าเสนอบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีเป็นลกัษณะ Beach lifestyle ออกมาได้ชัดเจนมาก
ท่ีสุด ช่องทางการส่ือสารการตลาด มี  2  ช่องทางได้แก่ ส่ือออนไลน์ ท่ีเป็นฟรีมีเดีย และส่ือ
ออฟไลน์ เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ี Quiksilver Thailand ใชใ้นการส่ือสาร
บุคลิกภาพตราสินคา้มี การโฆษณา การขายโดยพนกังาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ 
การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1  ที่มำและควำมส ำคญัของปัญหำ  
 ในระยะเวลา 2-3 ปีท่ีผา่นมา คนไทยต่ืนตวักบักระแสรักสุขภาพ ดว้ยการออกก าลงักาย
เพื่อสุขภาพมากข้ึนโดยมีความตอ้งการขจดัส่วนเกิน เพิ่มส่วนขาดให้รูปร่างฟิตแอนดเ์ฟิร์ม ฟิตหุ่น
ใหต้วัเองดูดี และเทรนด์การออกก าลงักายใหม่ๆ ท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งต่อเน่ืองตามดารานกัแสดง 
เน็ตไอดอลทางการกีฬา ในช่วงน้ี เช่น การเล่นฟุตบอล การวิ่ง การป่ันจกัรยาน การเตน้แอโรบิก 
โยคะ เวทเทรนน่ิง หรือแมแ้ต่ออกก าลงักายดว้ยอุปกรณ์ออกก าลงักายต่างๆ ในฟิตเนส และท่ีบา้น 
จนปัจจุบนัประเทศไทยมีจ านวนผูอ้อกก าลงักาย หรือเล่นกีฬากว่า 16 ลา้นคน ซ่ึงมีแนวโน้มจะ
เพิ่มข้ึนตามล าดบั ในขณะเดียวกนัการแข่งขนักีฬาประเภทต่างๆ มีนกักีฬาท่ีสร้างช่ือเสียง และเป็นท่ี
ช่ืนชอบของคนไทยทั้งประเทศจึงท าให้คนไทยหันมานิยมเล่นกีฬาเพิ่มข้ึนตามนกักีฬาท่ีมีช่ือเสียง 
เช่น “สารัช อยูเ่ยน็” ไดส้ร้างช่ือเสียงทางดา้นกีฬาฟุตบอล และไดรั้บความนิยมจากผูท่ี้ช่ืนชอบกีฬา
ฟุตบอลเป็นอนัดบัตน้ๆ ของประเทศไทยในตอนน้ี “ธงชยั ใจดี” นกักีฬากอลฟ์ของไทยท าผลงาน
ในปี 2558 ไดแ้ชมป์ 1 รายการจากการแข่งขนั พอร์ช ยโูรเป้ียนโอเพ่น ท่ีประเทศเยอรมนันี และท า
ผลงานติดอนัดบั 1 ใน 10 ถึง 9 รายการจาก 31 รายการท่ีลงแข่งขนั “ปล้ืมจิตร์ ถินขาว” นกักีฬา
วอลเลยบ์อลสาวไทยท่ีท าช่ือเสียงน าทีมวอลเลยบ์อลไทยครองแชมป์ซีเกมส์  10 คร้ัง ติดต่อกัน
พร้อมไดแ้ชมป์เป็นสมยัท่ี 12 “เอฟวนั-เทพไชยา อุ่นหนู” นกัสนุ๊กเกอร์ ไดแ้ชมป์โลก 6  แดง 2015 
สร้างช่ือเสียงใหก้บัประเทศไทย และเป็นท่ีช่ืนชอบของคนไทยทั้งประเทศ (“5สุดยอดนกักีฬาไทย”, 
2558)  จึงท าให้เป็นแรงบนัดาลใจใหค้นไทยสนใจการเล่นกีฬามากข้ึน กระแสดงักล่าวท าใหต้ลาด
ชุดกีฬาในประเทศไทยกลบัมาเติบโตอีกคร้ัง ยอดจ าหน่ายชุดกีฬาในประเทศปี 2558 จะมีมูลค่า 
12,000 ลา้นบาท และมีโอกาสท่ีเติบโต ถึง 15,000 ลา้นบาทใน 5 ปีขา้งหนา้ (“เทรนดรั์กสุขภาพมา
แรง ตลาดชุดกีฬา”, 2558)  
 การส ารวจของ Pepper (2559) เก่ียวกบักีฬาท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดจากการจดัอนัดบั 10 
อนัดบักีฬายอดฮิต ในช่วงปีท่ีผา่นมา พบว่ากีฬาฟุตบอลเป็นกีฬาอนัดบั 1 ของทุกยคุทุกสมยัเห็นได้
จากทุกประเทศทัว่โลกตอ้งมีสโมสรฟุตบอล และในประเทศไทยมีการแข่งขนัทุกฤดูกาล เป็นกีฬาท่ี
มีผูช้ม และผูร่้วมแข่งขนัมากท่ีสุดในโลก ส่ิงท่ีขาดไม่ไดส้ าหรับกีฬาฟุตบอลคือชุดท่ีใชส้วมใส่
ส าหรับเล่นกีฬาฟุตบอล ชุดกีฬาฟุตบอลหมายถึงอุปกรณ์มาตรฐาน และเคร่ืองแต่งกายของนัก
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ฟุตบอลคือ เส้ือ กางเกงขาสั้น ถุงเทา้ รองเทา้ และสนบัแขง้ ซ่ึงแบรนดชุ์ดกีฬาฟุตบอลท่ีไดรั้บความ
นิยมอนัดบั 1 โดยการส ารวจของ Gorky puri และคณะ (2013) คือ แบรนด ์Nike ซ่ึงมีส่วนแบ่งทาง
การตลาด 39.2% จากทัว่โลก 
 กีฬาทางน ้ า  เ ป็นอีกหน่ึงชนิดกีฬาท่ี เ ป็นท่ีนิยมในจังหวัดท่ี มีทะเลโดยเฉพาะ               
กีฬากระดานโตค้ล่ืน (surfboard) ท่ีชาวไทยและชาวต่างชาติช่ืนชอบ และนิยมเล่น แบรนด์ชุดกีฬา
ทางน ้ าท่ีมีการจดักิจกรรมกีฬาโตค้ล่ืนอย่างต่อเน่ืองมีเพียงแบรนด์ Quiksilver Thailand มีการจดั
แข่งขนักีฬากระดานโตค้ล่ืนนานาชาติท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทย ในช่วงเดือนกนัยายนของทุกปี
โดยจะมีนกักีฬากระดานโตค้ล่ืนกว่า 250 คนจากทัว่โลก อาทิ ออสเตรเลีย ฮาวาย ไตห้วนั ญ่ีปุ่น 
อินโดนีเซีย มาเลเซีย ฮ่องกง ฟิลิปปินส์ มลัดีฟ สหรัฐอเมริกา และนกักีฬากระดานโตค้ล่ืนชาวไทย 
มาร่วมแข่งขนักีฬากระดานโตค้ล่ืนท่ีจะจดัข้ึนในทุกๆปี (MGR Online, 2554)  
 เม่ือพิจารณาตลาดชุดกีฬา (แบรนดรั์กสุขภาพมาแรง, 2558) พบว่า ในปี 2558 ส่วนแบ่ง
ทางการตลาดธุรกิจชุดกีฬาทั้งหมดในประเทศไทยประกอบไปดว้ยตลาดระดบับน 30% ท่ีน าเขา้จาก
ต่างประเทศ ตลาดระดบักลาง 50% คือผูผ้ลิตแบรนดไ์ทยกลุ่ม SMEs ท่ีเนน้ฟังกช์ัน่และแฟชัน่ และ
ตลาดระดบัล่าง 29% สินคา้น าเขา้ราคาถูก และผูผ้ลิตไทยท่ีไม่มีแบรนด ์ 

 
ภำพที ่1.1 ส่วนแบ่งทางการตลาด ปี 2558 ของธุรกิจชุดกีฬาทั้งหมดในประเทศไทย  
ที่มำ: เทรนดรั์กสุขภาพมาแรง ตลาดชุดกีฬา.(2558), Marketeer. 
 
 ในตลาดระดบับน 30% ท่ีเป็น Global brand มีสินคา้น าเขา้จากต่างประเทศท่ีเป็นชุด 
และอุปกรณ์ในการเล่นกระดานโต้คล่ืน ได้แก่แบรนด์ Quiksilver, Roxy, Rip Culr, Billabong       

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B9%81%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%87
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แบรนดชุ์ด และอุปกรณ์กีฬาส าหรับเล่นกีฬากระดานโตค้ล่ืนท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอนัดบั 1 ในกลุ่ม
แบรนดชุ์ดกีฬาแบบเดียวกนัคือแบรนด ์Quiksilver (artbangkok, 2559) ซ่ึงแบรนด์ Quiksilver จาก
ประเทศออสเตรเลีย เร่ิมเขา้สู่ตลาดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2512 โดยในระยะแรก Quiksilver น าเสนอสินคา้
ส าหรับกีฬากลางแจง้โดยเฉพาะกีฬา Surfboard กีฬากระดานโตค้ล่ืน (surfboard) ซ่ึงมีตน้ก าเนิดมา
จากประเพณีโบราณดั้งเดิมของชาวพื้นเมืองของเกาะฮาวายและเกาะตาฮิติ (“ประวติักีฬาโตค้ล่ืน”, 
2559)  อุปกรณ์ส าคญัท่ีสุดคือกระดานโตค้ล่ืน เป็นอุปกรณ์หลกัในการเล่นโตค้ล่ืน ซ่ึงท ามาจากวสัดุ
หลายชนิดเช่น ไม ้โฟมหุม้ดว้ยไฟเบอร์กลาส  อีพอคซี และวสัดุอ่ืนๆ ราคาประมาณ 1-2 หม่ืนบาท 
ความแตกต่างอยูท่ี่ขนาด ความกวา้ง ความยาว และน ้าหนกั 
 บอร์ดสั้น (short board)  จะมีขนาดอยูใ่นช่วง 5-7 ฟุต โดยจะมีลกัษณะปลายแหลม
เพรียว ท าใหค้ล่องตวั แต่วา่จะควบคุมบาลานซ์ไดย้ากกวา่บอร์ดทุกประเภท ลกัษณะการเล่นจะโฉบ
เฉ่ียวคล่องตวั และเป็นชนิดท่ีใชใ้นการแข่งขนัโดยส่วนใหญ่ 
 บอร์ดยาว (long board)  จะมีขนาดยาวตั้งแต่ 9 ฟุตข้ึนไป มีความยาวมากท่ีสุดในบรรดา
ประเภทของกระดาน มีปลายมน มีเสถียรภาพ และปล่อยความเร็วไดดี้กว่า ประเภทชอร์ตบอร์ด 
ลกัษณะการเล่นจะไม่พาดโพน ใชว้ิธีการกา้วเทา้ อยูบ่นบอร์ดโชวล์วดลาย  
 ฟันบอร์ด (Fun Board)  จะมีขนาดยาวอยูใ่นช่วง 7-8 ฟุต มีขนาดความยาวอยูใ่นช่วง
ระหว่าง ชอร์ตบอร์ด กบัลองบอร์ด มีปลายมน เน่ืองจากมีความยาวท่ีเหมาะสมท าให้มีเสถียรภาพ
และคล่องตวัมากกว่าลองบอร์ดแต่ก็ไม่คล่องไปกว่าชอร์ตบอร์ด เหมาะส าหรับผูเ้ร่ิมเล่น เพราะ
สามารถจะท าการ Take Off (ยืนข้ึนบนบอร์ดแลว้โตค้ล่ืน)ไดง่้าย จึงไดช่ื้อว่า Fun Board เพราะ
ฝึกหัดเล่นไดง่้าย ท าให้มีความสนุกในการท่ีจะเล่น ส าหรับบอร์ดสั้นนั้น สามารถแบ่งชนิดไดอี้ก
มากมายตามลักษณะของตัวกระดานโต้คล่ืนเองหรือตามวิธีการเล่น เช่น บอร์ดแบบหางปลา      
(fish tail), บอร์ดแบบกนั (gun board) เป็นตน้ ในการเล่นกีฬากระดานโตค้ล่ืน (surfboard) 
ส่ิงจ าเป็นท่ีช่วยให้การเล่นกีฬามีประสิทธิภาพมากข้ึนคือชุด และอุปกรณ์ท่ีใช้สวมใส่ขณะเล่น
(“สนุกซ่าทา้คล่ืนยกัษ”์, 2554)  
 ดงันั้นจึงมีการพฒันา และปรับปรุงสินคา้ให้เขา้กบัไลฟ์สไตล์ของคนส่วนใหญ่มาก
ยิ่งข้ึน โดยใชกี้ฬากลางแจง้ เช่น Surfboard, Skateboard, Snowboard เป็นแรงบนัดาลใจในการ
ออกแบบ และพฒันาสินคา้จึงท าให้ Quiksilver เป็นเส้ือผา้ท่ีสวมใส่สบาย และมีดีไซน์ท่ีสวยงาม 
รวมทั้งเป็นส่ือท่ีช่วยกระตุน้ หรือสร้างแรงบนัดาลใจให้คนออกไปใชชี้วิตกลางแจง้มากยิ่งข้ึนดว้ย
เส้ือผา้ และเคร่ืองประดบัท่ีสามารถใชใ้นชีวิตประจ าวนัได้ ปัจจุบนัสินคา้ของ Quiksilver มีวาง
จ าหน่ายมากกว่า 90 ประเทศทัว่โลกรวมประเทศไทย โดยมีช่องทางการจดัจ าหน่ายหลากหลาย
ช่องทางทั้งใน Quiksilver Concept Store ร้านเซิร์ฟ ร้านสกี ร้านสเก็ตบอร์ด รวมถึงใน
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ห้างสรรพสินคา้ชั้นน า ดว้ยเหตุน้ีท าให้ Qulksilver ถือเป็นอนัดบั 1 ในตลาดเส้ือผา้แบบ Outdoor 
Lifestyle (artbangkok, 2559) 
 เม่ือธุรกิจทางดา้นชุดกีฬาเติบโตข้ึนจึงท าให้การแข่งขนัทางธุรกิจทางดา้นชุดกีฬาเพิ่ม
สูงข้ึนตามไปดว้ย ตราสินคา้จึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะสร้างการรับรู้ใหก้บักลุ่มลูกคา้ตราสินคา้ หรือส่วน
ประสมของส่ิงดงักล่าวเพื่อระบุถึงสินคา้ และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึง หรือกลุ่มของผูข้าย
เพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่งตราสินคา้ (Brands) เป็นช่ือ (Name) ค า (Term) สัญลกัษณ์ 
(Symbol) การออกแบบ (Design)  Kotler and Keller. 2009  , p. 783 (อา้งใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2552) และในการสร้างตราสินคา้ท่ีจะให้กลุ่มผูบ้ริโภครับรู้จึงตอ้งมีการสร้างบุคลิกภาพของ
ตราสินคา้ข้ึนมา การสร้างบุคลิกภาพให้กบัตราสินคา้ (Brand Personality) จึงเป็นกลยุทธ์หน่ึงท่ี
สร้างการรับรู้ และเพิ่มคุณค่าทางจิตใจไดย้าวนานระหว่างตราสินคา้ และผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี อีก
ทั้งยงัสามารถสร้างความแตกต่างดา้นความรู้สึกนึกคิดในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคได ้ (รัตน์ เหมือน
ศรีชยั และสุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม, 2556) ในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะส่ือสาร
เก่ียวกบัตราสินคา้ และการส่ือสารเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ (Jennifer L Aaker JMR, 1997) 
นอกจากน้ี จากการศึกษาวิจยัของทิพยสุ์ภา ตั้งวงศเ์จริญลาภ (2553) เร่ือง “สาเหตุและแรงกระตุน้
ของพฤติกรรมจงรักภกัดีมากกว่า 1 แบรนดข้ึ์นไป” ซ่ึงพบว่าบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Jennifer L 
Aaker JMR (1997) ท่ีประกอบดว้ย 5 ลกัษณะไดแ้ก่ ความจริงใจ (Sincerity) ความกระตือรือร้น 
(Excitement) ความมีอ านาจ (Competence) ความหรูหรา (Sophistication) ความห้าวหาญ 
(Ruggedness) ส่งผลต่อพฤติกรรมความจงรักภกัดีเชิงอารมณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อหลายแบรนด ์ซ่ึง
ผลการวิจยัน้ีสนับสนุนความเช่ือของผูว้ิจยัเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีตอบสนองต่อผูบ้ริโภค 
โดยการท่ีจะส่ือสารบุคลิกภาพของตราสินคา้ออกมาเพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้จะตอ้งผา่นเคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing) ดว้ยวิธีการต่างๆ เพื่อเป็นแนวทางใน
การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้กับผูบ้ริโภคได้รับรู้ในทิศทางเดียวกันทุกๆ ช่องทางผ่านทาง
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 แบรนด์ Quiksilver เขา้มาในประเทศไทยโดยผ่านตวัแทนจ าหน่ายเม่ือปี พ.ศ. 2543 
ต่อมาไดย้กเลิกสัญญากบัตวัแทนจ าหน่าย และมีการด าเนินการจดัจ าหน่ายเองโดยตั้งบริษทัช่ือ 
Quiksilver Thailand การด าเนินงานของบริษทัท าใหมี้ส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอนัดบั 1 ของกลุ่ม
ชุดกีฬาประเภทเดียวกนั อีกทั้งมีการขยายสาขาทัว่ประเทศไทย รวมถึงประเทศเพื่อนบา้น กมัพูชา 
และเวียดนาม โดยมีมูลค่าทางตลาดประมาณ 1,500 – 2,000 ลา้นบาท และมีการเติบโตในตลาด
เมืองไทยอยา่งต่อเน่ือง 20 % โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาด 45-50% (“ควิกซิลเวอร์ ลุยขยายช็อปโก
อินเตอร์”, 2554) จากการศึกษาเอกสารเก่ียวกบั Quiksilver Global พบว่าประเภทสินคา้ Quiksilver 
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Thailand ท่ีน าเขา้มาในประเทศไทยเนน้เป็นแบบ Beach lifestyle เป็นชุดกีฬาแนวแฟชัน่ แต่ยงัคง
บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีสอดคลอ้งกบั Quiksilver Global ท่ีเป็นลกัษณะ Sport จากขอ้มูลขา้งตน้ 
ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษา บุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand มีการปรับเปล่ียน
จาก Quiksilver Global อยา่งไร และมีการส่ือสารโดยใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การอยา่งไร ท่ีท าใหมี้การเติบโตทางการตลาดอยา่งต่อเน่ือง และมียอดส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีเป็น
อนัดบั 1 ในกลุ่มเดียวกนั และประสบความส าเร็จจนถึงปัจจุบนั (artbangkok, 2559)    
  
1.2  วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 

1) เพื่อศึกษาลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand 
2) เพื่อศึกษาการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตรา

สินคา้ของ Quiksilver Thailand 
 
1.3  ขอบเขตวจิัย 
 การวิจยัเร่ือง การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ดว้ยเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของ Quiksilver Thailand เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชว้ิธีการ
สัมภาษณ์เจาะลึก (In-dept Interview) ผูบ้ริหารของบริษทั Quiksilver Thailand  จ านวน 2  ท่าน 
ไดแ้ก่  
 1.   คุณ สุรเชษฐ ์มุง้ทอง  ต าแหน่ง Thailand General Manager  
 2.  คุณ ธงชยั สุรเชษฐกลุ ต าแหน่ง Marketing Manager  
                         
1.4  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1) ทราบถึงลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand เพื่อน าไปปรับใชเ้ป็น
แนวทางในการท าธุรกิจเก่ียวกบัแบรนดชุ์ด และอุปกรณ์กีฬา 

2) ทราบถึงวิธีการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในการส่ือสารบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand ซ่ึงจะเป็นแนวทางในการวางแผนการบูรณาการการใชเ้คร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดของธุรกิจอยา่งมีประสิทธิภาพ 

3) ไดอ้งคค์วามรู้ดา้นวิชาการเก่ียวกบัการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้โดยการใชเ้คร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นการเรียนรู้จากการด าเนินงานจริงของธุรกิจ ท่ีนกัศึกษา นกัวิจยั 
หรือนกัวิชาการสามารถน าไปเป็นแนวทางในการศึกษา และน าไปปฏิบติั  
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1.5  นิยำมศัพท์ 
 ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) หมายถึง บุคลิกภาพลกัษณะนิสัย วิถี
การด าเนินชีวิต เพศ อาย ุและลกัษณะอ่ืนๆท่ีบ่งช้ีถึงตวัตนของคนนั้น  
 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing 
Communication) หมายถึง การส่ือสารโดยน าส่ือทุกๆ ช่องทางมาใช้เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร
การตลาดให้กบัผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 1. การโฆษณา 2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย 3. การส่งเสริมการ
ขาย 4. การประชาสมัพนัธ ์5. การตลาดทางตรง 6. การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาด
เชิงกิจกรรม 7. เคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารอ่ืนๆ 
 Quiksilver Thailand หมายถึง แบรนดสิ์นคา้จากประเทศออสเตรเลียท่ีเขา้มาในประเทศ
ไทย โดยจ าหน่ายสินคา้ประเภท กางเกงเซิร์ฟบอร์ดช็อต เส้ือส าหรับใส่เล่นเซิร์ฟ เส้ือยดื เส้ือกลา้ม 
เส้ือเช้ิตแขนสั้น กางเกงขาสั้น ร้องเทา้แตะ หมวก กระเป๋า เป็นตน้ 



 
บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎแีละผลงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 
 การศึกษาเร่ือง “การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้โดยใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการของ Quiksilver Thailand” ได้อาศยัแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมาเป็น
แนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิด เพื่อเป็นประโยชน์ในการศึกษาวจิยัดงัน้ี 
 2.1  แนวคิดกระบวนการสร้างตราสินคา้ 
 2.2  แนวคิดบุคลิกภาพของตราสินคา้ (Brand personality)  
 2.3  แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 2.4  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.5  กรอบแนวคิดในการวจิยั  
 
2.1 แนวคิดกระบวนการสร้างตราสินค้า 
 ในการศึกษาเร่ืองการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้โดยใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการของ Quiksilver Thailand จะตอ้งมีแนวคิดกระบวนการสร้างตราสินคา้เป็นกรอบใน
การศึกษาโดยมีเน้ือหาดงัน้ี 
นิยามตราสินคา้ 
 Phillip Kotler 2003 (อา้งใน ปฐมาพร เนตินันทน์ , 2554) กล่าวว่า ตราสินคา้ หมายถึง 
ช่ือ ค าพูด สัญลกัษณ์ รูปลกัษณ์ ซ่ึงถูกสร้างข้ึนเพื่อใชใ้นการระบุถึงสินคา้หรือบริการของผูข้ายราย
ใดรายหน่ึงหรือกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง และยงัถือว่าเป็นส่ิงท่ีสร้างให้สินคา้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง
ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 6 อยา่งคือ  
 1.   ลกัษณะภายนอกของสินคา้ (Attribute) ท่ีสามารถท าใหเ้กิดการจดจ าได ้ 
 2.  คุณประโยชน์ของสินคา้ (Benefit)  
 3. คุณค่าของสินคา้ (Value) ท่ีท  าใหเ้กิดความรู้สึกวา่ใชแ้ลว้ภาคภูมิใจ 
 4. วฒันธรรม (Culture) ของตราสินคา้ท่ีตอ้งการใหผู้บ้ริโภครับรู้  
 5.  บุคลิกภาพตราสินคา้ (Personality) ท่ีใชแ้ลว้เกิดบุคลิกภาพตามสินคา้   
 6. ผูใ้ช ้(User) เป็นสินคา้ท่ีสามารถบอกกลุ่มเป้าหมายหลกัได ้
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 David Ogilvy (อา้งใน ปฐมาพร เนตินันทน์, 2554) กล่าวว่า ตราสินคา้ คือ สัญลกัษณ์                  
ท่ีซับซ้อนเป็นการรวบรวมความรู้สึกท่ีมีต่อรูปร่างหน้าตาของตราสินค้า ต่อช่ือ ต่อบรรจุภณัฑ ์                      
ต่อราคา ต่อความเป็นมาช่ือเสียง แนวทางโฆษณาตราสินคา้ เป็นส่ิงท่ีถูกก าหนดดว้ยความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชต้ราสินคา้ และมีประสบการณ์กบัตราสินคา้นั้น 
 Kotler and keller 2009 (อา้งใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) กล่าววา่ ตรา คือ ค า 
(Term) สัญลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของส่ิงดงักล่าวเพื่อระบุถึง
สินคา้ และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึงหรือกลุ่มของผูข้ายเพื่อแสดงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง 
 Aaker 1996 (อา้งใน ชุติกาญจน์ ศรีวิบูลย์ และคณะ, 2554) กล่าวว่า ตราสินคา้ คือ ช่ือ 
สัญลกัษณ์ ซ่ึงประกอบดว้ยโลโก ้เคร่ืองหมายการคา้ และรูปแบบของบรรจุภณัฑ์ท่ีมีความแตกต่าง
กนัในแต่ละตราสินคา้ ตราสินคา้ท าข้ึนมาเพื่อมุ่งแสดงถึงสินคา้ และบริการแก่ผูบ้ริโภค อีกทั้งยงั
สร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 
 นนัธิดา รอดสถิตย ์(2556) กล่าววา่ ตราสินคา้ คือ ส่ิงท่ีเจา้ของแบรนด์สร้างข้ึนเพื่อช่วย
ให้ผูบ้ริโภคจดจ าในแบรนด์นั้นๆ ไดง่้ายข้ึนรวมทั้งยงัเป็นส่ิงท่ีน ามาใชเ้พื่อช่วยส่งเสริมคุณค่าของ
แบรนดไ์ดง่้ายข้ึน ซ่ึงไดคุ้ณค่ามากกวา่แค่วตัถุประสงคด์า้นการใชง้านของแบรนดน์ั้นๆ 
 นอกจากน้ีตราสินคา้ยงัหมายถึง ค า สัญลกัษณ์ การออกแบบ ส่วนผสมต่างๆ โดยผ่าน 
กลยุทธ์กระบวนการในการสร้างตราสินคา้ซ่ึงเพิ่มคุณค่า และตอกย  ้าตราสินคา้ให้อยูใ่นใจผูบ้ริโภค
การสร้างตราสินคา้ข้ึนมาเพื่อให้เกิดการรับรู้ และจดจ ากบักลุ่มผูบ้ริโภคโดยตราสินคา้นั้นจะตอ้ง
สร้างข้ึนในรูปแบบท่ีแตกต่างจากคู่แข่งเพื่อให้เกิดการรับรู้ท่ีแตกต่าง และเป็นจุดเด่นของตราสินคา้
นั้นๆ 
 กระบวนการสร้างแบรนด ์(Branding Process) 
 การสร้างแบรนด์ท่ีดีตอ้งเป็นการสร้างแบรนด์ท่ีหวงัผลในลกัษณะต่อเน่ือง และระยะ
ยาวนั้นก็หมายความว่า การสร้างแบรนด์ไม่สามารถเป็นไปในลกัษณะท าๆ หยุดๆ หรือเลิกท าเม่ือ
ประสบความส าเร็จ หากเกิดข้ึนภายใตภ้าวะแวดลอ้มกดดนัต่างๆ อาทิ กิจกรรมดา้นการตลาดของ
คู่แข่ง และทศันคติอีกทั้งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีพร้อมจะเปล่ียนไปทุกวินาที หากกิจกรรมการ
สร้างแบรนดเ์ป็นไปในลกัษณะท าๆ หยดุๆ แลว้ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนก็จะมีลกัษณะขาดๆ หายๆ และ
การเร่ิมตน้แต่ละคร้ัง ก็ไม่ต่างอะไรกบัการเร่ิมตน้ใหม่ 
 การสร้างแบรนด์ไม่ไดเ้กิด ข้ึนในลกัษณะสุ่ม (Random) หากแต่เป็นกิจกรรมท่ีเกิดข้ึน
ในลกัษณะ เป็นกระบวนการ (Process) มีขั้นตอน มีการเร่ิมตน้อย่างเป็นระบบ อีกทั้งยงัมีความ
เก่ียวขอ้งอยา่งลึกซ้ึงกบัศาสตร์อ่ืนๆ หลายแขนงโดย เฉพาะศาสตร์ทางดา้นจิตวิทยา (Psychology), 
สังคมวิทยา (Sociology) และพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) เป็นตน้ หลกัการส าคญัของ
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การสร้างแบรนด์คือ การน าศาสตร์ต่างๆ เข้ามาประยุกต์ปรับใช้ เพื่อน าคุณสมบัติท่ีจบัต้องได ้
(Tangible Attributes) และคุณสมบติัท่ีจบัตอ้งไม่ได ้(Intangible Attribute) ของสินคา้ มาผนัแปรให้
มีคุณค่า โดยท่ีคุณค่าเหล่าน้ีอาจจะเป็นผลจากคุณสมบติัต่างๆ ของสินคา้ (Functional Benefit) 
 
  
   
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.1  Branding Process  
 
ทีม่า: Brand Building จารุมาศ เสน่หา (2559) 
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 ขั้ นตอนท่ี  1 : Target Consumer Identification การระบุตัวตนของกลุ่มเป้าหมายท่ี 
ตอ้งการส่ือสาร การระบุกลุ่มเป้าหมายประกอบดว้ย การวิเคราะห์อ่ืนๆ ควบคู่ไปดว้ยอีก 3 ประเภท 
นั่นคือ SWOT Analysis หมายถึง การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strength Analysis), การวิเคราะห์จุดอ่อน 
(Weakness Analysis), การวิเคราะห์โอกาส (Opportunity Analysis) และการวิเคราะห์อุปสรรค 
(Threat Analysis)  การท าการวิเคราะห์ SWOT Analysis เป็นการวิเคราะห์ตวัเอง เพื่อคน้หาจุดแข็ง
และจุดอ่อนของตวัเอง อีกทั้งเป็นการ ศึกษาวา่มีโอกาสหรืออุปสรรคใดๆ เก่ียวกบัแบรนด์ ขอ้มูลน้ี 
เป็นข้อมูลส าคัญเบ้ืองต้นเพื่อในการสร้างแบรนด์ การวิเคราะห์อีกลักษณะท่ีจ าเป็นต้องท าใน
เบ้ืองตน้คือการวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis) เพราะพฤติกรรมการท าการตลาดของคู่แข่ง 
และลกัษณะการตอบโตข้องคู่แข่งมีผลต่อการแข่งขนั และมีผลต่อการก าหนดภาพลกัษณ์ และการ
สร้างแบรนด์ การวิเคราะห์สุดทา้ยคือ การวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 
เป็นการวิเคราะห์ท่ีจ าเป็นในเบ้ืองต้นเช่นกัน เพราะท าให้สามารถท าความเข้าใจ และคาดเดา
พฤติกรรมต่างๆ ของผูบ้ริโภคไดว้า่จะเป็นเช่นไรต่อกิจกรรมต่างๆ หรือแนวคิดในการสร้างแบรนด์
ต่างๆ 
 ขั้นตอนท่ี 2 : Brand Design การออกแบบแบรนด ์(Brand Design) การออกแบบแบรนด ์
หมายถึง การออกแบบเน้ือหาสาระต่างๆ เก่ียวกบัแบรนด ์อาทิความหมายท่ีเป็นแก่นแทข้องแบรนด ์
(Brand Essence), การก าหนดพนัธสัญญา (Promise) ท่ีแบรนด์จะมอบให้แก่ผูบ้ริโภค, การก าหนด
บุคลิกลกัษณะ (Personality) ของแบรนด ์เป็นตน้ 
 ขั้นตอนท่ี 3 : Brand Identity Creation  Brand Identity Creation คือ กระบวนการสร้าง
เอกลักษณ์ของแบรนด์โดยมีเป้าหมายเพื่อส่ือสารตวัตนของแบรนด์ท่ีเป็นเอกลักษณ์ ออกไปสู่
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ในส่วนน้ี นกัสร้างแบรนด์จะไดเ้รียนรู้หลกัคิดในการก าหนด Identity ของ
แบรนด์ใน 4 ลกัษณะด้วยกันคือ Brand as Person, Brand as Symbol, Brand as Organization และ 
Brand as Product   
 นักสร้างแบรนด์ยงัจะได้เขา้ใจหลกัคิดของ Core Brand Identity และ Extended Brand 
Identity ซ่ึงจะมีผลต่อการพฒันาองค ์ประกอบต่างๆ ของ Brand Identity อาทิ Name, Slogan, Logo, 
Color, Voice และ Visual Style ของแบรนด ์
 ขั้นตอนท่ี 4 : Brand Building Implementation เป็นขั้นตอนในระดับปฏิบัติการ เป็น
ขั้นตอนใน การน าเสนอส่ิงท่ีเราได้ศึกษา และพฒันามาในขั้นตอนก่อนหน้าน้ีมาน าเสนอให้แก่
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  ขั้นตอนน้ีประกอบไปดว้ยรายละเอียดส าคญัๆ หลายประการ อาทิ การสร้าง
การรับรู้ (Awareness), การสร้างโอกาสให้ผูบ้ริโภคได ้เขา้ถึงแบรนด์ (Accessibility), การสร้างการ
เช่ือมต่อเชิงอารมณ์ (Emotional Connection) ระหวา่งแบรนด ์และผูบ้ริโภค และการสร้างความต่าง
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ท่ีมีนัยส าคญัของแบรนด์ (Relevant Differentiation) ให้ปรากฏเป็นท่ีประจกัษ์ในความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
 ขั้นตอนท่ี 5 : Leveraging the Brand แบรนด์สามารถน ามาขยายผลในลกัษณะ Brand 
Extension และการ ท า Global Branding 
 ขั้นตอนท่ี 6 : Brand Equity Management การบริหาร Brand Equity ซ่ึงหมายถึง การ
บริหารทุกส่ิงทุกอย่างท่ีผูบ้ริโภคระลึกถึงแบรนด์ไม่ว่าจะเป็น Brand Message, Brand Contact, 
Brand Associations หรือ Brand Network หลกัคิดเร่ือง Brand Equity คือหลกัคิดท่ีไดรั้บความนิยม
เม่ือไม่นาน อีกทั้งเป็นหลกัคิดท่ีไดรั้บการยอมรับมาก เพราะเป็นส่ิงท่ีท าให้นกัการตลาดเห็นไดว้่า 
Brand Equity เป็นคุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ และในความรู้สึกของผู ้บริโภค อีกทั้ งคุณค่าท่ี
ผูบ้ริโภคสร้างข้ึนมาโดยจากการเกิดปฎิสัมพนัธ์ กบัแบรนด์ในจุดต่างๆ หลกัคิดของ Brand Equity  
มีประโยชน์ช่วยเป็นแนวทางสร้างแบรนด์ให้เกิดความแข็งแกร่งและย ัง่ยืนแลว้ยงัเป็นแนวทางเพื่อ
วิจยัจุดแข็ง, จุดอ่อน, โอกาส และอุปสรรคของแบรนด์อีกด้วย (Brand Building จารุมาศ เสน่หา, 
2559) 
 ผูว้ิจยัไดน้ าหลกัแนวคิดกระบวนการสร้างตราสินคา้เพื่อเป็นกรอบในการศึกษา และเป็น
แนวทางในการวิเคราะห์ผลในการวิจยัเน่ืองจากแนวคิดเร่ืองบุคลิกภาพตราสินคา้ไดอ้ยูใ่นขั้นตอน
ของการสร้างแบรนด์ในส่วนของการออกแบบแบรนด ์(Brand Design) ซ่ึงเป็นส่ิงจ าเป็นอยา่งมากท่ี
ผูว้ิจยัจะตอ้งศึกษาในส่วนของแนวคิดกระบวนการสร้างตราสินคา้เพื่อท่ีจะไดรู้้ท่ีมาท่ีไปของตรา
สินคา้ และกระบวนการสร้างตราสินคา้ และน ามาปรับใช้ในงานวิจยั เร่ืองการส่ือสารบุคลิกภาพ
ตราสินคา้โดยใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ Quiksilver Thailand  
 
2.2 แนวคิดบุคลกิภาพของตราสินค้า (Brand personality) 
 Aaker 1997 (อา้งใน Ric Dragon, 2012) ไดใ้ห้นิยามของบุคลิกภาพตราสินคา้ คือ กลุ่ม
ลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของมนุษยท่ี์เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ซ่ึงจะรวมถึงลกัษณะทางประชากร
ทัว่ไปตลอดจนบุคลิก และอุปนิสัย ดงันั้นบุคลิกภาพจึงเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกลกัษณะท่ีเด่นชดั และถาวร
ของตราสินคา้ 
 ชวนะ ภวกานันท์ 2547 (อ้างใน ทิพย์สุภา ตั้ งวงเจริญลาภ, 2553) ได้ให้ความหมาย
บุคลิกภาพตราสินคา้ว่า คือกลุ่มของบุคลิกลกัษณะเฉพาะของมนุษยท่ี์สัมพนัธ์กบัตราสินคา้ โดย
ธรรมชาติของผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบตราสินค้ากับบุคลิกลักษณะของมนุษย์ ยกตัวอย่างเช่น 
Marlboro ให้ภาพลกัษณ์ของลักษณะท่ีแข็งแรง และชอบเขา้สังคมขณะท่ี Chanel ถูกมองว่าเป็น
ความมีประสบการณ์ รอบรู้ และมีเสน่ห์ท่ีดึงดูดใจ เป็นตน้ โดยการใชต้ราสินคา้เหล่าน้ี ผูบ้ริโภคจะ
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แสดงถึงบุคลิกลกัษณะเฉพาะท่ีแน่นอนของตนเองไปสู่บุคคลอ่ืน และตวัของผูบ้ริโภคเองก็ไดรั้บ
การยอมรับทางสังคม ดงันั้น จึงยงัคงรักษา และพฒันาเอกลกัษณ์ของตนต่อไป ผลประโยชน์เช่นน้ี
เรียกวา่ การเพิ่มคุณค่า (Added values) บุคลิกภาพตราสินคา้จึงเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัของการจ าแนก
ความแตกต่าง และการพฒันาความเสมอภาคกนัของตราสินคา้ในระยะยาว  
 ปิยนันท์ สวสัด์ิศฤงฆาร (2555) ได้ให้ความหมาย Brand Personality คือ เป็นชุดของ
บุคลิกภาพบุคคลท่ีร่วมอยู่ในตราสินคา้ ลูกคา้มกัจะเอาตราสินคา้ไปเป็นตวัอธิบายบุคลิกภาพของ
บุคคล ตราสินคา้ดงัๆ มกัจะแทนภาพของผูป้ระสบชัยชนะในเวทีการคา้ บุคลิกภาพท่ีแฝงอยู่ใน     
โคคาโคล่า คือความเยือกเยน็ ความเป็นอเมริกนั ความเป็นของแท ้บุคลิกภาพน้ีเองท่ีเป็นตราสินคา้
ซ่ึงท าให้โคคาโคล่าต่างไปจากคู่แข่ง ตราสินคา้ท่ีสามารถแสดงบุคลิกภาพอนัเป็นท่ีช่ืนชอบยอมรับ
ของลูกคา้ไดม้ากเท่าไร ตราสินคา้นั้นก็จะยิ่งมีความโดดเด่นเสมือนเป็นภาพตวัแทนความช่ืนชอบ
ของลูกคา้ไดม้ากเท่านั้น ในการโฆษณาสินคา้ ผูโ้ฆษณาจะผูกโยงบุคลิกภาพท่ีตอ้งการสร้างให้เป็น
ตวัแทนของสินคา้เขา้ไวใ้นการโฆษณา เช่น บุหร่ี Marlboro จะสร้างตราสินคา้ดว้ยภาพคาวบอยท่ี
เสร็จจากงาน ผอ่นอารมณ์คลายเครียดดว้ยการสูบบุหร่ี เป็นภาพตวัแทนของความเป็นชาย ในขณะท่ี 
Virginia Slim เป็นตราสินคา้ของสุภาพสตรีท่ีมีรสนิยม Chevrolet สร้างตราสินคา้ด้วยภาพความ
สมบุกสมบนัโดยมีการตระเวนทัว่อเมริกาประหน่ึงการตอกย  ้าวา่น่ีคือพื้นท่ีการขายของเขา ใครอยา่
มายุง่ Red Bull แสดงภาพตราสินคา้ดว้ยความวอ่งไว ปราดเปรียว แขง็แกร่ง 
 ชุติกาญจน์ ศรีวิบูลย์ และคณะ (2554) กล่าวว่า บทบาทของบุคลิกภาพตราสินค้ามี
ความส าคญัมากในการบริหารตราสินคา้ อีกทั้งเป็นส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจในตราสินคา้มากข้ึน
อีกดว้ย บุคลิกภาพตราสินคา้จะแสดงถึงคุณลกัษณะ และประโยชน์ของสินคา้ อีกทั้งยงัเป็นส่ิงท่ีช่วย
สนบัสนุนใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกวา่สินคา้นั้นๆ เป็นสินคา้ส าหรับตนเองไปจนถึงตราสินคา้นั้นๆ 
กลายเป็นส่วนหน่ึงของตวัตนของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะท าการประเมินค่าเอกลกัษณ์ของตนเอง
โดยผา่นทางบุคลิกภาพท่ีตราสินคา้นั้นก าหนดไว ้ดงันั้นถา้นกัการตลาดสามารถสร้างบุคลิกภาพให้
ความสอดคลอ้งกบัตราสินคา้ได้ ตราสินคา้นั้นๆ จ าเป็นตอ้งมีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นเฉพาะตวั และ
คู่แข่งยากท่ีจะเลียนแบบบุคลิกภาพตราสินคา้น้ีไดก้ารสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ ประกอบไปดว้ย   
 1.  วิเคราะห์บุคลิกภาพตราสินค้าของคู่แข่ง และให้บุคลิกภาพตราสินค้านั้นมีความ
แตกต่างจากคู่แข่ง   
 2.  ท าการก าหนดกลุ่ม และเป้าหมายใหมี้ความชดัเจน   
 3.  ศึกษาพิจารณาความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย   
 4.  สร้างแนวทางโครงร่างทางบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค และก าหนดบุคลิกภาพให้กบั
ตราสินคา้ โดยการก าหนดบุคลิกภาพตราสินคา้ให้กบัตราสินคา้จะท าเสมือนกบัการก าหนดให้ตรา
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สินคา้เป็นคนๆ หน่ึงจากนั้นจึงก าหนดรายละเอียดต่างๆ ให้แก่ตราสินคา้ ซ่ึงมีลกัษณะเช่นเดียวกบั
รายละเอียดท่ีใช้อธิบายคนๆ หน่ึงสาระส าคญัประกอบไปดว้ยลกัษณะทางกายภาพ ได้แก่ อาชีพ 
อายุ รายได ้เพศ สถานะทางสังคม สถานะครอบครัว และลกัษณะทางจิตวิทยา ไดแ้ก่ นิสัย ทศันคติ
ต่อส่ิงต่างๆ และพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ิงเร้า 
 นอกจากน้ีบุคลิกภาพตราสินคา้ยงัหมายถึงลกัษณะจุดเด่นของตราสินคา้ท่ีบ่งบอกถึง
ลกัษณะของมนุษยเ์ปรียบเสมือนตราสินคา้นั้นเป็นมนุษยเ์ป็นส่ิงท่ีมีชีวิต และสร้างบุคลิกใหอ้อกมา
ในรูปแบบต่างๆ เช่น สนุกสนานร่าเริง นกัผจญภยั ชอบความต่ืนเตน้เร้าใจ ชอบเขา้สังคม เป็นตน้ 
 โดยการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้านั้ นจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ และเข้าใจใน      
ตราสินคา้นั้นๆ เม่ือพูดถึงตราสินคา้นั้นๆ จะนึกถึงบุคลิกภาพของตราสินคา้นั้นไปในแนวทางท่ี
นกัการตลาดสร้างข้ึน 
 Jennifer Aaker ได้ท าวิจัยไว้ตั้ งแต่ปี  ค .ศ .1997 เพื่อค้นหาว่าคุณสมบัติอะไรบ้างท่ี
สามารถน ามาใชอ้ธิบายความเป็นตราสินคา้ และคุณสมบติัท่ีวา่นั้นมีตวัช้ีวดัอะไร ผลการวิจยัไดพ้บ
ลักษณะ 5 ประการหรือ (5 Big Five Factor) พร้อมตัวช้ีวดัจ านวนหน่ึงซ่ึงสามารถใช้เป็นกรอบ
ความคิดได้ดีพอสมควร คุณสมบัติ  และตัว ช้ีว ัดดังก ล่าว ได้แ ก่  ความจริงใจ (Sincerity)               
ความกระตือรือร้น  (Excitement) ความมีอ านาจ (Competence) ความหรูหรา (Sophistication)             
ความหา้วหาญ (Ruggedness)   
 1. ความจริงใจ (Sincerity) หมายถึง การท่ีตราสินคา้มีบุคลิกภาพส าคญัคือจริงใจต่อ
ผูบ้ริโภค เช่นเดียวกับสมาชิกในครอบครัวมีความรู้สึกห่วงใยซ่ึงกัน และกัน นอกจากน้ียงัเป็น
บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความจริงจงั ความร่าเริง ความซ่ือสัตย ์หรือความปลอดภยั นั้น
คือเป็นตราสินคา้ท่ีดูซ่ือสัตยเ์รียบง่าย ลกัษณะบุคลิกภาพแบบจริงใจนั้นเหมาะกบัสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมี
ความคุน้เคย และใชเ้ป็นประจ าในชีวติประจ าวนั 
 2. ความกระตือรือร้น (Excitement) หมายถึง การท่ีตราสินคา้มีบุคลิกภาพท่ีเต็มไปดว้ย
พลงัอยูเ่สมอความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้น้ีคือ ความทนัสมยั ความร้อนแรง ความเป็นวยัรุ่น 
ความมุ่งมั่น ความกล้าหาญ การจิตนาการ การผจญภัย ความต่ืนเต้น และความสนุกสนาน 
บุคลิกภาพแบบกระตือรือร้นเหมาะส าหรับสินคา้ประเภทอุปกรณ์กีฬา 
 3. ความมีอ านาจ (Competence) หมายถึง การท่ีตราสินคา้มีบุคลิกภาพแสดงถึงความ
น่าเช่ือถือไวใ้จได้ ความเป็นผูน้ า ความฉลาดมีไหวพริบดี ความส าเร็จ บุคลิกภาพแบบมีอ านาจ
เหมาะกบัสินคา้ท่ีตอ้งแสดงออกถึงความน่าเช่ือถือ 
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 4. ความหรูหรา (Sophistication) หมายถึง การท่ีตราสินค้าแสดงออกถึงสถานะ        
ทางสังคม ดูเป็นผูมี้ฐานะทางการเงิน สุขุม น่มลึก มีเสน่ห์ บุคลิกภาพหรูหราเหมาะกบัสินค้าท่ี
แสดงออกถึงสถานะทางสังคม 
 5. ความห้าวหาญ (Ruggedness) หมายถึง การท่ีตราสินคา้มีบุคลิกธรรมดาเป็นไปตาม
ธรรมชาติ มีลกัษณะ แข็งแกร่ง อดทน คล่องแคล่ว มีเหตุผล บุคลิกภาพแบบห้าวหาญเหมาะกับ
สินคา้ประเภท มอเตอร์ไซด ์กางเกงยนีส์ บุหร่ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.2 Brand Personality Jennifer L Aaker JMR (1997)  
 
ที่ ม า : Brand Personality Dimensions of brand personality Jennifer L Aaker JMR, Journal of 
Marketing Research; Aug 1997; 34, 3; ABI/INFORM Global 
  
 ผูว้ิจยัได้น าแนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) มาเป็นกรอบในการวิจยั
เน่ืองจากวิจยัเร่ือง การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้โดยใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การของ Quiksilver Thailand ของผูว้ิจยั จ  าเป็นท่ีจะตอ้งทราบถึงบุคลิกภาพตราสินคา้อย่างละเอียด
เพื่อท่ีผูว้จิยัจะไดน้ าขอ้มูลความรู้จากแนวคิดไปศึกษาเพื่อเก็บขอ้มูลในงานวิจยัของผูว้ิจยั จากการท่ี
ผูว้ิจยัไดศึ้กษาในแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคา้ พบว่า 5 ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ ไดแ้ก่ ความ

Brand Personality 

Sophistication Excitement Competence Sincerity Ruggedness 

Down-to-earth 

Honest 

Wholesome 

Cheerful 

 

 

Daring 

Spirited 

Imaginative 

Up-to-date 

Reliable 

Intelligent 

Successful 

Upper class 

Charming 

Outdoorsy 

Tough 
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จริงใจ (Sincerity) ความกระตือรือร้น (Excitement) ความมีอ านาจ (Competence) ความหรูหรา 
(Sophistication) ความห้าวหาญ (Ruggedness) สามารถเป็นตัวช้ีวดัในการตั้ งแนวค าถามเพื่อ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก และเป็นกรอบในการวเิคราะห์ผลใหก้บังานวจิยั 
 2.3  แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC: Integrated Marketing Communication) 
 เสรี วงษ์มณฑา 2540  (อ้างใน ชุติกาญจน์ ศรีวิบูลย์ และคณะ , 2554) ให้ค  านิยาม         
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการว่า คือ กระบวนการของการพิจารณาแผนงานของการ
ติดต่อส่ือสารทางการตลาดท่ีตอ้งใช้การส่ือสารเพื่อเป็นการจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมาย
อยา่งต่อเน่ือง 
 เคร่ืองมือหลกัในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดงัน้ี     
 1.  การโฆษณา เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีใช้ในการส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ตรา
สินคา้ และบริษทัไปยงัผูบ้ริโภค เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ ความเช่ือ และทศันคติของผูบ้ริโภครวมถึง 
กระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ โดยการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคอย่าง 
ต่อเน่ือง     
 2.  การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรม และเคร่ืองมือในการจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือ 
ซ่ึงเป็นการส่ือสารแบบสองทางท่ีส่ือถึงขอ้เสนอไปยงัผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็นการลดราคา การให้ของ
แถม การแลกซ้ือ ฯลฯ และกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในขณะนั้น ซ่ึงถือเป็นเคร่ืองมือท่ี
ใชใ้นการเพิ่มยอดขายในระยะสั้น     
 3.  การใช้พนักงานขาย เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารท่ีใช้ติดต่อกบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
โดยตรง เป็นวิธีส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพในการกระตุน้ให้เกิดผลกระทบต่อผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก 
เน่ืองจากเป็นการส่ือสารแบบสองทาง     
 4.  การประชาสัมพนัธ์ เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบับริษทั และ 
สินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค รวมถึงกลุ่มต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบับริษทั เช่น ส่ือมวลชน ชุมชน เป็นตน้ เพื่อ
สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กบัองค์กร รวมไปถึงตราสินค้าของ
บริษัทด้วย นอกจากเคร่ืองมือหลักทั้ ง 4 ประการท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดข้างต้นแล้ว ยงัมี
เคร่ืองมือ และ กิจกรรมในการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ท่ีใช้ในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค เช่น 
การตลาดโดยตรง การจดั กิจกรรมพิเศษ การจดัสัมมนา การจดัโชวรู์ม การจดัศูนยส์าธิตการท างาน
ของสินคา้ การจดั นิทรรศการ การจดัศูนยฝึ์กอบรม การบรรจุภณัฑ์ การใช้ยานพาหนะของบริษทั 
การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ การใชป้้ายต่างๆ เป็นตน้ 
 ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ 2548 (อา้งใน ชุติกาญจน์ ศรีวิบูลย ์และคณะ, 2554) กลาววา่แนวคิด
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นขั้นตอนกระบวนการท่ีธุรกิจจะเลือกเคร่ืองมือส่ือสาร
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การตลาดประเภทต่างๆ ท่ีเหมาะสมกบัประเภทของสินคา้ และบริการ ในลกัษณะของตลาดสินคา้
ของตน อีกทั้งเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดมากกวา่ 1 ประเภทมาใชโ้ดยการผสมผสานกนัอย่าง
ต่อเน่ือง ซ่ึงเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีว่าน้ี ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดย
บุคคล การตลาดโดยตรง การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การประชาสัมพันธ์ การ
ออกแบบ บรรจุภณัฑ์ การจดัแสดงสินคา้ (Display) การจดัอบรมให้ความรู้แก่ลูกคา้เก่ียวกบัการใช้
สินค้า การบอกเล่าปากต่อปาก (Words - of -Mouth) เป็นต้น โดยท่ีเคร่ืองมือเหล่าน้ีต้องพูดใน
เน้ือหาเดียวกนั เพื่อสนบัสนุน และตอกย  ้าตราสินคา้ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2549, น. 244-245) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณาการคือ การประยุกต์ใช้ส่ือหรือกลยุทธ์การติดต่อส่ือสารในหลายๆ รูปแบบในการติดต่อกบั
ลูกคา้ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การจดักิจกรรมการตลาด หีบห่อ ลกัษณะทาง
กายภาพของสถานท่ี มารยาท และพฤติกรรมของพนกังาน การพฒันาสินคา้ การเป็นผูอุ้ปถมัภท์าง
การตลาด การตลาดทางตรง การขายตรง การตลาดทางโทรศพัท ์การส่ือสาร ณ จุดขาย เป็นตน้ 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมท่ีมุ่งเน้นในการโน้มน้าวให้ผู ้บ ริโภค
กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือ และใชสิ้นคา้โฆษณามีประสิทธิภาพสูงในการ
ใหข้อ้มูลแก่ผูบ้ริโภค แต่จะมีประสิทธิภาพลดลงในการกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ และเกิดการซ้ือ 

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ประสิทธิภาพไม่สูงในช่วงเร่ิมต้น
แนะน าผลิตภณัฑ์เขา้สู่ตลาด เน่ืองจากเขา้ถึงลูกคา้ไดน้้อย และช้ากว่าแต่ไดผ้ลดีในการสร้างความ
ตอ้งการ เน่ืองจากการใช้พนักงานขายเป็นการส่ือสารแบบตวัต่อตวักบัลูกคา้ จึงสามารถส่ือสาร
อธิบายเพิ่มเติมได ้สาธิตผลิตภณัฑ์ให้เห็นได ้จึงสร้างความเขา้ใจไดช้ดัเจนยิ่งข้ึน อีกทั้งยงัสามารถ
ตอบโต ้และโนม้นา้วกลุ่มเป้าหมายใหท้ดลอง และตดัสินใจซ้ือไดดี้กวา่ 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการมอบข้อเสนอพิเศษท่ีน่าสนใจท่ี
นอกเหนือจากผลประโยชน์เดิมท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ เพื่อกระตุน้พฤติกรรมผูบ้ริโภคให้
เกิดการทดลองใช้สินคา้ มีผลผลกัดนัให้เกิดการซ้ือสินคา้ได้ง่ายข้ึน เร็วข้ึน มากข้ึน และสามารถ
ประเมินผลไดเ้ร็ว แต่การมอบขอ้เสนอพิเศษจะท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไดเ้ฉพาะในแต่ละคร้ัง 
ไม่ใช่การจูงใจในระยะยาว หากผลิตภณัฑ์คุณภาพไม่ดี ผูบ้ริโภคไม่พึงพอใจ ก็จะไม่สามารถดึงดูด
ผูบ้ริโภคไดอี้ก 

4. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) เป็นการให้ข่าวสารโดยไม่มีตน้ทุนในการใช้
ส่ือ เน่ืองจากส่ือจะลงข่าวให้เอง ซ่ึงน่าเช่ือถือกวา่การโฆษณา และให้ผลดีในการให้ขอ้มูลข่าวสาร 
แต่ไม่มีผลในการสร้างความตอ้งการซ้ือสินคา้ และไม่สามารถควบคุมใหมี้การใหข้อ้มูลข่าวสาร แต่
ไม่มีผลในการสร้างความตอ้งการซ้ือสินคา้ และไม่สามรถควบคุมให้มีการลงส่ือได ้วตัถุประสงค์



17 
  

การใช้การประชาสัมพนัธ์จะมุ่งสร้างภาพลกัษณ์ของธุรกิจ และผลิตภณัฑ์มากกว่าการมุ่งเน้นขาย
สินคา้ 

5. การติดต่อส่ือสาร ณ จุดขาย เป็นการใช้เคร่ืองมือต่างๆ ในการดึงดูด และกระตุน้ให้
เกิดพฤติกรรม ณ จุดขาย การติดต่อส่ือสาร ณ จุดขายจะช่วยกระตุน้ใหเ้กิดการทดลอง และตดัสินใจ
ซ้ือไดดี้ จากผลการส ารวจพบวา่ร้อยละ 53 ของผูท่ี้ซ้ือสินคา้ในร้านคา้ตดัสินใจซ้ือเพราะแรงกระตุน้ 
ณ จุดขาย ซ่ึงเหมาะกบัผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ต ่า จึงตอ้งอาศยัการ
กระตุน้ ณ จุดขาย  

6. การเป็นผูส้นับสนุน (Sponsorship Marketing) เป็นการให้การสนับสนุนกิจกรรม
ต่างๆ ของหน่วยงานอ่ืน ซ่ึงจะเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคไดพ้บเห็นตราผลิตภณัฑ์ และเป็นโอกาสใน
การสร้างภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ ์และเป็นการเตือนความจ าของผูรั้บส่ือ 

7. การจดัเหตุการณ์ /กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เป็นการจดักิจกรรม
เพื่อให้ผู ้บริโภคมีโอกาสเห็นผลิตภัณฑ์และตราผลิตภัณฑ์ สร้างความสนใจให้แก่ผู ้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย สร้างการรับรู้ สร้างประสบการณ์ด้านผลิตภัณฑ์ให้แก่กลุ่มเป้าหมาย ได้รู้จัก
ผลิตภณัฑ์ และองค์กร ตลอดจนสร้างความแตกต่างแก่ตราผลิตภณัฑ์ โดยการน าเสนอรูปแบบ
เฉพาะของผลิตภณัฑแ์ก่กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
 วิจิตรา ประเสริฐธรรม และ คณะ (2559, น. 188) ได้ให้ความหมายของเคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ดงัน้ี 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารโดยผ่านส่ือท่ีมิใช่เฉพาะบุคคล เพื่อจูงใจ
กลุ่มเป้าหมายให้เกิดการตอบสนองตามวตัถุประสงคข์องผูโ้ฆษณา โดยมีการระบุผูโ้ฆษณา และผู ้
โฆษณาจะเป็นผูเ้สียค่าใชจ่้ายส าหรับการโฆษณานั้นๆ 

2. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการส่ือสารโดยใชพ้นกังานขายของบริษทั
ในการติดต่อกบัลูกคา้มุ่งหวงัเพื่อเสนอขายผลิตภณัฑ์ อนัน าไปสู่ค าสั่งซ้ือ และการให้บริการหลงั
การขาย เพื่อสร้างความพึงพอใจใหเ้กิดกบัลูกคา้ 

3. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) เป็นการติดต่อส่ือสารระหวา่งบริษทักบักลุ่ม
ผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียกับบริษัท โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับบริษัท และ
ผลิตภณัฑ์ของบริษทั รวมถึงเสริมสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบักลุ่มสาธารณชนท่ีเก่ียวขอ้งกบับริษทั
ทั้งทางตรง และทางออ้ม 

4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมท่ีธุรกิจตอ้งการสร้างยอดขาย
โดยจูงใจดว้ยขอ้เสนอพิเศษใหก้บัผูบ้ริโภค พนกังานขาย หรือพ่อคา้คนกลาง เพื่อกระตุน้ให้เกิดการ
ซ้ือสินคา้ ทนัทีทนัใด หรือภายในระยะเวลาท่ีก าหนด 
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5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็น กิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ี มี           
ปฎิสัมพนัธ์ระหว่าง ธุรกิจกับผูบ้ริโภคโดยผ่านส่ือโฆษณาตั้งแต่หน่ึงส่ือข้ึนไป เพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองท่ีสามารถวดัผลได ้โดยผลการตอบสนองนั้นจะใชส้ร้างเป็นฐานขอ้มูลลูกคา้ 
 เสรี วงษม์ณฑา 2540 (อ้างในสมปรารถนา พรหมช่วย, 2552) เคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ IMC จะใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อส่ือสาร (IMC ake use all forms of 
communication)  IMC จะใชก้ารติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มนั้น หรือเป็น
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภค เปิดรับ (Exposure) ซ่ึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ืองหลายรูปแบบ 
ดงัน้ี   
 1.  การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารขอ้มูลโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ ข่าวสาร 
จูงใจ และเตือนความทรงจ า เก่ียวกับสินค้า (Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas)                   
ซ่ึงสามารถระบุผูอุ้ปถมัภ์รายการ (ผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่ายสินคา้ท่ีโฆษณา) ไดโ้ดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ
ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายส าหรับส่ือโฆษณา ซ่ึงส่ือท่ีใชใ้นการโฆษณา ประกอบดว้ย  
  1.1  การใชส่ื้อส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร โบรชวัร์ โปสเตอร์ เป็นตน้             
  2.2 การใชส่ื้อท่ีแพร่ภาพ และกระจายเสียงไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิย ุ  
  2.3 การใชส่ื้อท่ีอยูก่ลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาต่างๆ  
  2.4  การใช้ส่ือท่ีเคล่ือนท่ี ไดแ้ก่ โฆษณาติดขา้งรถโดยสารประจ าทาง โฆษณาบน
หลงัรถตูโ้ดยสาร และโฆษณาท่ีติดอยูบ่นหลงัคารถแทก็ซ่ี เป็นตน้  
  2.5 การใชส่ื้อท่ีเป็นอิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์ 
  2.6  การใชส่ื้อในทอ้งถ่ิน  ไดแ้ก่ รถแห่เสียงตามสาย หอกระจายข่าว เป็นตน้  
  2.7  การใช้ส่ือบุคคล ได้แก่ พนักงานขาย เป็นตน้ ซ่ึงการโฆษณาเป็นรูปแบบของ
การสร้างการติดต่อส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contact) ท่ีเป็นท่ีนิยมใชท่ี้สุด 
 2.  การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารโดยผู ้
ส่งสารไปยงัผูรั้บข่าวสาร เรียกวา่การติดต่อส่ือสารระหวา่งบุคคล (Interpersonal Communication) ผู ้
ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้ และสามารถประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารไดโ้ดยทนัที การขายโดยใช้
พนกังานขาย (Personal Selling) เป็นส่ือท่ีส าคญัมาก ซ่ึงจะใชใ้นกรณี ต่อไปน้ี   
  2.1  ใช้เม่ือสินคา้เหมาะแก่การขายโดยใชพ้นักงานขาย เช่น สินคา้ประเภทท่ีมีการ
ขายตามบา้น (Door To Door Selling) เช่น ประกนัชีวติ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เคร่ืองส าอาง เป็นตน้ 
  2.2  เม่ือสินค้าเป็นมีลกัษณะท่ีตอ้งมีการให้ความรู้เก่ียวกับสินคา้ หรือผลิตภณัฑ ์
(Product Knowledge) และผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสลับซับซ้อน โดยไม่สามารถขายผ่านส่ือมวลชน 
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(Mass Media) ไดสิ้นคา้พวกน้ี ไดแ้ก่ เคร่ืองท าน ้ าแข็ง เคร่ืองจกัร รถยนต ์สินคา้อุตสาหกรรมอ่ืนๆ 
ซ่ึงตอ้งอาศยัพนกังานขายช่วยอธิบาย เพราะไม่สามารถใชส่ื้อโฆษณาอธิบายใหช้ดัเจนได ้
  2.3  ในกรณีท่ีสินคา้นั้นตอ้งการบริการท่ีดี (Good Sales Services) ซ่ึงจ าเป็นจะตอ้ง
ใช้คนให้บริการประกอบการขายสินคา้นั้นด้วย โดยพนักงานขายจะเป็นผูบ้ริการ แนะน า ติดตั้ง 
ซ่อมบ ารุง ซ่ึงพนกังานขายมีบทบาทส าคญัมากข้ึน   
  2.4  ในกรณี ท่ีธุรกิจนั้ นต้องการสร้างความสัมพันธ์อันดี (Good Relationship) 
ระหว่างผูซ้ื้อ และผูข้าย ดงันั้นธุรกิจท่ีจะต้องผ่านคนกลาง (ยี่ป๊ัวและซาป๊ัว) จึงต้องอาศยัหน่วย     
งานขายซ่ึงถา้คนกลางไม่ให้ความร่วมมือก็จะไม่จดัวางสินคา้ให้โดดเด่น หรือไม่น าสินคา้ออกวาง
ในชั้นคนกลางถือวา่เป็นสะพานท่ีหน่ึงส่วนผูบ้ริโภคถือเป็นสะพานท่ีสอง ซ่ึงจะน าไปสู่ความส าเร็จ
ในการขาย 
 3.  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสั้น เพื่อกระตุน้ให ้เกิดการ
ซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์ หรือเป็นส่ิงท่ีจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขาย (Sale Force) ผูจ้ดั
จ  าหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิด
การขายในทนัทีทนัใด หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใช้สนบัสนุนการโฆษณา และ
การขายโดยใชพ้นกังานขาย ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจท าใหเ้กิดการทดลองใช ้หรือการซ้ือโดย
ลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 4.  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations: PR) หมายถึง การติดต่อส่ือสารขององค์การ
กบักลุ่มต่างๆ ท่ีมีผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผูข้ายปัจจยัการผลิต ผูถื้อหุ้น 
หรือลูกคา้ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างทศันคติ ความเช่ือถือ และภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์กร หรือ
ผลิตภณัฑ์ ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือแกไ้ขขอ้ผิดพลาดในเร่ืองใด เร่ือง
หน่ึงการประชาสัมพนัธ์ท าหนา้ท่ีต่อไปน้ี 
   4.1  สร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งองคก์ารกบัประชาชนทัว่ไป  
  4.2  เผยแพร่ผลิตภณัฑ ์เป็นการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์และสถาบนัต่าง ๆ 
  4.3  การติดต่อส่ือสาร โดยจะรวมการติดต่อส่ือสารเพื่อให้เกิดความเขา้ใจเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑข์องบริษทั  
  4.4  คุ ้มครองประชาชน เป็นความพยายามท่ีจะต่อต้านส่ิงท่ีผิดกฎหมาย และ
ส่งเสริมการกินดีอยูดี่ของประชาชน  
  4.5  การแนะน าเป็นการจดัหาค าแนะน าทัว่ๆ ไปแก่บริษทัถึงส่ิงท่ีเกิดข้ึนในสังคม 
ส่ิงท่ีบริษทัควรท าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์หรือการปรับปรุงการติดต่อส่ือสาร  
  4.6  การท าประโยชน์ใหก้บัสังคม 
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 5.  การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) สมาคมการตลาดทางตรงไดใ้ห้ความหมายไวว้่า การตลาดทางตรง เป็นระบบปฏิกิริยา
การกระท าของการตลาด ซ่ึงใชส่ื้อหน่ึงอยา่งหรือมากกวา่เพื่อใหเ้กิดการตอบสนอง  ท่ีสามารถวดัได ้
และ (หรือ) การติดต่อทางธุรกิจโดยวธีิใดวธีิหน่ึง หรือหมายถึง ระบบการตลาดท่ีมีปฏิกิริยาระหวา่ง
กนัซ่ึงใช้ส่ือโฆษณาหน่ึงส่ือข้ึนไป เพื่อให้มีการตอบสนอง หรือการซ้ือขาย ท่ีสามารถวดัได้ หรือ
เป็นการส่ือสารโดยตรงกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการตอบสนองในทนัทีทนัใด
จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่การตลาดเจาะตรงมีลกัษณะดงัน้ี  
   5.1 มีผลกระทบโดยตรงกบั กลุ่มเป้าหมายทนัทีทนัใด  
  5.2 มีการตอบสนองท่ีสามารถวดัไดโ้ดยพิจารณาจากการตอบสนองกลบั  
  5.3 มุ่งสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาว และต่อเน่ืองกบักลุ่มเป้าหมาย  
  5.4 สามารถควบคุมคุณภาพข่าวสารได ้  
   5.5 สามารถยดืหยุน่ไดเ้พราะข่าวสารต่างๆ สามารถแกไ้ขปรับปรุงไดส้ะดวก            
   5.6 ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไดท้ัว่ถึง  
   5.7 สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดเ้ฉพาะเจาะจง ทั้งน้ีตอ้งอาศยัการตลาดโดยใช้
ฐานขอ้มูล (Database Marketing)   
  5.8 มีประสิทธิภาพในการติดต่อส่ือสารสูงกว่าส่ือโฆษณาแบบอ่ืนๆ ในปัจจุบนั
การตลาดเจาะตรงถือเป็นเคร่ืองมืออย่างหน่ึงของการส่งเสริมการขาย (Promotion) หรือเป็นการ
ส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) เพื่อก่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรงโดยไม่รวมถึง
การขายโดยใช้พนักงานขายท่ีท าการขายตรงกับลูกค้าตามแหล่งลูกค้า (Door-to-door Selling) 
การตลาดเจาะตรงเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมมากข้ึนทุกขณะ เน่ืองจากเคร่ืองมือน้ี
สามารถกระตุ้นความต้องการในทนัทันใด และท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือได้มากกว่าเคร่ืองมือ
โฆษณาประเภทอ่ืน 
 6.  การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) คือ
การจดักิจกรรมพิเศษ อาทิเช่น (1) โดยการประกวด (Contest) (2) โดยการแข่งขนั (Competition)   
(3) โดยการฉลอง (Celebration) (4) โดยการเปิดตวัสินคา้ใหม่ (Launching) ซ่ึงเป็นวิธีท่ีนิยมมากข้ึน
ในปัจจุบนั เน่ืองจากเป็นการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมได ้และ
สามารถวดัผลได้ด้วยจ านวนของผูท่ี้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม และสนใจติดตามกิจกรรมท่ี
เกิดข้ึนการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ถือเป็น
เคร่ืองมือท่ีเป็นดาวดวงเด่น (Rising Star) มีประสิทธิภาพสูง และก่อให้เกิดผลกระทบท่ีดี เพราะ 
สามารถดึงผูช้มให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมได้มาก ถ้ากิจกรรมพิเศษ (Event) ท่ีจัดข้ึนเป็น
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กิจกรรมท่ีมีความสร้างสรรค์ (Creativity) โดยมีค่าควรแก่การเป็นข่าว และกิจกรรมนั้นก็จะไดรั้บ
ความสนใจจากส่ือมวลชน อีกทั้งอาจจะมีการถ่ายทอดสดทางโทรทศัน์ หรือวทิยเุป็นการครอบคลุม
การใช้ส่ือแบบไม่ตอ้งเสียเงิน (Free Media Coverage) หลงัจากจดักิจกรรมพิเศษ ในวนัต่อมาฝ่าย
ประชาสัมพนัธ์จะมีการซ้ือพื้นท่ีข่าวเพื่อขอบคุณแขกผูท่ี้มาร่วมงาน (Thanks You Ads) ถา้เป็นผูท่ี้มี
อ านาจ หรือผูท่ี้มีช่ือเสียง เช่น นายกรัฐมนตรี องค์มนตรี คุณหญิง อาจจะมีการท าส่ือโฆษณาแบบ
เดินเร่ืองดว้ยภาพ (Pictoral Ads) โดยการลงรูป และเขียนขอ้ความบรรยายใตรู้ป จะเห็นไดว้า่การจดั
กิจกรรมพิเศษนั้น ก่อให้เกิดผลกระทบ (Impact) ท่ีดี และก่อให้เกิดการส่ือสารรูปแบบอ่ืนๆ เป็นผล
ตามมาหรือท่ี เรียกวา่เป็นกิจกรรมแพร่หลาย (Spin-off Effect) ดงันั้นวธีิน้ีจึงเป็นวธีิท่ีนิยมใช ้
 นอกจากน้ี สุทธิชัย ปัญญโรจน์ (2560, น. 135-136) ได้กล่าวว่าเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ เก่ียวกบั การโฆษณาว่ามีความจ าเป็นอย่างยิ่งในการท าการตลาด แต่ทั้งน้ี 
ควรค านึงถึงปัจจยัต่างๆ เช่น งบประมาณในการท าโฆษณามีจ านวนเท่าไหร ควรใชส่ื้อใดในการท า
โฆษณา ควรสร้างโฆษณาอย่างไร ใครคือกลุ่มเป้าหมายของการโฆษณา บุคลิกภาพของสินค้า
สัมพันธ์กับส่ือโฆษณาหรือไม่ เป็นต้น  ทางด้านการประชาสัมพันธ์ ธุรกิจยุคปัจจุบัน มักให้
ความส าคญักบัการประชาสัมพนัธ์ องคก์รหลายแห่งในยคุปัจจุบนัสนบัสนุน และใหค้วามส าคญัใน
การท าประชาสัมพนัธ์มากกวา่การท าโฆษณา เพราะการประชาสัมพนัธ์ใชจ่้ายในการซ้ือส่ือนอ้ยกวา่
การโฆษณา อีกทั้งยงัไดรั้บความน่าเช่ือถือมากกวา่ ซ่ึงเคร่ืองมือประชาสัมพนัธ์ท่ีส าคญัๆ ไดแ้ก่ การ
ให้ข่าว การสัมภาษณ์ การสร้างส่ือมวลชนสัมพนัธ์ การสร้างชุมชนสัมพนัธ์ การจดักิจกรรมพิเศษ 
การท าการกุศล เป็นตน้ 
 จึงสรุปได้ว่าการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการคือการรวมเคร่ืองมือส่ือสารทุกๆ
ประเภทเขา้ดว้ยกนั และน าเสนอในแนวทางเดียวกนัเพื่อตอกย  ้าแบรนดสิ์นคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคโดยส่ง
สารไปตามช่องทางต่างๆ ทุกช่องทางท่ีเหมือนกนั ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขาย
โดยบุคคล การตลาดโดยตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ 
 กระบวนการวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ Schultz,Tannenbaum,and 
Lauterborn 1994:131 (อา้งใน ธเนศ ยคุนัตวนิชชยั, 2553) โดยมีกระบวนการ ซ่ึงเร่ิมโดย 
 1.  การเก็บขอ้มูล (Database) โดยเป็นการเก็บขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ปัจจุบนัซ่ึงฐานขอ้มูล
ของลูกคา้ (Consumer Database) ประกอบดว้ย ขอ้มูลดา้นลกัษณะทางประชากร จิตวิทยา ประวติั
การซ้ือสินคา้ และเครือข่าย (Network) ท่ีลูกคา้นั้นให้ความสนใจอยูเ่ป็นประจ า ซ่ึงการวางแผนควร
เป็นการวางแผนจากภายนอกเขา้สู่ภายใน (Outside-in) โดยผูบ้ริหารจะตอ้งน าเอาความตอ้งการของ
ลูกคา้มาเป็น “ตวัตั้ง” เพื่อทราบวา่ลูกคา้มีความตอ้งการ หรือความคาดหวงัอยา่งไร จากนั้นจึงน าเอา 
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“ความตอ้งการ” หรือ “ความคาดหวงั” ทั้ งหมดของลูกค้ามาท าการวางแผนหรือออกแบบ และ
ด าเนินการต่างๆ 
 2.  การแบ่งกลุ่มเป้าหมาย (Segmentation/Classification) องค์กรควรก าหนดแบ่งส่วน
ตลาดผูบ้ริโภคเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่  
  2.1  ผูภ้กัดีต่อตราสินคา้ (Loyal Users) เป็นกลุ่มท่ีความเก่ียวขอ้ง หรือความผูกพนัท่ี
มีต่อตราสินคา้ ร้านคา้ ผูผ้ลิต การบริการ หรืออ่ืนๆ ท่ีอยูบ่นพื้นฐานของทศันคติท่ีชอบพอ หรือการ
สนองตอบดว้ยพฤติกรรมอยา่งการร่วมกิจกรรมทางการตลาดกบัตราสินคา้ และการซ้ือสินคา้ซ ้ าๆ  
  2.2  กลุ่มใชสิ้นคา้ของคู่แข่ง (Competitive Users) ซ่ึงการเปล่ียนต าแหน่งสินคา้ในใจ
ผูบ้ริโภค (Positioning) เป็นการช่วงชิงลูกคา้ให้หันมาใช้สินคา้ของทางองค์กร ทั้งน้ีเปล่ียนใจหัน
กลบัไปใชแ้บรนด์อีกแบรนด์ของกลุ่มเป้าหมายอาจเน่ืองดว้ยเหตุผลต่างๆ เช่น ไม่พึงพอใจต่อการ
ให้บริการของสินคา้แบรนด์นั้นๆ ซ่ึงองค์กรทุกแห่งก็ตอ้งพยายามปกป้องลูกคา้ของตวัเองให้มาก
ท่ีสุด  
  2.3  กลุ่มท่ีเปล่ียนตราสินคา้ไปมา (Swing Users) เป็นลูกคา้ท่ีใชสิ้นคา้หลายแบรนด์
ในเวลาเดียวกนั หรือทดแทนกนัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงหากไม่มีสินคา้   
แบรนดท่ี์ตอ้งการ ก็อาจจะยินดีท่ีจะใชสิ้นคา้อีกแบรนดห์น่ึงทดแทนได ้ซ่ึงการแบ่งตลาดน้ีจะท าให้
ทราบถึงโครงสร้างตราสินคา้ (Brand Network) ตามทศันคติของลูกคา้หากองคก์รเขา้ใจกบัทศันคติ
ของกลุ่มผูบ้ริโภคน้ีไดม้ากจะเป็นผลให้การวางแผนการส่ือสารการตลาดไดต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย
ไดม้ากข้ึนเช่นกนั 
 3.  การบริหารการส่ือสารสองทางระหว่างผูบ้ริโภคกบัองค์กร (Contact Management) 
องค์กรควรค านึงถึงเวลา สถานท่ี และสถานการณ์ต่างๆ ท่ีลูกค้าต้องการ ซ่ึงสินค้าต้องมีการ
ปรับปรุงอยูเ่สมอการส่ือสารจึงจะเป็นไปไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพเน่ืองจากในปัจจุบนั การน าเสนอ
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ และบริการท่ีชดัเจน และเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมีความส าคญัต่อองคก์รอยา่งยิง่ 
 4.  การก าหนดวตัถุประสงค์ และกลยุทธ์ทางการส่ือสาร (Communications Objectives 
and Strategy) โดยการใช้ขอ้มูลจาก 3 ขั้นตอนแรกมาวิเคราะห์ตั้งเป็นวตัถุประสงค์ และกลยุทธ์
ทางการส่ือสาร ใหเ้หมาะสมกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด 
 5.  การก าหนดเคร่ืองมือ และแนวทางการส่ือสาร (Marketing Tools & Marketing 
Communication Tactics) การท่ีจะบรรลุถึงวตัถุปะสงค์ เพื่อให้การส่ือสารการตลาดทั้งหมดเป็นไป
ในทิศทางเดียวกันนั้นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารอาจจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 
การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย หรือการจดักิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ ทั้งน้ีแต่ละเคร่ืองมือ
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ต่างตอ้งมีการผสมผสานเพื่อให้การส่ือสารการตลาดทั้งหมดเป็นไปในทิศทางเดียวกนั และสามารถ
บรรลุวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไวด้ว้ย  
 นอกจากน้ี ดรุณี อศัวปรีชา, 2552 (อา้งใน สมปรารถนา พรหมช่วย, 2552) ข้นัตอนการ
วางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมี 5 ขั้นตอน คือ  
 1. การเก็บฐานข้อมูลของลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย โดยข้อมูลเหล่าน้ีต้องสมบูรณ์ 
ประกอบดว้ยขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ จิตวิทยา ประวติัการซ้ือในอดีต 
 2. การแบ่งกลุ่มลูกคา้ 3 ประเภทตามพฤติกรรมการซ้ือ ไดแ้ก่ กลุ่มท่ีภกัดีต่อตราสินคา้
(Loyal Users) ก ลุ่มใช้ สินค้าของคู่แข่ ง  (Competitive Users)  ก ลุ่ม ท่ี เป ล่ียนตราสินค้าไปมา      
(Swing Users) 
 3. การจดัการการติดต่อกบัลูกคา้ การหาเวลา สถานท่ี โอกาส เพื่อให้ลูกคา้ไดรั้บขอ้มูล     
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ และบริการ 
 4. การพัฒนากลยุทธ์การติดต่อส่ือสาร คิดค้นข้อมูลข่าวสารท่ีส่งให้ ลูกค้าตาม
วตัถุประสงค ์และคาดการณ์ผลตอบสนอง 
 5. การคดัเลือกกลยทุธ์การติดต่อส่ือสารทางการตลาดเพื่อให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์
ท่ีก าหนดไว ้กลยุทธ์พื้นฐานต่างๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์         
การออกร้าน การบรรจุหีบหอ โดยตองใช้กลยุทธ์การตลาดด้วยความสัมพันธ์ (Relationship  
Marketing) เพื่อกระตุน้ใหลูกคา้ตอบสนอง 
 ผูว้ิจยัได้น าแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  (IMC: Integrated Marketing 
Communication) มาใช้เพื่อเป็นกรอบในการศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในการตั้ งค  าถามในการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก ทางด้านการวางแผน และการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ        
บูรณาการ อาทิเช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การใช้พนกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ เป็น
ตน้ อีกทั้งเพื่อเป็นกรอบท่ีน าไปใชใ้นการวิเคราะห์ผลหลงัจากท่ีผูว้ิจยัไดไ้ปเก็บขอ้มูล ในวิจยัเร่ือง
การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้โดยใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ Quiksilver 
Thailand  
 
2.4 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของคลินิคศลัยกรรมความงาม เมโกะคลินิค” ผลการวิจยัพบว่า จากการศึกษาในคร้ังน้ี                    
เมโกะคลินิกต้องรักษาช่องทางการส่ือสาร ท่ีมีอิทธิพลต่อการเพิ่มยอดขายท่ีส าคัญ คือ การใช ้  
Word of Mouth ซ่ึงช่วยท า ให้ลูกคา้ตดัสินใจมาใชบ้ริการ รวมทั้งตอ้งปรับปรุง กิจกรรมการส่ือสาร
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การตลาดแบบบูรณาการแต่ละรูปแบบใหม่ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน เช่น ปรับปรุง กิจกรรมการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีใช้มากเป็นอนัดบั 1 คือ การขายโดยพนักงานท่ีอยู่ประจ าสาขา 
ใหม่ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการของลูกคา้ใหม่ท่ีมีประสิทธิภาพเท่ากบัการใช้ Word of 
Mouth ขณะเดียวกนัตอ้งรักษามาตรฐานการให้บริการท่ีท า ให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจสูงสุด และ
เพื่อใหลู้กคา้มีความปลอดภยั และไดรั้บบริการท่ีดี อนัส่งผลต่อการอยูร่อดของธุรกิจดว้ย 
 นนัธิดา รอดสถิตย ์(2556) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง “การสร้างแบรนด์สินคา้เปเปอร์มาเช่ของ
ไทย” ผลการวจิยัพบวา่ เร่ืองการสร้างแบรนดสิ์นคา้เปเปอร์มาเช่ของไทย เป็นดงัน้ี 
 1. มีกระบวนการสร้างแบรนด์สินคา้เปเปอร์มาเช่ของไทย โดยการน าเอาหลกัปรัชญา
แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงมาใชก้บัธุรกิจ มีขั้นตอน 6 ขั้นตอน ดงัน้ี 
  1.1  การก าหนดจุดยนืของแบรนด ์คือ การสร้างสรรคสิ์นคา้ในแนวการ์ตูนแฟนตาซี
สีสันสดใส มีความเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด์เอง ภายใตแ้นวคิดของสินคา้ท่ีใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม 
  1.2  การก าหนดคุณสมบติัของแบรนด์ คือ สินคา้เปเปอร์มาเช่ของไทยเป็นสินคา้ท่ี
เนน้ประโยชน์ใช้สอยของตกแต่งบา้น เป็นสินคา้ท่ีสามารถยกระดบังานหตัถกรรมกระดาษอดัของ
ไทยมาเป็นสินคา้หตัถอุตสาหกรรมไทย โดยผลิตมาจากกระดาษใชแ้ลว้ และสร้างสินคา้ท่ีมีลกัษณะ
ความเป็นไทยในรูปแบบการ์ตูนทั้งเด็กไทย นกัมวย รถตุก๊ตุก๊ สอดแทรกลายไทย ลายเส้นทอง 
  1.3  การสร้างเอกลกัษณ์ของสินคา้ และแบรนด์ ตั้งแต่ช่ือแบรนด์ โลโก้ นามบตัร 
เวบ็ไซต ์บรรจุภณัฑ ์และพฒันารูปแบบของสินคา้ใหมี้ความเป็นเอกลกัษณ์ แตกต่างจากคู่แข่ง 
  1.4  การสร้างวฒันธรรมของแบรนด์ ด้วยการปลูกฝังจิตส านึกคนในองค์กร รู้จกั
อาชีพหตัถกรรมกระดาษอดัของไทย เล็งเห็นคุณค่าของงานหตัถกรรมไทย สืบทอดศิลปหตัถกรรม
ไทย ภาคภูมิใจในอาชีพ มีส่วนร่วมในการผลิตสินคา้ท่ีใส่ใจส่ิงแวดล้อม ช่วยลดขยะโลก ในการ
ผลิตไม่สร้างผลกระทบกบัส่ิงแวดลอ้ม เป็นการเพิ่มมูลค่าให้กบัขยะกลบัมามีคุณค่าอีกคร้ัง และยงั
เป็นการสร้างอาชีพกระจายรายไดใ้หก้บัชาวบา้น 
  1.5  การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ ด้วยการท าการส่ือสารการตลาด ด้วยการ
ประชาสัมพนัธ์ การเปิดหนา้ร้าน การจดัแสดงสินคา้ การสร้างเวป็ไซด ์การแจกนามบตัร 
  1.6  การสร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ ดว้ยการเก็บขอ้มูลของลูกคา้ให้เป็นระบบ
ทั้ งลูกค้าในประเทศ ลูกค้าต่างประเทศ ให้ถูกต้องครบถ้วน และทันสมัยอยู่เสมอ คอยอพัเดท
รูปแบบสินคา้ใหม่ ลงในเวบ็ไซต ์คอยตอบรับอีเมลอ์ยา่งสม ่าเสมอ รวดเร็ว เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ
ให้กบัลูกค้า น าเสนอสินคา้บ้าง แต่ไม่ยดัเหยียดลูกค้าจนเกินไป สร้างความเป็นกนัเองกบัลูกค้า 
อธิบายขั้นตอนการท าแบบคร่าวๆ มีการประเมินผลจากการกลบัมาซ้ือสินคา้ทั้งลูกคา้ปลีก และส่ง 
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 2.  มีการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินคา้เปเปอร์มาเช่ของ
ไทย น ามาใช้ประกอบด้วย 12 เคร่ืองมือ ได้แก่ การประชาสัมพนัธ์ การจดัแสดงสินค้า การใช้
ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ การบรรจุภณัฑ์ หน่วยงานขาย พนกังาน การจดันิทรรศการ หรือจดัแสดงสินคา้ 
โชวรู์ม เวบ็ไซต ์กิจกรรมความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์การฝากขาย 
 ชุติกาญจน์ ศรีวิบูลย์ และคณะ (2554) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “การสร้างตราสินค้าของ
จงัหวดัสมุทรสงคราม” ผลการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี  
 1.  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบักลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็น
เพศ หญิง  มีอายุ 20-39 ปี มากท่ีสุด มีสถานภาพสมรส โสด มากท่ีสุด มี อาชีพ เจา้ของกิจการ มาก
ท่ีสุด มีระดบัการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี มากท่ีสุด รายไดต่้อเดือน ต ่ากวา่ 10,000 บาท มากท่ีสุด มี
จ านวนสมาชิกในครอบครัว 34 คน มากท่ีสุด กิจกรรมท่ีสนใจเป็นพิเศษ ท่องเท่ียว มากท่ีสุด กลุ่ม
สินคา้ท่ีมี ตราท่ีท่านซ้ือเป็นสินคา้กลุ่ม สินคา้อุปโภคใชีวติประจ าวนั มากท่ีสุด  
 2.  ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ไม่เคยพบปัญหาจาก 
การซ้ือสินค้าท่ีมีตราสินค้า มากท่ีสุด ความถ่ีในการซ้ือสินค้าท่ีมีตราสินค้า มากกว่า 1 คร้ังต่อ
สัปดาห์ ซ้ือสินคา้ท่ีมีตราสินคา้จากสถานท่ี ห้างสรรพสินคา้ เจาะจงเลือกเฉพาะตราสินคา้ใดตรา
สินคา้หน่ึงมากท่ีสุด  
 3.  ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีตราสินคา้ดา้นผลิตภณัฑ ์เม่ือ 
พิจารณาเป็นรายขอ้ไดผ้ลการศึกษาดงัน้ี กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ มีเคร่ืองหมายรับรอง
คุณภาพจากหน่วยงานท่ีน่าเช่ือถือ เช่น อย.ฮาลาล ดา้นราคา เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ไดผ้ลการศึกษา
ดงัน้ี กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ มีมาตรฐาน เดียวกนัในการตั้งราคา  ดา้นการจดัจ าหน่าย 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ไดผ้ล การศึกษาดงัน้ี กลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ สินคา้ท่ีมีตรา
สามารถหาซ้ือไดส้ะดวก  ดา้นการส่งเสริมการตลาด เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ไดผ้ลการศึกษาดงัน้ี 
กลุ่ม ตวัอยา่งท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ ท าใหส้ามารถจดจ า
ตราสินคา้ได ้ 
 4.  แนวทางในการสร้างตราสินคา้ให้กบัตราสินคา้ของจงัหวดัสมุทรสงคราม  พบว่า
ตรา สินคา้ อนัดบัท่ี 1 สมุทรสงคราม อนัดบัท่ี 2 ลัน่กลอง ซ่ึงมีแนวทางในการสร้างตราสินคา้ ดงัน้ี    
  4.1 แนวทางการออกแบบตราสินค้าของจังหวัดสมุทรสงครามให้ประสบ
ความส าเร็จ แนวทางการออกแบบตราสินคา้ของจงัหวดัสมุทรสงครามให้ประสบความส าเร็จนั้น
ปัจจยัหลายส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัความส าเร็จของการออกแบบตราสินคา้ของจงัหวดัสมุทรสงคราม 
การออกแบบ ตราสินคา้ของจงัหวดัสมุทรสงครามให้ประสบความส าเร็จนั้นส่ิงท่ีเป็นหัวใจในการ
ออกแบบตรา สินค้า คือ ความแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนท่ีมีอยู่ในทอ้งตลาด และมีจุดขายท่ีเป็น
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เอกลักษณ์ เฉพาะของตราสินค้า (Unique Selling Point) ซ่ึงจุดขายท่ีเป็นเอกลักษณ์ และความ
แตกต่าง     
  4.2  แนวทางในการส่ือสารตราสินคา้ของจงัหวดัสมุทรสงคราม เพื่อให้ตราสินคา้
เป็นท่ี ยอมรับในหมู่ผูบ้ริโภคชาวไทย และสามารถแข่งขนักับตราสินค้าต่างประเทศ  การส่ือ
สารตราสินคา้ของจงัหวดัสมุทรสงครามเพื่อให้ตราสินคา้เป็นท่ียอมรับในหมู่ผูบ้ริโภคชาวไทยนั้น
เป็นส่ิงท่ีมี ความส าคญัอย่างยิ่งต่อความส าเร็จของตราสินค้า การส่ือสารตราสินค้านั้นเป็นส่ิงท่ี
เจา้ของตรา สินคา้ของจงัหวดัสมุทรสงครามจะตอ้งใหค้วามส าคญักบัเร่ืองน้ีอยา่งจริงจงั และจะตอ้ง
เรียนรู้ และเขา้ใจกบัเร่ืองน้ีไม่ใช่มองวา่การส่ือสารตราสินคา้เป็นเร่ืองท่ีไกลตวั หรือเกินก าลงัของ
ตวัเอง การส่ือสารตราสินคา้นั้นไม่จ  าเป็นเสมอไปท่ีจะต้องใช้จ  านวนเงินมหาศาลเท่านั้ น จึงจะ
ประสบความส าเร็จไดแ้ต่ส่ิงท่ีส าคญักวา่เร่ืองของเงินนั้น คือ การเขา้ใจในเร่ืองน้ีอยา่งถ่องแท ้เพราะ
การส่ือสารตราสินคา้นั้นเป็นกระบวนการท่ีจะตอ้งท าในระยะยาวจึงจะเห็นผล ซ่ึงผลท่ีไดน้ั้นคุม้ค่า
กบัการลงทุน   
 5.  วางแผนกลยุทธ์ทางด้านการส่ือสารทางการตลาดให้กับสินค้าของจังหวัด 
สมุทรสงคราม ควรมีกลยุทธ์การให้ข่าวสารเก่ียวกบัจงัหวดั และผลิตภณัฑ์ กลยุทธ์การสร้างความ 
น่าเช่ือถือ และความไวว้างใจในผลิตภณัฑ์ และบริการของจงัหวดั กลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ 
โดยผา่นการจดักิจกรรมพิเศษ กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัตราสินคา้ และจงัหวดั กลยุทธ์การ
ยืมความสนใจ (Borrowed – interest Strategy) กลยุทธ์ผ่าน (Pass Strategy) กลยุทธ์การบริหาร
ความสัมพนัธ์กบัส่ือมวลชน 
 พชัริตา สุภาพนัธ์ (2557) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง “คุณค่าตราสินคา้ และบุคลิกภาพตราของ
สินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยั
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญเป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 20-25 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญา
ตรี เป็นพนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท และผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความโกห้รู ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ บุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นความต่ืนเต้น 
บุคลิกภาพตราสินค้า ด้านความสามารถ  คุณค่าตราสินค้า ด้านความสัมพันธกับตราสินค้า 
บุคลิกภาพตราสินคา้ ด้านนวตักรรม คุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้
ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความจริงใจ และบุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นความน่า
ดึงดูดใจ ตามล าดับโดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือรองเท้ากีฬาของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีคุณค่าตราสินคา้ดา้นคุณภาพท่ีรับรู้ และบุคลิกภาพของตราสินคา้ ดา้น
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ความแข็งแรง และดา้นความเคล่ือนไหวไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ รองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ทิพย์สุภา ตั้ งวงศ์เจริญลาภ (2553) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “สาเหตุและแรงกระตุ้นของ
พฤติกรรมจงรักภกัดีมากกวา่ 1 แบรนด์ข้ึนไป” ผลการวจิยัพบวา่ ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์มากกวา่ 
1 แบรนด์ข้ึนไปเกิดจากการตอบสนองความตอ้งการท่ีไม่สามารถเติมเต็มได้อย่างเต็มท่ีจากการ
บริโภคเพียงแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงเท่านั้ น โดยความต้องการน้ีอาจเป็นความต้องการในเร่ือง
เดียวกันหรืออาจเป็นความต้องการท่ีแตกต่างกัน โดยมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ต่างๆ ท่ี
ตอบสนองตวัตนท่ีหลากหลายของผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นตวัตนท่ีเป็นจริง และตวัตนท่ีตอ้งการจะ
เป็น โดยเป็นการบริโภคเชิงสัญลักษณ์จากความหมายท่ีส่ื อผ่านบุคลิกภาพของแบรนด์เพื่อ
ตอบสนองประโยชน์เชิงอารมณ์ นอกจากน้ี การเปล่ียนแปลงทางบทบาทท าให้เกิดความจงรักภกัดี
ต่อแบรนด์ท่ี รักษารูปแบบชีวิตตามบทบาทเดิม รวมทั้ งความสามารถในการตอบสนองตาม
สถานการณ์ท่ีแตกต่างกนั ท าใหเ้กิดความจงรักภกัดีต่อหลายแบรนดเ์พื่อบรรลุวตัถุประสงค ์ไม่วา่จะ
เป็นวตัถุประสงคท์างสังคม หรือเพื่อเป็นรางวลัแก่ตนเอง 
 กนัยามาศ เวสารนันท์ (2554) ได้ศึกษาวิจยัเร่ือง “การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ปากกายูนิ
บอลผ่านกิจกรรมทางการตลาด ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเขา้ร่วมกิจกรรมทดสอบความล่ืนปากการุ่นเจทสตรีม มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ภาพ
รวมอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงพิจารณาในแต่ละดา้น ไดแ้ก่ มีการรับรู้ ดา้นตราสินคา้ การรับรู้ดา้นคุณภาพ
ของผลติภณฑั ์และการรับรู้ดา้นสินทรัพย ์หรือคุณสมบติัอ่ืนๆ ของตราสินคา้อยูใ่นระดบัมาก   
 นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “อิทธิพลของส่ือโฆษณาใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีมีต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค” ผลการวิจยัพบว่า ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานเคร่ือข่ายสังคมออนไลน์พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท เฟซบุ๊ก  (Facebook) ผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้ส่ือโฆษณาส่วนใหญ่มาจากส่ือเฟซบุ๊ก (Facebook) วิเคราะห์ขอ้มูล
เก่ียวกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคพบว่าโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการของผูบ้ริโภค  
 ณฐัฐา จนัทร์จรัสวงษ ์(2556) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัดา้นบุคลิกภาพของพนกังานขาย 
คุณภาพความสัมพนัธ์ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษยท่ี์ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัดา้น
บุคลิกภาพของพนักงานขายท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครของผู ้ตอบแบบสอบถาม โดยผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซ้ือ
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เคร่ืองประดบักบัพนักงานขายท่ีมีบุคลิกภาพแบบแสดงตวั (มีความเป็นมิตร ชอบเขา้สังคม ชอบ
แสดงออก กระฉบักระเฉง ร่าเริง และมองโลกในแง่ดี)  
 ผกามาศ ไชยวิสุทธิกุล  และ ณักษ์  กุ ลิส ร์ (2557) ได้ศึกษาวิจัย เร่ือง “ปัจจัย ท่ี มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัทางดา้นสังคมกลุ่มอา้งอิง บุคคลท่ีท่านช่ืนชอบ (ดารา, นกัร้อง, นกัแสดง) มี
ส่วนท าให้ท่านคิดว่าการใช้กระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมท าให้มีภาพพจน์ท่ีดี และยงัพบว่ากลุ่ม
อ้างอิงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมของวยัรุ่น ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
2.5 กรอบแนวคิดในการวจัิย 
   

ลกัษณะบุคลกิภาพตราสินค้า (Brand Personality) 
1. ความจริงใจ (Sincerity) 2. ความกระตือรือร้น (Excitement) 
3. ความมีอ านาจ (Competence) 4. ความหรูหรา (Sophistication) 
5. ความหา้วหาญ (Ruggedness) 

 
 

   เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC:Integrated Marketing Communication) 
1. การโฆษณา 2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
3. การส่งเสริมการขาย 4. การประชาสัมพนัธ์ 

 5. การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม 
 
 

การส่ือสารบุคลกิภาพตราสินค้า 

(Brand Personality Communication) 

 

 

 



 
บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจิัย 
 
 ในการวิจยัเร่ือง “การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้โดยใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการของ Quiksilver Thailand” ผูว้ิจยัใชร้ะเบียบการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยมุ่งศึกษาลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand และการใชเ้คร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailandโดยมี
รายละเอียดของวิธีระเบียบวิจยัดงัน้ี 
 3.1 ประชากรและตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือในงานวิจยั 
 3.3 อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการเกบ็ขอ้มูล 
 3.4 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 3.6 การน าเสนอขอ้มูล 
 
3.1  ประชากรและตัวอย่าง 
 ประชากรและตวัอย่างวิจยัในคร้ังน้ีไดแ้ก่ ผูบ้ริหารของบริษทั Quiksilver Thailand   
จ  านวน 2  ท่านซ่ึงมีรายช่ือดงัต่อไปน้ี   
 1.  คุณ สุรเชษฐ ์มุง้ทอง                   ต าแหน่ง Thailand General Manager  
 2.  คุณ ธงชยั สุรเชษฐกลุ                 ต  าแหน่ง Marketing Manager  
                                                 
3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีผูว้ิจยัใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ีไดแ้ก่แนวการสมัภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ โดย
ผูว้ิจยัไดเ้ตรียมแนวค าถามแบบกวา้งๆไวล่้วงหนา้ เพื่อให้ไดค้  าตอบตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
อีกทั้งยงัเปิดโอกาสให้กลุ่มเป้าหมายท่ีให้ขอ้มูลสามารถพูดคุยอยา่งเตม็ท่ีตามประเด็นท่ีผูว้ิจยัไดต้ั้ง
ไว ้และยดืหยุน่ประเดน็ค าถามตามสถานการณ์ในการสัมภาษณ์ ซ่ึงประเด็นค าถามในการสัมภาษณ์
ไดแ้บ่งประเดน็ค าถามเป็น 2 ตอน ดงัน้ี 
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 หัวขอ้วิจยัเร่ือง : การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้โดยใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการของ Quiksilver Thailand 

วตัถุประสงคข์องการวิจยั 
 1.  เพื่อศึกษาลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand 

 2.  เพือ่ศึกษาการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพ 
ตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand 

ตอนท่ี 1 เพื่อศึกษาลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand  
 1.1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูส้มัภาษณ์ 

 คุณ สุรเชษฐ ์มุง้ทอง     
 ต าแหน่ง Thailand General Manager  

 1.2  ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand 
  1.2.1  ความเป็นมาของแบรนด ์Quiksilver Thailand เป็นอยา่งไร 
  1.2.2  ประเภทสินคา้ของ Quiksilver Thailand เป็นอยา่งไร 
  1.2.3  ส่วนแบ่งทางการตลาด Quiksilver Thailand เป็นอยา่งไร  
  1.2.4  กลุ่มเป้าหมายของ Quilksilver Thailand เป็นอยา่งไร 
  1.2.5  ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand เป็นอยา่งไร 
ตอนท่ี 2 เพื่อศึกษาการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตรา
สินคา้ของ Quiksilver Thailand 

 2.1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูส้ัมภาษณ์ 
 คุณ ธงชยั สุรเชษฐกลุ 
 ต าแหน่ง Marketing Manager  
  2.2  วิธีการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตรา
สินคา้ของ Quiksilver Thailand 
 3.1  ขั้นตอนในการวางแผนและการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand เป็นอยา่งไร 
 3.2  วิธีการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตรา
สินคา้ของ Quiksilver Thailand  
   3.2.1  การโฆษณา (Advertising) 
 3.2.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 
 3.2.3  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
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 3.2.4  การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations: PR) 
 3.2.5  การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) 
 
3.3  อุปกรณ์ในการเกบ็ข้อมูล 
 3.3.1  เทปบนัทึกเสียง ผูว้ิจยัจะบนัทึกการสัมภาษณ์ และการพูดคุยกบักลุ่มเป้าหมายทุกคน
จากนั้นผูว้ิจยัจะน าค  าสมัภาษณ์มาถอดเทป และแยกขอ้มูลออกเป็นหมวดหมู่ตามกลุ่มเป้าหมาย เพื่อ
สามารถน ามาใชอ้า้งอิง และวิเคราะห์ไดใ้นภายหลงั ท าให้การรวบรวมขอ้มูลของการวิจยัคร้ังน้ีมี
ความสมบูรณ์ และครบถว้นในแง่มุมต่างๆ ตามวตัถุประสงค ์
 3.3.2  กลอ้งบนัทึกภาพ ผูว้ิจยัใชใ้นการบนัทึกภาพการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย การเก็บภาพใน
การจัดกิจกรรม การวางแผนงาน และบรรยากาศในการประชุมงานเพื่อวางแผนการส่ือสาร
การตลาด ของกลุ่มเป้าหมายท่ีไปสมัภาษณ์ แลว้น ามาจดัเรียงหมวดหมู่ล ากบัประเด็นตามเหตุการณ์ 
เพื่อใชเ้ป็นเอกสารอา้งอิงในการวิเคราะห์ขอ้มูลของการวิจยัคร้ังน้ี  
 
3.4  วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 

3.4.1  ส่ือส่ิงพิมพ ์ ไดแ้ก่ หนงัสือ วารสาร นิตยสาร เอกสารการวิจยั ส่ือออนไลน์ท่ีเก่ียวขอ้ง
กบังานวิจยั  

3.4.2  สัมภาษณ์แบบเจาะลึก เพื่อเก็บขอ้มูลเก่ียวกบัเน้ือหาท่ีไดก้ าหนดไวใ้นวตัถุประสงค ์
ผูว้ิจยัจะใชก้ารสมัภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ ซ่ึงไดก้ าหนดแนวค าถามเอาไวล่้วงหนา้ และใชว้ิธีการ
แบบผสมผสานกนั ไดแ้ก่ การสมัภาษณ์ปลายเปิด และสมัภาษณ์แบบเจาะลึก  

3.4.3  เกบ็รวบรวมตวัอยา่งงานทางดา้นการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ ตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคม 
2559 ถึง 31 ธนัวาคม 2559 

 
3.5  วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผูว้ิจยัวิเคราะห์ขอ้มูลทั้งหมดจากเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง และแนวคิดในบทท่ี 2  และน าขอ้มูล
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกมาวิเคราะห์เน้ือหา และแยกเป็นประเด็นๆ ตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ี
ก าหนดไว ้
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3.6  การน าเสนอผลงานวจิัย 
 การน าเสนอผลงานวิจัยด้วยการพรรณนาวิเคราะห์ เพื่อแสดงให้เห็นถึงการส่ือสาร
บุคลิกภาพตราสินคา้โดยใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ Quiksilver Thailand 
น าเสนอขอ้มูลพร้อมกบัการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อจะแยกตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 
โดยแบ่งเป็น 2 ตอน 
 3.6.1  ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand 
 3.6.2  วิธีการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้
ของ Quiksilver Thailand 
 
 



 
 

บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
 จากการศึกษาเร่ือง การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าโดยใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการของ Quiksilver Thailand มีวตัถุประสงค์คือ 1. เพื่อศึกษาลกัษณะ
บุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand 2. เพื่อศึกษาการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand ผลการศึกษาในคร้ังน้ี 
แบ่งเป็น 2 ตอน ดงัน้ี 
  4.1 ผลการศึกษาลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand 
  4.1.1 ความเป็นมาของ Quiksilver Thailand 
  4.1.2 กลุ่มเป้าหมายของ Quiksilver Thailand 
  4.1.3 ประเภทสินคา้ของ Quiksilver Thailand 
  4.1.4 ส่วนแบ่งทางการตลาดของ Quiksilver Thailand 
  4.1.5 ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand 
 4.2 ผลการศึกษาวิธีการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสาร
บุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand 

  4.2.1 ขั้นตอนในการวางแผน และการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand 
  4.2.2 วิธีการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand 
  1.) การโฆษณา (Advertising) 
  2.) การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 
  3.) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
  4.) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations: PR) 
  5.) การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event   
  Marketing) 
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4.1  ผลการศึกษาลกัษณะบุคลกิภาพตราสินค้าของ Quiksilver Thailand 
 ผูว้ิจยัไดท้  าการรวบรวมขอ้มูลดว้ยการสมัภาษณ์ คุณสุรเชษฐ ์มุง้ทอง ต าแหน่ง Thailand 
General Manager เก่ียวกบัลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand ผลการวิจยัมีดงัน้ี  
 4.1.1 ความเป็นมาของแบรนด์ Quiksilver Thailand 

 Quiksilver เกิดข้ึนมาเม่ือปี 1969 ท่ีเมืองโทลเคร ประเทศออสเตรเลีย น าเสนอสินคา้
ประเภทเซิร์ฟบอร์ด และไดข้ยายตลาดมาท่ีเมืองฮาวาย ไดเ้ร่ิมมีสินคา้เพิ่มมากข้ึนจากนั้นไดก่้อตั้ง
บริษทัท่ีประเทศสหรัฐอเมริกา ในปี 1976 ไดเ้ร่ิมขยายแบรนดไ์ปเร่ือยๆ และไดต้ั้งส านกังาน และ
โรงงานผลิตท่ีประเทศฝร่ังเศส ปี 1986–1991 มีการขยายแบรนดไ์ปยงัประเทศนิวซีแลนด ์ บราซิล 
และแอฟริกาใต ้ต่อมาในปี 1990 ไดก่้อตั้งแบรนด ์Roxy เน่ืองจากบริษทัตอ้งการแบ่งบุคลิกภาพของ
แบรนดใ์หช้ดัเจนมากข้ึนโดยQuiksilver ส าหรับผูช้าย และRoxy ส าหรับผูห้ญิงเพื่อจะไดค้รอบคลุม
กลุ่มเป้าหมายทั้งหมด และไดเ้ร่ิมสร้างฐานท่ีเก่ียวกบั สโนวบ์อร์ด ในปี 2000 ไดข้ยายแบรนด ์ มา
ทางภูมิภาคเอเชีย รวมถึงประเทศไทย Quiksilver ไดก้ลบัมาขยายแบรนด ์ และตั้งสาขาท่ีประเทศ
ออสเตรเลีย หลงัจากท่ีเติบโตในประเทศสหรัฐอเมริกา ต่อมาปี 2004 Quiksilver ไดซ้ื้อแบรนด ์DC 
เพื่อใหค้รอบคลุมสินคา้ทุกอยา่งท่ีเก่ียวกบั บอร์ด ไดแ้ก่ สโนวบ์อร์ด สเกต็บอร์ด และเซิร์ฟบอร์ด 

 “เรียกไดว้า่ Quiksilver เกิดข้ึนมาในปี 1969 ก ็40 ปี จากเมืองโทลเคร ประเทศออสเตรเลีย 
ซ่ึงเป็นเมืองท่ีสงบมาก เรียกไดว้า่ทุกคนไม่ค่อยมีกิจกรรมอะไร นอกจากการเล่นเซิร์ฟ ผูท่ี้ก่อตั้งของ
เรา อลนั กรีน คือเป็นนักเซิร์ฟท่ีนั่น และเขาก็ท าไงดีเขาอยากไดก้างเกงท่ีเหมาะส าหรับนักเซิร์ฟ
จริงๆ เขากเ็ลยออกแบบกางเกง เพื่อเล่นเซิร์ฟ และไดข้ยายตลาดมาท่ีเมือง ฮาวาย ไดเ้ร่ิมมีสินคา้เพิ่ม
มากข้ึน จากนั้นไดม้าก่อตั้งบริษทัท่ีอเมริกาในปี 1976 จากนั้นไดเ้ร่ิมขยายไปเร่ือยๆ และตั้งออฟฟิต
และโรงงานท่ีประเทศฝร่ังเศส 1986–1991 มีการขยายแบรนด์ให้รู้จักมากยิ่งข้ึนไปยงัประเทศ 
นิวซีแลนด ์บราซิล แอฟริกาใต ้และไดก่้อตั้ง แบรนด ์Roxy ในปี 1990 เน่ืองจากจะแบ่งแบรนดใ์ห้
ชดัเจนมากข้ึน Quiksilver ส าหรับผูช้าย และ Roxy ส าหรับผูห้ญิง เพื่อจะไดค้รอบคลุมทั้งหมด เร่ิม
สร้างฐานท่ีเก่ียวกบั สโนวบ์อร์ด และปี 2000 ไดข้ยายมาทางเอเชียรวมถึงประเทศไทย Quiksilver 
และไดก้ลบัมาขยาย ฐานสาขาท่ีประเทศออสเตรเลีย หลงัจากท่ีเติบโตจากท่ีอเมริกา และในปี 2004  
Quiksilver ไดซ้ื้อแบรนด์ DC เขา้มาเพื่อครอบคลุมทุกอย่างท่ีเก่ียวกบับอร์ด ไดแ้ก่ สโนวบ์อร์ด 
สเก็ตบอร์ด และเซิร์ฟบอร์ด โอเคมนัเร่ิมตน้ท่ีออสเตรเลียก็จริง มนัเร่ิมท่ีน้ีแต่ไปโตท่ีอเมริกา สร้าง
นูนน้ีก่อน และถึงจะกลบัมาท่ีออสเตรเลีย” (สุรเชษฐ์ มุง้ทอง, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 18 
มกราคม 2560)     

  แบรนด ์Quiksilver เขา้มาท่ีประเทศไทย ปี 2000 โดยผา่นตวัแทนจ าหน่าย ซ่ึงจะมีหลาย
แบรนด์ท่ีเป็นแบรนด์ น าเขา้จากต่างประเทศ และในปี 2006 ได้มีการยกเลิกสัญญากับตวัแทน
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จ าหน่าย และเร่ิมมีการจดัตั้งบริษทัข้ึนจึงมีช่ือว่า Quiksilver Thailand และเร่ิมหาช่องทางการจดั
จ าหน่ายรับพนกังานเพื่อเร่ิมท างาน และเปิดร้านตามสถานท่ีต่างๆ เร่ิมเปิดเม่ือเดือน มีนาคม ปี 2007 
และในขณะนั้น อ านาจการตดัสินใจอยูท่ี่ Quiksilver Thailand ในการบริหารแบรนด์ และส่ือสาร
แบรนดด์ว้ยตวัเองโดยมี Quiksilver Global เป็นแนวทาง                                                          

 “ ถามว่า Quiksilver เขา้มาในไทยนานขนาดไหนก็ ประมาณ 15 ปี ประมาณปี 2000 ถึง 
2001 ประมาณน้ีจนปี 2006 เราก็เร่ิมเซ็ตอพับริษทัด้วยตวัเราเอง เร่ิมจดทะเบียนต่างๆ เป็น 
Quiksilver Thailand เป็นลูกของ Quiksilver USA ในการท่ีท าตรงน้ี ซ่ึงพี่เป็นพนกังานคนแรกครับ 
โดยการด าเนินงานทั้งหมดรวมถึงการบริหารแบรนด ์เราจะเป็นคนสร้างข้ึนมาใหเ้หมาะกบัประเทศ
ไทย แต่เราจะไม่ลืมหวัใจหลกัของทาง Global ครับ” (สุรเชษฐ ์มุง้ทอง, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 
18 มกราคม 2560)     

 
                   

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.1 แสดงหนา้ร้านของ Quiksilver Thailand สาขาเมกาบางนา 
  
 4.1.2 กลุ่มเป้าหมายของ Quiksilver Thailand                                                                                                     

  Quiksilver Thailand มีกลุ่มเป้าหมาย คือ ผูช้าย อาย ุ16–35 ปี เป็นวยัเร่ิมท างาน ชอบ
ออกไปผจญภัย ชอบใช้ชีวิต มีความกระตือรือร้น เน่ืองจากการใช้ชีวิตของคนในปัจจุบนัเร่ิม
กิจกรรมต่างๆ เร็วข้ึน จึงท าให้กลุ่มเป้าหมายในปัจจุบนัของ Quiksilver Thailand ลดอายุลงมาท่ี         
16  ปี จนถึง 35 ปี  
 “กลุ่มคน อาย ุ16–35 ปี เป็นผูช้ายท่ีชอบออกไปผจญภยั ชอบใชชี้วิต มีความกระตือรือร้น 
เราเร่ิมขยายเขา้ไปในกลุ่มคนท่ีมากข้ึน ตั้งแต่อายุ 35 ปี และเร่ิมดรอปไล่ไปตั้งแต่อายุ 16 ข้ึนมา 
จนถึง 35 ในการท่ีจะส่ือสารกบัเขา เพราะพี่เช่ือว่าคนสมยัน้ีเร่ิมกิจกรรมต่างๆ เร็วข้ึน” (สุรเชษฐ ์มุง้
ทอง, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 18 มกราคม 2560) 
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 4.1.3 ประเภทสินค้าของ Quiksilver Thailand 
 ประเภทของสินคา้ Quiksilver Thailand จะเนน้ไปท่ี Beach lifestyle ซ่ึงยงัสอดคลอ้งกบั
บุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Global ท่ีเป็นลกัษณะของ Sport  แต่จะไม่มีสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้ง
กบักีฬาทางหิมะ และสินคา้อ่ืนๆ ท่ีไม่เหมาะกบัประเทศไทยก็จะไม่มีการน าเขา้มา โดยมีสินคา้
ประเภท กางเกงเล่นเซิร์ฟบอร์ดช็อต เส้ือส าหรับใส่เล่นเซิร์ฟ เส้ือยืด เส้ือกลา้ม เส้ือเช้ิตแขนสั้น 
กางเกงขาสั้น ร้องเทา้แตะ หมวก กระเป๋า                                      

 “สินคา้ก็ท่ีจะน าเขา้มาจะตอ้งค านึงถึงประเทศไทย และมีการปรับตวั เพราะในประเทศ
ไทย เซิร์ฟบอร์ดไม่ไดเ้ป็นท่ีรู้จกัมากมายนัก และประเทศไทยไม่มีหิมะท่ีจะสามารถเล่นสโนว์
บอร์ดได ้เราจึงเนน้ไปท่ี Beach lifestyle ท่ีสามารถใส่ไปเท่ียวทะเล หรือเล่นเซิร์ฟบอร์ดก็ใส่ได ้
สินคา้ท่ีเป็นตวัหลกัคือ กางเกงเล่นเซิร์ฟบอร์ดช็อต และจะดึงสินคา้ตวัอ่ืนๆ ท่ีเหมาะกบัประเทศ
ไทยเขา้มา ไดแ้ก่ เส้ือยดื เส้ือกลา้ม เส้ือเช้ิตแขนสั้น กางเกงขาสั้น ร้องเทา้แตะ หมวก กระเป๋า คือเรา
ตอ้งดูดว้ยว่าบา้นเราเป็นแบบไหนในการเลือกสินคา้เขา้มาจดัจ าหน่าย” (สุรเชษฐ์ มุง้ทอง, การ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล, 18 มกราคม 2560)     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่4.2 แสดงใหเ้ห็นถึงประเภทสินคา้ของ Quiksilver Thailand 
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 4.1.4 ส่วนแบ่งทางการตลาดของ Quiksilver Thailand  
          ส่วนแบ่งทางการตลาดของบริษทั Quiksilver Thailand  นบัรวมส่วนแบ่งทางการตลาด
ของ Roxy Thailand ซ่ึงมีส่วนแบ่งทางการตลาด 45-50% โดยในส่วนแบ่งทางการตลาดจะไม่แยก
ตามเพศ เม่ือเปรียบเทียบกบัส่วนแบ่งทางการตลาดของแบรนด์คู่แข่งซ่ึงไม่ไดมี้การแยกเพศหญิง
หรือเพศชายเช่นกนั จะปรากฏส่วนแบ่งทางการตลาดของแบรนด์คู่แข่ง Rip Curl 30% และ 
Billabong 20%   
 “เร่ืองส่วนแบ่งทางการตลาดตอ้งรวม Quiksilver และRoxy เขา้ดว้ยกนันะครับ เพราะว่า       
แบรนด ์Rip Curl และ Billabong มีทั้งเส้ือผา้ของ เพศ ชาย และหญิง เหมือนกนั ซ่ึง Quiksilver และ 
Roxy มีส่วนแบ่งทางการตลาด 45%-50% ส่วน Rip Curl 30% และ Billabong 20% โดยประมาณ” 
(สุรเชษฐ ์มุง้ทอง, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 18 มกราคม 2560) 
 4.1.5 ลกัษณะบุคลกิภาพตราสินค้าของ Quiksilver Thailand           
  บุคลิกภาพตราสินคา้ Quiksilver Global เป็นลกัษณะกีฬา (Sports) โดยเป็นกีฬาทางน ้ า
และกีฬาท่ีเก่ียวขอ้งกบัภูเขา ในขณะท่ี Quiksilver Thailand มีลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้เป็นกีฬา
เช่นกนั แต่เปล่ียนมาใหค้วามส าคญักบั Beach lifestyle เป็นลกัษณะ Lifestyle เป็นแฟชัน่มากข้ึนลด
ความส าคญักีฬา Surf Board ลงแต่ก็ไม่ลืมลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้หลกัของแบรนด ์Global ท่ี
เป็น Sports เพียงแต่ปรับใหเ้ขา้กบัประเทศไทย   
 ถา้เปรียบเป็นคนบุคลิกภาพตราสินคา้ จะเป็นผูช้ายอายุประมาณ 16-35 ปี เป็นหนุ่ม
ออฟฟิศท่ีเพิ่งเร่ิมท างาน และชอบกีฬากลางแจง้ ไม่กลวัแดด สนุกสนาน ชอบเฮฮา ชอบท่องเท่ียว 
ชอบความต่ืนเตน้ในชีวิต ถา้เปรียบเทียบกบัดาราในประเทศไทยก็จะมีบุคลิกภาพแบบ อนนัดา ขบั
Big bike ท่องเท่ียวผจญภยัไม่กลวัแดด 
  “Quiksilver ท่ีน าเขา้มาเป็นแนว Beach lifestyle เน่ืองจากเมืองนอก Personality เป็น
ลกัษณะ Sports ถา้ดูจากตราสินคา้ จะมีรูปคล่ืนกบัภูเขาเป็นกีฬาประเภทท่ีเก่ียวกบัภูเขา นั้นคือ 
Snow Board กบัส่วนท่ีเป็นคล่ืนคือ Surf Board ซ่ึงประเทศไทยไม่มีทั้ง 2 อยา่งน้ี มี Surf Board นิด
หน่อย ถา้จะให้ความส าคญักบั Surfboard คนจะไม่รู้จกั ก็เลยเปล่ียนมาให้ความส าคญักบั Beach 
lifestyle ดงันั้น Personality เม่ือเขา้มาในประเทศไทยจึงเป็นแนว Lifestyle เป็นแฟชัน่มากข้ึนไม่ได้
ใหค้วามส าคญักบักีฬา Surf board มาก แต่ไม่ลืมหวัใจหลกัของ Brand เมืองนอก แต่แค่ปรับใหเ้ขา้
กบับา้นเราเท่านั้นเองอย่างเมืองนอกมี Snow  Board เมืองไทยไม่มี ก็จะไม่มีสินคา้ตรงนั้น และ 
Marketing ท่ีเก่ียวขอ้งกบั Snow ก็ไม่สามารถเอาเขา้มาได ้ ถา้เปรียบเป็นคน Personality จะเปรียบ
เป็นผูช้าย อายุประมาณ 16-35 ปี เป็นหนุ่มออฟฟิศเป็นวยัท่ีเพิ่งเร่ิมท างาน และชอบ Outdoor กีฬา
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กลางแจง้ไม่ไดก้ลวัแดด สนุกสนาน ชอบเฮฮา ชอบท่องเท่ียว ชอบความต่ืนเตน้ในชีวิต น้ีคือ Brand 
ของเรา ถา้เป็นดาราในประเทศไทยก็จะมองเป็นอนนัดา ขบั Big bike ลุยๆ เท่ียวผจญภยัไม่กลวัด า 
Personality ของเมืองนอกกบัเมืองไทยจะเหมือนกนัแต่มีการปรับใหเ้ขา้กบัประเทศไทย” (สุรเชษฐ ์
มุง้ทอง, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 18 มกราคม 2560) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่4.3 แสดงโลโกข้อง Quiksilver ท่ีมีรูปคล่ืนและภูเขา 

  
 สรุปไดว้่า Quiksilver Global มีลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้แบบ Sports ท่ีเนน้กีฬาเป็น
หลกัส่วน Quiksilver Thailand มีลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้แบบ Sports แนว  Beach lifestyle ท่ี
เป็นแฟชัน่เป็นหลกั เน่ืองจากมีความสอดคลอ้งกบัลกัษณะของภูมิประเทศไทย แต่หัวใจหลกัของ 
Quiksilver ยงัคงเป็นบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีมีลกัษณะเป็นผูช้าย ชอบกีฬากลางแจง้ไม่กลวัแดด 
สนุกสนาน ชอบเฮฮา ชอบท่องเท่ียว ชอบความต่ืนเตน้ในชีวิต   
 
4.2 ผลการศึกษาวธีิการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือส่ือสารบุคลกิภาพตรา
สินค้าของ Quiksilver Thailand 
 ผูว้ิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูล ด้วยการสัมภาษณ์ คุณธงชัย  สุรเชษฐกุล ต าแหน่ง 
Marketing Manager เก่ียวกบัวิธีการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสาร
บุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand ผลการวิจยัมีดงัน้ี  
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 4.2.1 ขั้นตอนในการวางแผน และการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือ
ส่ือสารบุคลกิภาพตราสินค้าของ Quiksilver Thailand 
 การวางแผนทางการตลาด Quiksilver Thailand จะมีการประชุมวางแผนร่วมกนัระหว่าง 
คุณสุรเชษฐ ์มุง้ทอง ( Thailand General Manager) กบัคุณธงชยั สุรเชษฐกุล (Marketing Manager) 
เพื่อก าหนดแผนล่วงหนา้ 1 ปี การวางแผนท าการตลาดจะเร่ิมเดือนกนัยายน ส้ินสุดประมาณเดือน
ตุลาคมของทุกปี  

      ขั้นตอนแรกของการวางแผน จะเก็บขอ้มูลจากประวติัการซ้ือของลูกคา้เพื่อพิจารณา
ยอดขายของปีท่ีผา่นมา และก าหนดงบประมาณจากยอดขาย 5% มาใชใ้นการท าการตลาด ขั้นตอน
ถดัมา Quiksilver Thailand ไดแ้บ่งกลุ่มเป้าหมายโดยเนน้ไปท่ีผูช้าย อาย ุ16–35 ปี เป็นวยัเร่ิมท างาน 
ชอบออกไปผจญภยั ชอบใชชี้วิต มีความกระตือรือร้น ขั้นตอนถดัมา Quiksilver Thailand ไดมี้
ช่องทางการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคโดยผา่น Facebook, Instagram, Twitter เพื่อเป็นการแลกเปล่ียน
ความคิดเห็น และให้ขอ้มูลสินคา้กบัลูกคา้ ขั้นตอนถดัมาในเดือนพฤศจิกายนจะเร่ิมวางแผนการจดั
กิจกรรมทางตลาด โดยจะพิจารณาช่วงวนั เวลาของปีนั้น เช่น วนัส าคญั วนัพ่อ หรือ เทศกาลต่างๆ 
เพื่อน ามาจดัโปรโมชัน่ และกิจกรรมทางการตลาดท่ีเหมาะสมกบัวนัส าคญั และเทศกาลนั้นๆ 
ขั้นตอนสุดทา้ย คือการเลือกใช้ส่ือ และเคร่ืองมือทางการตลาดให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายของ 
Quiksilver Thailand คือผูช้าย อาย ุ16–35 ปี เป็นวยัเร่ิมท างาน ชอบออกไปผจญภยั ชอบใชชี้วิต มี
ความกระตือรือร้น  จะเนน้การท าการตลาด การท าโปรโมชัน่ในช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ มีนาคม และ 
เมษายน ซ่ึงเป็นช่วงฤดูร้อนของประเทศไทย                                                                                         

 ทั้งน้ีแผนการตลาดของทาง Quiksilver Thailand จะไม่ตรงกบั Quiksilver Global  
เน่ืองจากวนัส าคญัไม่ตรงกนั การวางแผนการตลาดจึงจะเนน้ใหส้อดคลอ้งกบัประเทศไทย โดยการ
วางแผนการตลาดทาง Quiksilver Thailand จะวางแผนการตลาดไวไ้ม่ไดเ้จาะลึก แต่จะลง
รายละเอียดเจาะลึกไปแต่ละเดือนอีกคร้ัง  และปรับไปตามสถานการณ์ปัจจุบนั  

 “เร่ิมตน้ก่อนท่ีเราจะวางแผนรายไดท้าง Marketing ก็จะตอ้งมีการประชุมกบัทางพี่หน่ึง
(คุณสุรเชษฐ์ มุง้ทอง) และวางแผนล่วงหนา้ก่อน 1 ปี และพี่ก็จะดูในช่วงปีหนา้ว่าจะมีอะไรเป็น 
พิเศษ ส าหรับปีหนา้ เราจะวางคร่าวๆ ว่าทาง Marketing จะท าอะไร และเราจะมาดูว่าแต่ละเดือนมี
วนัหรือเทศกาลอะไรส าคญัๆ แต่ละเดือนนั้นๆ และจะจบัวนัพิเศษนั้นๆ ข้ึนมาท าโปรโมชัน่ หรือท า
กิจกรรมทางการตลาดให้มนัเหมาะสม แต่ในบางคร้ังเมืองนอกวนัพิเศษจะไม่ตรงกบัเรา เราจึงจะ
เน้นท่ีประเทศไทยเป็นหลัก ตัวอย่างเช่น วันพ่อของประเทศไทย ก็จะไม่ตรงกับวนัพ่อของ
ต่างประเทศ แต่หลกัๆ ของเราก็คือช่วง ไฮไลท์ ก็คือซัมเมอร์ และของประเทศไทยก็อยู่ในช่วง 
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กุมภาพนัธ์ มีนาคม และเมษายน เป็นช่วงพีคของเราเลย เราก็จะมีการเนน้การโปรโมท” (คุณธงชยั 
สุรเชษฐกลุ , การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 18 มกราคม 2560) 
 Quiksilver Thailand ตอ้งเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยพิจารณาท่ี
ประสิทธิภาพในการส่ือสารตราสินคา้ให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด เน่ืองจากมีงบประมาณใน
การท าการตลาดเพียง 5% ของยอดขายเท่านั้ น ดังนั้ นการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าของ 
Quiksilver Thailand  จึงเนน้การท าการตลาดในช่วงซมัเมอร์ คือช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ ถึงเดือน
เมษายน เป็นส่วนใหญ่ เพื่อให้สารท่ีส่งออกไปคุม้ค่า และ สามารถน าเสนอบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ี
เป็นลกัษณะ Beach lifestyle ไดช้ดัเจนมากท่ีสุด และการเลือกเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาด
ในแต่ละเดือนจะแตกต่างกนั โดยเลือกเคร่ืองมือหรือช่องทางในการส่ือสารท่ีใชง้บประมาณไม่มาก 
และตรงกบักลุ่มเป้าหมายท่ีบริษทัก าหนดไว ้ช่องทางการส่ือสารการตลาด มี  2  ช่องทางไดแ้ก่ ส่ือ
ออนไลน์ ท่ีเป็นฟรีมีเดีย และส่ือออฟไลน์  เช่น บิลบอร์ด ป้ายไฟ Quiksilver Thailand ไดเ้ลือก
เคร่ืองมือท่ีเป็นการโฆษณา การขายโดยพนักงาน  การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ 
การตลาดโดยการจดักินกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม  

 “เราจะบริหารจดัการเพื่อมาลงการตลาดอะไรบา้ง ซ่ึงงบประมาณการตลาดจะมาจาก 5% 
ของยอดขายตลอดทั้งปี จะเนน้ลงในช่วงซมัเมอร์ เป็นส่วนใหญ่ ใหม้นัคุม้ค่า และมีผลมากท่ีสุด ซ่ึง
จะแบ่งเคร่ืองมือออกเป็น 2 ประเภทคือ ส่ือออนไลน์ และออฟไลน์ ก็จะมีเป็นโฆษณาติดบอร์ด 
ก่อนข้ึนชานชาลา จะอยู่ดา้นขวามือ เป็นป้ายไฟ ประมาณ 2 เมตรกว่า ถือว่าคุม้ค่าคุม้ราคา ติด 5 
สถานี บีทีเอส ซ่ึงเป็นส่ือ Mass และกมี็ลง นิตยสาร กจ็ะมีท่ีเก่ียวกบัผูช้าย ท่ีมีก็มี FHM, Men Health  
การเลือกส่ือก็ตอ้งเลือกตรงกลุ่มเป้าหมายกบัลูกคา้เรา และก็มีฟรีมีเดีย ท่ีเราก็พยายามจะโปรโมท 
Facebook, IG และมีการฝากข่าวประชาสัมพนัธ์ใหก้บัหนงัสือ หรือเวบ็ไซต ์ ท่ีท าใหส้มาชิกไดรู้้ถึง
เวลาเราอพัเดทสินคา้ ราคา เน่ืองจากบริษทัไม่มีงบการตลาดมาก ตอ้งใชเ้งินให้คุม้ค่ามากท่ีสุด และ
ช่องทางท่ีใชเ้งินไม่เยอะเราจะเลือกท า และทุกๆ เคร่ืองมือท่ีใชก้็จะน าเสนอในเร่ือง Personality ท่ี
ตรงกบัแบรนด ์ในเร่ืองผจญภยั Beach lifestyle  Adventure ให้เขา้ถึงแบรนดเ์ราว่าแบรนดเ์รามี 
Personality แบบไหน เคร่ืองมือท่ีใชก้มี็พวก การโฆษณา การขายโดยพนกังาน การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพนัธ์ การตลาดโดยการจดักินกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม” (คุณธงชัย            
สุรเชษฐกลุ , การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 18 มกราคม 2560)  
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 4.2.2 วธีิการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือส่ือสารบุคลกิภาพตราสินค้า
ของ Quiksilver Thailand 
 1) การโฆษณา (Advertising) 
 การโฆษณาของ Quiksilver Thailand เนน้ใชโ้ฆษณาโดยค านึงถึง ลกัษณะบุคลิกภาพตรา
สินคา้ท่ีเนน้ Beach lifestyle ท่ีเป็นแฟชัน่ ผ่านส่ือนิตยสาร ส่ือโทรทศัน์ ส่ือกลางแจง้ และป้าย
โฆษณา (ป้ายไฟ) และส่ืออนไลน์ Facebook, Instagram, Twitter และส่ือบุคคล 
การโฆษณาจะส่ือสารไปในทิศทางเดียวกนัเพื่อสร้างการรับรู้ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

1.1)  ส่ือส่ิงพมิพ์ นิตยสาร 
 นิตยสารท่ีใช้ในการโฆษณาของ  Quiksilver Thailand จะเลือกนิตยสารท่ีมี

กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูช้ายท่ีจะอ่านนิตยสาร เพราะตอ้งการส่ือสารตราสินคา้ Quiksilver Thailand 
ไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูช้าย อาย ุ16–35 ปี เป็นวยัเร่ิมท างาน ชอบออกไปผจญภยั ชอบใชชี้วิต มี
ความกระตือรือร้น นิตยสารท่ีลงโฆษณา ไดแ้ก่ FHM, MEN’S HEALTH, MIX, LONELY 
PLANET, IMAGE, TAN, เปรียว และ Z2  

 “การเลือกนิตยสารในการโฆษณาจะตอ้งเลือกให้ตรงกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ ก็จะมีท่ี
เก่ียวกบัผูช้าย ท่ีมีก็มี FHM, MEN’S HEALTH  เพราะจะไดส่ื้อสารบุคลิกภาพของแบรนดใ์หต้รง
กลุ่มจะเพิ่มการรับรู้ในแบรนด์มากข้ึน ถา้ไปลงในนิตยสารท่ีไม่เก่ียวขอ้งก็จะไม่เกิดประโยชน์ จะ
เสียงบประมาณในการท าการตลาดไปโดยไม่ไดอ้ะไรกลบัมา” 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่4.4 แสดงการโฆษณาในนิตยสาร FHM  
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ภาพที ่4.5 แสดงการโฆษณาในนิตยสาร MEN’S HEALTH 

 

ภาพที ่4.6 แสดงการโฆษณาในนิตยสาร MIX 

 
ภาพที ่4.7 แสดงการโฆษณาในนิตยสาร LONELY PLANET 
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ภาพท่ี 4.4 - ภาพท่ี 4.7 แสดงถึงการใชนิ้ตยสารท่ีมีกลุ่มผูอ่้านเป็นผูช้ายโดยใชน้ายแบบท่ีมี 
อาย ุ16- 35 ปี เพื่อส่ือสารจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายออกไปใชชี้วิตดว้ยการเล่นกีฬากลางแจง้ การผจญ
ภยัพร้อมกบัน าเสนอสินคา้ชุดกีฬาของ Quiksilver Thailand ใหก้ลุ่มเป้าหมายรู้จกั และจดจ าการเล่น
กีฬาตอ้งนึกถึงชุดกีฬาของ Quiksilver Thailand 

 

 
ภาพที ่4.8 แสดงการโฆษณาในนิตยสาร IMAGE 
 

 

    ภาพที ่4.9 แสดงการโฆษณาในนิตยสาร TAN 
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ภาพที ่4.10 แสดงการโฆษณาในนิตยสาร เปรียว 

 

         ภาพที ่4.11 แสดงการโฆษณาในนิตยสาร Z2 
 
ภาพท่ี 4.8 – ภาพท่ี 4.11 แสดงถึงการใชนิ้ตยสารท่ีมีกลุ่มผูอ่้านเป็นผูช้ายโดยใชน้ายแบบท่ี

มีอาย ุ16-35 ปี เพื่อส่ือสารให้กลุ่มเป้าหมาย เห็นสินคา้เป็นชุดกีฬา เป็นแนวแฟชัน่ Beach lifestyle 
ลกัษณะการน าเสนอของนายแบบท่ีโชวส์ัดส่วนของร่างกาย และการน าเสนอประเภทสินคา้ไม่
เฉพาะเส้ือ กางเกง แต่ยงัมีอุปกรณ์ อ่ืนๆ เช่น แวน่ หมวก ส่ือถึงความเป็นแฟชัน่  

 
Quiksilver Thailand ลงโฆษณาในนิตยสารแฟชัน่เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัลกัษณะบุคลิกภาพ

ตราสินคา้ท่ีใหค้วามส าคญักบั Beach lifestyle ท่ีเนน้แฟชัน่ อีกทั้งรูปภาพท่ีใชใ้นการลงนิตยสาร จะ
เป็นสินคา้ท่ีเก่ียวกบัแฟชัน่ อาทิเช่น กางเกงขาสั้น หมวก เส้ือยดืเป็นตน้ ซ่ึงนิตยสารท่ีลงจะเนน้กลุ่ม
ผูอ่้านท่ีเป็นผูช้าย เพื่อให้สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายท่ีตั้งไวท่ี้เป็นผูช้ายอายุ 16–35 ปี เป็นวยัเร่ิม
ท างาน ชอบออกไปผจญภยั ชอบใชชี้วิต มีความกระตือรือร้น  ซ่ึงมีความแตกต่างจาก Quiksilver 
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Global ท่ีจะเน้นบุคลิกภาพตราสินคา้ในลกัษณะกีฬา โดยนิตยาสารท่ีใชใ้นการโฆษณาจะเป็น
นิตยสารท่ีเก่ียวกบักีฬา เป็นตน้    

1.2)  ส่ือโทรทัศน์ 
 Quiksilver Thailand Tie-in ในรายการ ท่ีเช่ือมโยงกบับุคลิกภาพของตราสินคา้ ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการผจญภยั ไม่กลวัแดด กระตือรือร้น รายการท่ี Tie-in เช่น รายการ  THAILAND OF 
LIMITS เป็นรายการท่องเท่ียว ท่ีผจญภยั Adventure สัญญาในการ Tie-in กจ็ะเนน้ในช่วง ซมัเมอร์  
 “ทางทีวีก็มี Tie-in ในรายการท่ีเช่ือมโยงกบัแบรนด์ เช่นรายการ THAILAND OF 
LIMITS เป็นรายการท่องเท่ียว ท่ีผจญภยั Adventure หน่อย ก็สัญญาแลว้แต่ละรายการนั้นแต่หลกัๆ
จะเนน้ในช่วงซมัเมอร์ แต่ถา้รายการคุยกนัดี สนบัสนุน ก็จะพึ่งพาอาศยักนั ก็จะเป็นสปอนเซอร์ให้
เขา และเขากจ็ะโปรโมทใหก้บัเรา”  
 

 
 ภาพที ่4.12 แสดงการโฆษณาทางโทรทศัน์ ผา่นทางรายการ THAILAND OF LIMITS 
 
 ภาพท่ี 4.12 แสดงถึงการโฆษณาทางโทรทศัน์ Quiksilver Thailand เลือกใชว้ิธี Tie-in 
ในรายการ THAILAND OF LIMITS ท่ีเป็นรายการท่องเท่ียว ท่ีสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพตราสินคา้ 
ท่ีมีความสนุกสนาน ผูท่ี้ชอบท่องเท่ียว ชอบผจญภยั เป็นลกัษณะ Lifestyle การสวมเส้ือกีฬาท่ีเนน้
แฟชัน่ เพื่อกระตุน้ใหผู้ท่ี้รับชมรายการท่องเท่ียว อยากออกไปใชชี้วิตท่องเท่ียว และนึกถึงเลือกใช้
สินคา้ของ Quiksilver Thailand เม่ือออกไปท่องเท่ียว ผจญภยั  
 
ส่ือกลางแจ้ง ป้ายโฆษณา 
 Quiksilver Thailand ไดโ้ฆษณาติดบอร์ดท่ีสถานีบีทีเอส ก่อนข้ึนชานชาลา จะอยูด่า้น
ขวามือเป็นป้ายไฟประมาณ 2 เมตรติดกบั 5 สถานีบีทีเอส ซ่ึงเป็นส่ือ Mass อีกทั้งการเลือกสถานี
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แบ่งดูจากพื้นท่ี และคนใชบ้ริการสาขานั้นๆว่าตรงกบักลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ เพลินจิต สุรศกัด์ิ อโศก 
พร้อมพงษ ์หมอชิต ส่วนสัญญาของการติดป้ายโฆษณาก็เลือกช่วงเฉพาะซัมเมอร์เท่านั้น คือช่วง
เดือนกมุภาพนัธ์ มีนาคม และเมษายน  

 “โฆษณาติดบอร์ด ก่อนข้ึนชานชาลา จะอยู่ดา้นขวามือ เป็นป้ายไฟ ประมาณ 2 เมตรกว่า 
ถือว่าคุม้ค่าคุม้ราคา ติด 5 สถานี บีทีเอส ซ่ึงเป็นส่ือ Mass โดยสถานี 5 สถานีในการซ้ือโฆษณาจะ
เป็นแพ็คเกจ โดยสถานีพวกน้ีเป็นสถานีท่ีเขาประเมินไวแ้ลว้ว่ามีคนใช้เยอะโดย 5 สถานีได้มี    
เพลินจิต สุรศกัด์ิ อโศก พร้อมพงษ ์หมอชิต สาเหตุท่ีเลือก 5 สถานีน้ี เพราะแบ่งดูจากพื้นท่ี และคน
ใชบ้ริการสาขานั้นๆ ว่าตรงกบักลุ่มเป้าหมาย ส่วนทางดา้นสัญญาสัญญาของการติดป้ายโฆษณาก็
เลือกช่วงเฉพาะซมัเมอร์เท่านั้น กมุภาพนัธ์ มีนาคม และเมษายน” 

 
ภาพที ่4.13 แสดงส่ือกลางแจง้ป้ายโฆษณา ตามสถานีบีทีเอส 

 
ภาพท่ี 4.13 แสดงถึง Quiksilver Thailand ใชบ้อร์ดโฆษณาท่ีสถานีบีทีเอส 5 สถานีบีทีเอส 

ไดแ้ก่ เพลินจิต สุรศกัด์ิ อโศก พร้อมพงษ ์หมอชิต ในภาพส่ือถึงการออกไปใชชี้วิตไปท่องเท่ียว 
ผจญภยั ในแบบของ Quiksilver Thailand ซ่ึงมีความแตกต่างจาก Quiksilver Global ท่ีมีการใช้
นกักีฬาในการโฆษณาในป้ายโฆษณา หรือน าเสนอในรูปแบบของกีฬา   

 
1.4  ส่ือออนไลน์ 

 Quiksilver Thailand ใชฟ้รีมีเดียท่ีเป็นส่ือสังคมออนไลน์ซ่ึงมีลกัษณะการส่ือสารสองทาง 
ไดแ้ก่ Facebook, Instagram, Twitter ในการโฆษณาสินคา้ต่างๆ และการใชส่ื้อออนไลน์จะเป็นการ
ส่ือสารเน้ือหาท่ีไปในทิศทางเดียวกนั เพื่อใชง้บประมาณให้คุม้ค่าเพราะมีงบประมาณจ ากดัในการ
ท าการตลาด การโฆษณาในส่ือออนไลน์ส่วนใหญ่จะน าภาพหรือวีดีโอจาก Quiksilver Global มา
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ปรับเน้ือหาให้สอดคลอ้งกบับริบทของประเทศไทย และมีการท าการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์
อยา่งต่อเน่ืองเพื่อนสร้างการรับรู้และกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  

“มีฟรีมีเดีย ท่ีเราพยายามจะโปรโมท เช่น Facebook, IG, Twitter เพราะบริษทัเราไม่มีงบ
การตลาดมาก เราตอ้งใชเ้งินใหคุ้ม้ค่ามากท่ีสุด และช่องทางท่ีใชเ้งินไม่มาก คือการท าออนไลน์ตอ้ง
ท าต่อเน่ือง มีการโพสเร่ือยๆ มีการท ากิจกรรม โปรโมทเพจเร่ือยๆ และท ากิจกรรมกบัลูกเพจเร่ือยๆ 
เพือ่ใหลู้กเพจยงัติดตามข่าวสารเน้ือหา (Content) ส่ือโซเชียลสามารถส่ือสารไดส้องทาง ซ่ึงทางเพจ
สามารถตอบโตก้บัลูกคา้ไดง่้าย ไม่ว่าจะเป็นการเขียน Content หรือการเขียนอย่างอ่ืนลงไป แต่
หลกัๆ ของเรากคื็อจะโพสตภ์าพท่ีเช่ือมโยงกบั Personality ของตวั Brand ในประเทศไทย แต่หลกัๆ
เราใช ้Content จากเมืองนอก เม่ือก่อนเมืองไทยค่อนขา้งเปิดกวา้งในการท า Content หรือท าอะไรก็
แลว้แต่ แต่หลกัๆ ก็ยงัเช่ือมโยงกบัเมืองนอก ภาพจากเมืองนอก พวกค าหรือแคปชัน่หลกัๆ ก็น ามา
ประยกุตใ์หม้นัเป็นของไทยใหค้นไทยอินมากกว่า บางรูปเป็น Surf ถา้เขียนว่า Surf อยา่งเดียวก็จะ
ไม่อินกบัคนไทย เราก็พยายามเขียน Content เพิ่มเติมให้คนไทยหรือลูกเพจไทยรู้สึกอินมากข้ึน 
แบบวา่อยากออกไปใชชี้วิตอยากออกไปท่องเท่ียว อยากออกไปทะเลไปภูเขาเพื่อใหรู้้สึกว่าเป็นการ
ปลุกจิตวิญญาณของเขาใหอ้อกมาใชชี้วิตมากข้ึน และลูกคา้กจ็ะมาซ้ือของเรามากยิง่ข้ึน” 

 
ภาพที ่4.14 แสดงส่ือออนไลน์ Facebook ของ Quiksilver Thailand 

 
ภาพท่ี 4.14 แสดงถึงการใชส่ื้อออนไลน์ Facebook ของ Quiksilver Thailand ไดมี้การ     

โพสรูปภาพท่ีแสดงให้เห็นถึงการออกไปใชชี้วิต ผจญภยั ให้สอดคลอ้งกบัลกัษณะบุคลิกภาพตรา
สินคา้ ให้เกิดการรับรู้ ในการอยากออกไปใชชี้วิต ไปผจญภยั และท่องเท่ียว Content ท่ีใชป้รับให้
เขา้กบัประเทศไทยโดยใชเ้ป็นภาษาไทย เพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นคนไทย โดยใชเ้น้ือหาท่ีเป็น
การจูงใจ กระตุน้สร้างการรับรู้ให้กลุ่มเป้าหมาย อยากออกไปใชชี้วิต โดยเลือกใชสิ้นคา้แบรนด ์
Quiksilver Thailand  
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ภาพที ่4.15 แสดงส่ือออนไลน์ Instagram ของ Quiksilver Thailand 

 
ภาพท่ี 4.15 แสดงถึงการใชส่ื้อออนไลน์ Instagram ของ Quiksilver Thailand ช่องทางน้ีจะ

เนน้ไปท่ีรูปภาพ โดยมีการโพสรูปภาพท่ี ส่ือให้เห็นถึงการออกไปใชชี้วิต เป็นรูปภาพท่ีกระตุน้ให้
กลุ่มเป้าหมาย อยากออกไปใชชี้วิตผจญภยั อีกทั้งยงัโพสรูปภาพท่ีเก่ียวกบัสินคา้ท่ีเป็นแนว Beach 
lifestyle ท่ีเป็นแฟชัน่ เช่น เส้ือยดื หมวก กางเกงขาสั้น กระเป๋า เพื่อใหส้อดคลอ้งกบับุคลิกภาพตรา
สินคา้ ท่ีเป็นแฟชัน่ สร้างการรับรู้ให้กบักลุ่มเป้าหมาย ในการอยากออกไปใชชี้วิต ท่องเท่ียว หรือ
ผจญภยั ใหนึ้กถึงและเลือกใชสิ้นคา้แบรนด ์Quiksilver Thailand  

 
 

 
ภาพที ่4.16 แสดงส่ือออนไลน์ Twitter ของ Quiksilver Thailand 
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ภาพท่ี 4.16 แสดงถึงการใชส่ื้อออนไลน์ Twitter ของ Quiksilver Thailand เป็นช่องทางท่ี
จะเนน้ไปท่ี Content โดยโพสเน้ือหาท่ีกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมาย อยากออกไปใชชี้วิตในแบบของ 
Quiksilver Thailand เพื่อสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพตราสินคา้ในการออกไปใชชี้วติ ท่องเท่ียว ผจญภยั 
สร้างการรับรู้ให้กบักลุ่มเป้าหมาย ให้อยากออกไปใชชี้วิต ท่องเท่ียว ผจญภยั โดยจะนึกถึง และ
เลือกใชสิ้นคา้แบรนด ์Quiksilver Thailand  

1.3) ส่ือบุคคล 
 Quiksilver Thailand ใชส่ื้อบุคคลในการโปรโมทสินคา้ดว้ยการส่งสินคา้ให้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง หรือศิลปิน ดารา เพื่อให้รีวิวสินคา้ใหม่ๆ เป็นการโฆษณาสร้างการรับรู้ และกระตุน้
พฤติกรรมการซ้ือให้กบัคนทัว่ไปท่ีติดตามกลุ่มบุคคลเหล่าน้ีการเลือกส่ือบุคคลจะตอ้งค านึงถึง
บุคลิกภาพของบุคคลท่ีจะมาน าเสนอสินคา้ให้ตรง และสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพของตราสินคา้ ท่ี
เป็นผูช้าย อาย ุ16 – 35 ปี เป็นวยัเร่ิมท างาน ชอบออกไปผจญภยั ชอบใชชี้วิต มีความกระตือรือร้น   
 “พี่ก็มีการส่งสินคา้ไปใหบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง ดารา หรือคนท่ีมีคนติดตามเยอะๆ ใหเ้ขาช่วย
โปรโมท โฆษณาสินคา้ใหม่ๆ ไดใ้นการเลือกส่ือบุคคลก็ตอ้งเลือกคนท่ีสามารถส่ือบุคลิกภาพของ
แบรนดเ์ราไดช้ดัเจน เช่น ไผ ่พาทิศ ท่ีมีบุคลิกภาพสอดคลอ้งกบั Quiksilver Thailand” 
 

 
  ภาพที ่4.17 แสดงการโฆษณาผา่นส่ือบุคคล ดารา หรือ ผูมี้ช่ือเสียง 
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  ภาพที ่4.18 แสดงการโฆษณาผา่นส่ือบุคคล ดารา หรือ ผูมี้ช่ือเสียง 
  
 ภาพท่ี 4.17 – ภาพท่ี 4.18 แสดงถึงการใชก้ารโฆษณาผา่นส่ือบุคคล ดารา หรือผูมี้ช่ือเสียง
Quiksilver Thailand ไดเ้ลือกส่ือบุคคลท่ีสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีเป็น Beach lifestyle ท่ี
เป็นแฟชัน่ อีกทั้งส่ือบุคคลท่ีใชเ้ป็นผูช้าย อายุ 16-35 ปี ท่ีมีบุคลิกภาพ ชอบท่องเท่ียว ผจญภยั โดย
รูปภาพท่ีดาราโพสแสดงถึงความเป็นแฟชัน่โดยมีการใส่หมวกของ Quiksilver Thailand ท่ีเป็น
แฟชัน่ สร้างการรับรู้ให้กบักลุ่มเป้าหมาย อยากใชสิ้นคา้ตามแบบส่ือบุคคลดารา ท่ีช่ืนชอบ และนึก
ถึงเลือกใชสิ้นคา้แบรนด ์Quiksilver Thailand เม่ือออกไปใชชี้วิต ท่องเท่ียว ผจญภยั    
 2.) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
 Quiksilver Thailand มีพนกังานขายเป็นผูช้ายท่ีมีบุคลิกภาพสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพตรา
สินคา้เพราะบุคลิกภาพของพนักงานขายจะช่วยส่ือถึงบุคลิกภาพตราสินคา้ ท าให้กลุ่มเป้าหมาย
จดจ าตราสินคา้ และส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ได ้อีกทั้งยงัสามารถส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายได้
ชดัเจนมากข้ึน เพื่อให้ค  าแนะน า อธิบาย และให้รายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัเทคโนโลยี เช่น บอร์ด
ช็อต เพื่อใหลู้กคา้เขา้ใจเก่ียวกบัการใชสิ้นคา้นั้นๆ   
 “การขายหนา้ร้านจะตอ้งใชพ้นกังานขายท่ีเป็นผูช้ายท่ีมีบุคลิกภาพตรงกบัแบรนดส์ าหรับ 
Quiksilver เพราะเป็นแบรนดส์ าหรับผูช้าย และเป็นสินคา้ท่ีจะตอ้งใหค้  าแนะน ากบัลูกคา้ สินคา้ของ
เราจะมีบางอย่างท่ีเป็นเทคโนโลยี เช่น บอร์ดช็อตท่ีตอ้งใชพ้นักงานขายในการอธิบาย ช่วยเหลือ
ลูกคา้เพื่อใหลู้กคา้เขา้ถึงหรือเขา้ใจสินคา้เรามากข้ึน”  
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 3.) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
 Quiksilver Thailand มีการส่งเสริมการขายเนน้ท่ีการลดราคาเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือง่าย
ข้ึน และการแถมสินคา้เพื่อเพิ่มยอดขาย โดยสินคา้ท่ีน ามาแถมจะเป็นตามฤดูกาล หรือตามเทศกาล
ส าคญั เช่นช่วงหนา้ฝนเม่ือซ้ือครบตามจ านวนเงินท่ีก าหนดจะมีโปรโมชัน่แถมร่ม หรือเส้ือกนัฝน 
ช่วง เซิร์ฟ ซีซัน่ ก็จะมีโปรโมชัน่แถม อุปกรณ์เซิร์ฟ ในช่วงปลายปีฤดูการท่องเท่ียวจะมีโปรโมชัน่
ลดราคากระเป๋าแบคแพค หรือของแถมท่ีเก่ียวกบัการท่องเท่ียว การจดัโปรโมชั่นจะจดัข้ึนทุกๆ 
อาทิตยท่ี์ 2 ของทุกเดือน และจะมีการปรับเปล่ียนไปเร่ือยๆ การลดราคาจากสินคา้ท่ีมียอดขายนอ้ย 
ขายออกชา้ก็จะลดราคาเพื่อกระตุน้ยอดขาย นอกจากน้ียงัมีการลดราคาสินคา้ท่ีมีสต๊อกเขา้มามาก 
หรือสินคา้ท่ีตอ้งการจะใหข้ายเร็วข้ึนซ่ึงตอ้งดูจากปัจจุบนัตามสถานการณ์  
 “ในช่วง พฤษภาคม กรกฎาคม และมิถุนายน จะเป็นช่วงหน้าฝน โปรโมชั่นก็จะเป็น
เก่ียวกบัหนา้ฝนก็จะมีร่มออกมา ซ้ือครบแลว้แถมร่ม เส้ือกนัฝน พอเขา้ช่วงสิงหาคม และกนัยายน 
เป็นช่วง เซิร์ฟ ซีซัน่ ก็จะดึงของแถม พวกเซิร์ฟ พอเขา้เดือนตุลาคม พฤศจิกายน และธนัวาคม ก็จะ
เป็นแบคแพคลดราคา หรือว่าของแถมท่ีเก่ียวกบัการท่องเท่ียว น้ีเก่ียวกบัโปรโมชัน่ แต่พวกเร่ือง 
โฆษณาจะเนน้ในช่วงซมัเมอร์เป็นส่วนใหญ่ เราจะวดัผลไดว้่ามนัประสบความส าเร็จไหม ซ่ึงมี 2 
อย่างคือ ลดกับแถม ลดช่วยให้ลูกคา้ซ้ือง่ายข้ึน ถ้าของแถมจะช่วยให้ลูกคา้ซ้ือมากข้ึนการจัด
โปรโมชัน่จะจดัข้ึนทุกๆ อาทิตยท่ี์ 2 ของทุกเดือน และจะมีการปรับเปล่ียนไปเร่ือยๆ การลดราคา 
จากสินคา้ท่ีมียอดขายนอ้ย ขายออกชา้ก็จะลดราคาเพื่อกระตุน้ยอดขาย นอกจากน้ียงัมีการลดราคา
สินค้าท่ีมีสต๊อกเข้ามามาก หรือสินค้าท่ีต้องการจะให้ขายเร็วข้ึน ซ่ึงต้องดูจากปัจจุบัน ตาม
สถานการณ์” 
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ท่ีมา: โปรโมชัน่ MOM & KID SPECIAL GET 25% DISCOUNT 
        ระยะเวลา: 5 – 14 สิงหาคม 2559 

  เง่ือนไข : ซ้ือสินคา้ผูใ้หญ่ + Kid / Teen รับส่วนลด 25% 
 

                      ภาพที ่4.19 แสดงการส่งเสริมการขายของ Quiksilver Thailand 
 

ภาพท่ี 4.19 แสดงถึงการส่งเสริมการขายของ Quiksilver Thailand มีการใชก้ารลดราคา เม่ือ
ซ้ือสินคา้ผูใ้หญ่ (แม่) และเด็ก จะไดรั้บส่วนลด 25% เพื่อเป็นการกระตุน้ยอดขาย อีกทั้งยงัเป็น           
กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเป็นเดือนของวนัแม่ คือสิงหาคม โดยมีการน าวนัส าคญัมาจดัการส่งเสริม
การขาย เพื่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือเพิ่มมากข้ึนในช่วงวนัส าคญัท่ีก าหนด   
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ที่มา: โปรโมชัน่ QUIKSILVER T-SHIRT BUY 1 GET 20% / BUY 2 GET 25% 
ระยะเวลา: 18 กรกฎาคม – 14 สิงหาคม 2559 

เง่ือนไข: ซ้ือเส้ือยดื Quiksilver 1 ช้ินลด 20% / 2 ช้ินข้ึนไปลด 25% 
 
 

ภาพที ่4.20 แสดงการส่งเสริมการขายของ Quiksilver Thailand 
 

ภาพท่ี 4.20 แสดงถึงการส่งเสริมการขาย Quiksilver Thailand มีการส่งเสริมการขายซ้ือเส้ือ
ยดื Quiksilver 1 ช้ิน ลด 20% / 2 ช้ินข้ึนไปลด 25% เพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือง่ายข้ึนโดยสินคา้ท่ี
น ามาส่งเสริมการขาย จะเป็นสินคา้ท่ีเก่ียวกบั Beach lifestyle ท่ีเป็นแฟชัน่ อาทิ เส้ือยดื กระเป๋าแบค
แพค เพือ่สอดคลอ้งกบับุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีเป็น Beach lifestyle ท่ีเป็นแฟชัน่   

 
4.) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations: PR) 
 Quiksilver Thailand มีการท าประชาสัมพนัธ์ โดยการส่งข่าวให้นักข่าวเขียนข่าว

ประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลสินคา้ หรือให้ผูเ้ขียนเวบ็ไซตโ์ปรโมทสินคา้ต่อเน่ืองทุกๆ เดือนรวมทั้งเชิญ
เขา้ร่วมกิจกรรมของทางบริษทั 
 “การฝากข่าวให้นักเขียนหรือนักข่าว เวบ็ไซต ์ช่วยโปรโมท ท าไปเร่ือยๆ ทุกๆ เดือน 
และให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ โดยการฝากข่าวจะไม่มีค่าใชจ่้ายในการฝากข่าว เพราะว่าเป็นนกัข่าว
และส่ือท่ีรู้จกักบัทาง Quiksilver Thailand เวลามีกิจกรรม ก็จะเชิญนกัข่าวพวกน้ีมาร่วมกิจกรรม
ดว้ย”  
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                         ภาพที ่4.21 แสดงการประชาสัมพนัธ์ในโพสทูเดย ์ของ Quiksilver Thailand 
 
 ภาพท่ี 4.21 แสดงถึงการประชาสัมพนัธ์ของ Quiksilver Thailand ในหนงัสือพิมพโ์พส
ทูเดย ์เน้ือหาข่าวเป็นการน าเสนอความเป็น Beach lifestyle ท่ีเนน้แฟชัน่ กิจกรรมเก่ียวกบัการเล่น
เซิร์ฟท่ีบ่งบอกถึงกีฬาส าหรับผูช้ายท่ีตอ้งการความสนุก ทา้ทาย ผจญภยัซ่ึงเป็นส่ิงท่ี Quiksilver 
Thailand ต้องการจะส่ือถึงบุคลิกภาพตราสินค้า ท่ีเป็นแนวแฟชั่น และความสนุกสนาน ชอบ
ท่องเท่ียว และผจญภยั ในแบบของ Quiksilver Thailand 
 
 5.) การตลาดโดยการจัดกจิกรรมพเิศษหรือการตลาดเชิงกจิกรรม (Event Marketing) 

 Quiksilver Thailand มีการจดักิจกรรมแฟชัน่โชว ์และมีกิจกรรมเล่นเซิร์ฟทุกๆ ปีท่ี
จงัหวดัภูเก็ต ช่วงเดือนมิถุนายนถึงกนัยายนของทุกปีโดยเฉพาะประมาณช่วงเดือนสิงหาคม และ
กนัยายน เป็นช่วงท่ีเหมาะส าหรับการเล่นเซิร์ฟไดดี้ท่ีสุด และเป็นการส่งเสริมการท่องเท่ียวในช่วง
ฤดูมรสุมท่ีเป็นช่วง Low Season ของภูเกต็ 

 ในการจดักิจกรรมจะเชิญส่ือมวลชน เซเลบริต้ี ดารา มาสัมผสัประสบการณ์ การใชชี้วิต
แบบ Quiksilver ให้เขา้ถึง และเขา้ใจบุคลิกภาพของแบรนด์ Quiksilver ท่ีมีลกัษณะของ Lifestyle 
เพื่อใหส่ื้อมวลชน เซเลบริต้ี ดารา น าประสบการณ์ท่ีพบไปถ่ายทอดดว้ยการเล่าเร่ืองผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์
หรือส่ือเวบ็ไซต ์ข่าวกิจกรรมจะถูกน าเสนอบนส่ือซ่ึงสามารถวดัไดเ้ป็นการรับรู้แบรนด์ (Brand 
Awareness)  

 “กิจกรรมท่ีเรามีคือแฟชัน่โชว ์และมีการจดักิจกรรมเล่นเซิร์ฟทุกๆ ปีจะเล่นเซิร์ฟไดช่้วง 
มิถุนายนถึงกนัยายนของทุกปีท่ีภูเก็ต เราจะจดัช่วงประมาณ สิงหาคม กนัยายน ซ่ึงเป็นช่วงท่ีเล่น
เซิร์ฟไดดี้ท่ีสุด และเป็นช่วง Low Season ของภูเก็ตดว้ย คือมนัจะไดท้ั้ง 2 อยา่งคือ 1 โปรโมทการ
เล่นเซิร์ฟท่ีเล่นไดอ้ยา่งดี 2 คือส่งเสริมการท่องเท่ียวในช่วงฤดูมรสุม หรือ ช่วง Low Season เราก็จะ
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เชิญ ส่ือมวลชน เซเลบริต้ี มาสัมผสัประสบการณ์ การใชชี้วิตแบบ Quiksilver ให้เขาเขา้ถึง และ
เขา้ใจวา่แบรนดเ์รามีลกัษณะ Lifestyle เป็นยงัไง เราจะพาไปเล่นเซิร์ฟ พาไปท่องเท่ียวแบบสนุกสุด
มนัส์ มีปาต้ีตามแบบ Quiksilver เขาจะไดเ้ขา้ใจว่าแบรนด ์Quiksilver มี Personality เป็นแบบน้ี 
และเขาก็จะเอาส่ิงท่ีเขาไปสัมผสัประสบการณ์ต่างๆ น้ีไปเขียนเป็นข่าวเพื่อบอกเล่าลงในหนังสือ 
ใหค้นมาอ่านต่อ หรืออ่านในเวปไซตค์นกจ็ะเขา้ใจวา่ Quiksilver เป็นยงัไง Event จะวดัผลไดช้ดัสุด
เลย พวกข่าวท่ีออกตามหนงัสือพิมพ ์ตาม เวบ็ไซต ์จะเห็นเลยวา่ออกอะไรบา้ง และพวกน้ีจะมีมูลค่า
ของส่ือ เช่นซ้ือนิตยสารหน่ึงหนา้ ราคา 5 หม่ืนบาท เหมือนกนัเราไดมู้ลค่า 5 หม่ืนบาทนั้นกลบัคืน
มา ไม่ไดเ้ป็นเงินแต่จะไดก้ารรับรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness) กลบัมา”   

 
ภาพที ่4.22 แสดงการจดักิจกรรมแฟชัน่โชวข์อง Quiksilver Thailand 

 
 ภาพท่ี 4.22 แสดงถึงการจดักิจกรรมแฟชัน่โชวข์อง Quiksilver Thailand ท่ีส่ือสาร
บุคลิกภาพตราสินคา้ผ่านกิจกรรมแฟชั่นโชวโ์ดยมีนายแบบผูช้ายสวมชุดท่ีบ่งบอกถึงความเป็น
แฟชัน่ เช่น กางเกงขาสั้น เส้ือยืดแนว Beach lifestyle เพื่อสร้างการรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้  และ
กระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายนึกถึง และเลือกใชสิ้นคา้แบรนด ์Quiksilver Thailand เม่ือออกไปใชชี้วิต 
ท่องเท่ียว ผจญภยั  
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ภาพที่ 4.23 แสดงการจดักิจกรรมเล่นเซิร์ฟของ Quiksilver Thailand มีการเชิญส่ือมวลชน และ 

ดาราเขา้มาร่วมกิจกรรม เพือ่สมัผสับุคลิกภาพท่ีแทจ้ริงของ Quiksilver Thailand 
 

ภาพท่ี 4.23 แสดงถึงการจดักิจกรรมของ Quiksilver Thailand ดว้ยการเชิญส่ือมวลชน ดารา 
เขา้มาร่วมกิจกรรมไปท่องเท่ียวใช้ชีวิตท่ีเป็นกิจกรรมแนวผจญภยั การเล่นเซิร์ฟ และมีงานปาต้ี 
เพื่อใหผู้เ้ขา้ร่วมกิจกรรมเกิดการรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีเป็น Beach lifestyle ท่ีเป็นแฟชัน่ ส าหรับผู ้
ท่ีชอบการใช้ชีวิต การท่องเท่ียว ผจญภัย และความเป็นเซิร์ฟ เป้าหมายของกิจกรรมเพื่อให ้
ส่ือมวลชน และดารา ท่ีเขา้ร่วมกิจกรรม น าไปเผยแพร่ และบอกต่อจากประสบการณ์ท่ีไดรั้บจาก
การเขา้ร่วมกิจกรรมของ Quiksilver Thailand ไปยงักลุ่มเป้าหมาย หรือคนทัว่ไปไดรั้บรู้เก่ียวกบั
บุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand   

สรุป Quiksilver Thailand มีการส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนดโ์ดยใชเ้คร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายโดยแต่ละเคร่ืองมือมีวตัถุประสงคใ์นการส่ือสารดงัน้ี 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด วตัถุประสงค์การส่ือสาร 

1. การโฆษณา  
   1.1 ส่ือนิตยสาร เพื่อให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับลักษณะบุคลิกภาพของแบรนด ์

Quiksilver Thailand การน าเสนอประเภทสินคา้ 
   1.2 ส่ือโทรทัศน์  เพื่อสร้างการตระหนักรู้เก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ Quiksilver 

Thailand ท่ีมีความสนุก ชอบการท่องเท่ียว ผจญภยั 
   1.3ป้ายโฆษณากลางแจ้ง  เพื่อสร้างการรับรู้ และจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายออกไปใช้ชีวิต 

ท่องเท่ียว ผจญภยั 
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด วตัถุประสงคก์ารส่ือสาร 

   1.4 ส่ือออนไลน์ เพื่อเป็นการส่ือสารสองทางระหว่างผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ผ่านทาง
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         เฟซบุ๊ก รูปภาพและ Content ในการสร้างการรับรู้ การจูงใจและกระตุน้ให้
กลุ่มเป้าหมายออกไปใชชี้วิต ท่องเท่ียว ผจญภยั โดยเลือกใชสิ้นคา้
แบรนด ์Quiksilver Thailand   และใหเ้กิดการแชร์ การแสดงความ
คิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ 

        อนิสตาแกรม 
 

เพื่อสร้างการรับรู้โดยเนน้การใชรู้ปภาพท่ีกระตุน้ใหก้ลุ่มเป้าหมาย 
เลือกใชสิ้นคา้แบรนด์ Quiksilver Thailand เม่ือออกไปใชชี้วิต 
ท่องเท่ียว ผจญภยั และแชร์ภาพเป็นการบอกต่อ 

        ทวิตเตอร์ เพื่อสร้างการรับรู้โดยเขียนขอ้ความ (Content) บอกถึงการใชชี้วิต 
ให้ขอ้คิดและสอดแทรกขอ้มูลสินคา้แบรนด ์Quiksilver Thailand  
เพื่อจูงใจใหก้ลุ่มเป้าหมาย ออกไปใชชี้วิต ท่องเท่ียว ผจญภยั   

   1.5 ส่ือบุคคล เพื่อสร้างการรับรู้ให้กบักลุ่มเป้าหมาย อยากใชสิ้นคา้ตามแบบส่ือ
บุคคลดารา ท่ีช่ืนชอบ และนึกถึงเลือกใชสิ้นคา้แบรนด ์Quiksilver 
Thailand เม่ือออกไปใชชี้วิต ท่องเท่ียว ผจญภยั    

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย เพื่อ ส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย ให้ค  าแนะน า อธิบาย และให้
รายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัเทคโนโลย ีเช่น บอดร์ช็อต เพื่อใหลู้กคา้
เขา้ใจเก่ียวกบัการใชสิ้นคา้นั้นๆ   

3. การส่งเสริมการขาย เพื่อจูงใจ กระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายตดัสินใจซ้ือเร็วข้ึน เพื่อเพิ่ม
ยอดขาย  

4. การประชาสัมพนัธ์ เพื่อส่ือถึงบุคลิกภาพตราสินค้า ท่ี เป็นแนวแฟชั่น และความ
สนุกสนาน ชอบท่องเท่ียว และผจญภยั ในแบบของ Quiksilver 
Thailand 

5. การตลาดโดยการจัด
กจิกรรมพเิศษหรือ
การตลาดเชิงกจิกรรม 

เพื่อให้ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีเป็น Beach 
lifestyle ท่ีเป็นแฟชัน่ผา่นประสบการณ์จากการเขา้ร่วมท ากิจกรรม
และน าไปเผยแพร่และบอกต่อไปยงักลุ่มเป้าหมายของ Quiksilver 
Thailand   

 

 



  

  
บทที ่5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
  
 การศึกษาวิจัยเร่ือง การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าโดยใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการของ Quiksilver Thailand เป็นวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)โดย
ใชว้ิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) วตัถุประสงคเ์พื่อ (1) ศึกษาลกัษณะบุคลิกภาพตรา
สินคา้ของ Quiksilver Thailand (2) ศึกษาการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อ
ส่ือสารบุคลลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand  
 
5.1 สรุปผลการวจิัย 
  Quiksilver ก่อตั้งข้ึนเม่ือปี 1969 ท่ีเมืองโทลเคร ประเทศออสเตรเลีย น าเสนอสินคา้
ประเภท เซิร์ฟบอร์ด และขยายธุรกิจมาทางเอเชีย ต่อมาในเดือนมีนาคม ปี 2007 ไดข้ยายธุรกิจเขา้มา
ในประเทศไทยใชต้ราสินคา้คือ Quiksilver Thailandโดยท่ี Quiksilver Thailand มีการใช ้Quiksilver 
Global เป็นแนวทางในการสร้างและออกแบบแบรนดด์ว้ยตวัเอง  
 กลุ่มเป้าหมายของ Quiksilver Thailand คือ ผูช้าย อาย ุ16–35 ปี เป็นวยัเร่ิมท างาน ชอบ
ออกไปผจญภยั ชอบใชชี้วิต มีความกระตือรือร้น ประเภทของสินคา้ Quiksilver Thailand จะเนน้
ไปท่ี Beach lifestyle แนวแฟชัน่ โดยมีสินคา้ประเภท กางเกงเล่นเซิร์ฟบอร์ดช็อต เส้ือส าหรับใส่
เล่นเซิร์ฟ เส้ือยดื เส้ือกลา้ม เส้ือเช้ิตแขนสั้น กางเกงขาสั้น ร้องเทา้แตะ หมวก กระเป๋า 
 ส่วนแบ่งทางการตลาดของบริษทั Quiksilver Thailand 45-50% ในส่วนแบ่งทาง
การตลาดจะไม่แยกตามเพศ เม่ือเปรียบเทียบกบัส่วนแบ่งทางการตลาดของแบรนดคู่์แข่งซ่ึงไม่ไดมี้
การแยกเพศหญิงหรือเพศชายเช่นกนั Quiksilver Thailand มีลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ และการ
ใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ ดงัน้ี 
 5.1.1 ตอนที ่1 ลกัษณะบุคลกิภาพตราสินค้าของ Quiksilver Thailand  
               ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ Quiksilver Global เป็นแบบ Sports ท่ีเนน้กีฬา เป็นหลกั 
ส่วน Quiksilver Thailand มีลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้แบบ Sports แนว  Beach lifestyle ท่ีเนน้
แฟชั่นเป็นหลกั เน่ืองจากมีความสอดคลอ้งกับลกัษณะของภูมิประเทศไทย แต่หัวใจหลกัของ 
Quiksilver ยงัคงเป็นบุคลิกภาพตราสินคา้ ท่ีมีลกัษณะเป็นผูช้าย ชอบกีฬากลางแจง้ไม่กลวัแดด 
สนุกสนาน ชอบเฮฮา ชอบท่องเท่ียว การผจญภยั ชอบความต่ืนเตน้ในชีวิต  
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 5.1.2 ตอนที ่2 การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือส่ือสารบุคลลกิภาพตรา
สินค้าของ Quiksilver Thailand  
              การวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ Quiksilver Thailand จะมีการประชุม
วางแผน เพื่อก าหนดแผนล่วงหนา้ 1 ปี ขั้นตอนแรกของการวางแผน จะเก็บขอ้มูลจากประวติัการ
ซ้ือของลูกคา้เพื่อพิจารณายอดขายของปีท่ีผา่นมา และก าหนดงบประมาณจากยอดขาย 5% มาใชใ้น
การท าการตลาด ขั้นตอนถดัมา Quiksilver Thailand ไดแ้บ่งกลุ่มเป้าหมายโดยเนน้ไปท่ีผูช้าย อาย ุ
16–35 ปี เป็นวยัเร่ิมท างาน ชอบออกไปผจญภยั ชอบใชชี้วิต มีความกระตือรือร้น ขั้นตอนถดัมา 
Quiksilver Thailand ไดมี้ช่องทางการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคโดยผ่าน Facebook Instagram และ 
Twitter เพื่อเป็นการแลกเปล่ียนความคิดเห็น และให้ขอ้มูลสินคา้กบัลูกคา้ ขั้นตอนถดัมา ในเดือน
พฤศจิกายน จะเร่ิมวางแผนการจดักิจกรรมทางตลาด โดยจะพิจารณาช่วงวนั เวลาของปีนั้น เช่น วนั
ส าคญั วนัพ่อ หรือ เทศกาลต่างๆ เพื่อน ามาจดัโปรโมชัน่ และกิจกรรมทางการตลาดท่ีเหมาะสมกบั
วนัส าคญั และเทศกาลนั้นๆ ขั้นตอนสุดทา้ย  คือการเลือกใชส่ื้อ และเคร่ืองมือทางการตลาดใหต้รง
กบักลุ่มเป้าหมายของ Quiksilver Thailand  
                การเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เน้นการท าการตลาดในช่วง
ซมัเมอร์ คือช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ ถึงเดือนเมษายน เป็นส่วนใหญ่ เพื่อใหส้ารท่ีส่งออกไปคุม้ค่า และ 
สามารถน าเสนอบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีเป็นลกัษณะ Beach lifestyle ออกมาไดช้ดัเจนมากท่ีสุด และ
การเลือกเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดในแต่ละเดือนจะแตกต่างกนั โดยเลือกเคร่ืองมือ 
หรือช่องทางในการส่ือสารท่ีใชง้บประมาณไม่มาก และตรงกบักลุ่มเป้าหมายท่ีบริษทัก าหนดไว ้
ช่องทางการส่ือสารการตลาด มี  2  ช่องทางไดแ้ก่ ส่ือออนไลน์ ท่ีเป็นฟรีมีเดีย และส่ือออฟไลน์ 
เคร่ืองมือท่ีใช้มี การโฆษณา การขายโดยพนักงาน  การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ 
การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรม 
                 วิธีการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้
ของ Quiksilver Thailand ประกอบดว้ย  
        1) การโฆษณา (Advertising) การโฆษณาของ Quiksilver Thailand เนน้ใช ้โฆษณาเพื่อ
สร้างการรับรู้เก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้เป็น Beach lifestyle ท่ีเป็นแฟชัน่ ผา่นส่ือนิตยสาร ส่ือ
โทรทศัน์ ส่ือกลางแจง้และป้ายโฆษณา (ป้ายไฟ) และส่ือออนไลน์ Facebook, Instagram, Twitter 
และส่ือบุคคล การโฆษณาจะส่ือสารไปในทิศทางเดียวกนัเพื่อสร้างการรับรู้ และพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค 
     ส่ือนิตยสาร นิตยสารท่ีใชใ้นการโฆษณาของ Quiksilver Thailand จะเลือกนิตยสารท่ี
มีกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูช้ายท่ีจะอ่านนิตยสาร เพราะตอ้งการส่ือสารตราสินคา้ Quiksilver Thailand 
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ไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูช้าย นิตยสารท่ีลงโฆษณา ไดแ้ก่ FHM, MEN’S HEALTH, MIX, 
LONELY PLANET, IMAGE, TAN, เปรียว และ Z2  
             ส่ือโทรทศัน์ Quiksilver Thailand Tie-in ในรายการ THAILAND OF LIMITS ท่ี
เช่ือมโยงกบับุคลิกภาพของตราสินคา้ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการผจญภยั ไม่กลวัแดด กระตือรือร้น เป็น
รายการท่องเท่ียว ท่ีผจญภยั Adventure โดยเนน้ Tie-in ในช่วง ซมัเมอร์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพ
ตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand  
 ส่ือกลางแจง้ ป้ายโฆษณา Quiksilver Thailand ไดโ้ฆษณาติดบอร์ดท่ีสถานีบีทีเอส        
ก่อนข้ึนชานชาลา จะอยู่ดา้นขวามือเป็นป้ายไฟประมาณ 2 เมตรติดกบั 5 สถานีบีทีเอส ไดแ้ก่            
เพลินจิต สุรศกัด์ิ อโศก พร้อมพงษ ์หมอชิต โดยเลือกสถานีท่ีเป็นยา่นธุรกิจ ตรงกบักลุ่มเป้าหมายท่ี
เป็นคนท างาน การติดป้ายโฆษณาช่วงเดือนกมุภาพนัธ์ มีนาคม และเมษายน ซ่ึงเป็นช่วงซมัเมอร์  
 ส่ือออนไลน์ Quiksilver Thailand ใชฟ้รีมีเดียท่ีเป็นส่ือสังคมออนไลน์ซ่ึงมีลกัษณะการ
ส่ือสารสองทาง ไดแ้ก่ Facebook, Instagram, Twitter ในการโฆษณาสินคา้ต่างๆ เพื่อใชง้บประมาณ
ให้คุม้ค่าเพราะมีงบประมาณจ ากดัในการท าการตลาด การโฆษณาในส่ือออนไลน์ส่วนใหญ่จะน า
ภาพหรือวีดีโอจาก Quiksilver Global มาปรับเน้ือหาใหส้อดคลอ้งกบับริบทของประเทศไทย และมี
การท าการตลาดในส่ือสงัคมออนไลน์อยา่งต่อเน่ือง 

ส่ือบุคคล Quiksilver Thailand ใชส่ื้อบุคคลในการโปรโมทสินคา้ดว้ยการส่งสินคา้
ใหบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง หรือศิลปิน ดารา เพื่อให้รีวิวสินคา้ใหม่ๆ เป็นการโฆษณาสร้างการรับรู้ใหก้บั
คนทัว่ไปท่ีติดตามกลุ่มบุคคลเหล่าน้ี การเลือกส่ือบุคคลจะตอ้งค านึงถึงบุคลิกภาพของบุคคลท่ีจะมา
น าเสนอสินคา้ใหต้รง และสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีเป็นผูช้าย อาย ุ16 – 35 ปี เป็นวยั
เร่ิมท างาน ชอบออกไปผจญภยั ชอบใชชี้วิต มีความกระตือรือร้น  

      2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) Quiksilver Thailand มีพนกังานขาย
เป็นผูช้ายท่ีมีบุคลิกภาพสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพตราสินคา้เพราะบุคลิกภาพของพนกังานขายจะช่วย
ส่ือถึงบุคลิกภาพตราสินคา้ ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายจดจ าตราสินคา้ และส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ได ้อีกทั้งยงัสามารถส่ือสารกบั กลุ่มเป้าหมายไดช้ดัเจนมากข้ึน เพื่อให้ค  าแนะน า อธิบาย และให้
รายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัเทคโนโลย ีเช่นบอร์ดช็อต เพื่อใหลู้กคา้เขา้ใจเก่ียวกบัการใชสิ้นคา้นั้นๆ   

3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  Quiksilver Thailand  มีการส่งเสริมการขาย
เนน้ท่ีการลดราคาเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือง่ายข้ึน และการแถมสินคา้เพื่อเพิ่มยอดขาย โดยสินคา้ท่ี
น ามาแถมจะเป็นตามฤดูกาล หรือตามเทศกาลส าคญั เช่นช่วงหนา้ฝน เม่ือซ้ือครบตามจ านวนเงินท่ี
ก าหนดจะมีโปรโมชัน่แถมร่ม หรือเส้ือกนัฝน ช่วง เซิร์ฟซีซัน่ ก็จะมีโปรโมชัน่แถม อุปกรณ์เซิร์ฟ 
ในช่วงปลายปีฤดูการท่องเท่ียวจะมีโปรโมชัน่ลดราคากระเป๋าแบคแพค หรือของแถมท่ีเก่ียวกบัการ
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ท่องเท่ียว การจดัโปรโมชัน่จะจดัข้ึนทุกๆ อาทิตยท่ี์ 2 ของทุกเดือน และจะมีการปรับเปล่ียนไป
เร่ือยๆ การลดราคาจากสินคา้ท่ีมียอดขายน้อย ขายออกช้าก็จะลดราคาเพื่อกระตุน้ยอดขาย 
นอกจากน้ียงัมีการลดราคาสินคา้ท่ีมีสตอ๊กเขา้มามาก หรือสินคา้ท่ีตอ้งการจะใหข้ายเร็วข้ึน ซ่ึงตอ้งดู
จากปัจจุบนั ตามสถานการณ์  

4) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations: PR) Quiksilver Thailand มีการท า
ประชาสัมพนัธ์ โดยการส่งข่าวให้นกัข่าวเขียนข่าวประชาสัมพนัธ์ให้ขอ้มูลสินคา้ หรือให้ผูเ้ขียน
เวบ็ไซตโ์ปรโมทสินคา้ต่อเน่ืองทุกๆ เดือนรวมทั้งเชิญเขา้ร่วมกิจกรรมของทางบริษทั 
 5) การตลาด โดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
Quiksilver Thailand มีการจดักิจกรรมแฟชัน่โชว ์และมีกิจกรรมเล่นเซิร์ฟทุกๆ ปีท่ีจงัหวดัภูเก็ต 
ช่วงเดือนมิถุนายนถึงกนัยายนของทุกปีโดยเฉพาะประมาณช่วงเดือนสิงหาคม และกนัยายน เป็น
ช่วงท่ีเหมาะส าหรับการเล่นเซิร์ฟไดดี้ท่ีสุด และเป็นการส่งเสริมการท่องเท่ียวในช่วงฤดูมรสุมท่ีเป็น
ช่วง Low Season ของภูเกต็ 
 
5.2 อภิปรายผล 
  5.2.1 ตอนที ่1 ลกัษณะบุคลกิภาพตราสินค้าของ Quiksilver Thailand  
  ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ Quiksilver Global เป็นแบบ Sports ท่ีเนน้กีฬาเป็นหลกั 
ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Quiksilver Thailand ปรับลกัษณะให้สอดคลอ้งกบัลกัษณะของ
ภูมิประเทศไทยเป็นแบบ Sports แนว Beach lifestyle ท่ีเนน้แฟชัน่เป็นหลกั แต่หัวใจหลกัของ 
Quiksilver ยงัคงเป็น บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีมีลกัษณะเป็นผูช้าย ชอบกีฬากลางแจง้ไม่กลวัแดด 
สนุกสนาน ชอบเฮฮา ชอบท่องเท่ียว การผจญภัย ชอบความต่ืนเตน้ในชีวิต ซ่ึงสอดคล้องกับ
ผลการวิจยัของ  Jennifer Aaker (1997) พบลกัษณะคุณสมบติัและตวัช้ีวดั 5 ประการ (5 Big Five 
Factor) ไดแ้ก่ ความจริงใจ (Sincerity) ความกระตือรือร้น (Excitement) ความมีอ านาจ 
(Competence) ความหรูหรา (Sophistication) ความห้าวหาญ (Ruggedness) โดยบุคลิกภาพตรา
สินคา้ของ Quiksilver Thailand มีลกัษณะการแสดงถึง ความกระตือรือร้น (Excitement) ซ่ึง
ความหมายของความกระตือรือร้นของ Aaker หมายถึง การท่ีตราสินคา้มีบุคลิกภาพท่ีเต็มไปดว้ย
พลงัอยูเ่สมอความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้น้ีคือ ความทนัสมยั ความร้อนแรง ความเป็นวยัรุ่น 
ความมุ่งมั่น ความกล้าหาญ การจิตนาการ การผจญภัย ความต่ืนเต้น และความสนุกสนาน 
นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ พชัริตา สุภาพนัธ์ (2557) เร่ืองคุณค่าตราสินคา้ และ
บุคลิกภาพของตราสินค้า ท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจ ซ้ือรองเท้า กีฬาของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความกระตือรือร้น (Excitement) ส่งผลต่อการ
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ตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เห็นว่า ตราสินคา้
รองเทา้กีฬาท่ีซ้ือเวลาส่วมใส่ให้ความรู้สึกน่าต่ืนเตน้ สนุกสนานร่าเริง และมีความกระตือรือร้น  
นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ ทิพยสุ์ภา ตั้งวงศเ์จริญลาภ (2553) เร่ืองสาเหตุ และแรง
กระตุน้ของพฤติกรรมจงรักภกัดีมากกว่า 1 แบรนดข้ึ์นไป พบว่า ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ของ 
Jennifer Aaker (1997) ส่งผลต่อพฤติกรรมความจงรักภกัดีเชิงอารมณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อหลาย    
แบรนด ์    
 5.2.2 ตอนที่ 2 การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือส่ือสารบุคลลิกภาพตรา
สินค้าของ  Quiksilver Thailand  
 การวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ Quiksilver Thailand จะมีการ
ประชุมวางแผน เพื่อก าหนดแผนล่วงหนา้ 1 ปี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดกระบวนการวางแผนการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของ Schultz,Tannenbaum,and Lauterborn 1994:131 (อา้งใน ธเนศ  
ยคุนัตวนิชชยั, 2553) คือ การเก็บขอ้มูล (Database) เป็นการเก็บขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ปัจจุบนัซ่ึง
ฐานขอ้มูลของลูกคา้ (Consumer Database) ประกอบดว้ย ขอ้มูลดา้นลกัษณะทางประชากร จิตวิทยา 
ประวติัการซ้ือสินคา้และเครือข่าย (Network)  ซ่ึง Quiksilver Thailand มีการด าเนินการเก็บขอ้มูล
จากประวติัการซ้ือของลูกคา้เพื่อพิจารณายอดขายของปีท่ีผ่านมา และก าหนดงบประมาณจาก
ยอดขาย 5% มาใชใ้นการท าการตลาด Schultz และคณะไดก้ล่าวถึง ขั้นตอนท่ีสอง คือ การแบ่งกลุ่ม
เป้าหมาย Quiksilver Thailand ไดแ้บ่งกลุ่มเป้าหมายโดยเน้นไปท่ีผูช้าย อาย ุ16–35 ปี เป็นวยัเร่ิม
ท างาน ชอบออกไปผจญภยั ชอบใชชี้วิต มีความกระตือรือร้น ซ่ึงการแบ่งกลุ่มของ Schultz แบ่ง
ส่วนตลาดผูบ้ริโภคเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ ผูภ้กัดีต่อตราสินคา้ (Loyal Users) กลุ่มใชสิ้นคา้ของคู่แข่ง 
(Competitive Users) กลุ่มท่ีเปล่ียนตราสินคา้ไปมา (Swing Users) โดย Quiksilver Thailand ได้
แบ่งกลุ่มสอดคลอ้งกบัแบบผูภ้กัดีต่อตราสินคา้ (Loyal Users) เป็นกลุ่มท่ีมีความเก่ียวขอ้ง หรือ
ความผูกพนัต่อตราสินคา้ ร้านคา้ ผูผ้ลิต การบริการ หรืออ่ืนๆ ท่ีอยู่บนพื้นฐานของทศันคติท่ีชอบ
พอหรือการสนองตอบดว้ยพฤติกรรมอยา่งการร่วมกิจกรรมทางการตลาดกบัตราสินคา้ และการซ้ือ
สินคา้ซ ้ าๆ จากนั้น Quiksilver Thailand ไดมี้ช่องทางการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคโดยผา่น Facebook 
Instagram และTwitter เพื่อเป็นการแลกเปล่ียนความคิดเห็น และใหข้อ้มูลสินคา้กบัลูกคา้ Schultz 
และคณะได้อธิบาย ขั้นตอนท่ีสาม การบริหารการส่ือสารสองทางระหว่างผูบ้ริโภคกับองค์กร 
(Contact Management) องคก์รควรค านึงถึงเวลา สถานท่ี และสถานการณ์ต่างๆ ท่ีลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึง
สินคา้ตอ้งมีการปรับปรุงอยู่เสมอการส่ือสารจึงจะเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพเน่ืองจากใน
ปัจจุบนัการน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ และบริการท่ีชดัเจน และเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมีความส าคญั
ต่อองคก์รอยา่งยิง่ Quiksilver Thailand มีการเร่ิมวางแผนการจดักิจกรรมทางตลาด โดยค านึงถึง
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เวลา สถานท่ี และสถานการณ์ต่างๆ ท่ีลูกคา้ตอ้งการ ดงันั้นในเดือนพฤศจิกายน จะพิจารณาช่วงวนั 
เวลาของปีท่ีเป็นวนัส าคญั เช่น วนัพ่อ หรือ เทศกาลต่างๆ เพื่อน ามาจดัโปรโมชัน่ และกิจกรรม
ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกบัวนัส าคญั และเทศกาลนั้นๆ ขั้นตอนท่ีส่ี Schultz และคณะไดก้ล่าวว่า 
การก าหนดวตัถุประสงค ์และกลยทุธ์ทางการส่ือสาร (Communications Objectives and Strategy) 
โดยการใชข้อ้มูลจาก 3 ขั้นตอนแรกมาวิเคราะห์ตั้งเป็นวตัถุประสงค ์และกลยทุธ์ทางการส่ือสาร ให้
เหมาะสมกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด Quiksilver Thailand 
ไดท้  าการเลือกใชส่ื้อ และเคร่ืองมือทางการตลาดให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย ขั้นตอนสุดทา้ย Schultz 
และคณะ อธิบายถึงการก าหนดเคร่ืองมือและแนวทางการส่ือสาร (Marketing Tools & Marketing 
Communication Tactics) การท่ีจะบรรลุถึงวตัถุประสงค ์เพื่อใหก้ารส่ือสารการตลาดทั้งหมดเป็นไป
ในทิศทางเดียวกันนั้นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารอาจจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 
การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย หรือการจดักิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ ทั้งน้ีแต่ละเคร่ืองมือ
ต่างตอ้งมีการผสมผสานเพื่อใหก้ารส่ือสารการตลาดทั้งหมดเป็นไปในทิศทางเดียวกนัและสามารถ
บรรลุวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้ซ่ึง Quiksilver Thailand มีการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การดงัน้ี 
 วิธีการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้
ของ Quiksilver Thailand คือ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพนัธ์ การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม เป็นการใชเ้คร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลายเพื่อส่ือสารในทิศทางเดียวกนั โดยแต่ละเคร่ืองมือจะน าเสนอใน
รูปแบบ Beach lifestyle ท่ีเนน้แฟชัน่เป็นหลกั เพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ออกมาให้ชดัเจน
ท่ีสุดดงัท่ี ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ 2548 (อา้งใน ชุติกาญจน์ ศรีวิบูลย ์และคณะ, 2554) ไดเ้สนอแนวคิด
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการท่ีธุรกิจจะเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด
ประเภทต่างๆ ท่ีเหมาะสมกบั ประเภทของสินคา้หรือบริการ และลกัษณะของตลาดสินคา้ของตน 
โดยเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดมากกว่า 1 ประเภทมาใช้ผสมผสานกันอย่างต่อเน่ือง ซ่ึง
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีว่าน้ี ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล 
การตลาดโดยตรง การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การประชาสัมพนัธ์ การออกแบบ  
บรรจุภณัฑ ์การจดัแสดงสินคา้ (Display) การจดัอบรมใหค้วามรู้แก่ลูกคา้เก่ียวกบัการใชสิ้นคา้ การ
บอกเล่าปากต่อปาก (Words - of -Mouth) เป็นตน้ โดยท่ีเคร่ืองมือเหล่าน้ีตอ้งพูดในเน้ือหาเดียวกนั  
เพื่อสนับสนุน และตอกย  ้าตราสินคา้ นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ สมปรารถ          
พรหมช่วย (2552)  เร่ืองกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของคลินิกศัลยกรรมความงาม 
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“เมโกะคลินิก” พบว่า เมโกะคลินิกมีการใชก้ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหลายรูปแบบทั้ง 
การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ  การใชส่ื้อบุคคล การจดัโปรโมชัน่ การตลาดทางตรง เป็นตน้ 
 การโฆษณาของ Quiksilver Thailand ใชท้ั้ง ส่ือออฟไลน์ ไดแ้ก่ การโฆษณาผา่นส่ือ
นิตยสาร ส่ือโทรทศัน์ ส่ือกลางแจง้ และป้ายโฆษณา (ป้ายไฟ) และส่ือออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook, 
Instagram, Twitter และการใช้ส่ือบุคคล การโฆษณาจะส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ในลกัษณะ 
Beach lifestyle ท่ีเนน้แฟชัน่ ท่ีมีลกัษณะ ชอบท่องเท่ียว ผจญภยั ไปในทิศทางเดียวกนัเพื่อสร้างการ
รับรู้ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบัแนวคิดเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการของ ฉตัยาพร เสมอใจ (2549, น. 244-245) เก่ียวกบั การโฆษณา เป็นกิจกรรมท่ี
มุ่งเน้นในการโน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือ และใช้
สินคา้  
 ดา้นส่ือออฟไลน์ Quiksilver Thailand ท าการโฆษณาผา่นส่ือนิตยสารโดยเลือกนิตยสาร
ท่ีเป็นนิตยสารแฟชัน่ ท่ีมีกลุ่มผูอ่้านเป้าหมายท่ีเป็นผูช้าย ไดแ้ก่ FHM, MEN’S HEALTH, MIX, 
LONELY PLANET, IMAGE, TAN, เปรียว และZ2  เพราะจะท าใหส้ามารถส่ือสารบุคลิกภาพตรา
สินคา้ในแบบ Beach lifestyle ของ Quiksilver Thailand ไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูช้ายตามท่ีบริษทั
ตอ้งการได ้การโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์ Quiksilver Thailand ได ้Tie-in ในรายการ  THAILAND 
OF LIMITS เป็นรายการท่องเท่ียว ท่ีผจญภยั Adventure จะเนน้ในช่วงซมัเมอร์ ส าหรับส่ือกลางแจง้ 
Quiksilver Thailand ใชป้้ายโฆษณา ติดบอร์ดท่ีสถานีบีทีเอส 5 สถานีบีทีเอสไดแ้ก่ เพลินจิต         
สุรศกัด์ิ อโศก พร้อมพงษ์ หมอชิต ซ่ึงเป็นสถานีย่านธุรกิจท่ีมีคนวยัท างานสัญจรเพื่อให้ตรงกบั
กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูช้าย อาย ุ16–35 ปี เป็นวยัเร่ิมท างาน ชอบออกไปผจญภยั ชอบใชชี้วิต มีความ
กระตือรือร้น ท่ีมกัเดินทางดว้ยรถไฟฟ้าบีทีเอส ส่วนการติดป้ายโฆษณาก็เลือกช่วงเฉพาะซมัเมอร์
เท่านั้น คือช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ มีนาคม และเมษายน เป็นช่วงซัมเมอร์ท่ีบริษทัตอ้งการส่ือสาร
บุคลิกภาพของแบรนด์ในแนว Beach lifestyle อีกทั้งรูปภาพท่ีใชใ้นการโฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้
และกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายอยากออกไปใช้ชีวิต ท่องเท่ียว ผจญภัย ในแบบของ Quiksilver 
Thailand  

 ดา้นส่ือออนไลน์ Quiksilver Thailand ใชฟ้รีมีเดียท่ีเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีลกัษณะการ
ส่ือสารสองทาง ไดแ้ก่ Facebook, Instagram, Twitter โดยมีการโพสเน้ือหาท่ีเป็นในทิศทางเดียวกนั 
ในการโฆษณาสินคา้ต่างๆ เพื่อใชง้บประมาณใหคุ้ม้ค่าเพราะมีงบประมาณจ ากดัในการท าการตลาด 
Facebook ของ Quiksilver Thailand ไดมี้การโพสรูปภาพท่ีแสดงให้เห็นถึงการออกไปใชชี้วิต   
ผจญภยั ให้สอดคลอ้งกบัลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ ให้เกิดการรับรู้ ในการอยากออกไปใชชี้วิต 
ไปผจญภยั และท่องเท่ียว Content ท่ีใชป้รับใหเ้ขา้กบัประเทศไทยโดยใชเ้ป็นภาษาไทย เพื่อเขา้ถึง
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กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นคนไทย โดยใชเ้น้ือหาท่ีเป็นการจูงใจ กระตุน้สร้างการรับรู้ให้กลุ่มเป้าหมาย 
อยากออกไปใชชี้วิต โดยเลือกใชสิ้นคา้แบรนด์ Quiksilver Thailand อีกทั้ง Instagram ของ 
Quiksilver Thailand ช่องทางน้ีจะเนน้ไปท่ีรูปภาพ โดยมีการโพสรูปภาพท่ีส่ือใหเ้ห็นถึงการออกไป
ใชชี้วิต เป็นรูปภาพท่ีกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมาย อยากออกไปใชชี้วิตผจญภยั อีกทั้งยงัโพสรูปภาพท่ี
เก่ียวกบัสินคา้ท่ีเป็นแนว Beach lifestyle ท่ีเป็นแฟชัน่ เช่น เส้ือยืด หมวก กางเกงขาสั้น กระเป๋า 
เพื่อให้สอดคลอ้งกบับุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีเป็นแฟชัน่ สร้างการรับรู้ให้กบักลุ่มเป้าหมาย ในการ
อยากออกไปใช้ชีวิต ท่องเท่ียว หรือผจญภัย ให้นึกถึงและเลือกใช้สินค้าแบรนด์ Quiksilver 
Thailand ทางดา้น Twitter ของ Quiksilver Thailand เป็นช่องทางท่ีจะเนน้ไปท่ี Content โดยโพส
เน้ือหาท่ีกระตุน้ ให้กลุ่มเป้าหมาย อยากออกไปใชชี้วิต ในแบบของ Quiksilver Thailand เพื่อ
สอดคลอ้งกบับุคลิกภาพตราสินคา้ ในการออกไปใชชี้วิต ท่องเท่ียว ผจญภยั สร้างการรับรู้ให้กบั
กลุ่มเป้าหมาย ให้อยากออกไปใชชี้วิต ท่องเท่ียว ผจญภยั โดยจะนึกถึงและเลือกใชสิ้นคา้แบรนด ์
Quiksilver Thailand ซ่ึงสอดคลอ้งกบั นนัธิดา รอดสถิตย ์(2556) พบว่า การท าส่ือออนไลน์เป็นการ
ส่ือสารการตลาดท่ีใชง้บนอ้ย สะดวก รวดเร็ว และสามารถท าประโยชน์ไดสู้งสุด ลูกคา้สามารถเขา้
ชมสินคา้โดยไม่มีขอ้จ ากดั ทั้งเวลาและระยะทาง  

การโฆษณาในส่ือออนไลน์ส่วนใหญ่จะน าภาพหรือวีดีโอจาก Quiksilver Global มาปรับ
เน้ือหาให้สอดคลอ้งกบับริบทของประเทศไทย โดยการปรับเน้ือหาเป็นภาษาไทย และใช้ค  าโน้ม
นา้วใจให้กลุ่มเป้าหมายอยากออกไปใชชี้วิต ท่องเท่ียว ผจญภยั โดยมีการท าการตลาดในส่ือสังคม
ออนไลน์อย่างต่อเน่ือง มีการท ากิจกรรมกับผูท่ี้ติดตามเพจ เพื่อให้ไดร่้วมกิจกรรม และติดตาม
เน้ือหาในเพจสร้างประสบการณ์ให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้บุคลิกภาพของแบรนด์ Quiksilver 
Thailand และโพสรูปภาพท่ีเช่ือมโยงบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีมีลกัษณะ Beach lifestyle ท่ีเป็นแฟชัน่ 
เป็นผูช้าย ชอบกีฬากลางแจง้ไม่กลวัแดด สนุกสนาน ชอบเฮฮา ชอบท่องเท่ียว การผจญภยั ชอบ
ความต่ืนเตน้ในชีวิต เพื่อกระตุน้ให้คนท่ีติดตามเพจอยากออกไปท่องเท่ียว ไปทะเล ภูเขา ตามแบบ 
Quilksilver Thailand และน ามาซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ดงัท่ี นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม 
(2553) พบว่า โฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใช้
บริการของผูบ้ริโภค  
 การใชส่ื้อบุคคลในการโฆษณา Quiksilver Thailand มีการโปรโมทสินคา้ดว้ยการส่ง
สินคา้ใหบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง หรือศิลปิน ดารา เพื่อให้รีวิวสินคา้ใหม่ๆ เป็นการโฆษณาสร้างการรับรู้
และกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือใหก้บัคนทัว่ไปท่ีติดตามกลุ่มบุคคลเหล่าน้ี การเลือกส่ือบุคคลจะตอ้ง
ค านึงถึงบุคลิกภาพของบุคคลท่ีจะมาน าเสนอสินคา้ให้ตรง และสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพของตรา
สินคา้ Beach lifestyle ท่ีเป็นผูช้าย อาย ุ16–35 ปี เป็นวยัเร่ิมท างาน ชอบออกไปผจญภยั ชอบใชชี้วิต 
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มีความกระตือรือร้น เพราะสามารถส่ือสารไดต้รงกลุ่มเป้าหมาย และตรงบุคลิกภาพของตราสินคา้ 
การโฆษณาของ Quiksilver Thailand สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) 
เก่ียวกบักลยทุธ์ิการใชส่ื้อบุคคลเพื่อการโฆษณามีการใชแ้บรนดแ์อมบาสเดอร์ (Brand Ambassador) 
ท่ีเป็นลูกค้าท่ีเคยมาใช้บริการ รวมถึงการใช้คนในองค์กรเป็นส่ือบุคคล ในการส่ือสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย  นอกจากน้ี ผกามาศ ไชยวิสุทธิกุล และณักษ ์กุลิสร์ (2557) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนมของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจยัสังคมกลุ่มอา้งอิงส่ือบุคคลท่ีช่ือชอบ (ดารา, นกัร้อง, นกัแสดง) มีส่วนท าให้คิดว่าใช้
กระเป๋าเลียนแบบแบรนดเ์นมท าใหมี้ภาพพจน์ท่ีดี และมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ  
 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) Quiksilver Thailand มีพนกังานขายเป็น
ผูช้ายท่ีมีบุคลิกภาพสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพตราสินคา้ เพราะบุคลิกภาพของพนกังานขายจะช่วยส่ือ
ถึงบุคลิกภาพตราสินคา้ ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายจดจ าตราสินคา้ และบุคลิกภาพของพนกังานขายส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ได ้สอดคลอ้งกบั ผลการวิจยัของ ณัฐฐา จนัทร์จรัสวงษ ์(2556) พบว่า 
บุคลิกภาพของพนักงานขายส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า อีกทั้ งย ังสามารถส่ือสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ค  าแนะน า อธิบาย และให้รายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัเทคโนโลยี เช่น บอร์ด
ช็อต เพื่อใหลู้กคา้เขา้ใจเก่ียวกบัการใชสิ้นคา้นั้นๆ ดงัท่ี เสรี วงษม์ณฑา 2540 (อา้งในสมปรารถนา 
พรหมช่วย, 2552) กล่าวว่าการขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการ
ติดต่อส่ือสาร จากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่าง
บุคคล (Interpersonal Communication) โดยผูส่้งข่าวสารจะสามารถรับรู้ และประเมินผลจากผูรั้บ
ข่าวสารได ้ทนัที การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ถือเป็นส่ือท่ีส าคญัมาก ซ่ึงจะใชใ้น
กรณี เม่ือสินคา้เป็นลกัษณะท่ีตอ้งมีการให้ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์(Product Knowledge) เป็น
ผลิตภณัฑท่ี์มีความสลบัซบัซอ้น ซ่ึงไม่สามารถขายผา่นส่ือมวลชน (Mass Media) นอกจากน้ียงั
สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) การขายโดยพนักงาน มีการขาย
ผลิตภณัฑ ์และบริการผ่านพนกังานให้ค  าปรึกษาแนะน ากล่าวคือ มีพนกังานให้ค  า ปรึกษาแนะน า 
ประจ าซ่ึงมีหนา้ท่ีใหค้  าปรึกษาแนะน า แต่ละบริการใหแ้ก่ลูกคา้ท่ีเขา้มาสอบถาม   
 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) Quiksilver Thailand มีการส่งเสริมการขายเนน้ท่ี
การลดราคาเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือง่ายข้ึน และการแถมสินคา้เพื่อเพิ่มยอดขาย โดยสินคา้ท่ีน ามา
แถมจะเป็นตามฤดูกาล หรือตามเทศกาลส าคญั เช่นช่วงหน้าฝน เม่ือซ้ือครบตามจ านวนเงินท่ี
ก าหนดจะมีโปรโมชัน่แถมร่ม หรือเส้ือกนัฝน ช่วงเซิร์ฟซีซัน่ ก็จะมีโปรโมชัน่แถม อุปกรณ์เซิร์ฟ 
ในช่วงปลายปีฤดูการท่องเท่ียวจะมีโปรโมชัน่ลดราคากระเป๋าแบคแพค หรือของแถมท่ีเก่ียวกบัการ
ท่องเท่ียว การจดัโปรโมชัน่จะจดัข้ึนทุกๆ อาทิตยท่ี์ 2 ของทุกเดือน และจะมีการปรับเปล่ียนไป
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เร่ือยๆ การลดราคา จากสินคา้ท่ีมียอดขายน้อย ขายออกช้าก็จะลดราคาเพื่อกระตุน้ยอดขาย 
นอกจากน้ียงัมีการลดราคาสินคา้ท่ีมีสตอ๊กเขา้มามาก หรือสินคา้ท่ีตอ้งการจะใหข้ายเร็วข้ึน ซ่ึงตอ้งดู
จากปัจจุบนั ตามสถานการณ์  สอดคลอ้งกบัการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ของ วิจิตรา 
ประเสริฐธรรม และคณะ (2559, น. 188) เป็นกิจกรรมท่ีธุรกิจตอ้งการสร้างยอดขายโดยจูงใจดว้ย
ขอ้เสนอพิเศษให้กบัผูบ้ริโภค พนักงานขาย หรือพ่อคา้คนกลาง เพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้ 
ทนัทีทนัใด หรือภายในระยะเวลาท่ีก าหนด รวมถึงผลงานวิจยัของ ชุติกาญจน์ ศรีวิบูลย ์และคณะ 
(2554) เร่ืองการสร้างตราสินคา้ของจงัหวดัสมุทรสงคราม ท่ีพบว่า การส่งเสริมการขาย เช่น การลด
ราคา การชิงโชค เป็นตน้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของสินคา้ท่ีมีตราสินคา้  

การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations: PR) การท าประชาสัมพนัธ์ของ Quiksilver Thailand 
ดว้ยการส่งข่าวให้นักข่าวเขียนข่าวประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลสินคา้ หรือให้ผูเ้ขียนเว็บไซต์โปรโมท
สินคา้ต่อเน่ืองทุกๆ เดือนรวมทั้งเชิญลูกคา้เขา้ร่วมกิจกรรมของทางบริษทั  เพราะองคก์รหลายแห่ง
ในยคุปัจจุบนัสนบัสนุน และใหค้วามส าคญัในการท าประชาสัมพนัธ์มากกว่าการท าโฆษณา เพราะ
การประชาสัมพนัธ์ใชจ่้ายในการซ้ือส่ือนอ้ยกว่าการโฆษณา อีกทั้งยงัไดรั้บความน่าเช่ือถือมากกว่า 
ซ่ึงเคร่ืองมือประชาสัมพนัธ์ท่ีส าคญัๆ ไดแ้ก่ การใหข่้าว การสัมภาษณ์ การสร้างส่ือมวลชนสัมพนัธ์ 
การสร้างชุมชนสัมพนัธ์ การจดักิจกรรมพิเศษ การท าการกุศล เป็นตน้ (สุทธิชยั ปัญญโรจน์, 2560, 
น. 135-136) นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ นันธิดา รอดสถิตย ์(2556) เร่ืองการสร้าง       
แบรนด์เปเปอร์มาเช่ของไทย พบว่า มีการใช้การประชาสัมพนัธ์ เพื่อมุ่งสร้างภาพลกัษณ์ให้กับ
บริษทั สร้างความนิยมชมชอบสินคา้หรือบริการตลอดจนตราสินคา้มากกว่าจะมุ่งสร้างยอดขาย
ใหก้บัองคก์ร ส่วนใหญ่จะเป็นการประชาสมัพนัธ์ท่ีใชง้บนอ้ย หรือแทบไม่มีค่าใชจ่้าย     
     การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
Quiksilver Thailand มีการจดักิจกรรมแฟชัน่โชว ์และมีกิจกรรมการแข่งขนัเล่นเซิร์ฟทุกๆ ปีท่ี
จงัหวดัภูเก็ต ช่วงเดือนมิถุนายนถึงกนัยายนของทุกปีโดยเฉพาะประมาณช่วงเดือนสิงหาคม และ
กนัยายน เป็นช่วงท่ีเหมาะส าหรับการเล่นเซิร์ฟไดดี้ท่ีสุด และเป็นการส่งเสริมการท่องเท่ียวในช่วง
ฤดูมรสุมท่ีเป็นช่วง Low Season ของภูเก็ตในการจดักิจกรรมจะเชิญส่ือมวลชน เซเลบริต้ี ดารา มา
สัมผสัประสบการณ์ การใช้ชีวิตแบบ Quiksilver ให้เขา้ถึงและเขา้ใจบุคลิกภาพของแบรนด์ 
Quiksilver ท่ีมีลกัษณะของ Beach Lifestyle การใชชุ้ดกีฬาของ Quiksilver Thailand เป็นแฟชัน่
เพื่อใหส่ื้อมวลชน เซเลบริต้ี ดารา น าประสบการณ์ท่ีพบไปถ่ายทอดดว้ยการเล่าเร่ืองผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์
หรือส่ือเว็บไซต ์ข่าวกิจกรรมจะถูกน าเสนอบนส่ือซ่ึงสามารถวดัไดเ้ป็นการรับรู้แบรนด์ (Brand 
Awareness) เพราะการรับรู้ในแบรนดท่ี์เกิดจากการใชเ้คร่ืองมือการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ
หรือการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นขั้นตอนในระดับปฎิบติัการ เป็นขั้นตอนในการน าเสนอให้แก่
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ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะท าใหแ้บรนดเ์ป็นท่ีรู้จกัสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) เพิ่มมากยิง่ข้ึน
จากกิจกรรม (จารุมาศ เสน่หา, 2559) และจากการศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ปากกายนิูบอล
ผา่นกิจกรรมทางการตลาด ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ กนัยามาศ เวสารนนัท ์(2554) 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเขา้ร่วมกิจกรรมทดสอบความล่ืนของปากการุ่นเจทสตรีม มีการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงพิจารณาในแต่ละดา้น ไดแ้ก่ มีการรับรู้ ดา้นตราสินคา้ การรับรู้
ดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์ และการรับรู้ดา้นสินทรัพย ์หรือคุณสมบติัอ่ืนๆ ของตราสินคา้อยู่ใน
ระดบัมาก อีกทั้งการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
เป็นการจดักิจกรรมพิเศษ เช่น (1) การประกวด (Contest) (2) การแข่งขนั (Competition) (3) การ
ฉลอง (Celebration) (4) การเปิดตวัสินคา้ใหม่ (Launching) ซ่ึงเป็นวิธีท่ีนิยมมากข้ึนในปัจจุบนั 
เพราะวา่เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมได ้และสามารถวดัผล
ไดด้ว้ยจ านวนของผูท่ี้เขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรม และสนใจติดตามกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนการตลาดโดย
การจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) มีประสิทธิภาพสูง และ
ก่อให้เกิดผลกระทบท่ีดี เพราะสามารถดึงผูช้มให้เขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรมไดม้าก ถา้กิจกรรม
พิเศษ (Event) ท่ีจดัข้ึนเป็นกิจกรรมท่ีมีความสร้างสรรค ์(Creativity) มีค่าควรแก่การเป็นข่าว 
กิจกรรมนั้นก็จะไดรั้บความสนใจจากส่ือมวลชน โดยอาจจะมีการถ่ายทอดสดทางโทรทศัน์หรือ
วิทยเุป็นการครอบคลุมการใช ้ส่ือแบบไม่ตอ้งจ่ายเงิน (Free Media Coverage) เสรี วงษม์ณฑา 2540 
(อา้งในสมปรารถนา พรหมช่วย, 2552) ดงัเช่นการจดักิจกรรมของแบรนด ์Rip Curl ซ่ึงเป็นแบรนด์
ชุดและอุปกรณ์ในการเล่นกระดานโตค้ล่ืนในกลุ่มเดียวกนั ไดท้  าการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ
หรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เซิร์ฟ-แดนซ์-ด่ืม-อาร์ต กบั Rip Curl Summer 
Carnival 2016 โดยจดัข้ึนเป็นปีท่ี 6 ท่ีสวนน ้ าวานา นาวา หัวหิน ภายในงาน จะมีร้านอาหาร สินคา้
คุณภาพดี และมีเกมส์ท่ีเก่ียวกับ เซิร์ฟ และกีฬาทางน ้ า ให้ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมได้สนุกสนานกับ
กิจกรรม อีกทั้งยงัมีการจดัประกวด “บิกิน่ีเกิร์ลส์”เพื่อชิงรางวลัตัว๋เคร่ืองบินไป-กลบั และท่ีพกั 
กรุงเทพฯ-บาหลี และรางวลัอ่ืนๆ รวมมูลค่ากว่า 70,000 บาท โดยงานน้ีไดรั้บการตอบรับจาก
ส่ือมวลชนผูเ้ขา้ชมในประเทศไทยและต่างประเทศเป็นอยา่งดี (RipCurl Summer Carnival 2016, 
2016) 
 
5.3 ข้อเสนอแนะจากงานวจิยั 

1) ควรเพิ่มงบประมาณส าหรับการท าการตลาดให้มากข้ึนเพื่อให้สามารถท าการส่ือสาร
การตลาดไดใ้นทุกช่วงเดือนตลอดทั้งปี ไม่ใช่เนน้จดัเฉพาะในช่วงซมัเมอร์เท่านั้น 
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2) ควรพฒันาการสร้าง Content Viral หรือโปรโมท ส่ือออนไลน์ Facebook, Instagram 
Twitter ใหม้ากกวา่น้ี เน่ืองจากปัจจุบนัมีผูใ้ชส่ื้อเหล่าน้ีจ านวนมาก และมีแนวโนม้จะเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ 

3)  การทราบถึงบุคลิกภาพแบรนด์และเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเพื่อให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพบริษทัควรมีการวางแผนการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดอย่าง
ต่อเน่ืองทั้งปี ซ่ึงอาจจะท าให้กลุ่มเป้าหมายหันมาสนใจเล่นกีฬาทางน ้ าโดยเฉพาะเซิร์ฟมากข้ึน 
ไม่ใช่เพียงใส่ชุดกีฬาเป็นแฟชัน่ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในวิจัยคร้ังต่อไป 

1) การศึกษาความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้ Quiksilver Thailand ของ
ผูบ้ริโภคในประเทศไทย  

2) การศึกษาเปรียบเทียบการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ Quiksilver Thailand กบัแบรนด์
คู่แข่ง หรือแบรนด์อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อให้เห็นความแตกต่าง และหลากหลายในการส่ือสาร
บุคลิกภาพตราสินคา้ของแต่ละแบรนด ์
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