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บทคัดยอ 

 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษา ความสัมพันธระหวางประสบการณตอตราและบุคลิกภาพ

ตราในมิติของภาพลกัษณที่มีตอตราโคโคริของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยาง คือ 

ผูบริโภคที่เคยมปีระสบการณในดานตาง ๆ กับตราโคโคริ จาํนวน 400 คน ไดจากการสุมแบบงาย

และสุมแบบโควตา เครื่องมอืที่ใชคือแบบสอบถามที่มีคาความเที่ยงเทากับ 0.921 วิเคราะหขอมลูโดย

การแจกแจงความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ

แบบเพียรสัน ผลการวิจัยพบวา (1) กลุมตัวอยางมปีระสบการณตอตราโคโคริในมิติของกายภาพ

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง และประสบการณตรา 4 มิติ ไดแก ดานการสัมผัส ดานอารมณ ดาน

ความคิดสติปญญา และดานพฤติกรรม โดยรวมอยูในระดับปานกลาง (2) ดานบุคลิกภาพในมิติของ

ภาพลักษณตราโคโคริ โดยภาพรวมอยูในระดับมาก คือภาพลักษณตราในมิติความช่ืนชอบมีความ 

สัมพันธกบับุคลกิภาพแบบเปนคนมเีสนห เปนวัยรุน เปนคนนานับถือ และภาพลักษณตราในมิติของ

ความไมเหมือนใครมีความสมัพันธกับบุคลิกภาพแบบเปนมติร ราเริง มีความเปนอยูแบบเรียบงาย 

สําหรับภาพลักษณตราในมิติความแข็งแกรง (การนึกถึง) อยูในระดับปานกลาง (3) ความสัมพนัธ

ระหวางประสบการณตอตราและบุคลกิภาพตราในมิติของภาพลักษณ พบวาภาพลักษณตราที่

แข็งแกรงของตราโคโคริเปนตราทีม่ีบุคลกิภาพแบบรื่นเริง เปนกันเอง จากการมปีระสบการณรวมกับ

ขนมขบเค้ียว ของสะสม รานคาปลีก และสื่อตาง ๆ และภาพลักษณตราในมิติความช่ืนชอบ เปนตรา 

ที่มีบุคลิกภาพแบบมีพลังมุงมั่น ความเปนวัยรุน สนุกสนาน สําหรับภาพลักษณตราที่ไมเหมือนใคร 

จะระลึกถึงดานที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ คือความมุงมั่นพฒันาตราดวยความต้ังใจ เพื่อสงเสริม

ภาพลักษณตราที่ดีกบัผูบรโิภค สวนที่ 2 ประสบการณตรา 4 มิติ คือ ดานอารมณ รูสึกวาตรามี

ชีวิตชีวา มีเสนห นาสนใจ สวนดานสัมผสัเกี่ยวของกับเว็บไซตควรตอยอดใหมีความทันสมัยทันยุค

ปจจุบัน ดานพฤติกรรมและดานความคิดสติปญญากลุมตัวอยางเลอืกรบัประทานโคโคริ เน่ืองจาก

ความพิถีพิถันในการเลอืกวัตถุดิบจนมีจุดเดนดานรสชาติที่แตกตาง  

 

คําสําคัญ: ประสบการณตรา, บุคลิกภาพตรา, ภาพลักษณ  
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ABSTRACT 

 

The purpose of this research is to study the relationship between brand 

experience and brand personality as brand image towards Cocori, using participants 

in Bangkok area. The subjects are consumers who have experience with Cocori brand. 

400 subjects were chosen by simple random sampling and quota sampling. The tool 

used in this research has 0.921 reliability. The data were analyzed by using 

frequency, percentage, mean, standard deviation and Pearson’s correlation. The 

result shows that (1) Common experience with Cocori in terms of physical is quite  

fair as well as direct experience with Cocori in terms of sensations, feelings, cognition 

and behavioral (2) Personality as brand images towards Cocori – the result is rather 

excellent. The favorability of brand is associated with charming, young, reliable 

personality and the uniqueness of brand is associated with friendly, cheerful, down-

to-earth personality. (The strength of brand is fair as well.) (3) Relationship between 

brand experience and brand personality as brand image towards Cocori’s strength 

image. It is a brand with cheerful and friendly personality, judging from the common 

experience with snacks, collectibles, retail shops and other kinds of media. For the 

favorability of brand, Cocori’s image reflects spirited, young and fun personality.  

For the image of brand that no one thought about is the side that is not related to 

the product; the will to improve and promote better brand image to consumers. 

Subjects experienced from feelings that the brand is cheerful, charming and 

interesting. And for sensations related to the website, subjects thought it should  

be developed to be more modern. For images regarding behavioral and cognition,  



 

subjects chose Cocori due to the nicety in selecting ingredients causing uniqueness in 

taste. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ตราโคโคริเกิดขึ้นในปี 2551 และอยู่คู่กับคนไทยมากว่า 10 ปี นับเป็นตราที่ผู้บริโภคคุ้นเคย 
ด้วยการที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ร่วมกับตราโคโคริในด้านต่าง ๆ ทั้งด้านที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และ 
บริการ และด้านที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และบริการ เช่น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านความบันเทิง ด้านการ
บริการในรูปแบบดิจิตอล และการท ากิจกรรมเพ่ือสังคม เป็นต้น แต่ตราโคโคริยังไม่เป็นที่รู้จักเท่าที่ควร 
และผู้บริโภคยังมีภาพในความทรงจ าที่ติดกับตราคู่แข่ง ท าให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจที่ต้องการศึกษา
ประสบการณ์และบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณ์ต่อตราโคโคริ 

ตรา ( ฺBrand) นอกจากจะเป็นสัญลักษณ์รับประกันคุณภาพของสินค้าแล้ว (Batey, 2008,  
p. 3) ยังเป็นแหล่งที่รวบรวมประสบการณ์ของผู้บริโภคไว้ด้วย (Kapferer, 2012, p. 9) เพราะสิ่งที่
ส าคัญของการสร้างตราคือผู้บริโภคจะได้รับรู้ความแตกต่างของแต่ละตรานั่นเองโดยประสบการณ์ตรา 
(Brand Experience) ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสามารถเกิดได้ทั้งจากประสบการณ์ตรง เช่น การใช้สินค้า 
การเห็นโฆษณาผ่านทางออนไลน์ การรับข้อมูลจากตัวแทนของตราเอง เป็นต้น และประสบการณ์
ทางอ้อม เช่น ได้รับข่าวสารจากผู้อื่นโดยยังไม่เคยใช้สินค้า เป็นต้น (Keller, 2003, p. 77) 

ทั้งนี้ ผลการสัมภาษณ์ผู้บริโภคตราโคโคริ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 – 30 เมษายน 2560)
ในเบื้องต้น เกี่ยวกับประสบการณ์ตรากับผลิตภัณฑ์ พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้และจดจ าตรา
โคโคริจากมิติด้านการสัมผัสรสชาติ และจากสื่อโทรทัศน์ ร้านสะดวกซ้ือ และเฟซบุ๊ก จ านวน 12 คน 
ที่มีอายุระหว่าง 18 – 30 ปี จึงท าให้สามารถแบ่งประสบการณ์กับตราได้ 2 ด้าน ดังนี้ 

ด้านที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์และบริการตราโคโคริภายใต้การควบคุมการผลิตของบริษัท  
เอส พี อาร์ ฟู๊ดอินดัสทรี จ ากัด ซึ่งเป็นองคก์ารที่เสมือนเป็นสัญลักษณ์ด้านคุณภาพของอาหาร ที่มี
ประสบการณ์มากกว่า 60 ปี เป็นผู้น าด้านขนมขบเคี้ยวของประเทศไทย โดยชื่อ “โคโคริ” มีชื่อตราซ่ึง
เป็นภาษาญี่ปุ่น ที่มีความหมายว่า “ขนมหวาน” ส าหรับการสร้างการรับรู้และมีภาพลักษณ์ตราโคโคริ
ที่ดีของผู้บริโภคคนไทยในช่วงเริ่มต้นของการสร้างตราโคโคริในปี 2551 ตอบรับกระแสความนิยม
ญี่ปุ่นเป็นอย่างดีโคโคริจึงพัฒนาขนมเป็นรูปทรงข้าวโพดอบกรอบให้มีความคล้ายคลึงอาหารญี่ปุ่น คือ 
ทาโกะยากิ ผู้บริโภคคนไทยมีความชื่นชอบผลิตภัณฑ์ข้าวโพดอบกรอบตราโคโคริ เพราะมีจุดเด่นด้าน
รสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ถูกปากคนไทย 5 รสชาติ คือ รสปลาหมึก รสสาหร่าย รสสไปซี่ รสมะพร้าว 
และรสไก่ทอด รวมทั้งเป็นสินค้าคุณภาพที่มีส่วนประกอบเป็นข้าวและข้าวโพดแท้ เน้นความเป็น
ธรรมชาติโดยไม่ใส่ส่วนผสมของสารเคมีและผงชูรสนอกจากจะมีขนมแล้วโคโคริมีการสร้างตรา
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ในด้านบริการที่สร้างความพ่ึงพอใจควบคู่กับผลิตภัณฑ์ด้วยสินค้าของแถมและของสะสมที่ทันกับ 
ยุคสมัย เช่น เหรียญสะสมโปเกม่อน สมุดฉีกโดเรม่อน ตัวต่อนิวบล็อก เป็นต้น โดยตราโคโคริมีช่อง
ทางการจ าหน่ายผ่านผู้ค้าปลีก เช่น บิ๊กซี เซเว่นอิเลฟเว่น คาร์ฟูร์ เดอะมอลล์ ช็อปปิ้งเซ็นเตอร ์เทสโก้
โลตัส แม็คโคร และร้านค้าทั่วไป ซึ่งผู้บริโภคสามารถมีประสบการณ์ตรงจากตราผ่านการซื้อและ
บริโภคขนมอบกรอบโคโคริ รวมถึงยังมีช่องทางโคโคริแฟนเพจเป็นการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้เนื่องจากแฟนเพจเป็นพ้ืนที่สาธารณะ ท าให้สามารถตอบกลับผู้บริโภคมีการ 
ส่งต่อ (Like and Share) ได้อย่างรวดเร็ว และเป็นพ้ืนที่ส าหรับแจ้งข้อมูลข่าวสารให้แกผู่้บริโภคด้วย 

ส าหรับด้านที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และบริการ โคโคริสร้างโคโคริมิวสิก (Cocori Music) 
โดยได้ร่วมกับเว็บไซต์ยูทูเพล (www.you2play.com) ที่เป็นช่องทางให้ดาวน์โหลดเพลงฟังได้ฟรี 
อีกท้ังโคโคริยังเข้าร่วมโครงการ “โรงงานสีขาว” เพ่ือให้เป็นองค์การห่างไกลยาเสพติดรวมไปถึง
สนับสนุนผู้ยากไร้และมูลนิธิการกุศลต่าง ๆ  
 จากประสบการณ์ในมิติด้านกายภาพต่าง ๆ ข้างต้น ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าเป็นตัวแปรส าคัญใน
การศึกษาครั้งนี้เนื่องจากประสบการณ์ดังกล่าวสามารถสะท้อนไปสู่ภาพลักษณ์ท่ีมีต่อตราโคโคริได้
อย่างชัดเจน  
 มิติของภาพลักษณ์ (Image) เป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากประสบการณ์ในอดีตของแต่ละบุคคลที่จะ
เชื่อมโยงกับคุณลักษณะต่าง ๆ ที่เป็นข้อมูลอยู่ในความจ าของผู้บริโภค จนกลายเป็นผลรวมที่ผู้บริโภค
มีต่อตรา (Aaker, 1991 อ้างใน วรรธนฉัตร แสงมีน, 2554, หน้า 2) โคโคริได้ใช้ความพยายามในการ
สร้างภาพลักษณ์ท่ีสนุกสนาน เป็นมิตร มีความเป็นวัยรุ่น ซึ่งมีแนวคิดในการตั้งชื่อตราที่มีความหมาย
ว่า “ขนมหวาน” (ดังที่กล่าวมาแล้ว) ที่ต้องการสะท้อนชื่อตราให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเป็นญี่ปุ่น 
เนื่องจากคนไทยส่วนใหญ่มีความชอบในรูปแบบของชื่อภาษาญี่ปุ่นในปี 2551 รวมถึงได้มีการพัฒนา
คุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้าส่วนหนึ่งด้านความบันเทิง คือ โคโคริมิวสิก ที่ได้ให้ผู้บริโภคสามารถ
ดาวน์โหลดเพลงมาฟังได้ อีกทั้งใช้การออกแบบบรรจุภัณฑ์ทีเ่น้นสีสันสดใสและฉูดฉาด ตั้งราคาที่
เหมาะสม และสามารถเป็นขนมที่บริโภคได้ในทุกโอกาสและสถานที่ เช่นเป็นของรับประทานเล่น  
เมือ่อยู่ทีบ่้านในโรงภาพยนตร์หรือในช่วงเดินทางท่องเที่ยว เป็นต้นทุกวันนี้ตราโคโคริมีสินค้าภายใต้
ตราที่เป็นขนมขบเค้ียวที่ท ามาจากข้าวโพดแท้ ผ่านกระบวนการคัดสรรและขึ้นรูปให้เป็นทรงกลมพอดี
ค าก่อนน าไปผสมคลุกเคล้ากับเครื่องปรุงจนเป็นรสชาติที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ภายใต้การควบคุมการ
ผลิตของบริษัท เอส พี อาร์ ฟู๊ดอินดัสทรี จ ากัด (สุรนันทน เวชชาชวีะ, 2552) 
          อย่างไรก็ตามถึงแม้จะเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคในระยะหนึ่ง แต่ผู้บริโภคยังคงสับสนโดยจดจ า
ตราโคโคริปะปนยึดติดกับตราคู่แข่ง ที่มีคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องกับสินค้าทางตรง เช่น บรรจุภัณฑ์ สี 
สัญลักษณใ์กล้เคยีงกันและเป็นตราที่มีมาก่อน ถึงกระนั้นโคโคริยังสามารถยึดครองจุดแข็งของตราใน

http://www.you2play.com/
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ด้านการสร้างประสบการณ์ร่วมด้านการสัมผัสด้วยรสชาติที่เป็นสูตรดั้งเดิม ซึ่งสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 

ในการศึกษาประสบการณ์และบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณ์ต่อตราโคโคริจึงจ าเป็นที่จะ 
ต้องใช้การเชื่อมโยงทั้ง 2 ส่วน คือ ประสบการณ์ร่วมกับตราในมิติด้านกายภาพ และประสบการณ์ตรา 
ที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณ์ ด้วยแนวคิดของ Kapferer (2012, pp. 158-163) 
อธิบายว่ามิติด้านกายภาพ  (Physique) นี้เป็นคุณสมบัติทางกายภาพ (ที่เก่ียวข้องกับการสร้าง
ประสบการณร์่วมกับตรา จากนั้นเชื่อมโยงไปสู่คุณสมบัติ คุณลักษณะ และทัศนคติในมิติของพฤติกรรม) 
เพ่ือสะท้อนมิติด้านบุคลิกภาพ ที่แสดงให้เห็นว่าตราจะเป็นคนอย่างไรหากเป็นมนุษย์โดยแนวคิด
บุคลิกภาพตรา (Brand Personality) นั้นเป็นส่วนหนึ่งของภาพลักษณ์ท่ีท าให้ตราแตกต่างจากคู่แข่ง 
และเป็นตัวสะท้อนภาพลักษณ์ตราในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคด้วย ฉะนั้นการสร้างภาพลักษณ์ที่
ชัดเจน เพ่ือให้ภาพลักษณ์ยังคงอยู่ในใจผู้บริโภคตลอดไป จ าเป็นที่ตราต้องมีภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งอยู่
ในใจเสมอเป็นที่ชื่นชอบ และเป็นตราที่มีลักษณ์เฉพาะที่ไม่เหมือนใคร (Keller, 1998, p. 93) 
 ดังนั้นมิติของภาพลักษณ์ต่อตราโคโคริ หมายถึง ภาพที่อยู่ภายในใจของผู้บริโภค โดย
ภาพลักษณ์ตราโคโคริที่เกิดข้ึนในใจผู้บริโภคนั้น จะข้ึนอยู่กับวิธีการที่ผู้บริโภคจินตนาการ ซ่ึงเป็นผล 
จากการเชื่อมโยงตราโคโคริกับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคทีเ่กิดจากการเชื่อมโยงด้านคุณสมบัติ 
คุณประโยชน์ และทัศนคติในมิติของพฤติกรรม รวมทั้งการเชื่อมโยงด้านประสบการณ์กับตรา และการ
สื่อสารที่เกี่ยวกับตราโคโคริ จึงกล่าวได้ว่าภาพลักษณ์ตราที่ชื่นชอบ จะมีโอกาสประสบความส าเร็จสูง 
ช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อตราและที่ส าคัญสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง ท าให้
สามารถเพ่ิมโอกาสต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้าได้มากข้ึน 

ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าการสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ตราโคโคริ ต้องสะท้อนถึงประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค เนื่องจากเป็นการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคได้ในระยะยาวที่ธุรกิจจ าเป็นต้องมี รวมถึง
การปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซ่ึงการมีภาพลักษณ์ตรา
ที่แข็งแกร่งนั้นยังคงช่วยเสริมสร้างให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันในปัจจุบันได้ หากภาพลักษณ์
ของตราที่แข็งแกร่งดังกล่าวได้รับการดูแลและบริหารอย่างดี จะสามารถช่วยให้ธุรกิจมีช่วงชีวิตและ
ชื่อเสียงที่ยืนยาวได้ (Keller, 2003, p. 87) นอกจากนี้ประสบการณ์ในเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อตรานั้น
ส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยพบว่าประสบการณ์ตราเป็นกุญแจส าคัญ
หนึ่งในการสร้างความพึงพอใจและความเชื่อมั่นในตราอย่างแข็งแกร่ง (Baser, Cintamur & Arslan, 
2015, p. 19) เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้ให้ความสนใจเพียงแค่คุณสมบัติของสินค้า แต่ยังสนใจการมีส่วน
รว่มกับประสบการณ์ที่จะมีกับสินค้าและประสบการณ์ด้านอ่ืน ๆ ด้วย รวมถึงความต้องการมีความ 
รู้สึกร่วมและความจ าที่ดีเก่ียวกับตรา 
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ตราโคโคริอยู่คู่มากับคนไทยเป็นระยะเวลานานด้วยการสร้างประสบการณ์ด้านรสชาติ   
ต้นต ารับที่ผู้บริโภคคุ้นเคย แต่เป็นที่น่าสังเกตว่าผู้บริโภคยังมีความคุ้นเคยกับตราคู่แข่งที่มีมาก่อนใน
หลายด้านจึงเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจที่จะศึกษา “ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์และ
บุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณ์ต่อตราโคโคริ”  โดยศึกษาผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในด้านต่าง ๆ 
กับตราโคโคริโดยอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งผลการวิจัยที่ได้สามารถน าไปใช้ประโยชน์ส าหรับ
ผู้ประกอบตราโคโคริ ผู้ประกอบการในธุรกิจที่เก่ียวข้องและผู้ที่สนใจเพ่ือสร้างภาพลักษณ์และความ
แตกต่างไม่เหมือนใครให้เป็นที่จดจ าของผู้บริโภคอีกทั้งสามารถน าข้อมูลไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางใน
การปรับปรุงภาพลักษณ์โคโคริให้ผู้บริโภคจดจ าและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ รวมถึงพัฒนาภาพลักษณ์
ตราให้ตรงกับความต้องการและเกิดความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อไป 
  
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาประสบการณ์ต่อตราโคโคริของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.2.2 เพ่ือศึกษาบุคลิกภาพตราในมิติของภาพลักษณ์โคโคริิของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
1.2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ต่อตราและบุคลิกภาพตราในมิตขิอง 

ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราโคโคริของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3ิขอบเขตของการศึกษา 

การศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์และบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณ์ต่อ
ตราโคโคริ” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยมีแบบสอบถามปลายปิด 
(Close-ended Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงจาก
การเก็บข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์ตรา บุคลิกภาพตราในมิติของภาพลักษณ์ที่มีต่อตรา 
โคโคริของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังต่อไปนี้ 

1.3.1 ขอบเขตของประชากรและตัวอย่าง 
ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1973) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 ตัวอย่างโดยเก็บ
แบบสอบถามกับผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในด้านต่าง ๆ กับตราโคโคริ 

1.3.2 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
การเก็บข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล โดยเลือกเก็บตัวอย่างเฉพาะ

ผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในด้านต่าง ๆ กับตราโคโคริอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3.3 ขอบเขตด้านเวลา 
การศึกษาครั้งนี้ใช้ระยะเวลาในการด าเนินการศึกษา และเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือน

เมษายน ถึงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2560 
1.3.4 ขอบเขตด้านการศึกษาตัวแปร 

 งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ตราและบุคลิกภาพตรา 
ในมิติของภาพลักษณ์ 
 
1.4ิประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 ผู้ออกแบบตราสามารถน าข้อมูลจากการรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคไปใช้ในการ
ออกแบบหรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการได้ 

1.4.2 กลุ่มนักการตลาดนักโฆษณาหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการผลิตตราสามารถน าข้อมูลไป
ใช้ในการพัฒนาการสื่อสารตราโคโคริเพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราได้ 

1.4.3 ผลการศึกษาครั้งนี้ สามารถเป็นแนวทางในการสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ตราใหม่หรือ
น าไปใช้เป็นต้นแบบให้กับผู้ประกอบการรายใหม่ที่สามารถสร้างความดึงดูดใจผู้บริโภคได้ 

1.4.4 ผลการวิจัยครั้งนี้สามารถบูรณาการองค์ความรู้ทางด้านการสื่อสารตรา ซึ่งน าไปพัฒนา
ความรู้และประยุกต์ใช้ในเชิงนิเทศศาสตร์ด้านการสื่อสารตราได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
1.5 ค านิยามศัพท ์

การนิยามค าศัพท์ซี่งเป็นตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยนี้ 
ประสบการณ์ต่อตรา (Brand Experience) หมายถึง การตีความหมายของผู้บริโภคท่ีมาจาก

ทั้งความสัมพันธ์ทางตรงและ/ หรือความสัมพันธ์ทางอ้อมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา โดยในการศึกษาครั้ง
นี้ จะศึกษา 2 ส่วน ของประสบการณ์ คือ ศึกษาประสบการณ์ร่วมกับตราในมิติด้านกายภาพ และ
ศึกษาผ่าน 4 มิติ ของประสบการณ์คือ มิติด้านการสัมผัส มิติด้านอารมณ์ มิติดา้นความคิดสติปัญญา 
และมิติด้านพฤติกรรมเนื่องจากผู้บริโภคต้องการมีความรู้สึกร่วมและความจ าที่ดีเก่ียวกับตรา  

บุคลิกภาพตรา (Brand Personality) หมายถึง ร่องรอยบุคลิกภาพของมนุษย์ ที่ตราน ามาใช้
เพ่ือสะท้อนให้เห็นว่าตรามีลักษณะเป็นมนุษย์ โดยในการศึกษาครั้งนี้จะใช้บุคลิกภาพซึ่งแบ่งออก 
เป็น 5 กลุ่มของ Aaker (1996) คือ กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น กลุ่ม
บุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ กลุ่มบุคลิกภาพแบบหรูหรามีระดับ และกลุ่มบุคลิกภาพแบบบึกบึน  
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มิติของภาพลักษณ์ (Image) หมายถึง ผลลัพธ์จากการรับรู้เกี่ยวกับตรา เป็นการสะท้อน  
การเชื่อมโยงตราในความจ าของผู้บริโภค กล่าวคือการเชื่อมโยงนี้เป็นการเชื่อมโยงข้อมูลแต่ละข้อมูล
ไปสู่ตรา ด้วยข้อมูลที่อยู่ในความจ าของผู้บริโภค ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้จะประเมินการเชื่อมโยงตราใน 
3 ด้าน มิติ คือ ความแข็งแกร่ง ความชอบ และลักษณะเฉพาะที่ไม่มีใครเหมือน 
 
 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษา“ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์และบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณ์ต่อ

ตราโคโคริ” ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวความคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นพื้นฐานในการวิจัยดังนี้ 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับตรา 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการเชื่อมโยง  
2.3 แนวคิดเก่ียวกับประสบการณ์ตรา ประกอบด้วย มิติด้านกายภาพ 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพ  
2.5 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับตรา  
 Aaker (1996, p. 68) ได้ให้ค านิยามตรา โดยเน้นไปที่ความหมายในมุมมองของผู้บริโภคว่า 
“ตราเปรียบเสมือนค ามั่นสัญญาที่ผู้ขายให้กับผู้บริโภคเก่ียวกับกลุ่มก้อนของคุณสมบัติต่าง ๆ ของตัว
สินค้า (Attributes) ที่ผู้บริโภคจะได้รับและจะเกิดความพอใจเมื่อใช้สินค้าโดยคุณสมบัติต่าง ๆ ของ
ตราเหล่านี้จะเป็นสิ่งที่มีอยู่จริงจับต้องได้เกี่ยวข้องกับการใช้เหตุผล (Rational) หรือเป็นสิ่งที่ไม่
สามารถจับต้องและมองเห็นได้และเก่ียวข้องกับการใช้อารมณ์ก็ได้” 
 นอกจากนี้ Kapferer (2004 อ้างใน Ghodeswar, 2008, p. 4) นิยามเสริมว่า “ตรายังเป็น
แหล่งรวบรวมประสบการณ์ของผู้บริโภค และยังเป็นจุดสร้างการสัมผัสกับผู้บริโภคได้ด้วยเช่นกัน” 
 รวมทั้ง Batey (2008, p. 3) กล่าวว่า “ตราที่ดีจะเป็นสัญลักษณ์การันตีคุณภาพความ
น่าเชื่อถือของสินค้า และค าม่ันสัญญาที่ซื่อสัตย์ ซึ่งตราได้ถูกวิวัฒนาการให้เป็นมากกว่าตัวสินค้า 
เพราะตราเป็นสัญลักษณ์ของความแตกต่างไม่มีใครเหมือน ตราเป็นยุคสมัย และตราเป็นสิ่งที่ธ ารงอยู่
ซึ่งความหมายภายในจิตใจของผู้บริโภค” 
 การสร้างตราต่อผู้บริโภคนั้นสิ่งส าคัญคือค าสัญญาในเรื่องของประโยชน์ทั้งทางด้านการใช้
งานและประโยชน์ทางด้านของอารมณ์ (Knapp, 2000 อ้างใน Ghodeswar, 2008, p. 5) รวมไปถึง
การสร้างตราให้มีความเติบโตและมีคุณค่าในตัวของตราเองในระยะยาว จะสามารถเอ้ือประโยชน์
อย่างมากต่อกลยุทธ์ตรา ที่จะสร้างความแตกต่างอย่างเหนือชั้นกว่าคู่แข่ง มีมูลค่าทางเศรษฐกิจและ 
มีคุณค่าจนเป็นที่น่าจดจ าจนเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค โดยความรู้ที่มีต่อตราในความทรงจ าของ
ผู้บริโภค จะเป็นตัวอธิบายและประเมินข้อมูลเพื่อการเชื่อมโยงกับตราจากแหล่งที่มาของข้อมูลที่
แตกต่างกัน เช่น ความแข็งแกร่ง ความชอบ ลักษณะเฉพาะที่ไม่มีใครเหมือน คุณสมบัติ คุณประโยชน์ 
ความรู้สึก ทัศนคติ และประสบการณ์ เป็นต้น (Keller, 2013, p. 77)
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 ดังนั้น ตราเป็นเสมือนองค์ประกอบต่าง ๆ ที่รวบรวมประสบการณ์ อีกท้ังตรายังเป็นมากกว่า
สินค้าเพราะว่าตรามีมิติที่แตกต่าง ซึ่งสามารถสร้างความพึงพอใจได้ รวมถึงสามารถสะท้อนตัวตนให้
ผู้บริโภคสามารถจับต้องได้คือการใช้งานสินค้าของตรานั้น ๆ (เช่น ชื่อ โลโก้ สัญลักษณ์) และจับต้อง
ไม่ได้ (เช่น อารมณ์ ความรู้สึก ความน่าเชื่อถือของตรา) (Keller, 2013, p. 31) ฉะนั้นการสร้างตรา
เป็นการส่งมอบค ามั่นสัญญาที่ตราท า ก่อให้เกิดความประทับใจกับผู้บริโภคซึ่งการรับรู้ของผู้บริโภคท่ี
มีต่อตรานั้นจะเกิดจากการกระตุ้นความรู้สึกและอารมณ์นั้นเอง (Brakus, 2009 อ้างใน Nysveen & 
Pedersen, 2014, p. 812) 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการเชื่อมโยงตรา  
 การที่จะให้ตราโคโคริไปอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค ต้องอาศัยการเชื่อมโยงข้อมูล โดย
Keller (1998, pp. 92-102) กล่าวว่า ในการพิจารณาภาพลักษณ์เพ่ือสร้างการรับรู้ แบ่งออกเป็น  
3 ประเภท ( ฺTypes of Brand Association) คือ 

1) การเชื่อมโยงคุณสมบัติ (Attributes) สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท 
  1.1) คุณสมบัติที่เกี่ยวข้องกับสินค้า (Product Related Attributes) คือ การบ่ง
บอกถึงหน้าที่และการใช้งานของสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการ จะเป็นสิ่งที่เป็นรูปธรรมชัดเจน 
  1.2) คุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้าโดยตรง (Types of Brand Association) 
เป็นความเชื่อมโยงทุกประเภทสามารถเชื่อมโยงไปยังตรา ที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับการใช้งานสินค้าโดยตรง 
เป็นคุณสมบัติภายนอกของสินค้าที่เป็นนามธรรม  

(1) ราคาคือคุณลักษณะความเชื่อมโยงที่ส าคัญเพราะผู้บริโภคมักจะมี 
ความเชื่อยึดติดกับราคาและคุณค่าของตรา 

(2) การออกแบบบรรจุภัณฑ์ รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ที่มีความน่าสนใจ
จะดึงดูดผู้บริโภคได้ 

(3) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ คุณลักษณะด้านภาพของผู้ใช้และภาพของการใช้
งานสามารถสร้างให้เกิดข้ึนได้จากประสบการณ์ของลูกค้าเอง สามารถปรากฏผ่านตัวแปรทาง
ประชากรศาสตร์ได้ เช่น เพศ อายุ เชื้อชาติ รายได้ ฐานะทางสังคม อุดมการณ์ เป็นต้น 

งานวิจัยหนึ่งของ Sellers (1994, pp. 79-86) ได้จ าแนกสัดส่วนของนักดื่ม
เบียร์ชาวอเมริกัน ผู้ชายอายุ 21 ถึง 49 ที่ดื่มเบียร์อย่างน้อย 6 ขวดต่อสัปดาห์ ท าให้เห็นว่ากลุ่มนี้ดื่ม
เบียร์ 3 ตราหลักโดยกลุ่มตัวอย่างถูกขอให้จับคู่แต่ละภาพกับตราของเบียร์ที่คนที่อยู่ในภาพอาจจะดื่ม 
ผลจากการทดลองท าให้เกิดภาพดังนี้ 
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ผู้ที่ดื่มเบียร์บัดไวเซอร์มีลักษณะ: แกร่ง ผมสีเทา ชนชั้นแรงงาน 
   ผู้ที่ดื่มเบียร์มิลเลอร์มีลักษณะ: ชนชั้นแรงงานที่งานไม่หนักมาก มีความ
ศิวิไลซ์ และเป็นมิตร 
   ผู้ที่ดื่มเบียร์คัวส์: มีความเป็นหญิงมากกว่า  

ผู้บริโภคยังถูกขอให้ระบุตัวตนกับภาพของตราที่ตัวเองได้รับมอบหมาย  
   คะแนนสูงที่สุดเป็นของมิลเลอร์ (ร้อยละ 66) มาพร้อมกับคัวส์และบัดไวเซอร์ 
(ร้อยละ 43 และร้อยละ 42 ตามล าดับ) 
   (4) ภาพลักษณ์ในสถานการณ์การใช้ โดย Aaker (1993 อ้างใน ธัญวัฒน์  
อิพภูดม, 2556) กล่าวเสริมว่ามีความเกีย่วข้องกับบริบทของการใช้สินค้า เช่น ใช้สินค้าในช่วงเวลาเช้า 
กลางวัน เย็น ก่อนนอน หรือสถานที่ในการใช้งาน เช่น ในบ้าน ในรถ ในสถานที่สาธารณะ อาจเกิด
ประสบการณ์ตรงจากการ ใช้สินค้า และเกิดประสบการณ์ทางอ้อมจากการบอกต่อ หรือโฆษณา เป็นต้น 

2) การเชื่อมโยงคุณประโยชน์ (Benefits) เป็นการเชื่อมโยงตรากับคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภค
ได้รับจากการใช้สินค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเชื่อว่าสามารถตอบสนองต่อความต้องการได้โดยการ
เชื่อมโยงคุณประโยชน์เหล่านี้ยังสามารถแยกได้เป็น 3 ประเภท ตามแรงจูงใจภายในที่เก่ียวข้อง ได้แก่  

2.1) ประโยชน์ด้านการใช้งานคือประโยชน์ที่เกิดข้ึนภายในตัวสินค้าและมักจะ
สัมพันธ์กับคุณลักษณะที่เกี่ยวข้องกับสินค้า ประโยชน์เหล่านี้มักจะเชื่อมโยงกับแรงจูงใจพ้ืนฐานเช่น
ความจ าเป็นด้านจิตวิทยาและความปลอดภัย และยังเก่ียวข้องกับความต้องการที่จะก าจัดปัญหา หรือ
หลีกเลี่ยงอีกด้วย เช่น ประโยชน์ด้านการกินโคโคริคือเพ่ือรับประทานแก้หิว ท าให้อ่ิมท้องได้ 
ประโยชน์จากการฟังเพลงจากโคโคริมิวสิก คือช่วยให้ผ่อนคลาย เป็นต้น 

2.2) ประโยชน์ด้านประสบการณ์เกี่ยวข้องกับความรู้สึกเม่ือได้ใช้สินค้ารวมทั้ง
สามารถสัมพันธ์กับท้ังคุณลักษณะที่เก่ียวข้องและไม่เก่ียวข้องกับสินค้าได้ ภาพของผู้ใช้ ประโยชน์
เหล่านี้สร้างความพึงพอใจให้กับความต้องการทางประสบการณ์ อาจเป็นความสุขทางการสัมผัส 
(มองเห็น ลิ้มรส ได้ยิน ดมกลิ่นหรือรู้สึก) การกระตุ้นความรู้คิด เช่น ประโยชน์ด้านประสบการณ์  
โคโคริอาจเกี่ยวข้องกับกลิ่นและรสชาติ ให้ความรู้สึกได้ถึงกลิ่นหอม และรสชาติของปลาหมึกเม่ือเวลา
ได้กิน รวมถึงการได้มีประสบการณ์การร่วมกับโคโคริ ในการไปท าการกุศลกับมูลนิธิกับเด็กยากไร้ 

2.3) ประโยชน์ด้านสัญลักษณ์คือประโยชน์ที่เกิดจากภายนอกตัวสินค้าจะสัมพันธ์
กับคุณลักษณะที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาพของผู้ใช้ เป็นที่ยอมรับของสังคมหรือ
การแสดงออกส่วนบุคคลและความภูมิใจในตัวเองที่แสดงให้เห็นภายนอก เช่น ประโยชน์ด้าน
สัญลักษณ์ ของตราโคโคริ คือการสะท้อนผู้ใช้สินค้าว่าเป็นคนสนุกสนาน มีจินตนาการ 
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3) การเชื่อมโยงทัศนคตใินมิติของพฤติกรรมโดย Rosenberg และ Hovland (1960)  
กล่าวว่า เป็นการแสดงออกของการกระท าที่ชัดเจน และเปิดเผยของ บุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่ง สามารถวัดหรือ
ประเมินได้ด้วยวิธีการสังเกตจากการกระท าของบุคคลนั้นซึ่งแสดงออกต่อสิ่งเร้าทัศนคติตราเป็นการ
ประเมินโดยรวมของตราที่ผู้บริโภคสร้างขึ้น เนื่องจากเป็นตัวสร้างพ้ืนฐานการกระท าและพฤติกรรมที่
ผู้บริโภคน าติดตัวจากตราไปด้วย ดังนั้นทัศนคติโดยรวมของตราขึ้นอยู่กับความแข็งแกร่งที่สัมพันธ์กัน
ระหว่างตรา คุณลักษณะ หรือคุณประโยชน์ ซึ่งทัศนคติตราเกิดขึ้นได้จาก  
  3.1) ความเชื่อเรื่องคุณสมบัติที่เก่ียวข้องกับสินค้าและประโยชน์ด้านการใช้งาน 
  3.2) ความเชื่อเรื่องคุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้าโดยตรงประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ 
และประโยชน์ด้านประสบการณ์ 
 งานวิจัยของ Fazio และ Zanna (1981) พบว่า ทัศนคติท่ีเกิดข้ึนจากพฤติกรรมหรือ
ประสบการณ์โดยตรงสามารถเข้าถึงได้มากกว่าทัศนคติที่ตั้งอยู่บนพื้นฐานของข้อมูลหรือพฤติกรรม 
โดยอ้อม ทัศนคติต่อตราสูงมีแนวโน้มว่าจะได้รับกระตุ้นเมื่อได้รับการสัมผัสกับตราและตามด้วยการ
แนะน าการเลือกตรา ดังนั้นความเชื่อมโยงรูปแบบนี้สามารถอยู่ได้นานและเข้าถึงความทรงจ าได้มากกว่า 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิติวรรณ อัศวธีระธรรม (2556) พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราแฟชั่น 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา ดังนั้นทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราเกิดจาก 
การเรียนรู้จากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล จนท าให้เกิดทัศนคติด้านพฤติกรรม เช่นเดียวกับงานวิจัย
ของ รทิตา ไกรเทพ (2556) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ดีต่อตลาดเสมือน จากการใช้บริการตลาด
เสมือนจนเกิดความพึงพอใจต่อสิ่งที่ต้องการ 
 ส าหรับการศึกษาครั้งนี้การเชื่อมโยงตราเป็นองค์ประกอบส าคัญหนึ่งในการศึกษา 
ประสบการณ์และบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณ์ จึงจ าเป็นที่จะต้องใช้แนวคิดการเชื่อมโยงมิติ 
เอกลักษณ์ตราและบุคลิกภาพตรา เพ่ือใช้เชื่อมโยงผ่านปริซึมในมิตดิ้านกายภาพไปสู่บุคลิกภาพในมิติ
ภาพลักษณ์ด้วยแนวคิดของ Kapferer (2012) โดยได้กล่าวถึงองค์ประกอบของปริซึมด้วยกัน 6 มิติ ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



11 

ภาพที่ 2.1: องค์ประกอบของปริซึมเอกลักษณ์ตรา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทีม่า: Kapferer, J. N. (2012). The new strategic brand management advanced insights 

and strategic think (5th ed.). London: Kogan Page.   
 
 มิติด้านกายภาพ (Physique) คือ คุณสมบัติทางกายภาพ ซึ่งจากข้อมูลข้างต้นที่เกี่ยวกับ 
การสร้างประสบการณ์จากตรา ในงานวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย การเชื่อมโยงคุณสมบัติ คุณลักษณะ 
และทัศนคตมิิติของพฤติกรรมรวมถึงส่วนของค่าความแข็งแกร่ง ความชื่นชอบ และความไม่เหมือน
ใคร (โดยจะกล่าวในย่อหน้าถัดไป) ถูกกล่าวรวมไว้ในมิติด้านนี้ เพ่ือสะท้อนมิติด้านบุคลิกภาพ
(Personality) ที่แสดงให้เห็นว่าตราจะเป็นคนอย่างไรหากเป็นมนุษย์โดยศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์
ของผู้ใช้ เช่น เพศ อายุ เชื้อชาติ รายได้ ฐานะทางสังคม เป็นต้น และแนวคิดบุคลิกภาพตรา (จะกล่าว
เพ่ิมเติมในหัวข้อถัดไป) นอกจากนี้ Aaker (1997, p. 355) อธิบายเพิ่มว่าบุคลิกภาพตรา ยังก่อให้เกิด
วัฒนธรรมด้วยการใช้สัญลักษณ์ของตรา ดังนั้นมิติของบุคลิกภาพตราสามารถส่งมอบคุณค่าไปสู่
วัฒนธรรมได้   
 ส าหรับมิติด้านวัฒนธรรม (Culture) ถือเป็นมิติด้านคุณค่าของตราที่จะส่งมอบต่อผู้บริโภค  
และมิติด้านความสัมพันธ์ (Relationship) ตรามีส่วนส าคัญในการด าเนินการความสัมพันธ์และ 
แลกเปลี่ยนระหว่างบุคคล เช่นไนกี้ได้ชื่อมาจากภาษากรีกมีความสัมพันธ์กับคุณค่าด้านวัฒนธรรม
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โดยเฉพาะ รวมไปถึงมีความสัมพันธ์กับท้ังการแข่งขันกีฬาโอลิมปิกและการสรรเสริญความพยายาม
ของมนุษย์ ไอบีเอ็มคือสัญลักษณ์ของความเป็นระเบียบในขณะที่แอปเปิ้ลแสดงความเป็นมิตร   
มูลิเน็กซ์นิยามตนเองว่าเป็นเพ่ือนของสตรี เป็นต้น  
 จากงานวิจัยของ Farhana (2014) ศึกษาเรื่องมิติเอกลักษณ์ตราในการสื่อสารทางการตลาด
ของนิตยสารไลฟ์สไตล์ตกแต่งภายใน กรณีศึกษานิตยสารสโคนา เฮม ได้แบ่งมิติเอกลักษณ์ตราของ
นิตยสารเป็น 6 มิติ คือ 

1) มิติด้านกายภาพ: ทันสมัย มีคุณภาพ 
2) มิติด้านบุคลิกภาพ: มีสไตล์ ทันสมัย น่าเชื่อถือ 
3) มิติด้านวัฒนธรรม: สะท้อนคุณค่าวัฒนธรรมชาวสวีเดน มีรูปแบบประเพณี 
4) มิติด้านความสัมพันธ์: เป็นแรงบันดาลใจในการสร้างความคิดสร้างสรรค์ใหม่ 
5) ภาพสะท้อน: คนมีความคิดสร้างสรรค์ สนใจการออกแบบ 
6) ภาพลักษณ์แห่งตน: มีความเป็นผู้หญิง ร่วมสมัย รู้สึกเพลิดเพลิน 
ผลจากการวิเคราะห์มิติเอกลักษณ์ตรา โดยเฉพาะอย่างยิ่งมิติด้านวัฒนธรรม ได้ท าการ

สื่อสารที่ชัดเจน ว่าเป็นนิตยสารการออกแบบของสวีเดนซึ่งเป็นตราที่ทันสมัย นิตยสารเล่มนี้เป็นแหล่ง
รวมเรื่องราว และคุณค่าของวัฒนธรรมของสวีเดนที่เหนือกว่าคู่แข่ง สามารถสร้างความสนใจแก่
ผู้บริโภคและนักออกแบบในระดับนานาชาติ ซึ่งแม้ไม่เข้าใจภาษาสวีเดน แต่รักและเข้าถึงในงาน
ออกแบบผ่านนิตยสารเล่มนี้ได้ รวมถึงในมิติด้านความสัมพันธ์ด้านการเป็นแรงบันดาลใจในการสร้าง
ความคิดสร้างสรรค์ใหม่ ก็สามารถเอาชนะข้อจ ากัดทางด้านภาษาได้ แสดงให้เห็นว่ามิติเอกลักษณ์ตรา
สามารถสร้างจุดเด่นทางด้านคุณค่าของตราได้ 
 ส่วนภาพสะท้อน (Reflection) ภาพลักษณ์ของกลุ่มเป้าหมาย ตรานั้นเหมาะกับลูกค้า
ประเภทไหน เช่น ส าหรับคนหนุ่มสาว ส าหรับรุ่นพ่อ ส าหรับพวกข้ีอวด ส าหรับคนแก่ เป็นต้น เป็นสิ่ง
ทีส่ะท้อนลูกค้าอย่างที่ต้องการอยากเป็น ซึ่งนั่นคือผลลัพธ์จากการใช้ตรา ผู้บริโภคใช้ตราในการสร้าง
ตัวตนของตัวเอง หากภาพสะท้อนคือเป้าหมายภายนอกภาพลักษณ์แห่งตน (Self-image) คือ 
เป้าหมายภายใน (เช่น ฉันรู้สึก ฉันเหมือน...) ด้วยการพัฒนาความสัมพันธ์ภายในตัวเราเองโดยผ่าน
ทัศนคติที่มีต่อตรา 
 นอกจากนี้ส าหรับด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ผ่านมิติเอกลักษณ์ตราข้างต้น Keller 
(1998, p. 93) กล่าวว่า บุคลิกภาพในมิติภาพลักษณ์ตราเป็นการรับรู้เกี่ยวกับตรา เสมือนเป็นการ
สะท้อนโดยการเชื่อมโยงตรากับความจ าของผู้บริโภค การเชื่อมโยงตรานี้เป็นการเชื่อมโยงข้อมูลแต่ละ
ข้อมูลเพ่ือเชื่อมโยงไปสู่ตรา เพ่ือให้แต่ละข้อมูลนั้นค่อย ๆ อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค 
 ในการศึกษาบุคลิกภาพในมิติภาพลักษณ์ของตราด้วยการหาการเชื่อมโยงนั้น Keller (2013, 
p. 77) สามารถแบ่งการเชื่อมโยงระหว่างตรากับความจ าได้ 3 ด้าน คือ  
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1) การเชื่อมโยงค่าความแข็งแกร่ง (Strength of Brand Association) ความแข็งแกรง่ของ
การเชื่อมโยงกับตราเป็นตัวก าหนดที่ส าคัญว่าผู้บริโภคจะจดจ าข้อมูลอะไร ซึ่งมีผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจเลือกตรา ความเชื่อของผู้บริโภคเก่ียวกับคุณลักษณะและคุณประโยชน์ของตราสามารถ
เกิดข้ึนได้โดย 3 วิธีหลัก  
  1.1) เกิดจากประสบการณ์โดยตรงที่มีต่อตรา  
  1.2) เกิดจากรูปแบบการสื่อสารเกี่ยวกับตรา  
  1.3) เกิดจากการอนุมานจากข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตรา โดยทั่วไปแล้วแหล่งข้อมูลที่
สร้างการเชื่อมโยงกับตราที่แข็งแรงที่สุดได้คือประสบการณ์โดยตรง เนื่องจากข้อมูลประเภทนี้มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างมากในการตัดสินใจเลือกสินค้าตราบใดที่ผู้บริโภครู้จักวิธีการตีความจาก
ประสบการณ์ของตัวเอง 

2) การเชื่อมโยงทางด้านความชอบ (Favorability of Brand Association) เมื่อผู้บริโภคเชื่อ
ว่าตรามีคุณลักษณะและคุณประโยชน์ที่ตอบสนองความต้องการให้พึงพอใจได้ เมื่อนั้นทัศนคติด้าน
บวกโดยรวมที่มีต่อตราจึงเกิดขึ้น ความเป็นที่ชื่นชอบนี้จะส่งผลต่อความสามารถในการเป็นที่ต้องการ
และความสามารถในการส่งมอบของการเชื่อมโยงกับตราอีกต่อหนึ่งได้ 

3) การเชื่อมโยงลักษณะเฉพาะที่ไม่มีใครเหมือน (Uniqueness of Brand Association)  
ความแตกต่างที่ไม่มีใครเหมือนของสินค้า ท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลที่โดดเด่นว่าท าไมถึงต้องซื้อสินค้า
จากตราเฉพาะนั้น ๆ ความแตกต่างนี้อาจตั้งอยู่บนพื้นฐานของคุณลักษณะที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้า
โดยตรง การใช้งาน และประสบการณ์ เป็นต้น 
 สิ่งเหล่านี้สามารถเป็นตัวที่น าไปใช้เป็นแนวทางต่อการพิจารณาภาพลักษณ์ได้ ดังนั้นหาก
ต้องการหาว่าอะไรเป็นสิ่งแรกที่ผู้บริโภคนึกคิดหรือนึกถึง การสร้างเครือข่ายเหล่านี้เพ่ือเชื่อมโยง 
นับเป็นกระบวนการที่ได้รับความนิยมเพ่ือใช้ในการเข้าถึงข้อมูล ที่อยู่ในความจ าของผู้บริโภค  
 จากงานวิจัยของ วรรธนฉัตร แสงมีน (2554) ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่า 
ตราสินค้าเสื้อผ้าเกรย์ฮาวนด์ออริจินัลและเพลย์ฮาวนด์บายเกรย์ฮาวนด์ จากตัวอย่าง 400 ชุด พบว่า 
ตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล มีภาพลักษณรวมอยูในระดับบวกหรือคอนขางดี กล ุมตัวอยาง 
มองว่า ผูที่ใสสินคานี้ ชื่นชอบแฟชั่นมากที่สุด สินค้ามีการออกแบบไมนาเบื่อและมีลูกเลน ส่วนภาพ
ลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด์ มีภาพลักษณรวมอยูในระดับบวกหรือคอนขางดี 
กล ุมตัวอยางมองว่า ผูที่ใสสินคานี้ชื่นชอบแฟชั่นมากท่ีสุด การออกแบบดูไม่น่าเบื่อมีลูกเล่นเช่นกัน 
 ส าหรับงานวิจัยของ ธัญวัฒน์ อิพภูดม (2556) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสและภาพลักษณ์ตราสินค้าประเภทร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยม โดยการศึกษาผ่าน 3 ตรา พบว่า
กลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์ตราประเภทร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยมผ่านการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสในระดับที่ดี ซึ่งการตลาดเชิงประสาทสัมผัสด้านรสชาติมีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
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มากที่สุด ขณะที่ประสาทสัมผัสด้านการสัมผัสมีผลต่อความพึงพอใจต่อตรามากท่ีสุด 
 จากงานวิจัยที่เก่ียวข้องทั้งสองเรื่องมีประเด็นและมิติที่สอดคล้องกันการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
อยู่ในระดับดี ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากด้านประสบการณ์ตราผ่านการเชื่อมโยงคุณสมบัติ คุณประโยชน์ 
และทัศนคติ จนก่อให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ตราที่ชัดเจนจนเกิดความพึงพอใจ 
 อีกท้ังจากงานวิจัยของ Ross และ Harradine (2011) ศึกษาเรื่องคุณค่าตราแฟชั่น: 
ความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ พบว่ามิติเอกลักษณ์ตราที่แข็งแกร่งสามารถช่วยสร้าง
ความเชื่อ และภาพลักษณ์ท่ีชัดเจนระหว่างตรากับผู้บริโภคได้  
 จะเห็นได้ว่าการเชื่อมโยงตราในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น เป็นองค์ประกอบส าคัญที่
ก่อให้เกิดประสบการณ์ร่วมกับตราของผู้บริโภค ส่งผลไปยังความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคผ่าน
บุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณ์ในอนาคต 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ต่อตรา 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นตราเป็นสิ่งที่อยู่ในใจของผู้บริโภค รวมทั้งตรายังมีพ้ืนฐานที่ถูกสร้าง
ขึ้นมาจากความเป็นจริงซึ่งกุญแจส าคัญของการสร้างตราคือผู้บริโภคจะรับรู้ได้ถึงความแตกต่างของ
ตราแต่ละตรา ที่มีความสัมพันธ์กับคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ที่ไม่เหมือนกัน  
 อย่างไรก็ตามผู้บริโภคมีความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติและคุณประโยชน์แตกต่างกันออกไป โดย
สิ่งเหล่านี้เป็นการตีความหมายตรา (Brand Meaning) (Hutt & Speh, 2013, p. 176) ซึ่งผู้บริโภค
จะเชื่อมโยงตราจากประสบการณ์ทางตรง (Direct Experience) เช่น การใช้สินค้า การโฆษณาผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ข้อมูลจากผู้บริโภคต้นเรื่องเป็นคนโพสต์เอง การบอกต่อ เป็นต้น (Keller, 2013,  
p. 33) เพราะประสบการณ์มีความสัมพันธ์กับการวัดคุณค่าความสัมพันธ์ของประสบการณ์กับตราจึง
เป็นแนวคิดท่ีตอบสนองสิ่งที่อยู่ในใจของผู้บริโภค รวมถึงสิ่งที่ท าให้เกิดการตอบสนองทางพฤติกรรม 
โดย Brakus และคณะ (2009 อ้างใน Keng, Tran & Thi, 2013, p. 250) อธิบายว่า ประสบการณ์
ตรามีทั้งหมด 4 มิติ ดังนี้ 

1) มิติด้านการสัมผัส (Sensations) เกี่ยวกับระดับประสาทสัมผัส ทั้ง 5 คือ การได้ยิน  
ได้กลิ่น สัมผัส ได้เห็น ได้รสชาติ ซึ่งผู้บริโภครู้สึกต่อตรานั้น 

2) มิติด้านอารมณ์ (Feelings) ประสบการณ์มิตินี้มีความสัมพันธ์กับความรู้สึกของผู้บริโภคที่
มีต่อตรา เช่น รู้สึกมีความสุขกับตรา รู้สึกตราน่าดึงดูดรู้สึกตรามีชีวิตชีวา เป็นต้น ซึ่งเป็นมิติเก่ียวกับ
ความแข็งแกร่งของตราด้วย 

3) มิติด้านความคิดสติปัญญา (Cognition) มิตินี้พิจารณาถึงระดับการรับรู้ ความอยากรู้
อยากเห็นของผู้บริโภค ที่มีต่อตรารวมถึงการคิดและแก้ปัญหา 
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4) มิติด้านพฤติกรรม (Behavioral) เป็นการตอบสนองทางพฤติกรรม ด้วยการได้รับการ
กระตุ้นซึ่งมี ความสัมพันธ์กับตรา เช่น สี รูปร่าง การออกแบบ สโลแกน มาสคอท บรรจุภัณฑ์ เป็นต้น  

การสร้างจุดสัมผัส (Touch Points) และเข้าใจประสบการณ์ของตราเป็นอย่างดีจะช่วยท า 
ให้ง่ายต่อการพัฒนาความสัมพันธ์ด้านต่าง ๆ กับผู้บริโภค โดยงานวิจัยของ Nadzri, Musa, Muda 
และ Hassan (2016) ศึกษาเรื่อง รากเหง้าของประสบการณ์ตราในอุตสาหกรรมรถยนต์นานาชาติ  
ได้ก าหนดของเขตศึกษาผ่านแนวคิดภาพลักษณ์ตราและประสบการณ์ตรา โดยอ้างอิงแนวคิดของ 
Brakus และคณะ (2009 อ้างใน Keng et al., 2013) คือ มิติด้านการสัมผัส (Sensoration) มิติด้าน
อารมณ์ (Feeling) มิติด้านการรับรู้ (Cognition) และมิติด้านพฤติกรรม (Behavioral) ผลการวิจัย
พบว่า คุณสมบัติตรามีอิทธิพลทางบวกกับประสบการณ์ตรา โดยเฉพาะด้านคุณภาพที่มีประสบการณ์
ทางบวกกับตราและสร้างความพึงพอใจต่อผู้บริโภค 
 ส่วนงานวิจัยของ Keng และคณะ (2013) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ของประสบการณ์ตรา 
บุคลิกภาพตรา และคุณค่าที่ได้มาจากประสบการณ์ผู้บริโภค ท าการศึกษาโดยอ้างอิงแนวคิดของ
Brakus และคณะ (2009 อ้างใน Keng et al., 2013) คือ มิติด้านการสัมผัส (Sensoration) มิติด้าน
อารมณ ์(Feeling) มิติด้านความคิดสติปัญญา (Cognition) และมิติด้านพฤติกรรม (Behavioral) 
กับระดับบุคลิกภาพตราของ Aaker (1996) พบว่า ประสบการณ์ตราทางตรงมีอิทธิพลกับคุณค่าที่
ได้มาจากประสบการณ์ผู้บริโภค และประสบการณ์ทางอ้อมมีอิทธิพลกับบุคลิกภาพตรา ซึ่งเป็นข้อมูล
จริงที่ผู้บริโภคสะสมไว้ใช้ในการพิจารณากับตรานั้น ๆ 
 นอกจากนี้งานวิจัยของ Baser และคณะ (2015) ศึกษาเรื่องผลกระทบของประสบการณ์ตรา
ต่อความพอใจของผู้บริโภค ความเชื่อม่ันต่อตรา และความจงรักภักดีตรา ในการศึกษาประสบการณ์
ตราครั้งนี้ ได้ศึกษา 4 มิติของประสบการณ์ตราคือ ความรู้สึก (Sensory) ด้านอารมณ์ (Affective) 
การรับรู้ (Intellectual) ด้านพฤติกรรม (Behavioral) โดยศึกษาผ่าน 4 ตรา คือ Apple Coca Cola 
Nike และ Play Station ผลการวิจัยพบว่าประสบการณ์ตรา มีผลด้านบวกทางตรงกับความพอใจ
ของผู้บริโภค และความเชื่อมั่นของตราอย่างแข็งแกร่ง สะท้อนให้เห็นว่าประสบการณ์เป็นกุญแจ
ส าคัญหนึ่งในการสร้างความพอใจ 
 ดังนั้นผู้บริโภคไม่ได้ให้ความสนใจเพียงแค่คุณสมบัติของสินค้า แต่ยังสนใจการมีส่วนร่วมกับ
ประสบการณ์ที่จะมีกับสินค้าด้วย เนื่องจากผู้บริโภคต้องการมีความรู้สึกร่วม และความจ าที่ดีเก่ียวกับ
ตรา เพ่ือต้องการให้สินค้าและตราส่งมอบประสบการณ์ให้กับตัวผู้บริโภค 
 ซ่ึงต่างจากงานวจัิยของ Nysveen และ Pedersen (2014) ที่ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการ
สร้างประสบการณ์ร่วมในกรณีศึกษาการสร้างความสัมพันธ์ผ่านตราธนาคาร กล่าวว่าการสร้าง
ประสบการณ์ตรามีอิทธิผลทางบวกกับ 5 มิติ คือ ความรู้สึก (Sensory) ด้านอารมณ์ (Affective) 
ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) ความสัมพันธ์ (Relational) ด้านพฤติกรรม (Behavioral) 
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ผลการวิจัยพบว่ามิติด้านความรู้สึกและมิตด้ิานความสัมพันธ์ตรา มีอิทธิพลทางบวกกับความพอใจ  
จึงเป็นข้อบ่งชี้ว่าต้องมีการกระตุ้นทางด้านความรู้สึกและความสัมพันธ์ตรา เพ่ือสร้างความพอใจให้
ผู้บริโภคมากท่ีสุด แต่กรณีของการสร้างประสบการณ์ร่วมในมิติของความรู้ความเข้าใจนั้น อาจเป็นที่
ต้องการมากส าหรับผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ตราด้านลบ ดังนั้นการสร้างประสบการณ์ตราที่ดีเป็น
การเข้าใจคุณค่า จนก่อให้เกิดความประทับใจ พอใจ ซึ่งอิทธิพลของประสบการณ์ตราบนความเชื่อ
ของผู้บริโภคจะกลายเป็นผลที่ยั่งยืน 
 จากงานวิจัยทั้ง 4 เรื่องมีจุดที่สอดคล้องกันคือ 2 งานวิจัยแรก ได้อ้างอิงถึงแนวคิด 
ประสบการณ์ตราของ Brakus และคณะ (2009 อ้างใน Keng et al., 2013) ส่วนอีก 2 งานวิจัย
สุดท้ายได้อ้างอิงจากแหล่งที่มาอ่ืน ที่มีความใกล้เคียงกันกับ Brakus และคณะ (2009 อ้างใน Keng 
et al., 2013) อาจเป็นแนวคิดที่น ามาประยุกต์เพ่ือให้สัมพันธ์กันกับงานวิจัยเรื่องที่ก าลังศึกษาอยู่ โดย
งานวิจัยของ Nysveen และ Pedersen (2014) ได้เพ่ิมมิติด้านความสัมพันธ์ (Relational) เข้ามาให้
เป็น 5 มิติ เนื่องจากต้องการวัดผลตัวแปรด้านความสัมพันธ์ตราให้ชัดเจนขึ้น แต่ส าหรับงานวิจัยของ 
Baser และคณะ (2015) ใช้แนวคิดประสบการณ์ตราจากรากเหง้าเดียวกัน แต่สามารถมีการก าหนด
แนวคิดท่ีแตกต่างกันเพราะมาจากคนละสถาบัน 
 นอกจากนี้ความหมายตราสามารถถูกตีความหมายได้ส่วนหนึ่งจากการใช้งานตรา (Brand 
Performance) ด้วยเช่นกัน เนื่องจากสินค้าถือว่ามีอิทธิพลเป็นอันดับต้น ๆ ของประสบการณ์ 
ผู้บริโภคกับตรา โดยการใช้งานตราเรียกได้ว่าเป็นการพบกันของสินค้าและความต้องการของผู้บริโภค 
ดังนั้นจึงจ าเป็นที่จะต้องศึกษาประสบการณ์ในมิติด้านกายภาพ เพื่อท าให้การศึกษาด้านประสบการณ์ 
ครบถ้วนในทุกมิติ 
 มิติด้านกายภาพ 
 ในมิตินี้การสร้างประสบการณ์จากตราสามารถสร้างตราจากองค์ประกอบข้างต้นได้ 8 
ประเภท Keller (2013, pp. 36 – 48) ซึ่งในการวิจัยผู้วิจัยแบ่งประสบการณ์จากตราออกเป็น 2 ส่วน 
คือ ประสบการณ์ร่วมจากผลิตภัณฑ์ตรา และประสบการณ์ร่วมนอกเหนือจากผลิตภัณฑ์ตรา 

ประสบการณ์ร่วมจากผลิตภัณฑ์และบริการจากตรา 
1) การสร้างตราจากการน าเสนอส่งเสริมสินค้าท่ีมีลักษณะทางกายภาพ (Physical Goods  

Branding) ตราเป็นเสมือนหลักประกันคุณภาพเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ ทั้งยังเป็นแหล่งรวมของ
ประสบการณ์กับผู้บริโภคด้วย โดยตราโคโคริเป็นขนมขบเคี้ยวขึ้นรูปทรงกลม ที่มีส่วนประกอบเป็น
ข้าวและข้าวโพดแท้ เน้นความเป็นธรรมชาติโดยไม่ใส่ส่วนผสมของสารเคมีและผงชูรส 

2) การสร้างตราจากการน าเสนอส่งเสริมบริการ (Services Branding) โคโคริมีการสร้าง 
ตราบริการที่สร้างความพ่ึงพอใจควบคู่กับผลิตภัณฑ์ด้วยสินค้าพรีเมี่ยม และของสะสมที่ทันกับยุคสมัย 
เช่น เหรียญสะสมโปเกม่อน สมุดฉีกโดเรม่อนตัวต่อนิวบล็อค เป็นต้น 
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3) การสร้างตราจากการน าเสนอส่งเสริมผู้ค้าปลีกและตัวแทนจ าหน่าย (Retailers and  
Distributors Branding) เป็นการสร้างภาพลักษณ์และประสบการณ์ตราโคโคริผ่านผู้ค้าปลีก เช่น  
บิ๊กซี เซเว่นอิเลฟเว่น คาร์ฟูร์ เดอะมอลล์ ช็อปปิ้งเซนเตอร์ เทสโก้โลตัส แม็คโคร และร้านค้าทั่วไป  
ซึ่งผู้บริโภคมีประสบการณ์ตรงจากตราผ่านการซื้อและบริโภคขนมอบกรอบโคโคริ  
 4) การสร้างตราจากการน าเสนอส่งเสริมสินค้าและบริการในรูปแบบดิจิตอล (Digital  
Products and Services Branding) เป็นการสร้างตราโคโคริจากสื่อออนไลน์ คือ แฟนเพจโคโคริ 
(Cocori Snack Fanpage) ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้เป็นพื้นที่
สาธารณะที่สามารถสื่อสารให้ข้อมูล ตอบกลับ กับผู้บริโภคได้โดยตรงและผู้บริโภคสามารถ
แพร่กระจายข้อมูลด้วยการบอกต่อกันปากต่อปากได้อย่างรวดเร็วผ่านสื่อออนไลน์ 

5) การสร้างตราจากการน าเสนอส่งเสริมคนและองค์การ (People and Organizations 
Branding) ตราโคโคริภายใต้การควบคุมการผลิตของบริษัทบริษัท เอส พีอาร์ฟู๊ดอินดัสทรี จ ากัด  
ซึ่งเป็นองค์การที่เสมือนเป็นสัญลักษณ์ด้านคุณภาพของอาหาร ที่มีประสบการณ์มากกว่า 60 ปี  
เป็นผู้น าด้านขนมขบเค้ียวของประเทศไทย 

6) การสร้างตราจากการน าเสนอส่งเสริมสถานที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographical Locations 
Branding) ตราโคโคริเป็นชื่อภาษาญี่ปุ่น ที่มีความหมายว่าขนมหวาน เพื่อสร้างการรับรู้ที่ดีต่อผู้บริโภค 
เพราะคนไทยในช่วงที่มีการสร้างตราโคโคริเมื่อปี 2551 มีกระแสและความนิยมญี่ปุ่น รวมถึงรูปลักษณ์
ของข้าวโพดอบกรอบมีความคล้ายคลึงอาหารญี่ปุ่นด้วย   

ประสบการณ์ร่วมนอกเหนือจากผลิตภัณฑ์ตรา 
 1) การสร้างตราจากการน าเสนอส่งเสริมกีฬา ศิลปะ และความบันเทิง (Sport Art  
and Entertainment) โดยมีโคโคริมิวสิก (Cocori Music) ซ่ึงได้ร่วมกับเว็บไซต์ยูทูเพล  
(www.you2play.com) ที่เป็นช่องทางให้ดาวน์โหลดเพลงฟรีมาฟังได้ 
 2) การสร้างตราจากการน าเสนอส่งเสริมความคิดและประเด็นทางสังคม (Ideas and 
Causes Branding) โคโคริเข้าร่วมโครงการ “โรงงานสีขาว” เพ่ือให้เป็นองค์การห่างไกล  
 ยาเสพติด รวมทั้งยังสนับสนุนผู้ยากไร้ในและมูลนิธิต่าง ๆ ทางการกุศล  
 ทั้งนี้ในการสร้างตราทั้ง 8 ประเภท ข้างต้นถือได้ว่าตราโคโคริสะท้อนถึงผลิตภัณฑ์หรือสินค้า 
ที่มลีักษณะทางกายภาพ รวมถึงการใช้ชื่อที่เป็นภาษาญี่ปุ่นอาจต้องการสะท้อนสถานที่ทางภูมิศาสตร์ 
เพ่ือสร้างการรับรู้และมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อผู้บริโภค แต่สิ่งที่จะสะท้อนภาพลักษณ์ตราได้ชัดเจน ต้องมี
การเชื่อมโยงตรา 
 กล่าวโดยสรุปในงานวิจัยครั้งนี้ส่วนของประสบการณ์ต่อตรา จะวัดประสบการณ์ 2 ด้าน 
คือ การมีประสบการณ์ร่วมกับตราโคโคริในมิติของกายภาพ และประสบการณ์จากตราโคโคริในมิติ 

http://www.you2play.com/
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ด้านการสัมผัส มิติด้านอารมณ์ มิติด้านความคิดสติปัญญา มิติด้านพฤติกรรม เพื่อสร้างความสัมพันธ์
กับบุคลิกภาพตราในมิติของภาพลักษณ์ท่ีมีต่อตราโคโคริ 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราในมิติของภาพลักษณ์ 
 แนวคิดเรื่องนี้น ามาอธิบายเพิ่มเติมให้ชัดเจนยิ่งขึ้น โดยปัจจุบันนักโฆษณาอาจท าให้ตรามี
ร่องรอยบุคลิกภาพได้ ซึ่งการโฆษณาอาจส่งผลกระทบต่อบุคลิกภาพตราโดยวิธีการที่แสดงภาพของตรา  
 บุคลิกภาพตราจึงได้รับการอธิบายเพิ่มและวัดจากร่องรอยบุคลิกภาพของมนุษย์ ที่เกี่ยวข้องกับ
ตรา โดย Aaker (1996) ได้สร้างสรรค์สิ่งที่เรียกว่าระดับบุคลิกภาพตราขึ้นมาอธิบายเกี่ยวกับการแบ่ง
บุคลิกภาพออกเป็น 5 กลุ่มใหญ่ ทั้งนี้ ในองค์ประกอบหลักยังถูกแบ่งออกเป็น 15 บุคลิกภาพย่อย  
โดยอาศัยการแบ่งจากองค์ประกอบและบุคลิกลักษณะอย่างลึกซึ้งของธรรมชาติและโครงสร้างของ
บุคลิกภาพทั้ง 5 ซึ่งปัจจัยย่อยทั้ง 15 บุคลิกภาพ มีรายละเอียดของการแบ่งกลุ่มบุคลิกภาพมีดังนี้ 
 1) กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) แสดงออกถึงความจริงใจใสซื่อประกอบด้วย 4  
กลุ่มย่อยคือ  
 - ลักษณะแบบติดดิน (Down-to-Earth) เช่น เอาใจใส่ มีความเป็นอยู่อย่างเรียบง่าย 
รักครอบครัว ไม่เปิดรับสิ่งใหม่ 
 - ลักษณะแบบซื่อตรง (Honest) เช่น จริงใจ มีจริยธรรม ช่างคิด ห่วงใยผู้อื่น ไม่เพ้อฝัน 
 - ลักษณะแบบดีงาม (Wholesome) เช่น ดั้งเดิม จริงใจ เป็นอมตะ ล้าสมัย เรียบง่าย 
 - ลักษณะแบบรื่นเริง (Cheerful) เช่น เป็นมิตร มีความสุข ซาบซึ้ง 

2) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น (Excitement) แสดงออกถึงการแสวงหาความตื่นเต้น  
เร้าใจ และสนุกสนาน ประกอบด้วย 4 กลุ่มย่อยเช่นกัน คือ  

- ลักษณะแบบห้าวหาญ (Daring) เช่น เป็นที่นิยม ฉูดฉาด หรูหรา ยั่วอารมณ์  
น่าตื่นเต้น เข้ายุคสมัย ทันกระแส 

- ลักษณะแบบมีพลังแห่งความมุ่งมั่น (Spirited) เช่น กระตือรือร้น เข้าสังคมง่าย  
ชอบผจญภัย วัยรุ่น เต็มไปด้วยพลัง 

- ลักษณะแบบช่างจินตนาการ (Imaginative) เช่น ตลกขบขัน ชอบศิลปะ 
สนุกสนาน ไม่มีใครเหมือน 

- ลักษณะแบบทันสมัย (Up-to-date) เช่น รักอิสระ ร่วมสมัย นวัตกรรม มั่นใจ  
ก้าวร้าวทางความคิด 

3) กลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ (Competence) แสดงออกถึงความเฉลียวฉลาด  
และน่าเชื่อถือไว้วางใจ ประกอบด้วย 3 กลุ่มย่อย คือ  
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- ลักษณะแบบน่าเชื่อถือ (Reliable) เช่น ท างานหนัก มั่นคง มีประสิทธิภาพ  
น่าไว้วางใจ ระมัดระวัง ขยัน 

- ลักษณะแบบฉลาด (Intelligent) เช่น วิชาการ เห็นแก่หมู่คณะ จริงจัง รับผิดชอบ 
- ลักษณะแบบประสบความส าเร็จ (Successful) เช่น เป็นผู้น า มั่นใจ มีอิทธิพล  

4) กลุ่มบุคลิกภาพแบบหรูหรามีระดับ (Sophistication) แสดงออกถึงรายละเอียด พิถีพิถัน  
หรูหรา มีเสน่ห์ ประกอบด้วย 2 กลุ่มย่อย คือ  

- ลักษณะแบบมีระดับ (Upper Class) เช่น ดูดีมีระดับเลอค่าสูงส่ง มีความเป็นคนเมือง  
- ลักษณะแบบมีเสน่ห์ (Charming) เช่น มีบุคลิกทางผู้หญิง อ่อนโยน เซ็กซี่

กลมกลืนในทุกรายละเอียด 
5) กลุ่มบุคลิกภาพแบบบึกบึน (Ruggedness) แสดงออกถึงความแข็งแรง สมบุก สมบัน  

มีความเป็นชาย ดิบ ๆ และมีลักษณะเป็นนักกีฬา ประกอบด้วย 2 กลุ่มย่อย คือ  
- ลักษณะแบบชอบกิจกรรมกลางแจ้ง (Outdoorsy) เช่น โลดโผน เต็มไปด้วยพลัง  

มีบุคลิกภาพทางผู้ชาย มีความเป็นลูกทุ่งตะวันตก 
- ลักษณะแบบห้าว (Tough) เช่น บึกบึน อดทน แข็งกร้าว หยาบกระด้าง หัวแข็ง 

 นอกจากนี้ Aaker (1997) ได้กล่าวไว้ว่า บุคลิกภาพของตราเป็นกลุ่มของลักษณะทาง
บุคลิกภาพของมนุษย์ที่ผสมผสานอยูใ่นตราบุคลิกภาพตรามีแนวโน้มที่จะสนองตอบผู้บริโภคในด้าน
ความต้องการที่จะแสดงออกถึงบทบาทความเป็นตัวตนของผู้บริโภค หรือสามารถกล่าวอีกนัยยะหนึ่ง
ได้ว่าบุคลิกภาพถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่สะท้อนภาพลักษณ์ตราได้อย่างชัดเจนซึ่งในการศึกษาครั้งนี้
เป็นการสะท้อนบุคลิกภาพตราในมิติของภาพลักษณ์ ที่เป็นผลมาจากการมีประสบการณ์ร่วมกับตรา
โคโคริในมิติที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
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บุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณ์ 
กลุ่มบุคลิกภาพโดย Aaker (1996) 
- กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ 
- กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น 
- กลุ่มบุคลิกภาพแบบผูม้ีความสามารถ 
- กลุ่มบุคลิกภาพแบบหรูหรามรีะดับ 
- กลุ่มบุคลิกภาพแบบบึกบึน 
 
 

2.5 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากกรอบแนวคิดของการวิจัยนี้ เป็นการศึกษาการเชื่อมโยงระหว่างประสบการณ์ที่มีต่อตรา 
และบุคลิกภาพตราในมิติของภาพลักษณ์ โดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ประสบการณ์ต่อตรา 
ประสบการณ์ตรา 4 มิติ และบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณ์ใน 3 มิติ ได้แก่ การเชื่อมโยงความ
แข็งแกร่ง การเชื่อมโยงด้านความชอบและการเชื่อมโยงด้านความไม่เหมือนใคร 

ประสบการณ์ต่อตรา 
- เกี่ยวข้องกับผลติภณัฑ ์
- ไม่เกี่ยวข้องกับผลติภณัฑ ์

การเช่ือมโยง 
ความแข็งแกร่ง 

การเช่ือมโยง 
ด้านความชอบ 

การเช่ือมโยงด้าน 
ความไมเ่หมือนใคร 

ประสบการณ์ตรา 4 มิต ิ
- ด้านการสัมผัส 
- ด้านอารมณ ์
- ด้านความคิดสติปญัญา 
- ด้านพฤติกรรม 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์และบุคลิกภาพในมิติของ
ภาพลักษณ์ต่อตราโคโคริ” มีการก าหนดระเบียบวิธีวิจัยโดยอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาใน
ครั้งนี้ซึ่งใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) ประกอบด้วยประชากรและกลุ่ม
ตัวอย่างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดัง
มีรายละเอียดต่อไปนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 การก าหนดขนาดตัวอย่าง 
 3.3 วิธีการเลือกตัวอย่าง 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
3.6 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
3.7 การวิเคราะห์และแปลผลข้อมูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในด้านต่าง ๆ 
กับตราโคโคริ ทีอ่าศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3.2 การก าหนดขนาดตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคือผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในด้านต่าง ๆ กับตราโคโคริ ที่อาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครผู้วิจัยใช้การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร
เพ่ือก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม โดยการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1973) ที่
ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และยอมให้เกิดค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ 5 ผู้วิจัยจึงได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) จ านวน 400 ตัวอย่าง  
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3.3 วิธีการเลือกตัวอย่าง 
ผู้วิจัยได้ใช้วิธีเลือกแบบหลายขั้นตอน (Multi– Stage Sampling) ดังนี้ 
3.3.1 เลือกเขตด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการ

จับฉลากเพ่ือสุ่มเลือก 5 เขต เป็นตัวแทนเขตจาก 50 เขตการปกครองกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้ตัวแทน
เขต ได้แก่ เขตราชเทวี เขตปทุมวัน เขตจตุจักร เขตบางกะปิ เขตบางแค 

3.3.2 เลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) ด้วยการ
ก าหนดจ านวนตัวอย่างที่จะเก็บในแต่ละเขต จ านวนเขต ๆ ละ 80 ตัวอย่างเท่า ๆ กัน โดยในแต่ละ
เขตมีการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในด้านต่าง ๆ กับตราโคโคริ 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลเพื่อมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงจากการเก็บข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์ตรา 
บุคลิกภาพตรา และมิติทางกายภาพที่มีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราขนมอบกรอบโคโคริของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครโดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 

3.4.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารงานวิจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
3.4.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามประเด็นที่ส าคัญต่าง ๆ ตามข้อค าถามของการวิจัย 
3.4.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือปรับปรุงแก้ไข 
3.4.4 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง

เพ่ือให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 2 ท่าน คือ ผู้เชี่ยวชาญด้านวิชาการเก่ียวกับตรา และผู้ที่มีความเชี่ยวชาญด้าน
การท าวิจัย พิจารณาความเหมาะสมของเนื้อหาค าถามในแบบสอบถามก่อนแจกแบบสอบถาม 

3.4.5 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจริง
จ านวน30 คนเพ่ือหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

3.4.6 น าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจริง 
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบค าถาม
ดังต่อไปนี้ คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ 
พฤติกรรมการซื้อและการกินโคโคริ มีลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ โดย
เป็นมาตรวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal) และแบบจัดอันดับ (Ordinal) จ านวน 5 ข้อ ส่วนอายุและ
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายเปิด ซึ่งเป็นมาตรวัดแบบอัตราส่วน (Ratio 
Scale) จ านวน 2 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการมปีระสบการณ์ร่วมกับตราโคโคริในมิติของกายภาพ 
ซ่ึงมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 6 ระดับ โดยใช้มาตรวัดแบบ
อัตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบบมาตรวัดไลเคิร์ท (Likert Type of Scale) และให้คะแนน
แต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 0 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554, 
หน้า 106) จ านวน 9 ข้อ มีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบ ดังนี้ 

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการมีประสบการณ์ร่วมกับตราโคโคริ  
ในมิติกายภาพอยู่ในระดับมากท่ีสุด  

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการมีประสบการณ์ร่วมกับตราโคโคริ  
ในมิติกายภาพอยู่ในระดับมาก 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการมีประสบการณ์ร่วมกับตราโคโคริ  
ในมิติกายภาพอยู่ในระดับปานกลาง 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการมีประสบการณ์ร่วมกับตราโคโคริ  
ในมิติกายภาพอยู่ในระดับน้อย 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการมีประสบการณ์ร่วมกับตราโคโคริ  
ในมิติกายภาพอยู่ในระดับน้อยที่สุด  
 0 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการมีประสบการณ์ร่วมกับตราโคโคริ  
ในมิติกายภาพอยู่ในระดับไม่เคย 

 
ในการแปลความหมายข้อมูลการมีประสบการณ์ร่วมกับตรา โดยจะมีเกณฑ์การแปลผลของ

ข้อมูล แบ่งเป็น 6 ช่วง ดังนี ้
     คะแนนเฉลี่ย             ความหมาย 
4.21 – 5.00 คะแนน    การมีประสบการณ์ร่วมกับตราโคโคริในมิติของกายภาพ 

อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 คะแนน      การมีประสบการณ์ร่วมกับตราโคโคริในมิติของกายภาพ 

    อยู่ในระดับมาก 
2.61 – 3.40 คะแนน      การมีประสบการณ์ร่วมกับตราโคโคริในมติิของกายภาพ 
   อยู่ในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60 คะแนน     การมีประสบการณ์ร่วมกับตราโคโคริในมิติของกายภาพ 
   อยู่ในระดับน้อย 
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1.00 – 1.80 คะแนน    การมีประสบการณ์ร่วมกับตราโคโคริในมิติของกายภาพ 
   อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
0.01 – 0.99 คะแนน   การมีประสบการณ์ร่วมกับตราโคโคริในมิติของกายภาพ 
   อยู่ในระดับไม่เคย 
 
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับประสบการณ์จากตราโคโคริในมิติด้านการสัมผัส มิติด้าน

อารมณ์ มิติด้านความคิดสติปัญญา มิติด้านพฤติกรรมซึ่งมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ประกอบด้วย
ค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 6 ระดับ โดยใช้มาตรวัดแบบอัตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบบมาตร
วัดไลเคิร์ท (Likert Type of Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 0 ถึงค่า
คะแนนมากที่สุด คือ 5 จ านวน 31 ข้อ มีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบ ดังนี้ 

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการมีประสบการณ์จากตราโคโคริ  
ในระดับมากท่ีสุด  

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการมีประสบการณ์จากตราโคโคริ  
ในระดับมาก 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการมีประสบการณ์จากตราโคโคริ  
ในระดับปานกลาง 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการมีประสบการณ์จากตราโคโคริ  
ในระดับน้อย 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการมีประสบการณ์จากตราโคโคริ  
ในระดับน้อยที่สุด  
 0 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการมีประสบการณ์จากตราโคโคริ  
ในระดับไม่เคย 
 

ในการแปลความหมายข้อมูลการมีประสบการณ์จากตราในมิติด้านการสัมผัส มิติด้านอารมณ์ 
มิติด้านความคิดสติปัญญา มิติด้านพฤติกรรม โดยจะมีเกณฑ์การแปลผลของข้อมูล แบ่งเป็น 6 ช่วง 
ดังนี้ 

     คะแนนเฉลี่ย                              ความหมาย 
 4.21 – 5.00 คะแนน   การมีประสบการณ์จากตราโคโคริในมิติด้านการสัมผัส/ 
    มิติด้านอารมณ์/ มิติด้านความคิดสติปัญญา/ 
    มิติด้านพฤติกรรมอยู่ในระดับมากที่สุด  
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3.41 – 4.20 คะแนน  การมีประสบการณ์จากตราโคโคริในมิติด้านการสัมผัส/ 
มิติด้านอารมณ์/ มิติด้านความคิดสติปัญญา/ 

   มิติด้านพฤติกรรมอยู่ในระดับมาก    
2.61 – 3.40 คะแนน     การมีประสบการณ์จากตราโคโคริในมิติด้านการสัมผัส/ 
   มิติด้านอารมณ์/ มิติด้านความคิดสติปัญญา/ 
   มิติด้านพฤติกรรมอยู่ในระดับปานกลาง  
1.81 – 2.60 คะแนน    การมีประสบการณ์จากตราโคโคริในมิติด้านการสัมผัส/ 
   มิติด้านอารมณ์/ มิติด้านความคิดสติปัญญา/ 
   มิติด้านพฤติกรรมอยู่ในระดับน้อย    
1.00 – 1.80 คะแนน    การมีประสบการณ์จากตราโคโคริในมิติด้านการสัมผัส/ 
         มิติด้านอารมณ์/ มิติด้านความคิดสติปัญญา/ 
   มิติด้านพฤติกรรมอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
0.01 – 0.99 คะแนน   การมีประสบการณ์จากตราโคโคริในมิติด้านการสัมผัส/ 
   มิติด้านอารมณ์/ มิติด้านความคิดสติปัญญา/ 
   มิติด้านพฤติกรรมอยู่ในระดับไม่เคย 
  
ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการนึกถึง ความชื่นชอบ และไม่เหมือนใครของบุคลิกภาพ

ตราโคโครซิึ่งมลีักษณะเป็นค าถามปลายปิด ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 6ระดับ โดยใช้มาตร
วัดแบบอัตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบบมาตรวัดไลเคิร์ท (Likert Type of Scale) และ
ให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 0 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด คือ 5 จ านวน 72 ข้อ 
มีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบแบ่งออกเป็น 3 หมวด ดังนี้ 

หมวดที่ 1 ระดับการนึกถึงบุคลิกภาพตราโคโคริ 
5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการนึกถึงบุคลิกภาพตราโคโคริในระดับมากท่ีสุด  
4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการนึกถึงบุคลิกภาพตราโคโคริ 

ในระดับมาก 
3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการนึกถึงบุคลิกภาพตราโคโคริ 

ในระดับปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการนึกถึงบุคลิกภาพตราโคโคริ 

ในระดับน้อย 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการนึกถึงบุคลิกภาพตราโคโคริในระดับน้อยที่สุด  
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 0 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการนึกถึงบุคลิกภาพตราโคโคริในระดับไม่เคย 
 

โดยมีเกณฑ์การแปลผลของข้อมูล แบ่งเป็น 6 ช่วง ดังนี้ 
     คะแนนเฉลี่ย                                ความหมาย 
4.21 – 5.00 คะแนน  ผู้บริโภคมีการนึกถึงบุคลิกภาพโคโคริอยู่ในระดับมากที่สุด 
3.41 – 4.20 คะแนน   ผู้บริโภคมีการนึกถึงบุคลิกภาพโคโคริอยู่ในระดับมาก 
2.61 – 3.40 คะแนน   ผู้บริโภคมีการนึกถึงบุคลิกภาพโคโคริอยู่ในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60 คะแนน     ผู้บริโภคมีการนึกถึงบุคลิกภาพโคโคริอยู่ในระดับน้อย 
1.00 – 1.80 คะแนน   ผู้บริโภคมีการนึกถึงบุคลิกภาพโคโคริอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
0.01 – 0.99 คะแนน   ผู้บริโภคมีการนึกถึงบุคลิกภาพโคโคริอยู่ในระดับไม่เคย 
 
หมวดที่ 2 ระดับความชื่นชอบบุคลิกภาพตราโคโคริ 
5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความชื่นชอบบุคลิกภาพตราโคโคริในระดับ

มากที่สุด  
4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความชื่นชอบบุคลิกภาพตราโคโคริ 

ในระดับมาก 
3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความชื่นชอบบุคลิกภาพตราโคโคริ 

ในระดับปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความชื่นชอบบุคลิกภาพตราโคโคริ 

ในระดบัน้อย 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความชื่นชอบบุคลิกภาพตราโคโคริ 
ในระดับน้อยที่สุด  
 0 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความชื่นชอบบุคลิกภาพตราโคโคริ 
ในระดับไม่เคย 
 

โดยมีเกณฑ์การแปลผลของข้อมูล แบ่งเป็น 6 ช่วง ดังนี้ 
     คะแนนเฉลี่ย                                ความหมาย 
4.21 – 5.00 คะแนน     ผู้บริโภคมีความชื่นชอบบุคลิกภาพโคโคริอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 คะแนน  ผู้บริโภคมีความชื่นชอบบุคลิกภาพโคโคริอยู่ในระดับมาก 
2.61 – 3.40 คะแนน  ผู้บริโภคมีความชื่นชอบบุคลิกภาพโคโคริอยู่ในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60 คะแนน    ผู้บริโภคมีความชื่นชอบบุคลิกภาพโคโคริอยู่ในระดับน้อย 
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1.00 – 1.80 คะแนน    ผู้บริโภคมีความชื่นชอบบุคลิกภาพโคโคริอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
0.01 – 0.99 คะแนน   ผู้บริโภคมีความชื่นชอบบุคลิกภาพโคโคริอยู่ในระดับไม่เคย 
 
หมวดที่ 3 ระดับความไม่เหมือนใครของบุคลิกภาพตราโคโคริ 
5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามระลึกถึงความไม่เหมือนใครของบุคลิกภาพ 

ตราโคโคริอยูใ่นระดับมากท่ีสุด  
4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามระลึกถึงความไม่เหมือนใครของบุคลิกภาพ 

ตราโคโคริอยู่ในระดับมาก 
3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามระลึกถึงความไม่เหมือนใครของบุคลิกภาพ 

ตราโคโคริอยู่ในระดับปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามระลึกถึงความไม่เหมือนใครของบุคลิกภาพ 

ตราโคโคริอยู่ในระดับน้อย 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามระลึกถึงความไม่เหมือนใครของบุคลิกภาพ 
ตราโคโคริอยู่ในระดับน้อยที่สุด  
 0 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามระลึกถึงความไม่เหมือนใครของบุคลิกภาพ 
ตราโคโคริอยู่ในระดับไม่เคย 
 

โดยมีเกณฑ์การแปลผลของข้อมูล แบ่งเป็น 6 ช่วง ดังนี้ 
     คะแนนเฉลี่ย                                ความหมาย 
4.21 – 5.00 คะแนน    บุคลิกภาพโคโคริมีความไม่เหมือนใครอยู่ในระดับมากที่สุด 
3.41 – 4.20 คะแนน     บุคลิกภาพโคโคริมีความไม่เหมือนใครอยู่ในระดับมาก 
2.61 – 3.40 คะแนน   บุคลิกภาพโคโคริมีความไม่เหมือนใครอยู่ในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60 คะแนน    บุคลิกภาพโคโคริมีความไม่เหมือนใครอยู่ในระดับน้อย 
1.00 – 1.80 คะแนน   บุคลิกภาพโคโคริมีความไม่เหมือนใครอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
0.01 – 0.99 คะแนน   บุคลิกภาพโคโคริมีความไม่เหมือนใครอยู่ในระดับไม่เคย 
 
ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการนึกถึง ความชื่นชอบ และความไม่เหมือนใครของตราโค

โคริในมิติของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ซึ่งมลีักษณะเป็นค าถาม
ปลายปิด ซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 6 ระดับ โดยใช้มาตรวัดแบบอัตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) แบบมาตรวัดไลเคิร์ท (Likert Type of Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่า
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คะแนนน้อยที่สุด คือ 0 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 จ านวน 20 ข้อ มีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบ
แบ่งออกเป็น 3 หมวด ดังนี้ 

หมวดที่ 1 ระดับการนึกถึงปัจจัยที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ์และไม่เกีย่วข้องกับผลิตภัณฑ์ของ
ตราโคโคริ 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการนึกถึงตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์ 
และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด  

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการนึกถึงตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์ 
และมิติที่ไมเ่กี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการนึกถึงตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์ 
และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับปานกลาง 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการนึกถึงตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์ 
และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับน้อย 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการนึกถึงตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์ 
และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับน้อยที่สุด  
 0 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการนึกถึงตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์ 
และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับไม่เคย 
 

โดยมีเกณฑ์การแปลผลของข้อมูล แบ่งเป็น 6 ช่วง ดังนี้ 
      คะแนนเฉลี่ย                                ความหมาย 
4.21 – 5.00 คะแนน   ผู้บริโภคมีการนึกถึงตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์และมิติ 
   ที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 คะแนน    ผู้บริโภคมีการนึกถึงตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์และมิติ 
         ที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก 
2.61 – 3.40 คะแนน   ผู้บริโภคมีการนึกถึงตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์และมิติ 
   ทีไ่ม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60 คะแนน    ผู้บริโภคมีการนึกถึงตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์และมิติ 
         ที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับน้อย 
1.00 – 1.80 คะแนน    ผู้บริโภคมีการนึกถึงตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์และมิติ 
   ที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
0.01 – 0.99 คะแนน  ผู้บริโภคมีการนึกถึงตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์และมิติ 
         ที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับไม่เคย 
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หมวดที่ 2 ระดับความชื่นชอบที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์และไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ของตรา
โคโคริ 

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความชื่นชอบตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์ 
และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด 

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความชื่นชอบตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์ 
และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความชื่นชอบตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์ 
และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับปานกลาง 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความชื่นชอบตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์ 
และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับน้อย 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความชื่นชอบตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์ 
และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 0 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความชื่นชอบตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ ์
และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับไม่เคย 
 

โดยมีเกณฑ์การแปลผลของข้อมูลแบ่งเป็น 6 ช่วง ดังนี้ 
      คะแนนเฉลี่ย                                 ความหมาย 
4.21 – 5.00 คะแนน     ผู้บริโภคมีความชื่นชอบตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์และมิติ 
         ที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 คะแนน   ผู้บริโภคมีความชื่นชอบตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์และมิติ 
         ที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก   
2.61 – 3.40 คะแนน  ผู้บริโภคมีความชื่นชอบตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์และมิติ 
         ที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60 คะแนน   ผู้บริโภคมีความชื่นชอบตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์และมิติ 
         ที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับน้อย   
1.00 – 1.80 คะแนน    ผู้บริโภคมีความชื่นชอบตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์และมิติ 
         ที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับน้อยที่สุด   
0.01 –  0.99 คะแนน   ผู้บริโภคมีความชื่นชอบตราโคโคริในมิติของผลิตภัณฑ์และมิติ 
         ที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับไม่เคย   
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หมวดที่ 3 ระดบัความไม่เหมือนใครของผลิตภัณฑ์และที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ของตราโคโคริ 
5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามระลึกถึงความไม่เหมือนใครของตราโคโคริ ในมิติของ

ผลิตภัณฑ์และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากท่ีสุด  
4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามระลึกถึงความไม่เหมือนใครของตราโคโคริ ในมิติของ

ผลิตภัณฑ์และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามระลึกถึงความไม่เหมือนใครของตราโคโคริ ในมิติของ
ผลิตภัณฑ์และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับปานกลาง 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามระลึกถึงความไม่เหมือนใครของตราโคโคริ ในมิติของ
ผลิตภัณฑ์และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับน้อย 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามระลึกถึงความไม่เหมือนใครของตราโคโคริ ในมิติของ
ผลิตภัณฑ์และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 0 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามระลึกถึงความไม่เหมือนใครของตราโคโคริ ในมิติของ
ผลิตภัณฑ์และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับไม่เคย 
 

โดยมีเกณฑ์การแปลผลของข้อมูล แบ่งเป็น 6 ช่วง ดังนี้ 
      คะแนนเฉลี่ย                                 ความหมาย 
4.21 – 5.00 คะแนน   มิติของผลิตภัณฑ์และมิตทิี่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ของ   
   ตราโคโคริมีความไม่เหมือนใครอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 คะแนน    มิติของผลิตภัณฑ์และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ของ   
   ตราโคโคริมีความไม่เหมือนใครอยู่ในระดับมาก 
2.61 – 3.40 คะแนน   มิติของผลิตภัณฑ์และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ของ   
   ตราโคโคริมีความไม่เหมือนใครอยู่ในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60 คะแนน      มิติของผลิตภัณฑ์และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ของ   
   ตราโคโคริมีความไม่เหมือนใครอยู่ในระดับน้อย 
1.00 – 1.80 คะแนน    มิติของผลิตภัณฑ์และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ของ   
   ตราโคโคริมีความไม่เหมือนใครอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
0.01 – 0.99 คะแนน    มิติของผลิตภัณฑ์และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ของ   
   ตราโคโคริมีความไม่เหมือนใครอยู่ในระดับไม่เคย 
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3.6 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัยมีขั้นตอนในการด าเนินการตรวจสอบ ดังนี้ 

3.6.1 การตรวจสอบเนื้อหาการตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะน าแบบสอบถาม
ไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบโครงสร้างของค าถามภาษาท่ีใช้ความครบถ้วนและความสอดคล้อง
ของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 

3.6.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่นการตรวจสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามผู้วิจัยน าจะ 
แบบสอบถามที่ปรับแก้แล้วไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คนเพ่ือตรวจสอบการใช้ภาษา
และความเข้าใจ หลังจากนั้นน าแบบสอบถามมาหาค่าความสอดคล้องภายในโดยใช้สูตรของ
Cronbach’s Alpha ซ่ึงค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.921 โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อมั่นของข้อค าถาม 
 

ส่วนของข้อค าถาม Cronbach’s Alpha 

ประสบการณ์ร่วมกับตราในมิติของกายภาพ 0.764 
ประสบการณ์จากตราในมิติด้านการสัมผัส ด้านอารมณ์  
ด้านความคิดสติปัญญา และด้านพฤติกรรม 

 
0.907 

การนึกถึง ความชื่นชอบ และความไม่เหมือนใครของบุคลิกภาพตรา 0.892 
การนึกถึง ความชื่นชอบ และความไม่เหมือนใครของตราในมิติของ 
ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 

0.918 

ผลรวมทั้ง 5 ส่วน 0.921 

        
3.7 การวิเคราะห์และแปลผลข้อมูล 

3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลใช้สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics)  
มีรายละเอียดดังนี้ 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามวิเคราะห์โดยใช้ค่าความถ่ีและร้อยละ 
ส่วนที ่2 ประสบการณ์ร่วมกับตราโคโคริในมิติของกายภาพวิเคราะห์โดยค านวณค่าเฉลี่ย 

(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
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ส่วนที ่3 ประสบการณ์จากตราโคโคริในมิตดิ้านการสัมผัส มิติด้านอารมณ์ มิติด้านความคิด 
สติปัญญา และมิติด้านพฤติกรรมวิเคราะห์โดยค านวณค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

ส่วนที ่4 บุคลิกภาพตราวิเคราะห์โดยค านวณค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

ส่วนที ่5 มิติของปัจจัยที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์และมิติที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ วิเคราะห์ 
โดยค านวณค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

3.7.2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่การวิเคราะห์ค่า
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) ซ่ึงเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างการนึกถึงบุคลิกภาพตรา และประสบการณ์ร่วมกับตรา 
ในมิตขิองปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
 ส่วนที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างการนึกถึงบุคลิกภาพตรา และประสบการณ์ร่วมกับตรา 
ในมิติของปัจจัยที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
 ส่วนที่ 3 ความสัมพนัธ์ระหว่างความชื่นชอบบุคลิกภาพตรา และประสบการณ์ร่วมกับตรา 
ในมิติของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
 ส่วนที่ 4 ความสัมพันธ์ระหว่างความชื่นชอบบุคลิกภาพตรา และประสบการณ์ร่วมกับตรา 
ในมิติของปัจจัยที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
 ส่วนที่ 5 ความสัมพันธ์ระหว่างความไม่เหมือนใครของบุคลิกภาพตรา และประสบการณ์ 
ร่วมกับตราในมิติของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
 ส่วนที่ 6 ความสัมพันธ์ระหว่างความไม่เหมือนใครของบุคลิกภาพตรา และประสบการณ์ 
ร่วมกับตราในมิติของปัจจัยที่ไม่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ 

ส่วนที่ 7 ความสัมพนัธ์ระหว่างการนึกถึงบุคลิกภาพตรา และประสบการณ์ร่วมในมิติ      
ด้านการสัมผัส 
 ส่วนที่ 8 ความสัมพันธ์ระหว่างการนึกถึงบุคลิกภาพตรา และประสบการณ์ร่วมในมิติ      
ด้านอารมณ์ 
 ส่วนที่ 9 ความสัมพันธ์ระหว่างการนึกถึงบุคลิกภาพตรา และประสบการณ์ร่วมในมิติ      
ด้านความคิดสติปัญญา 
 ส่วนที่ 10 ความสัมพันธ์ระหว่างการนึกถึงบุคลิกภาพตรา และประสบการณ์ร่วมในมิติ      
ด้านพฤติกรรม 
 



 

บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางประสบการณและบุคลกิภาพในมิติของภาพลักษณตอ 

ตราโคโครผิูวิจัยไดทําการเกบ็รวบรวมขอมลูจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณจํานวน  

400 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับ 100% สถิติเชิงพรรณนาที่ใชในการวิเคราะหขอมลู ไดแก คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Means) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน 

ไดแก การวิเคราะหสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation) ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะห

ขอมูล และนําเสนอผลการวิเคราะหโดยแบงออกเปน 6 สวน ดังน้ี  

 4.1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 4.2 การวิเคราะหขอมูลการมปีระสบการณรวมกบัตราโคโครใินมิติของกายภาพ 

4.3 การวิเคราะหขอมูลประสบการณจากตราโคโครใินมิติดานการสมัผสั มิติดานอารมณ  

มิติดานความคิดสติปญญา และมิติดานพฤติกรรม 

4.4 การวิเคราะหขอมูลการนึกถึง ความช่ืนชอบ และความไมเหมือนใครของบุคลกิภาพ 

ตราโคโคร ิ

4.5 การวิเคราะหขอมูลการนึกถึง ความช่ืนชอบและความไมเหมือนใครของตราโคโคร ิ    

ในมิติของปจจัยทีเ่กี่ยวของกับผลิตภัณฑและมิติที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 

4.6 การวิเคราะหความสัมพันธ 

 

4.1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึง่

ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ความเคยซื้อโคโครแิละความเคย

รับประทานโคโครสิรปุไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 
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ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 
 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 159 39.8 

หญิง 224 56.0 

ชายรักชาย 10 2.5 

หญิงรักหญงิ 7 1.8 

รวม 400 100.0 

  

ผลการศึกษาขอมลู พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิง (รอยละ 56.0) และเปนเพศชาย 

(รอยละ 39.8) 

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอายุ 
 

 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 13 ป 33 8.25 

13 –19 ป 151 37.75 

20 – 26 ป 152 38.0 

27 – 33 ป 38 9.50 

34 – 40 ป 15 3.75 

41 ปข้ึนไป 11 2.75 

รวม 400 100 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 20 – 26 ป (รอยละ 38)

อันดับสอง มีอายุระหวาง 13 – 19 ป (รอยละ 37.75) และอันดับสามมอีายุระหวาง 27 – 33 ป  

(รอยละ 9.50) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามระดับการศึกษา 
 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 241 60.3 

ปริญญาตร ี 132 33.0 

สูงกวาปริญญาตร ี 27 6.8 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี (รอยละ 

60.3) อันดับสองมีการศึกษาระดับปริญญาตรี (รอยละ 33.0) และอันดับสาม มีการศึกษาระดับสงูกวา

ปริญญาตรี (รอยละ 6.8) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 
 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/ นิสิตนักศึกษา 241 60.3 

ประกอบอาชีพสวนตัว 38 9.5 

พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 99 24.8 

พนักงานรฐัวิสาหกิจ 3 0.8 

แมบาน/ พอบาน 3 0.8 

ขาราชการ 4 1.0 

วางงาน 12 3.0 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักเรียน/ นิสิต นักศึกษา (รอยละ 60.3)

อันดับสองพนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน (รอยละ 24.8) และอันดับสาม ประกอบอาชีพสวนตัว 

(รอยละ 9.5) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

5,000 บาท 42 10.50 

ระหวาง 5,001 – 10,000 บาท 151 37.75 

ระหวาง 10,001 – 15,000 บาท 93 23.25 

ระหวาง 15,001 – 20,000 บาท 45 11.25 

ระหวาง 20,001 – 25,000 บาท 19 4.75 

25,001 บาทข้ึนไป 50 12.50 

รวม 400 100 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมรีายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 – 

10,000 บาท (รอยละ 37.75) อันดับสองมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001 – 15,000 บาท 

(รอยละ 23.25) และอันดับสาม มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทข้ึนไป (รอยละ 12.50) 

ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามความเคยซื้อโคโคร ิ
 

 

เคยซื้อโคโคริหรือไม จํานวน (คน) รอยละ 

เคย 327 81.8 

ไมเคย 40 10.0 

ไมแนใจ 33 8.3 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยซือ้โคโคร ิ(รอยละ 81.8) อันดับสองไม

เคยซื้อโคโคริ (รอยละ 10.0) และอันดับสาม ไมแนใจ (รอยละ 8.3) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามความเคยรับประทานโคโคร ิ
 

 

เคยรับประทานโคโคริหรือไม จํานวน (คน) รอยละ 

เคย 333 83.3 

ไมเคย 36 9.0 

ไมแนใจ 31 7.8 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยรบัประทานโคโคริ (รอยละ 83.3) 

อันดับสอง ไมเคยรบัประทานโคโคริ (รอยละ 9.0) และอันดับสาม ไมแนใจ (รอยละ 7.8) ตามลําดับ 

 

4.2 การวิเคราะหขอมูลการมีประสบการณรวมกับตราโคโครใินมิติของกายภาพ 

ผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย รอยละและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เปนการแปลผล เพื่ออธิบายถึงการวิเคราะหขอมลูการมีประสบการณรวมกบัตราโคโครใินมิติของ

กายภาพสรปุไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ตารางที่ 4.8: คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีประสบการณรวมกบัตราโคโคริในมิติของกายภาพ 

 

ประสบการณรวมกับตราโคโคร ิ

ในมิติของกายภาพ 

ระดับการมีประสบการณ 
จํานวน 

รอยละ  S.D. 

 

แปลผล 

 

มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย 

ท่ีสุด 
ไมเคย 

1. รับประทานโคโคริเปนประจํา 11 

(2.75) 

120 

(30.00) 

219 

(54.75) 

43 

(10.75) 

2 

(0.50) 

5 

(1.25) 

400 

(100.0) 
3.25 0.86 ปานกลาง 

2. ขาวโพดอบกรอบรสปลาหมึก รสสาหราย 

รสไกทอดสไปซี่ รสมะพราวรสชีสรสโกโก 

และรสไกทอดเปนสวนหน่ึงของโคโคร ิ

15 

(3.75) 

113 

(28.25) 

209 

(52.25) 

53 

(13.25) 

6 

(1.50) 

4 

(1.00) 

400 

(100.0) 
3.17 0.83 ปานกลาง 

3. สะสมของพรีเมี่ยมที่มากับโคโคร ิ 20 

(5.00) 

110 

(27.50) 

191 

(47.75) 

65 

(16.25) 

5 

(1.25) 

9 

(2.25) 

400 

(100.0) 
3.12 0.94 ปานกลาง 

4. ซื้อโคโคริทีร่านคาปลกีเชนบิก๊ซี เซ

เวนอิเลฟเวนคารฟรูเดอะมอลลช็อปปงเซน

เตอรเทสโกโลตัสแม็คโครและรานคาทั่วไป 

13 

(3.25) 

134 

(33.50) 

186 

(46.50) 

54 

(13.50) 

6 

(1.50) 

7 

(1.75) 

400 

(100.0) 
3.21 0.92 ปานกลาง 

5. รูจักและติดตามขาวสารจากเฟซบุกแฟน

เพจของโคโคร ิ

8 

(2.00) 

87 

(21.75) 

197 

(49.25) 

60 

(15.00) 

33 

(8.25) 

15 

(3.75) 

400 

(100.0) 
2.88 1.11 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.8 (ตอ): คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีประสบการณรวมกบัตราโคโคริในมิติของกายภาพ 

 

ประสบการณรวมกับตราโคโคร ิ

ในมิติของกายภาพ 

ระดับการมีประสบการณ 
จํานวน 

รอยละ  S.D. 

 

แปลผล 

 

มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย 

ท่ีสุด 
ไมเคย 

6. โคโคริเปนช่ือมาจากญีปุ่นมีความหมายวา

ขนมหวานและมรีูปทรงคลายทาโกะยาก ิ

13 

(3.25) 

121 

(30.25) 

183 

(45.75) 

54 

(13.50) 

6 

(1.50) 

23 

(5.75) 

400 

(100.0) 
3.19 1.26 ปานกลาง 

7. โคโคริอยูภายใตการผลิตของบริษัทเอสพี

อารฟูดอินดัสทรจีํากัด 

13 

(3.25) 

99 

(24.75) 

173 

(43.25) 

53 

(13.25) 

6 

(1.50) 

56 

(14.00) 

400 

(100.0) 
2.87 1.49 ปานกลาง 

8. ดาวนโหลดเพลงฟรีจากโคโครมิิวสิก 12 

(3.00) 

127 

(31.75) 

165 

(41.25) 

50 

(12.50) 

6 

(1.50) 

40 

(10.00) 

400 

(100.0) 
3.01 1.34 ปานกลาง 

9. เปนสวนหน่ึงในฐานะผูใหเมื่อบริษัทจัด

กิจกรรมการกุศลแดผูยากไร 

4 

(1.00) 

82 

(20.50) 

166 

(41.50) 

83 

(10.75) 

12 

(3.00) 

53 

(13.25) 

400 

(100.0) 
2.67 1.41 ปานกลาง 

ระดับประสบการณรวมกับตราโคโคริในมิติของกายภาพในภาพรวม  3.07 0.90 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.8 พบวา กลุมตัวอยางมีประสบการณรวมกบัตราโคโคริในมิติของกายภาพใน

ภาพรวมอยูในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย= 3.07) หากพิจารณาเปนรายขอคําถามพบวากลุมตัวอยางมี

ประสบการณรวมในระดับปานกลางทกุขอคําถาม โดยที่มีคาเฉลี่ยระดับประสบการณมากเปนสาม

อันดับแรกคือรับประทานโคโครเิปนประจํา (คาเฉลี่ย= 3.25) อันดับสองคือ ซื้อโคโคริที่รานคาปลีก

(คาเฉลี่ย= 3.21) และอันดับสาม โคโครเิปนช่ือมาจากญี่ปุนมีความหมายวาขนมหวานและมีรปูทรง

คลายทาโกะยาก ิ(คาเฉลี่ย= 3.19) ตามลําดับ 

 

4.3 การวิเคราะหขอมูลประสบการณจากตราโคโครใินมิติดานการสัมผสัมิติดานอารมณ มิติดาน

ความคิดสติปญญา และมิติดานพฤติกรรม 

ผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย รอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

การแปลผล เพื่ออธิบายถึงการวิเคราะหขอมลูประสบการณจากตราโคโคริ มิติดานการสัมผัส มิติดาน

อารมณ มิติดานความคิดสติปญญา และมิติดานพฤติกรรม สรปุไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 
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ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสบการณจากตราโคโคริมิติดานการสัมผัส 

 
 

การมีประสบการณรวมกับตราโคโคร ิ

ระดับการมีประสบการณ 
จํานวน  

รอยละ  S.D. 

 

แปลผล 

 

มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

มิติดานการสัมผัส 

1. โลโกของโคโครเิปนจุดเดน 

14 

(3.50) 

109 

(27.25) 

196 

(49.00) 

70 

(17.50) 

11 

(2.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.11 0.83 ปานกลาง 

2. ซองบรรจุภัณฑใชสีดึงดูดใจ 20 

(5.00) 

108 

(27.00) 

207 

(51.75) 

60 

(15.00) 

5 

(1.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.20 0.80 ปานกลาง 

3. เคยเห็นโฆษณาโคโคริทางสือ่เชนโทรทัศน  

ปายตามรานนิตยสารเฟซบุก 

26 

(6.50) 

129 

(32.25) 

183 

(45.75) 

55 

(13.75) 

7 

(1.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.28 0.84 ปานกลาง 

4. กลิ่นของโคโคริเปนกลิ่นขาวโพดอบกรอบ 10 

(2.50) 

115 

(28.75) 

200 

(50.00) 

64 

(16.00) 

11 

(2.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.12 0.80 ปานกลาง 

5. โคโคริมีลักษณะเปนทรงกลม 16 

(4.00) 

122 

(30.50) 

185 

(46.25) 

64 

(16.00) 

13 

(3.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.16 0.86 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.9 (ตอ): คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสบการณจากตราโคโคริมิติดานการสัมผสั 

 

การมีประสบการณรวมกับตราโคโคร ิ

ระดับการมีประสบการณ 
จํานวน  

รอยละ  S.D. 

 

แปลผล 

 

มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

6. โคโคริมีรสชาติเหมือนปลาหมึกสาหราย 

มะพราวไกทอด 

15 

(3.75) 

107 

(26.75) 

188 

(47.00) 

67 

(16.75) 

23 

(5.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.06 0.90 ปานกลาง 

7. เว็บไซตโคโคริเปนประโยชนตอผูบริโภค 13 

(3.25) 

118 

(29.50) 

201 

(50.25) 

52 

(13.00) 

14 

(3.50) 

2 

(0.50) 

400 

(100.0) 
3.15 0.85 ปานกลาง 

8. โคโคริมิวสิกมสีไตลเพลงที่ชอบ 9 

(2.25) 

132 

(33.00) 

185 

(46.25) 

59 

(14.75) 

10 

(2.50) 

5 

(1.25) 

400 

(100.0) 
3.14 0.87 ปานกลาง 

ระดับประสบการณมิติดานสัมผสัในภาพรวม  3.23 0.79 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.9 พบวา กลุมตัวอยางมีประสบการณดานมิติสัมผัสในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย= 3.23) พิจารณาเปนรายขอคําถาม พบวา 

กลุมตัวอยางมีประสบการณดานมิติสมัผสัในระดับปานกลางทุกขอคําถามโดยขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยระดับประสบการณมากเปนสามอันดับแรกคือเคยเห็นโฆษณา

โคโคริทางสื่อ (คาเฉลี่ย= 3.28) อันดับสองคือ ซองบรรจุภัณฑใชสีดึงดูดใจ (คาเฉลี่ย= 3.20) และอันดับสาม โคโคริมลีักษณะเปนทรงกลม (คาเฉลี่ย= 3.16) 

ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสบการณจากตราโคโคริมิติดานอารมณ  
 
 

การมีประสบการณรวมกับตราโคโคร ิ

ระดับการมีประสบการณ 
จํานวน

รอยละ  S.D. 

 

แปลผล 

 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

มิติดานอารมณ 

1. มีความสุขกับโคโคร ิ

18 

(4.50) 

116 

(29.00) 

207 

(51.75) 

53 

(13.25) 

6 

(1.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.22 0.79 ปานกลาง 

2. ไมผิดหวังกบัโคโคร ิ 17 

(4.25) 

127 

(31.75) 

210 

(52.50) 

35 

(8.75) 

11 

(2.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.26 0.79 ปานกลาง 

3. เพลิดเพลินกบัโคโคร ิ 24 

(6.00) 

121 

(30.25) 

206 

(51.50) 

41 

(10.25) 

8 

(2.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.28 0.81 ปานกลาง 

4. รูสึกดีกบัโคโคร ิ 19 

(4.75) 

97 

(24.25) 

236 

(59.00) 

41 

(10.25) 

7 

(1.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.20 0.75 ปานกลาง 

5. รูสึกต่ืนตัวกับโคโคร ิ 15 

(3.75) 

108 

(27.00) 

223 

(55.75) 

50 

(12.50) 

4 

(1.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.20 0.74 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.10 (ตอ): คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสบการณจากตราโคโคริมิติดานอารมณ 

 

การมีประสบการณรวมกับตราโคโคร ิ

ระดับการมีประสบการณ 
จํานวน

รอยละ  S.D. 

 

แปลผล 

 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

6. รูสึกต่ืนเตนกับโคโคร ิ 17 

(4.30) 

96 

(24.00) 

224 

(6.00) 

54 

(13.50) 

9 

(2.30) 
- 

400 

(100.0) 
3.15 0.78 ปานกลาง 

7. รูสึกวาโคโคริดึงดูดใจ 21 

(5.25) 

101 

(25.25) 

207 

(51.75) 

63 

(15.75) 

8 

(2.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.16 0.82 ปานกลาง 

8. รูสึกวาโคโครมิีชีวิตชีวา 21 

(5.25) 

89 

(22.25) 

216 

(54.00) 

67 

(16.75) 

7 

(1.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.13 0.81 ปานกลาง 

9. รูวาโคโคริอรอย 30 

(7.50) 

85 

(21.25) 

220 

(55.00) 

59 

(14.75) 

6 

(1.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.19 0.83 ปานกลาง 

ระดับประสบการณมิติดานอารมณในภาพรวม  3.26 0.68 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.10 พบวา กลุมตัวอยางมปีระสบการณมิติดานอารมณในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย= 3.26) หากพิจารณาเปนรายขอคําถาม

พบวา กลุมตัวอยางมีประสบการณมิติดานอารมณในระดับปานกลางทุกขอ โดยขอคําถามทีม่ีคาเฉลี่ยระดับประสบการณมากเปนสามอันดับแรกคือ เพลิดเพลินกับ

โคโคริ (คาเฉลี่ย= 3.28) อันดับสอง คือ ไมผิดหวังกับโคโคริ (คาเฉลี่ย= 3.26) และอันดับสามมีความสุขกับโคโคริ (คาเฉลี่ย= 3.22) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสบการณจากตราโคโคริมิติดานความคิดสติปญญา 

 

การมีประสบการณรวมกับตราโคโคร ิ

ระดับการมีประสบการณ 
จํานวน 

รอยละ  S.D. แปลผล มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

มิติดานความคิดสติปญญา 

1. เช่ือมั่นคุณภาพการผลิตของโคโคร ิ

18 

(4.50) 

131 

(32.75) 

151 

(37.75) 

69 

(17.25) 

31 

(7.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.09 0.99 ปานกลาง 

2. รสชาติโคโคริไดรบัการรับประกันจาก 

หมึกแดง 

20 

(5.00) 

124 

(31.00) 

167 

(41.75) 

73 

(18.25) 

16 

(4.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.15 0.91 ปานกลาง 

3. โคโคริเปนผลิตภัณฑมาตรฐาน 25 

(6.25) 

106 

(26.50) 

198 

(49.50) 

62 

(15.50) 

9 

(2.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.19 0.85 ปานกลาง 

4. โคโคริคุมคากับเงินทีจ่ายไป 33 

(8.25) 

111 

(27.75) 

171 

(42.75) 

82 

(20.50) 

3 

(0.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.22 0.89 ปานกลาง 

5. โคโคริมาจากภาษาญี่ปุน 21 

(5.25) 

88 

(22.00) 

205 

(51.25) 

77 

(19.25) 

9 

(2.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.09 0.84 ปานกลาง 

6. โคโคริมิวสิกเปนเว็บไซต ดาวนโหลดเพลง

ฟรีที่นาติดตาม 

15 

(3.75) 

82 

(20.50) 

203 

(50.75) 

64 

(16.00) 

27 

(6.75) 

9 

(2.25) 

400 

(100.0) 
2.92 0.99 ปานกลาง 

7. โคโคริเขารวมโครงการโรงงานสีขาว 16 

(4.00) 

83 

(20.75) 

189 

(47.25) 

62 

(15.50) 

36 

(9.00) 

14 

(3.50) 

400 

(100.0) 
2.85 1.08 ปานกลาง 

ระดับประสบการณมิติดานความคิดสติปญญาในภาพรวม  3.08 0.83 ปานกลาง 45 
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จากตารางที่ 4.11 พบวา กลุมตัวอยางมปีระสบการณมิติดานความคิดสติปญญาในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย= 3.08) หากพิจารณาเปนราย

ขอคําถามพบวา กลุมตัวอยางมปีระสบการณมิติดานความคิดสติปญญาในระดับปานกลางทุกขอ โดยขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยระดับประสบการณมากเปนสามอันดับ

แรกคือ โคโคริคุมคากับเงินที่จายไป (คาเฉลี่ย= 3.22) อันดับสอง คือ โคโคริเปนผลิตภัณฑที่ไดมาตรฐาน (คาเฉลี่ย= 3.19) และอันดับสาม คือ รสชาติโคโคริไดรับ

การรบัประกันจากหมึกแดง (คาเฉลี่ย= 3.15) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสบการณจากตราโคโคริมิติดานพฤติกรรม 

 

การมีประสบการณรวมกับตราโคโคร ิ

ระดับการมีประสบการณ 
จํานวน 

รอยละ  S.D. แปลผล มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

มิติดานพฤติกรรม 

1. ปจจบุันยังรับประทานโคโคร ิ

30 

(7.50) 

81 

(20.25) 

225 

(56.25) 

57 

(14.25) 

7 

(1.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.18 0.83 ปานกลาง 

2. ซื้อโคโคริดวยตนเอง 53 

(13.25) 

76 

(19.00) 

174 

(43.50) 

89 

(22.25) 

8 

(2.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.19 0.99 ปานกลาง 

3. ไมไดรับประทานโคโครเิปนประจําแตวา 

จะซื้อ 

17 

(4.25) 

157 

(39.25) 

209 

(52.25) 

16 

(4.00) 

1 

(0.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.43 0.65 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.12 (ตอ): คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสบการณจากตราโคโคริมิติดานพฤติกรรม 

 

การมีประสบการณรวมกับตราโคโคร ิ

ระดับการมีประสบการณ 
จํานวน 

รอยละ  S.D. แปลผล มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

4. สะสมของพรีเมี่ยมจากโคโคร ิ 25 

(6.25) 

172 

(43.00) 

183 

(45.75) 

19 

(4.75) 

1 

(0.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.50 0.70 มาก 

5. สงของสะสมจากโคโคริไปชิงรางวัล 19 

(4.75) 

118 

(29.50) 

211 

(52.75) 

47 

(11.75) 

5 

(1.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.25 0.77 ปานกลาง 

6. เคยดาวนโหลดเพลงฟรจีากโคโคริมิวสิก 12 

(3.00) 

72 

(18.00) 

184 

(46.00) 

73 

(18.25) 

37 

(9.25) 

22 

(5.50) 

400 

(100.0) 
2.71 1.12 ปานกลาง 

7. เปนสวนหน่ึงในกจิกรรมการกุศล 

แดผูยากไรรวมกับโคโคร ิ

1 

(0.25) 

48 

(12.00) 

255 

(63.75) 

55 

(13.75) 

29 

(7.25) 

12 

(3.00) 

400 

(100.0) 
2.76 0.88 ปานกลาง 

ระดับประสบการณมิติดานพฤติกรรมในภาพรวม  3.19 0.72 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.12 พบวา กลุมตัวอยางมปีระสบการณมิติดานพฤติกรรมในภาพรวมอยูใน

ระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย= 3.19) พิจารณาเปนรายขอคําถามพบวากลุมตัวอยางมปีระสบการณมิติ

ดานพฤติกรรมอยูในระดับปานกลางเกือบทุกขอคําถามยกเวนมีขอคําถามที่ไดระดับมากคือ สะสม

ของพรเีมี่ยมจากโคโคริ (คาเฉลี่ย= 3.50) และอันดับสองไมไดรับประทานโคโคริเปนประจําแตวา 

จะซื้อ (คาเฉลี่ย= 3.43)  

จากตารางที่ 4.9 – 4.12 จะพบวา กลุมตัวอยางมปีระสบการณจากตราโคโคริ ในมิติดาน

อารมณมากที่สุด (คาเฉลี่ย= 3.26) อันดับสองคือ มิติสมัผสั (คาเฉลี่ย= 3.23) อันดับสาม คือ มิติ

พฤติกรรม (คาเฉลี่ย= 3.19) และอันดับสี่มิติดานความคิดสติปญญา (คาเฉลี่ย= 3.08) ตามลําดับ 

 

4.4 การวิเคราะหขอมูลการนึกถึง ความชื่นชอบ และความไมเหมือนใครของบุคลิกภาพตราโคโคร ิ

ผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย รอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

การแปลผล เพื่ออธิบายถึงการวิเคราะหขอมลูการนึกถึง ความช่ืนชอบ และความไมเหมือนใครของ

บุคลิกภาพตราโคโครสิรปุไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 
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ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการนึกถึงของบุคลิกภาพโคโคร ิ

 

บุคลิกภาพ 

ระดับการนึกถึง 
จํานวน

รอยละ  S.D. แปลผล มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

1. เปนคนมีความเปนอยูแบบเรียบงาย 4 

(1.00) 

103 

(25.75) 

182 

(45.50) 

102 

(25.50) 

9 

(2.25) 

 

- 

400 

(100.0) 
3.00 0.60 ปานกลาง 

2. เปนคนรื่นเริง 3 

(0.75) 

111 

(27.75) 

165 

(41.25) 

105 

(26.25) 

16 

(4.00) 

 

- 

400 

(100.0) 
2.96 0.65 ปานกลาง 

3. เปนคนเปนมิตร 5 

(1.25) 

138 

(34.50) 

167 

(41.75) 

85 

(21.25) 

5 

(1.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.11 0.62 ปานกลาง 

4. เปนคนเขายุคสมัย 6 

(1.50) 

111 

(27.75) 

157 

(39.25) 

121 

(30.25) 

5 

(1.25) 
- 

400 

(100.0) 
2.99 0.62 ปานกลาง 

5. เปนคนนาต่ืนเตน 2 

(0.50) 

118 

(29.50) 

167 

(41.75) 

106 

(26.50) 

7 

(1.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.02 0.60 ปานกลาง 

6. เปนคนมีพลังแหงความมุงมั่น 5 

(1.25) 

140 

(35.00) 

156 

(39.00) 

95 

(23.75) 

4 

(1.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.10 0.59 ปานกลาง 

 (ตารางมีตอ) 
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50 

ตารางที่ 4.13 (ตอ): คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการนึกถึงของบุคลิกภาพโคโคร ิ

 

บุคลิกภาพ 

ระดับการนึกถึง 
จํานวน

รอยละ  S.D. แปลผล มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

7. เปนวัยรุน 5 

(1.25) 

114 

(28.50) 

157 

(39.25) 

114 

(28.50) 

10 

(2.50) 
- 

400 

(100.0) 
2.97 0.62 ปานกลาง 

8. เปนคนทันสมัย 3 

(0.75) 

120 

(30.00) 

179 

(44.75) 

89 

(22.25) 

9 

(2.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.05 0.61 ปานกลาง 

9. เปนคนนานับถือ 4 

(1.00) 

121 

(30.25) 

189 

(47.25) 

82 

(20.50) 

4 

(1.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.10 0.58 ปานกลาง 

10. เปนผูนํา 3 

(0.75) 

99 

(24.75) 

207 

(51.75) 

88 

(22.00) 

3 

(0.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.01 0.53 ปานกลาง 

11. เปนคนมีเสนห 3 

(0.75) 

113 

(28.25) 

184 

(46.00) 

92 

(23.00) 

8 

(2.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.04 0.61 ปานกลาง 

12. เปนคนแข็งกระดาง 5 

(1.25) 

136 

(34.00) 

160 

(40.00) 

96 

(24.00) 

3 

(0.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.09 0.62 ปานกลาง 

ระดับการนึกถึงบุคลิกภาพโคโคริในภาพรวม  3.00 0.60 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.13 พบวา กลุมตัวอยางมกีารนึกถึงบุคลิกภาพโคโคริในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย= 3.00) หากพิจารณาเปนรายขอคําถาม

พบวา กลุมตัวอยางมีการนึกถึงในระดับปานกลางทุกบุคลิกภาพโดยมีบุคลิกภาพที่สงูสามอันดับแรกดังน้ี เปนคนเปนมิตร (คาเฉลี่ย= 3.11) อันดับสองคือ เปนคนมี

พลังแหงความมุงมั่น (คาเฉลี่ย= 3.10) และอันดับสาม เปนคนนานับถือ (คาเฉลี่ย= 3.10) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.14: คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความช่ืนชอบบุคลิกภาพโคโคร ิ

 

บุคลิกภาพ 

ความชื่นชอบ 
จํานวน 

รอยละ  S.D. แปลผล มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

1. เปนคนมีความเปนอยูแบบเรียบงาย 4 

(1.00) 

133 

(33.25) 

157 

(39.25) 

94 

(23.50) 

12 

(3.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.01 0.64 ปานกลาง 

2. เปนคนรื่นเริง 6 

(1.50) 

146 

(36.50) 

147 

(36.75) 

95 

(23.75) 

6 

(1.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.09 0.67 ปานกลาง 

3. เปนคนเปนมิตร 9 

(2.25) 

123 

(30.75) 

160 

(40.00) 

103 

(25.75) 

5 

(1.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.06 0.64 ปานกลาง 

4. เปนคนเขายุคสมัย 10 

(2.50) 

113 

(28.25) 

175 

(43.75) 

96 

(24.00) 

6 

(1.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.06 0.61 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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52 

ตารางที่ 4.14 (ตอ): คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความช่ืนชอบบุคลิกภาพโคโคร ิ
 
 

บุคลิกภาพ 

ความชื่นชอบ 
จํานวน 

รอยละ  S.D. แปลผล มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

5. เปนคนนาต่ืนเตน 7 

(1.75) 

99 

(24.75) 

183 

(45.75) 

105 

(26.25) 

6 

(1.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.02 0.60 ปานกลาง 

6. เปนคนมีพลังแหงความมุงมั่น 26 

(6.50) 

221 

(55.25) 

127 

(31.75) 

26 

(6.50) 
- - 

400 

(100.0) 
3.42 0.50 มาก 

7. เปนวัยรุน 85 

(21.50) 

173 

(43.25) 

117 

(29.25) 

23 

(5.75) 

2 

(0.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.66 0.74 มาก 

8. เปนคนทันสมัย 83 

(20.75) 

187 

(46.75) 

95 

(23.75) 

31 

(7.75) 

4 

(1.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.64 0.74 มาก 

9. เปนคนนานับถือ 73 

(18.25) 

191 

(47.75) 

106 

(26.50) 

28 

(7.00) 

2 

(0.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.65 0.73 มาก 

10. เปนผูนํา 

 

81 

(20.50) 

180 

(45.00) 

97 

(24.25) 

40 

(10.00) 

2 

(0.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.64 0.75 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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53 

ตารางที่ 4.14 (ตอ): คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความช่ืนชอบบุคลิกภาพโคโคร ิ

 

บุคลิกภาพ 

ความชื่นชอบ 
จํานวน 

รอยละ  S.D. แปลผล มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

11. เปนคนมีเสนห 87 

(21.75) 

186 

(46.50) 

94 

(23.50) 

32 

(8.00) 

1 

(0.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.68 0.76 มาก 

12. เปนคนแข็งกระดาง 61 

(15.25) 

210 

(52.50) 

89 

(22.25) 

38 

(9.50) 

2 

(0.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.58 0.71 มาก 

ระดับความช่ืนชอบบุคลิกภาพโคโคริในภาพรวม  3.59 0.68 มาก 

 

จากตารางที่ 4.14 พบวา กลุมตัวอยาง มีความช่ืนชอบบุคลกิภาพโคโคริในภาพรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย= 3.59) พิจารณาเปนรายขอคําถามพบวา

บุคลิกภาพทีม่ีความช่ืนชอบสูงสามอันดับแรกคือ เปนคนมเีสนห (คาเฉลี่ย= 3.68) อันดับสองคือ เปนวัยรุน (คาเฉลี่ย= 3.66) และอันดับสาม เปนคนนานับถือ

(คาเฉลี่ย= 3.65) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความไมเหมือนใครบุคลิกภาพโคโคร ิ

 

บุคลิกภาพ 

ระดับความไมเหมือนใคร 
จํานวน 

รอยละ  S.D. แปลผล 
มากท่ีสุด มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

1. เปนคนมีความเปนอยูแบบเรียบงาย 55 

(13.75) 

184 

(46.00) 

117 

(29.25) 

41 

(10.25) 

3 

(0.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.54 0.73 มาก 

2. เปนคนรื่นเริง 54 

(13.50) 

211 

(52.75) 

105 

(26.25) 

27 

(6.75) 

3 

(0.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.56 0.66 มาก 

3. เปนคนเปนมิตร 66 

(16.50) 

201 

(50.25) 

102 

(25.50) 

30 

(7.50) 

1 

(0.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.62 0.67 มาก 

4. เปนคนเขายุคสมัย 55 

(13.75) 

181 

(45.25) 

127 

(31.75) 

35 

(8.75) 

2 

(0.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.50 0.68 มาก 

5. เปนคนนาต่ืนเตน 46 

(11.50) 

173 

(43.25) 

131 

(32.75) 

47 

(11.75) 

3 

(0.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.43 0.72 มาก 

6. เปนคนมีพลังแหงความมุงมั่น 51 

(12.75) 

174 

(43.50) 

122 

(30.50) 

49 

(12.25) 

4 

(1.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.45 0.72 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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55 

ตารางที่ 4.15 (ตอ): คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความไมเหมือนใครบุคลิกภาพโคโคร ิ

 

บุคลิกภาพ 

ระดับความไมเหมือนใคร 
จํานวน 

รอยละ  S.D. แปลผล 
มากท่ีสุด มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

7. เปนวัยรุน 72 

(18.00) 

173 

(43.25) 

88 

(22.00) 

65 

(16.25) 

2 

(0.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.53 0.81 มาก 

8. เปนคนทันสมัย 39 

(9.75) 

214 

(53.50) 

94 

(23.50) 

50 

(12.50) 

3 

(0.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.47 0.69 มาก 

9. เปนคนนานับถือ 33 

(8.25) 

196 

(49.00) 

122 

(30.50) 

46 

(11.50) 

3 

(0.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.41 0.66 มาก 

10. เปนผูนํา 34 

(8.50) 

193 

(48.25) 

125 

(31.25) 

45 

(11.25) 

3 

(0.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.39 0.63 ปานกลาง 

11. เปนคนมีเสนห 46 

(11.50) 

160 

(40.00) 

140 

(35.00) 

51 

(12.75) 

3 

(0.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.42 0.74 มาก 

12. เปนคนแข็งกระดาง 26 

(6.50) 

165 

(41.25) 

112 

(28.00) 

92 

(23.00) 

5 

(1.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.22 0.70 ปานกลาง 

ระดับความไมเหมือนใครของบุคลิกภาพโคโคริในภาพรวม  3.46 0.46 มาก 
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จากตารางที่ 4.15 พบวา กลุมตัวอยางมรีะดับความไมเหมือนใครของบุคลิกภาพโคโคริใน

ภาพรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย= 3.46) พิจารณาเปนรายขอคําถามพบวาบุคลิกภาพทีม่ีความไม

เหมอืนใครสงูสามอันดับแรกคือ เปนคนเปนมิตร (คาเฉลี่ย= 3.62) อันดับสอง คือ เปนคนรื่นเริง 

(คาเฉลี่ย= 3.56) และอันดับสาม เปนคนมีความเปนอยูแบบเรียบงาย (คาเฉลี่ย= 3.54) ตามลําดับ 

 

4.5 การวิเคราะหขอมูลการนึกถึง ความชืน่ชอบ และความไมเหมือนใครของตราโคโคริ ในมิติของ

ปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑและมิติท่ีไมเก่ียวของกับผลติภัณฑ 

ผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลีย่ รอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

การแปลผล เพื่ออธิบายถึงขอมลูการนึกถึง ความช่ืนชอบ และความไมเหมือนใครของตราโคโคริในมิติ

ของปจจัยทีเ่กี่ยวของกบัผลติภัณฑและมิติที่ไมเกี่ยวของกบัผลิตภัณฑสรปุไดตามตารางและคําอธิบาย

ตอไปน้ี 
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ตารางที่ 4.16: คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการนึกถึงตราโคโคริในมิติของปจจัยทีเ่กี่ยวของกบัผลิตภัณฑ 

 

ปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

ของตราโคโคร ิ

ระดับการนึกถึง 
จํานวน 

รอยละ  S.D. แปลผล มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

1. ขนมขาวโพดอบกรอบ 14 

(3.50) 

119 

(29.75) 

214 

(53.50) 

46 

(12.25) 

4 

(1.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.23 0.74 ปานกลาง 

2. ขนมข้ึนรูปทรงกลม 30 

(7.50) 

107 

(26.75) 

204 

(51.00) 

57 

(14.25) 

2 

(0.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.27 0.81 ปานกลาง 

3. ขนมรับประทานเลน 14 

(3.50) 

147 

(36.75) 

203 

(50.75) 

36 

(9.00) 
- - 

400 

(100.0) 
3.35 0.69 ปานกลาง 

4. ขนมแกหิว 12 

(3.00) 

122 

(30.50) 

220 

(55.00) 

37 

(9.25) 

9 

(2.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.23 0.75 ปานกลาง 

5. ของรับประทานเวลาเดินทาง 24 

(6.00) 

150 

(37.50) 

172 

(43.00) 

52 

(13.00) 

2 

(0.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.36 0.80 ปานกลาง 

6. รสชาติที่ไมเหมือนใคร 25 

(6.25) 

155 

(38.75) 

164 

(41.00) 

53 

(13.25) 

3 

(0.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.37 0.82 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
 
 57 



58 

ตารางที่ 4.16 (ตอ): คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการนึกถึงตราโคโคริในมิติของปจจัยที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 

 

ปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

ของตราโคโคร ิ

ระดับการนึกถึง 
จํานวน

รอยละ  S.D. แปลผล 
มากท่ีสุด มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

7. กลิ่นหอมไมเหมือนใคร 26 

(6.50) 

137 

(34.25) 

188 

(47.00) 

49 

(12.25) 
- - 

400 

(100.0) 
3.35 0.78 ปานกลาง 

8. ราคาแพง 11 

(2.75) 

125 

(31.25) 

209 

(52.25) 

50 

(12.50) 

5 

(1.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.22 0.74 ปานกลาง 

9. ราคาถูก 16 

(4.00) 

128 

(32.00) 

207 

(51.75) 

45 

(11.25) 

4 

(1.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.27 0.75 ปานกลาง 

10. ซองบรรจุภัณฑมีความโดดเดน 26 

(6.50) 

143 

(35.75) 

182 

(45.50) 

47 

(11.75) 

2 

(0.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.36 0.79 ปานกลาง 

11. เปนของรบัประทานสําหรับเด็ก 31 

(7.75) 

149 

(37.25) 

179 

(44.75) 

41 

(10.25) 
- - 

400 

(100.0) 
3.43 0.78 มาก 

12. เปนของรบัประทานสําหรับผูใหญ 11 

(2.75) 

133 

(33.25) 

215 

(53.75) 

31 

(7.75) 

10 

(2.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.26 0.74 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.16 (ตอ): คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการนึกถึงตราโคโคริในมิติของปจจัยที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 

 

ปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

ของตราโคโคร ิ

ระดับการนึกถึง 
จํานวน

รอยละ  S.D. แปลผล 
มากท่ีสุด มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

13. เปนของรบัประทานสําหรับผูหญิง 14 

(3.50) 

133 

(33.25) 

192 

(48.00) 

55 

(13.75) 

6 

(1.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.24 0.79 ปานกลาง 

14. เปนของรบัประทานสําหรับผูชาย 16 

(4.00) 

119 

(29.75) 

199 

(49.75) 

60 

(15.00) 

6 

(1.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.20 0.79 ปานกลาง 

15. ความโดดเดนของโคโคริคือซองสีเ่หลี่ยม 18 

(4.50) 

136 

(34.00) 

202 

(50.50) 

39 

(9.75) 

5 

(1.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.31 0.76 ปานกลาง 

16. โคโคริใชสีซองดึงดูดตา 16 

(4.00) 

159 

(39.75) 

175 

(43.75) 

48 

(12.00) 

2 

(0.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.35 0.76 ปานกลาง 

ระดับการนึกถึงตราโคโคริในมิติของปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑในภาพรวม  3.38 0.69 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.16 พบวา กลุมตัวอยางมรีะดับการนึกถึงตราโคโคริในมิติของปจจัยที่เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย= 

3.38) พิจารณาเปนรายขอคําถามพบวา ในมิติของปจจัยทีเ่กี่ยวของกับผลิตภัณฑที่นึกถึง สามอันดับแรกคือ เปนของรบัประทานสําหรบัเด็ก (คาเฉลี่ย= 3.43) 

อันดับสองคือ รสชาติที่ไมเหมือนใคร (คาเฉลี่ย= 3.37) และอันดับสาม คือ เปนของรับประทานเวลาเดินทาง (คาเฉลี่ย= 3.36) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.17: คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความช่ืนชอบตราโคโคริในมิติของปจจัยที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 

 

ปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

ของตราโคโคร ิ

ระดับความชื่นชอบ 
จํานวน 

รอยละ  S.D. แปลผล มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

1. ขนมขาวโพดอบกรอบ 22 

(5.50) 

137 

(34.25) 

202 

(50.50) 

39 

(9.75) 
- - 

400 

(100.0) 
3.36 0.73 ปานกลาง 

2. ขนมข้ึนรูปทรงกลม 19 

(4.75) 

144 

(36.00) 

191 

(47.75) 

35 

(8.75) 

11 

(2.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.31 0.81 ปานกลาง 

3. ขนมรับประทานเลน 28 

(7.00) 

102 

(25.50) 

207 

(51.75) 

60 

(15.00) 

3 

(0.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.23 0.81 ปานกลาง 

4. ขนมแกหิว 18 

(4.50) 

105 

(26.25) 

203 

(50.75) 

68 

(17.00) 

6 

(1.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.15 0.81 ปานกลาง 

5. ของรับประทานเวลาเดินทาง 16 

(4.00) 

111 

(27.75) 

200 

(50.00) 

65 

(16.25) 

8 

(2.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.16 0.81 ปานกลาง 

6. รสชาติที่ไมเหมือนใคร 20 

(5.00) 

111 

(27.75) 

200 

(50.00) 

56 

(14.00) 

13 

(3.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.17 0.85 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.17 (ตอ): คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความช่ืนชอบตราโคโคริในมิติของปจจัยทีเ่กี่ยวของกับผลิตภัณฑ 

 

ปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

ของตราโคโคร ิ

ระดับความชื่นชอบ 
จํานวน 

รอยละ  S.D. แปลผล มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

7. กลิ่นหอมไมเหมือนใคร 20 

(5.00) 

130 

(32.50) 

181 

(45.25) 

54 

(13.50) 

15 

(3.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.22 0.88 ปานกลาง 

8. ราคาแพง 20 

(5.00) 

121 

(30.25) 

205 

(51.25) 

49 

(12.25) 

5 

(1.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.26 0.78 ปานกลาง 

9. ราคาถูก 36 

(9.00) 

113 

(28.25) 

191 

(47.75) 

54 

(13.50) 

6 

(1.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.30 0.87 ปานกลาง 

10. ซองบรรจุภัณฑมีความโดดเดน 15 

(3.75) 

126 

(31.50) 

163 

(40.75) 

70 

(17.50) 

26 

(6.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.09 0.95 ปานกลาง 

11. เปนของรบัประทานสําหรับเด็ก 16 

(4.00) 

136 

(34.00) 

179 

(44.75) 

65 

(16.25) 

4 

(1.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.24 0.80 ปานกลาง 

12. เปนของรบัประทานสําหรับผูใหญ 21 

(5.25) 

134 

(33.50) 

190 

(47.50) 

48 

(12.00) 

7 

(1.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.29 0.81 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.17 (ตอ): คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความช่ืนชอบตราโคโคริในมิติของปจจัยทีเ่กี่ยวของกับผลิตภัณฑ 

 

 

จากตารางที่ 4.17 พบวา กลุมตัวอยางมรีะดับความช่ืนชอบตราโคโคริในมิติของปจจัยทีเ่กี่ยวของกับผลิตภัณฑในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง 

(คาเฉลี่ย= 3.27) พิจารณาเปนรายขอคําถามพบวา ในมิติของปจจัยทีเ่กี่ยวของกับผลิตภัณฑที่ช่ืนชอบสามอันดับแรกคือ เปนของรับประทานสําหรบัผูหญงิ 

(คาเฉลี่ย= 3.38) อันดับสอง คือ ขนมขาวโพดอบกรอบ (คาเฉลี่ย= 3.36) และอันดับสาม ขนมข้ึนรปูทรงกลม (คาเฉลี่ย= 3.31) ตามลําดับ 

  

ปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

ของตราโคโคร ิ

ระดับความชื่นชอบ 
จํานวน

รอยละ  S.D. แปลผล มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

13. เปนของรบัประทานสําหรับผูหญิง 32 

(8.00) 

137 

(34.25) 

184 

(46.00) 

44 

(11.00) 

3 

(0.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.38 0.81 ปานกลาง 

14. เปนของรบัประทานสําหรับผูชาย 16 

(4.00) 

126 

(31.50) 

206 

(51.50) 

47 

(11.75) 

5 

(1.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.25 0.76 ปานกลาง 

15. ความโดดเดนของโคโคริคือซองสีเ่หลี่ยม 17 

(4.25) 

131 

(32.75) 

209 

(52.25) 

39 

(9.75) 

4 

(1.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.30 0.74 ปานกลาง 

16. โคโคริใชสีซองดึงดูดตา 29 

(7.25) 

98 

(24.50) 

225 

(56.25) 

43 

(10.75) 

5 

(1.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.26 0.79 ปานกลาง 

ระดับความชื่นชอบตราโคโคริในมิติของปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑในภาพรวม  3.27 0.66 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.18: คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความไมเหมือนใครของตราโคโคริในมิติปจจัยที่เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑ 

 

ปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

ของตราโคโคร ิ

ระดับความไมเหมือนใคร 
จํานวน 

รอยละ  S.D. แปลผล มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

1. ขนมขาวโพดอบกรอบ 33 

(8.25) 

90 

(22.50) 

212 

(53.00) 

60 

(15.00) 

5 

(1.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.22 0.84 ปานกลาง 

2. ขนมข้ึนรูปทรงกลม 50 

(12.50) 

96 

(24.00) 

216 

(54.00) 

33 

(8.25) 

5 

(1.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.38 0.85 ปานกลาง 

3. ขนมรับประทานเลน  17 

(4.30) 

141 

(35.30) 

220 

(55.00) 

21 

(5.30) 

1 

(0.30) 
- 

400 

(100.0) 
3.38 0.66 ปานกลาง 

4. ขนมแกหิว 32 

(8.00) 

192 

(48.00) 

151 

(37.75) 

22 

(5.50) 

3 

(0.75) 
- 

400 

(100.0) 
3.57 0.75 ปานกลาง 

5. ของรับประทานเวลาเดินทาง 28 

(7.00) 

156 

(39.00) 

182 

(45.50) 

28 

(7.00) 

6 

(1.50) 
- 

400 

(100.0) 
3.43 0.79 ปานกลาง 

6. รสชาติที่ไมเหมือนใคร 20 

(5.00) 

113 

(28.25) 

170 

(42.50) 

76 

(19.00) 

21 

(5.25) 
- 

400 

(100.0) 
3.09 0.94 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.18 (ตอ): คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความไมเหมือนใครของตราโคโคริในมิติปจจัยที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ  

 

(ตารางมีตอ) 

 

ปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

ของตราโคโคร ิ

ระดับความไมเหมือนใคร 
จํานวน

รอยละ  S.D. แปลผล มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

7. กลิ่นหอมไมเหมือนใคร 
- 

33 

(8.25) 

284 

(71.00) 

79 

(19.75) 

4 

(1.00) 
- 

400 

(100.0) 
2.87 0.55 ปานกลาง 

8. ราคาแพง 
- 

48 

(12.00) 

270 

(67.50) 

74 

(18.50) 

8 

(2.00) 
- 

400 

(100.0) 
2.90 0.61 ปานกลาง 

9. ราคาถูก 
- 

70 

(17.50) 

245 

(61.25) 

81 

(20.25) 

4 

(1.00) 
- 

400 

(100.0) 
2.95 0.65 ปานกลาง 

10. ซองบรรจุภัณฑมีความโดดเดน 
- 

76 

(19.00) 

263 

(65.75) 

61 

(15.25) 
- - 

400 

(100.0) 
3.04 0.58 ปานกลาง 

11. เปนของรบัประทานสําหรับเด็ก 
- 

82 

(20.50) 

266 

(66.50) 

52 

(13.00) 
- - 

400 

(100.0) 
3.08 0.57 ปานกลาง 

12. เปนของรบัประทานสําหรับผูใหญ 
- 

116 

(29.00) 

220 

(55.00) 

64 

(16.00) 
- - 

400 

(100.0) 
3.13 0.66 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.18 (ตอ): คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความไมเหมือนใครของตราโคโคริในมิติปจจัยที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ  

 

ปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

ของตราโคโคร ิ

ระดับความไมเหมือนใคร 
จํานวน

รอยละ  S.D. แปลผล มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

13. เปนของรบัประทานสําหรับผูหญิง 
- 

125 

(31.25) 

202 

(50.50) 

73 

(18.25) 
- - 

400 

(100.0) 
3.13 0.69 ปานกลาง 

14. เปนของรบัประทานสําหรับผูชาย 
- 

75 

(18.75) 

251 

(62.75) 

74 

(18.50) 
- - 

400 

(100.0) 
3.00 0.61 ปานกลาง 

15. ความโดดเดนของโคโคริคือซองสีเ่หลี่ยม 
- 

86 

(21.50) 

251 

(62.75) 

63 

(15.75) 
- - 

400 

(100.0) 
3.06 0.61 ปานกลาง 

16. โคโคริใชสีซองดึงดูดตา 
- 

85 

(21.25) 

249 

(62.25) 

62 

(15.50) 

4 

(1.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.04 0.64 ปานกลาง 

ระดับความไมเหมือนใครตราโคโคริในมิติของปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑในภาพรวม  3.17 0.45 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 4.18 พบวา กลุมตัวอยางมรีะดับความไมเหมือนใครของตราโคโคริในมิติปจจัยที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง 

(คาเฉลี่ย= 3.17) พิจารณาเปนรายขอคําถามพบวามิติปจจัยที่เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑที่ไมเหมือนใคร สามอันดับแรกคือ ขนมแกหิว (คาเฉลี่ย= 3.57) อันดับสองคือ 

ของรับประทานเวลาเดินทาง (คาเฉลี่ย= 3.43) และอันดับสามขนมข้ึนรูปทรงกลม (คาเฉลี่ย= 3.38) ขนมรับประทานเลน (คาเฉลี่ย= 3.38) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.19: คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการนึกถึงตราโคโคริในมิติของปจจัยที่ไมเกี่ยวของกบัผลติภัณฑ 

 

ปจจัยท่ีไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

ของตราโคโคร ิ

ระดับการนึกถึง 
จํานวน 

รอยละ  S.D. 

แปลผล 

มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

1. โคโคริมิวสิก 
- 

106 

(26.50) 

233 

(58.25) 

61 

(15.25) 
- - 

400 

(100.0) 
3.11 0.64 ปานกลาง 

2. เว็บไซตเพลงโดยโคโคร ิ
- 

110 

(27.50) 

238 

(59.50) 

52 

(13.00) 
- - 

400 

(100.0) 
3.15 0.62 ปานกลาง 

3. โรงงานปลอดยาเสพติด 
- 

76 

(19.00) 

284 

(71.00) 

28 

(7.00) 

12 

(3.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.06 0.61 ปานกลาง 

4. กิจกรรมสาธารณกุศล 
- 

57 

(14.25) 

248 

(62.00) 

95 

(23.75) 
- - 

400 

(100.0) 
2.91 0.61 ปานกลาง 

ระดับการนึกถึงตราโคโคริในมิติของปจจัยท่ีไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑในภาพรวม  3.05 0.60 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.19 พบวา กลุมตัวอยางมรีะดับการนึกถึงตราโคโคริในมิติของปจจัยที่ไมเกี่ยวของกบัผลิตภัณฑในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย= 

3.05) พิจารณาเปนรายขอคําถามพบวา มิติของปจจัยที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑที่นึกถึงสามอันดับแรกคือ เว็บไซตเพลงโดยโคโคริ (คาเฉลี่ย= 3.15) อันดับสองคือ  

โคโคริมิวสิก (คาเฉลี่ย= 3.11) และอันดับสามโรงงานปลอดยาเสพติด (คาเฉลี่ย= 3.06) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.20: คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความช่ืนชอบตราโคโคริในมิติของปจจัยที่ไมเกี่ยวของกบัผลิตภัณฑ 

  

ปจจัยท่ีไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

ของตราโคโคร ิ

ระดับความชื่นชอบ 
จํานวน 

รอยละ  S.D. แปลผล มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

1. โคโคริมิวสิก 
- 

58 

(14.50) 

239 

(59.75) 

99 

(24.75) 

4 

(1.00) 
- 

400 

(100.0) 
2.88 0.65 ปานกลาง 

2. เว็บไซตเพลงโดยโคโคร ิ
- 

80 

(20.00) 

265 

(66.25) 

55 

(13.75) 
- - 

400 

(100.0) 
3.06 0.58 ปานกลาง 

3. โรงงานปลอดยาเสพติด 
- 

102 

(25.50) 

228 

(57.00) 

70 

(17.50) 
- - 

400 

(100.0) 
3.08 0.65 ปานกลาง 

4. กิจกรรมสาธารณกุศล 
- 

84 

(21.00) 

259 

(64.75) 

57 

(14.25) 
- - 

400 

(100.0) 
3.07 0.59 ปานกลาง 

ระดับความชื่นชอบตราโคโคริในมิติของปจจัยท่ีไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑในภาพรวม  3.04 0.62 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 4.20 พบวา กลุมตัวอยางมรีะดับความช่ืนชอบตราโคโคริในมิติของปจจัยที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง 

(คาเฉลี่ย= 3.04) พิจารณาเปนรายขอคําถามพบวา มิติของปจจัยที่ไมเกี่ยวของกบัผลิตภัณฑที่ช่ืนชอบสามอันดับแรกคือ โรงงานปลอดยาเสพติด (คาเฉลี่ย= 3.08) 

อันดับสองคือกจิกรรมสาธารณกุศล (คาเฉลี่ย= 3.07) และอนัดับสามเว็บไซตเพลงโดยโคโคริ (คาเฉลี่ย= 3.06) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.21: คาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความไมเหมือนใครของตราโคโคริในมิติปจจัยที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 

 

ปจจัยท่ีไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

ของตราโคโคร ิ

ระดับความไมเหมือนใคร 
จํานวน 

รอยละ  S.D. แปลผล มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 
ไมเคย 

1. โคโคริมิวสิก 
- 

83 

(20.75) 

257 

(64.25) 

52 

(13.00) 

8 

(2.00) 
- 

400 

(100.0) 
3.04 0.65 ปานกลาง 

2. เว็บไซตเพลงโดยโคโคร ิ
- 

32 

(8.00) 

270 

(67.50) 

98 

(24.50) 
- - 

400 

(100.0) 
2.84 0.55 ปานกลาง 

3. โรงงานปลอดยาเสพติด 
- 

47 

(11.75) 

244 

(61.00) 

109 

(27.25) 
- - 

400 

(100.0) 
2.85 0.61 ปานกลาง 

4. กิจกรรมสาธารณกุศล 
- 

45 

(11.25) 

236 

(59.00) 

111 

(27.75) 

8 

(2.00) 
- 

400 

(100.0) 
2.80 0.66 ปานกลาง 

ระดับความไมเหมือนใครของตราโคโครใินมิติของปจจัยท่ีไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑในภาพรวม  2.84 0.59 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 4.21 พบวา กลุมตัวอยางมรีะดับความไมเหมือนใครของตราโคโคริในมิติของปจจัยที่ไมเกี่ยวของกบัผลิตภัณฑในภาพรวมอยูในระดับ 

ปานกลาง (คาเฉลี่ย= 2.84) พิจารณาเปนรายขอคําถามพบวา มิติปจจัยที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑที่ไมเหมือนใคร สามอันดับแรกคือ โคโครมิิวสิก  

(คาเฉลี่ย= 3.04) อันดับสองคือโรงงานปลอดยาเสพติด (คาเฉลี่ย= 2.85) และอันดับสามเว็บไซตเพลงโดยโคโคริ (คาเฉลีย่= 2.84) ตามลําดับ 
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4.6 การวิเคราะหความสัมพันธ 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง “ประสบการณและบุคลกิภาพในมิติของภาพลกัษณตอตราโคโคริ” โดยใชการวิเคราะหสหสัมพันธ

แบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation) มีผลการวิเคราะห ดังน้ี 

 

ตารางที ่4.22: การวิเคราะหสหสัมพันธแบบเพียรสันดานการนึกถึงบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตราโคโคริ และประสบการณรวมกบัตราโคโคริในมิติทีเ่กี่ยวของ 

                  กับผลิตภัณฑ 

 

ตัวแปร 
การนึกถึงบุคลิกภาพตรา 

เรียบงาย ร่ืนเริง เปนมิตร ทันกระแส นาต่ืนเตน พลังมุงม่ัน วัยรุน ทันสมัย นานับถือ เปนผูนํา มีเสนห ออนโยน 

EXP1 .229** .225** .206** .239** .166** .127* .183** .133** .195** .029 -.021 .014 

EXP2 .460** .411** .287** .270** .271** .267** .267** .282** .263** .055 -.067 -.034 

EXP3 .379** .329** .191** .188** .244** .152** .182** .202** .149** -.008 -.061 -.008 

EXP4 .291** .433** .166** .238** .204** .193** .149** .155** .143** .003 -.135** .018 

EXP5 .227** .376** .234** .247** .206** .153** .181** .188** .144** -.025 -.004 -.041 

EXP6 .189** .237** .305** .199** .138** .205** .156** .168** .124* .017 -.106* -.017 

EXP7 .058 .156** .207** .127* .054 .062 .145** .104* .052 -.056 -.061 .064 

รวม .368** .453** .352** .319** .262** .242** .269** .260** .217** -.005 -.100* .005 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.22 แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธของการนึกถึงบุคลกิภาพในมิติของภาพลกัษณตราโคโคริกบัประสบการณรวมกับตราโคโคริในมิติที่เกี่ยวของ

กับผลิตภัณฑพบคูทีม่ีคาสหสมัพันธอยางมีนัยสําคัญทางสติที่มีคาสูงสามอันดับแรกคือความสัมพันธระหวาง “บุคลกิภาพแบบเรียบงาย” กบั“ประสบการณเกี่ยวกบั

รสชาติของขาวโพดอบกรอบ” (r=.460) รองลงมาคือความสมัพันธระหวาง“บุคลิกภาพแบบรื่นเรงิ” กับ “ประสบการณที่เกี่ยวกับการซื้อโคโครทิี่รานคาปลีก” 

(r=.433) และความสัมพันธระหวาง “บุคลิกภาพแบบรื่นเริง” กับ “ประสบการณเกี่ยวกบัรสชาติของขาวโพดอบกรอบ” (r=.411) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.23: การวิเคราะหสหสัมพันธแบบเพียรสันดานการนึกถึงบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตราโคโคริและประสบการณรวมกับตราโคโคริในมิติที่ไมเกี่ยวของ 

                  กับผลิตภัณฑ 

  

ตัวแปร 
การนึกถึงบุคลิกภาพตรา 

เรียบงาย ร่ืนเริง เปนมิตร ทันกระแส นาต่ืนเตน พลังมุงม่ัน วัยรุน ทันสมัย นานับถือ เปนผูนํา มีเสนห ออนโยน 

EXNonp1 .045 .206** .185** .261** .105* .127* .097 .048 .055 -.011 -.054 .014 

EXNonp1 -.032 .069 -.017 .075 .023 .050 .044 -.040 .017 .002 -.027 -.001 

รวม .007 .172** .103* .210** .080 .111* .088 .004 .045 -.006 -.052 .008 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

จากตารางที่ 4.23 แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธของการนึกถึงบุคลกิภาพในมิติของภาพลกัษณตราโคโคริกบัประสบการณรวมกับตราโคโคริในมิติที่ไม

เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑพบคูทีม่ีคาสหสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสติที่มีคาสูงสามอันดับแรกคือความสัมพันธระหวาง “บุคลิกภาพทันกระแส” กับ “ประสบการณ

การดาวโหลดเพลงฟรจีากโคโครมิิวสิก” (r= .216) รองลงมาคือความสัมพันธระหวาง “บุคลิกภาพแบบรื่นเริง” กับ “ประสบการณการดาวโหลดเพลงฟรจีากโคโคร ิ

มิวสิก” (r= .206) และความสัมพันธระหวาง “บุคลิกภาพทีเ่ปนมิตร” กับ “ประสบการณการดาวโหลดเพลงฟรจีากโคโคริมิวสิก” (r= .185) ตามลําดับ 70 
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จากตารางที่ 4.22 จะพบวาคารวมของมิติทีเ่กี่ยวของกบัผลติภัณฑมีคาสหสัมพันธมากที่สุดคือ “บุคลิกภาพแบบรื่นเรงิ” (r= .453) และจากตารางที่ 4.23 

พบวา คารวมของมิติที่ไมเกี่ยวของกบัผลิตภัณฑมีคาสหสัมพนัธมากที่สุดคือ “บุคลิกภาพทันกระแส” (r= .210) 

 

ตารางที่ 4.24: การวิเคราะหสหสัมพันธแบบเพียรสันดานความช่ืนชอบบุคลิกภาพในมิติของภาพลกัษณตราโคโคริและประสบการณรวมกบัตราโคโคริในมิติที่

เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑ 

 

ตัวแปร 
ความช่ืนชอบบุคลิกภาพตรา 

เรียบงาย ร่ืนเริง เปนมิตร ทันกระแส นาต่ืนเตน พลังมุงม่ัน วัยรุน ทันสมัย นานับถือ เปนผูนํา มีเสนห ออนโยน 

EXP1 .042 -.003 .024 .035 -.021 .134** .004 .001 .015 .002 .035 -.002 

EXP2 -.052 .001 .058 .110* .030 .102* .053 .084 .056 .060 .120* .070 

EXP3 -.062 -.036 .013 .065 .044 .145** .121* .134** .140** .092 .132** .067 

EXP4 -.047 -.023 -.015 .024 .003 .115* .074 .065 .070 .077 .071 .005 

EXP5 -.027 -.039 .087 .085 .040 .127* .120* .165** .168** .121* .112* .114* 

EXP6 -.009 -.068 .006 .037 .111* .068 .107* .122* .110* .087 .108* .105* 

EXP7 .042 -.016 .078 .090 .023 .117* .114* .119* .162** .117* .113* .049 

    รวม -.018 -.043 .059 .099* .056 .174** .138** .160** .170** .130** .155** .094 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.24 แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธของความช่ืนชอบบุคลกิภาพในมิติของภาพลกัษณตราโคโคริกบัประสบการณรวมกบัตราโคโคริในมิติ  

ที่เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑพบคูที่มีคาสหสมัพันธอยางมีนัยสําคัญทางสติที่มีคาสงูสามอันดับแรกคือ ความสัมพันธระหวาง “บุคลิกภาพแบบนานับถือ” กบั “การรูจัก

และติดตามขาวสารจากเฟซบุกแฟนเพจของโคโคริ” (r= .168) รองลงมาคือความสมัพันธระหวาง “บุคลิกภาพแบบทันสมัย” กบั “การรูจกัและติดตามขาวสาร 

จากเฟซบุกแฟนเพจของโคโคริ” (r= .165) และความสัมพันธระหวาง “บุคลิกภาพนานับถือ” กับ “การรูวาโคโครอิยูภายใตการผลิตของบริษัท เอสพอีารฟูด

อินดัสทรี จํากัด” (r= .162) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.25: การวิเคราะหสหสัมพันธแบบเพียรสันดานความช่ืนชอบบุคลิกภาพในมิติของภาพลกัษณตราโคโคริและประสบการณรวมกบัตราโคโคริในมิติ 

ที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 

 

ตัวแปร 
ความช่ืนชอบบุคลิกภาพตรา 

เรียบงาย ร่ืนเริง เปนมิตร ทันกระแส นาต่ืนเตน พลังมุงม่ัน วัยรุน ทันสมัย นานับถือ เปนผูนํา มีเสนห ออนโยน 

EXNonp1 .042 -.023 .033 .011 .000 .039 .054 .039 .057 .043 .048 .049 

EXNonp2 -.030 .005 .081 .117* .000 .115* .139** .133** .110* .189** .095 .095 

รวม .006 -.011 .073 .083 .000 .099* .124* .110* .107* .150** .092 .092 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.25 แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธของความช่ืนชอบบุคลิกภาพในมิติของภาพลกัษณตราโคโคริกบัประสบการณรวมกบัตราโคโคริในมิติ ที่ไม

เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑพบคูทีม่ีคาสหสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสติที่มีคาสูงสามอันดับแรกคือ ความสมัพันธระหวาง “บุคลิกภาพแบบเปนผูนํา” กับ “การเปน

สวนหน่ึงในฐานะผูใหเมื่อบริษัทจัดกจิกรรมการกุศลแดผูยากไร” (r = .189) รองลงมาคือความสัมพันธระหวาง “บุคลิกภาพแบบวัยรุน” กบั “การเปนสวนหน่ึงใน 72 
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ฐานะผูใหเมื่อบริษัทจัดกจิกรรมการกุศลแดผูยากไร” (r = .139) และความสัมพันธระหวาง “บุคลิกภาพแบบทันสมัย” กับ “การเปนสวนหน่ึงในฐานะผูใหเมื่อ

บริษัทจัดกิจกรรมการกุศลแดผูยากไร” (r = .133) ตามลําดับ 

 

จากตารางที่ 4.24 จะพบวา คารวมของมิติที่เกี่ยวของกับผลติภัณฑมีคาสหสัมพันธมากที่สุดคือ “บุคลิกภาพแบบพลังมุงมั่น” (r= .174) และจากตารางที่ 

4.25 พบวา คารวมของมิติที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑมีคาสหสัมพันธมากทีสุ่ดคือ “บุคลิกภาพแบบเปนผูนํา” (r= .150) 

 

ตารางที่ 4.26: การวิเคราะหสหสัมพันธแบบเพียรสันดานบคุลิกภาพความไมเหมือนใครในมิติของภาพลักษณตราโคโคร ิและประสบการณรวมกับตราโคโคร ิ

 ในมิติที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 

 

ตัวแปร 
ความไมเหมือนใครของบุคลิกภาพตรา 

เรียบงาย ร่ืนเริง เปนมิตร ทันกระแส นาต่ืนเตน พลังมุงม่ัน วัยรุน ทันสมัย นานับถือ เปนผูนํา มีเสนห ออนโยน 

EXP1 -.017 .010 .047 .043 .021 .035 -.030 -.001 .060 .071 .067 .012 

EXP2 .052 .090 .058 .064 .040 .058 .072 .001 .052 .086 .072 .031 

EXP3 .050 .153** .158** .064 -.003 .111* .089 .041 .037 .095 .154** .090 

EXP4 -.004 .080 .061 .060 -.015 .022 -.018 -.013 .030 .001 .048 .030 

EXP5 .117* .129** .123* .148** .128* .169** .105* .085 .080 .015 .034 .107* 

EXP6 .046 .116* .041 .068 .062 .073 .016 .067 .099* .094 .071 .033 

EXP7 .061 .107* .045 .080 .079 .068 .061 .030 .093 .119* .070 -.034 

รวม .073 .155** .114* .119* .077 .121* .068 .052 .105* .111* .111* .053 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 73 
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จากตารางที่ 4.26 แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธของบุคลิกภาพความไมเหมอืนใครในมิติของภาพลักษณตราโคโคริ กับประสบการณรวมกบัตราโคโคริในมิติ

ที่เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑ พบคูทีม่ีคาสหสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสติที่มีความสมัพันธสงูสามอันดับแรกคือความสมัพันธระหวาง “บุคลิกภาพแบบพลงัมุงมั่น” กบั 

“รูจกัและติดตามขาวสารจากเฟซบุกแฟนเพจของโคโคริ” (r = .169) รองลงมาคือความสมัพันธระหวาง “บุคลิกภาพเปนมิตร” กบั “การสะสมของพรเีมี่ยมที่มากบั

โคโคริ” (r = .158) และความสัมพันธระหวาง “บุคลกิภาพมีเสนห” กบั “การสะสมของพรเีมี่ยมที่มากบัโคโคร”ิ (r = .154) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.27: การวิเคราะหสหสัมพันธแบบเพียรสันดานบคุลิกภาพความไมเหมือนใครในมิติของภาพลักษณตราโคโคร ิและประสบการณรวมกับตราโคโคริในมิติ 

 ที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 

 

ตัวแปร 
ความไมเหมือนใครของบุคลิกภาพตรา 

เรียบงาย ร่ืนเริง เปนมิตร ทันกระแส นาต่ืนเตน พลังมุงม่ัน วัยรุน ทันสมัย นานับถือ เปนผูนํา มีเสนห ออนโยน 

EXNonp1 -.003 .085 .064 .086 .068 .095 .022 -.001 .064 .069 .081 .002 

EXNonp2 .101* .143** .065 .177** .070 .195** .131** .090 .020 -.010 .042 .004 

รวม .064 .146** .082 .169** .088 .186** .099* .058 .053 .037 .077 .004 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.27แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธของบุคลิกภาพความไมเหมอืนใครในมิติของภาพลักษณตราโคโคริ กับประสบการณรวมกับตราโคโคริในมิติ 

ที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ พบคูทีม่ีคาสหสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสติทีม่ีความสัมพันธสูงสามอันดับแรกคือ ความสมัพันธระหวาง “บุคลกิภาพแบบพลังมุงมั่น” 

กับ “การเปนสวนหน่ึงในฐานะผูใหเมื่อบริษัทจัดกิจกรรมการกุศลแดผูยากไร” (r = .195) รองลงมาคือ ความสัมพันธระหวาง “บุคลกิภาพแบบทันกระแส” กบั 
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“การเปนสวนหน่ึงในฐานะผูใหเมื่อบริษัทจัดกจิกรรมการกุศลแดผูยากไร” (r = .177) และความสัมพันธระหวาง “บุคลกิภาพแบบรื่นเรงิ” กบั “การเปนสวนหน่ึงใน

ฐานะผูใหเมื่อบริษัทจัดกจิกรรมการกุศลแดผูยากไร” (r = .143) ตามลําดับ 

 

จากตารางที่ 4.26 จะพบวา คารวมของมิติที่เกี่ยวของกับผลติภัณฑมีคาสหสัมพันธมากที่สุดคือ “บุคลิกภาพแบบรื่นเรงิ” (r= .155) และจากตารางที่ 

4.27 พบวา คารวมของมิติที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑมีคาสหสัมพันธมากทีสุ่ดคือ “บุคลิกภาพแบบพลงัมุงมั่น” (r= .186) 

  

ตารางที่ 4.28: การวิเคราะหสหสัมพันธแบบเพียรสันดานการนึกถึงบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตราโคโคริและประสบการณภาพรวมจากตราโคโคริในมิติการสัมผัส 

 

ตัวแปร 
การนึกถึงบุคลิกภาพตรา 

เรียบงาย ร่ืนเริง เปนมิตร ทันกระแส นาต่ืนเตน พลังมุงม่ัน วัยรุน ทันสมัย นานับถือ เปนผูนํา มีเสนห ออนโยน 

TouP1 .269** .369** .262** .372** .487** .331** .296** .269** .204** .034 -.056 -.010 

TouP2 .197** .266** .244** .262** .422** .312** .227** .217** .284** .030 .034 .070 

TouP3 .194** .266** .234** .261** .283** .429** .271** .252** .287** .146** .011 .080 

TouP4 .176** .253** .185** .192** .209** .445** .208** .253** .246** .105* -.017 -.002 

TouP5 .129** .184** .213** .229** .183** .307** .407** .282** .219** .070 -.051 -.046 

TouP6 .221** .305** .289** .268** .256** .195** .429** .304** .164** -.022 -.066 -.030 

TouNP1 .236** .312** .251** .213** .266** .324** .328** .489** .274** .063 -.052 -.051 

TouNP1 .227** .234** .236** .187** .225** .280** .268** .438** .327** .101* -.041 .004 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.28 แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธดานการนึกถึงบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตราโคโคริ กับประสบการณภาพรวมจากตราโคโคริในมิติการ

สัมผัสพบคูที่มีคาสหสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสติทีม่ีความสัมพันธสูงสามอันดับแรกคือ ความสมัพันธระหวาง “บุคลกิภาพแบบทันสมัย” กับ “เว็บไซตโคโครเิปน

ประโยชนตอผูบริโภค” (r = .489) รองลงมาคือความสัมพันธระหวาง “บุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน” กบั “โลโกของโคโคริเปนจุดเดน” (r = .487) และความสัมพันธ

ระหวาง “บุคลิกภาพแบบมุงมั่น” กบั “กลิ่นของโคโคริเปนกลิ่นขาวโพดอบกรอบ” (r = .143) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.29: การวิเคราะหสหสัมพันธแบบเพียรสันดานการนึกถึงบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตราโคโคริ และประสบการณภาพรวมจากตราโคโคร ิ

 ในมิติดานอารมณ 

 

ตัวแปร 
การนึกถึงบุคลิกภาพตรา 

เรียบงาย ร่ืนเริง เปนมิตร ทันกระแส นาต่ืนเตน พลังมุงม่ัน วัยรุน ทันสมัย นานับถือ เปนผูนํา มีเสนห ออนโยน 

EMO1 .210** .269** .258** .222** .244** .279** .239** .277** .355** .045 -.062 -.009 

EMO2 .192** .225** .243** .205** .226** .302** .190** .270** .397** .195** .008 .036 

EMO3 .133** .173** .171** .206** .201** .299** .162** .228** .303** .211** .037 .047 

EMO4 .024 .101* .083 .100* .043 .088 .037 .040 .087 .240** .265** .263** 

EMO5 -.001 .056 .087 .074 .077 .095 .038 .049 .077 .200** .435** .230** 

EMO6 -.006 .068 .035 .087 .046 .082 .043 .003 .090 .169** .370** .288** 

EMO7 -.024 .064 .089 .081 .091 .117* .017 -.004 .104* .116* .226** .433** 

EMO8 -.019 .067 .155** .066 .087 .102* .040 -.018 .091 .136** .265** .466** 

EMO9 -.031 .089 .156** .061 .072 .073 .050 -.004 .103* .151** .185** .311** 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 76 
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จากตารางที่ 4.29 แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธดานการนึกถึงบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตราโคโคริ กับประสบการณภาพรวมจากตราโคโคริในมิติดาน

อารมณพบคูที่มีคาสหสมัพันธอยางมีนัยสําคัญทางสติที่มีความสัมพันธสูงสามอันดับแรกคือ ความสมัพันธระหวาง “บุคลิกภาพแบบออนโยน” กบั “รูสึกวาโคโครมิี

ชีวิตชีวา” (r = .466) รองลงมาคือ ความสมัพันธระหวาง “บุคลิกภาพแบบมเีสนห” กับ “รูสึกต่ืนตัวกับโคโคริ” (r = .435) และความสัมพันธระหวาง “บุคลิกภาพ

แบบออนโยน” กับ “รูสึกวาโคโคริดึงดูดใจ” (r = .433) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.30: การวิเคราะหสหสัมพันธแบบเพียรสันดานการนึกถึงบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตราโคโคริและประสบการณภาพรวมจากตราโคโคร ิ

 ในมิติความคิดสติปญญา 

 

ตัวแปร 
การนึกถึงบุคลิกภาพตรา 

เรียบงาย ร่ืนเริง เปนมิตร ทันกระแส นาต่ืนเตน พลังมุงม่ัน วัยรุน ทันสมัย นานับถือ เปนผูนํา มีเสนห ออนโยน 

INTEP1 -.001 -.039 .104* .077 .101* .036 .051 .077 .111* .144** .100* .102* 

INTEP2 -.038 .019 -.008 .048 .049 .103* .072 .020 .058 .192** .236** .302** 

INTEP3 .012 .023 .059 .067 .080 .045 .066 .058 .091 .141** .143** .281** 

INTEP4 -.040 .061 .081 .058 .093 .051 .069 .050 .118* .053 .144** .279** 

INTEP5 .028 .122* .141** .147** .122* .101* .115* .111* .193** .159** .229** .278** 

INTENP1 .010 .061 .090 .043 .081 .133** .079 .088 .136** .193** .222** .200** 

INTENP1 .035 .070 .101* .081 .021 .019 .056 .063 .118* .176** .133** .209** 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.30 แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธดานการนึกถึงบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตราโคโคริ กับประสบการณภาพรวมจากตราโคโคริในมิติ 

ดานความคิดสติปญญา พบคูที่มีคาสหสมัพันธอยางมีนัยสําคัญทางสติที่มีความสมัพันธสงูสามอันดับแรกคือ ความสัมพนัธระหวาง “บุคลิกภาพแบบออนโยน” กับ 

“รสชาติโคโคริไดรับการรับประกนัจากหมึกแดง” (r = .302) รองลงมาคือ ความสมัพันธระหวาง “บุคลิกภาพแบบออนโยน” กับ “โคโครเิปนผลิตภัณฑมาตรฐาน” 

(r = .281) และความสมัพันธระหวาง “บุคลิกภาพแบบออนโยน” กับ “โคโคริคุมคากับเงินทีจ่ายไป” (r = .279) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.31: การวิเคราะหสหสัมพันธแบบเพียรสันดานการนึกถึงบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตราโคโคริ และประสบการณภาพรวมจากตราโคโคร ิ

 ในมิติดานพฤติกรรม 

 

ตัวแปร 
การนึกถึงบุคลิกภาพตรา 

เรียบงาย ร่ืนเริง เปนมิตร ทันกระแส นาต่ืนเตน พลังมุงม่ัน วัยรุน ทันสมัย นานับถือ เปนผูนํา มีเสนห ออนโยน 

BEHAVP1 -.024 .072 .056 .058 .108* .098 .088 .086 .102* .154** .223** .279** 

BEHAVP2 .037 .143** .145** .116* .125* .091 .113* .097 .115* .067 .085 .158** 

BEHAVP3 .150** .175** .207** .197** .208** .169** .157** .133** .165** .061 .049 .150** 

BEHAVP4 .075 .081 .141** .132** .179** .129** .105* .125* .141** .082 .075 .132** 

BEHAVP5 .144** .136** .115* .167** .188** .114* .189** .165** .133** .057 .038 .071 

BEHAVNP1 .123* .244** .034 .133** .111* .144** .005 .088 .102* .033 -.066 -.091 

BEHAVNP2 .159** .165** .174** .076 .022 -.002 .045 .130** .118* .075 .155** .192** 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.31 แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธดานการนึกถึงบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณ

ตราโคโคริ กับประสบการณภาพรวมจากตราโคโคริในมิติ ดานพฤติกรรม พบคูที่มีคาสหสัมพันธอยางมี

นัยสําคัญทางสติทีม่ีความสัมพันธสูงสามอันดับแรกคือ ความสัมพันธระหวาง “บุคลกิภาพแบบออนโยน” 

กับ “ปจจบุันยังรับประทานโคโคร”ิ (r = .279) รองลงมาคือ ความสัมพันธระหวาง “บุคลกิภาพแบบมี

เสนห” กับ “ปจจุบันยังรบัประทานโคโคริ” (r = .223) และความสัมพันธระหวาง “บุคลิกภาพแบบนา

ต่ืนเตน” กับ “ไมไดรบัประทานโคโคริเปนประจําแตวาจะซือ้” (r = 208) ตามลําดับ 

 



บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่อง “ความสมัพันธระหวางประสบการณและบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตอ

ตราโคโคร”ิ เปนการวิจัยเชิงปรมิาณ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางประสบการณ

ตราและบุคลิกภาพตราในมิติของภาพลกัษณที่มีตอตราโคโคริของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลู จํานวน 400 ชุด ซึ่งมีคาความเช่ือมั่น 

ของแบบสอบถามโดยรวมเทากบั 0.921 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยมี

ประสบการณในดานตาง ๆ กับตราโคโคริ นอกจากน้ีผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple 

Random Sampling) และการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) จนครบจํานวน 400 

ตัวอยางสําหรับข้ันตอนการวิเคราะหขอมลูเปนการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative 

Analysis) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป สถิติที่ใชสําหรับขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย (Mean) 

ความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percent) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

และสถิติเชิงอนุมานที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหสหสมัพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s 

Correlation) ซึ่งสรปุผลการวิจัยได ดังน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 สรุปผลการวิเคราะหความสัมพันธ 

5.3 การอภิปรายผล 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 

5.5 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง “ความสมัพันธระหวางประสบการณและบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตอ

ตราโคโคร”ิ มรีายละเอียดสามารถสรปุได ดังน้ี 

5.1.1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  

จากผลการวิเคราะห พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 56.0) มีชวงอายุ

ระหวาง 20 - 26 ป ซึ่งมจีํานวนมากทีสุ่ด (รอยละ 38) มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี (รอยละ 

60.3) โดยกลุมตัวอยางเปนนักเรยีน/ นิสิต นักศึกษา (รอยละ 60.3) มีรายไดเฉลี่ย 5,001 – 10,000 

บาท (รอยละ 37.75) กลุมตัวอยางสวนใหญเคยซื้อโคโคริ (รอยละ 81.8) กลุมตัวอยางสวนใหญเคย

กินโคโคริ (รอยละ 83.3)
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 แสดงใหเห็นวากลุมเปาหมายหลกัของตราโคโคริเปนเพศหญงิ อันเน่ืองมาจากประชากรใน

ประเทศไทยมเีพศหญิงมากกวาเพศชายถึง 1,215,934 คน (กรมการปกครอง, 2560) โดยมีชวงอายุ

ระหวาง 20 - 26 ป สวนใหญเปนกลุมทีม่รีะดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี ซึ่งกลุมคนเหลาน้ีของการ

วิจัยเปนนักเรียน/ นิสิต นักศึกษา ที่มีรายไดเฉลี่ย 5,001 – 10,000 บาท ดังน้ันหากตองการทําการ

สื่อสารทางการตลาดกับกลุมเปาหมาย อาจทําการสื่อสารเปนพรีเซนเตอรผูหญงิ มีความเปนวัยรุน 

สดใส ใชสีที่นาดึงดูดสะดุดตา โดยใชขอความในการสื่อสารเปนสํานวนภาษาที่เขาใจงาย ไมซบัซอน  

มีความสนุกสนานเปนกันเอง เหมาะกบัวัยของนักเรียนและนักศึกษา 

5.1.2 การมีประสบการณรวมกบัตราโคโคริในมิติของกายภาพ พบวา กลุมตัวอยางมี

ประสบการณรวมกับตราโคโคริในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.07) หากพิจารณาเปนราย

ขอคําถามพบวากลุมตัวอยางมีประสบการณรวมในระดับปานกลางทุกขอคําถาม โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ย

จากมากไปหานอย ไดแกกินโคโครเิปนประจํา (คาเฉลี่ย 3.25) อันดับสองคือ ซื้อโคโครทิี่รานคาปลีก 

(คาเฉลี่ย 3.21) และอันดับสามรูวาโคโครเิปนช่ือมาจากญี่ปุนมีความหมายวาขนมหวานและมีรปูทรง

คลายทาโกะยาก ิ(คาเฉลีย่ 3.19) ตามลําดับ 

 แสดงใหเห็นไดชัดวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีประสบการณรวมกับตราโคโคริจากการ

รับประทานเปนประจํา ทีเ่ปนเชนน้ีเพราะตราโคโคริไดผลิตขนมขบเค้ียวข้ึนรูปทรงกลม ที่มสีวน 

ประกอบเปนขาวและขาวโพดแท มีคุณภาพดีไดมาตรฐานจึงเปนที่ตองการของผูบรโิภคอยางสม่ําเสมอ 

สอดคลองกบัแนวคิดของ Keller (2013, pp. 36-48) ผูบริโภคสามารถมีประสบการณรวมจาก

ผลิตภัณฑของตราไดเชนกัน 

5.1.3 การมีประสบการณจากตราโคโครทิั้ง 4 มิติ มีรายละเอียดดังน้ี    

- มิติดานการสัมผัส พบวา กลุมตัวอยางมปีระสบการณจากตราโคโคริในมิติดานสัมผัส

ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.25) พิจารณาเปนรายขอคําถามพบวากลุมตัวอยางมปีระสบการณดานมิติ

สัมผัสในระดับปานกลางทุกขอคําถาม โดยเรียงลําดับคาเฉลีย่จากมากไปหานอย ไดแก เคยเห็นโฆษณา

โคโคริทางสื่อ (คาเฉลี่ย 3.28) อันดับสองคือ ซองบรรจุภัณฑใชสดึีงดูดใจ (คาเฉลี่ย 3.20) และอันดับสาม 

คือ โคโคริมีลักษณะเปนทรงกลม (คาเฉลี่ย 3.16) ตามลําดับ  

  แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีประสบการณจากตราดานการสมัผสัทีเ่ปน

รูปธรรม จากการไดเคยเห็นโฆษณาของตราโคโครจิากสือ่ตาง ๆ ไมวาจะเปนทางโทรทัศน ปายตาม 

รานคาตาง ๆ เฟซบุกแฟนเพจโคโคริ เปนตน สอดคลองกับแนวคิดของ Keller (2013, p. 33) ที่กลาว

วาผูบริโภคจะมีประสบการณทางตรงจากการโฆษณาผานชองทางสื่อตาง ๆ จนกลายเปนที่จดจําของ

ผูบริโภค 
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  - มิติดานอารมณ พบวา กลุมตัวอยางมีประสบการณจากตราโคโคริมิติดานอารมณ 

ระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.26) พิจารณาเปนรายขอคําถามพบวากลุมตัวอยางมีประสบการณดาน  

มิติอารมณในระดับปานกลางทุกขอคําถามโดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก เพลิดเพลิน

กับโคโคริ (คาเฉลี่ย 3.28) อันดับสองคือ ไมผิดหวังกบัโคโคร ิ(คาเฉลี่ย 3.26) และอันดับสาม คือ  

มีความสุขกับโคโคริ (คาเฉลี่ย 3.22) ตามลําดับ  

  แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีประสบการณจากตราดานอารมณ ในเรื่อง

ความ เพลิดเพลินกบัตราโคโคริและไมผิดหวังกับตราโคโคริ (ซึ่งมีคาเฉลี่ยหางกันเพียงเลก็นอย) 

สอดคลองกบัผลการวิจัยของ Nysveen และ Pedersen (2014) ที่วามิติดานความรูสึกมีอทิธิพล

ทางบวกกบัความพอใจ จึงเปนขอบงช้ีวาตราตองกระตุนอารมณดานความรูสึกตรงกบัผูบรโิภค

กลุมเปาหมาย เพื่อสรางความพอใจและประทับใจใหกบัผูบริโภคมากทีสุ่ด 

- มิติดานความคิดสติปญญา พบวา กลุมตัวอยางมีประสบการณจากตราโคโคริมิติดาน

ความคิดสติปญญาระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.08) พิจารณาเปนรายขอคําถามพบวากลุมตัวอยางมี

ประสบการณมิติดานความคิดสติปญญาในระดับปานกลางทกุขอคําถามโดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมาก

ไปหานอยไดแก โคโคริคุมคากบัเงินที่จายไป (คาเฉลี่ย 3.22) อันดับสองคือ โคโคริเปนผลิตภัณฑที่ได

มาตรฐาน (คาเฉลี่ย 3.19) และอันดับสาม คือรสชาติโคโคริไดรับการรบัประกันจากหมึกแดง (คาเฉลี่ย 

3.15) ตามลําดับ   

แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีประสบการณจากตราดานสติปญญาในเรือ่ง

โคโคริคุมคากับเงินทีเ่สียไปและเปนผลิตภัณฑที่ไดมาตรฐาน สอดคลองกับผลการวิจัยของ Nadzri 

และคณะ (2016) ที่วาคุณภาพมีประสบการณทางบวกกับตรา รวมถึงชวยสรางความพึงพอใจและ

ความเช่ือมั่นตอตรากบัผูบรโิภค 

- มิติดานพฤติกรรม พบวา กลุมตัวอยางมปีระสบการณจากตราโคโคริมิติดาน

พฤติกรรมระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.19) พิจารณาเปนรายขอคําถามพบวากลุมตัวอยางมีประสบการณ

มิติดานพฤติกรรมอยูในระดับปานกลางเกอืบทกุขอคําถามยกเวนมีขอคําถามที่ไดระดับมากคือ สะสม

ของพรเีมี่ยมจากโคโคริ (คาเฉลี่ย 3.50) และไมไดรับประทานโคโคริเปนประจําแตวาจะซื้อ (คาเฉลี่ย 

3.43) 

แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีประสบการณจากตราดานพฤติกรรมในเรือ่ง 

การมปีระสบการณจากการสะสมของพรเีมี่ยมของโคโคริ ซึง่การเกบ็สะสมของพรีเมี่ยมเปนประสบการณ

ตรงทีผู่บริโภคมีตอตรา สอดคลองกบังานวิจัยของ Keng และคณะ (2013) วาประสบการณตราทางตรง

มีอิทธิพลกับคุณคาที่ไดมาจากประสบการณผูบริโภค จึงสงผลตอพฤติกรรมของผูบรโิภคที่แมไมได

รับประทานเปนประจําแตมผีลตอการซื้อในอนาคต อันเปนผลมาจากคุณคาในประสบการณรวมกบัตรา 
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5.1.4 การนึกถึงของบุคลิกภาพตราโคโคริพบวา กลุมตัวอยางมีการนึกถึงบุคลิกภาพตราโคโคริ

ระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.00) พิจารณาเปนรายขอคําถามพบวากลุมตัวอยางมีการนึกถึงในระดับ 

ปานกลางทุกบุคลิกภาพโดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก เปนคนเปนมิตร (คาเฉลี่ย 

3.11) รองลงมาคือ เปนคนมีพลังแหงความมุงมั่น (คาเฉลี่ย 3.10) และเปนคนนานับถือ (คาเฉลี่ย 3.10) 

ตามลําดับ 

แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึงบุคลิกภาพตราโคโคริ เปนบุคลิกภาพแบบเปนมิตร 

มีพลงัมุงมั่น และเปนคนนานับถือ ซึง่สอดคลองกับบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณ ทีผู่ผลิตตราโคโคริ

สรางข้ึน กลาวคือ ตองการใหผูบรโิภคมีความรูสึกกับตราแบบเปนกันเอง มีพลงัมุงมั่นทีส่ะทอนถึงความ

เปนวัยรุน กระตือรอืรน รวมถึงเปนตราที่นาเช่ือถือนาไววางใจ และเปนตราทีม่ีคุณภาพ (Aaker, 1996) 

5.1.5 ความช่ืนชอบบุคลิกภาพตราโคโครพิบวา กลุมตัวอยางมีความช่ืนชอบบุคลกิภาพตรา 

โคโคริระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.59) พิจารณาเปนรายขอคําถามพบวากลุมตัวอยางมีความช่ืนชอบ

บุคลิกภาพระดับมากโดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแกเปนคนมีเสนห (คาเฉลี่ย 3.68) 

อันดับสองคือ เปนวัยรุน (คาเฉลี่ย 3.66) และอันดับสามเปนคนนานับถือ (คาเฉลี่ย 3.65) ตามลําดับ

แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญช่ืนชอบบุคลิกภาพตราโคโคริ แบบเปนคนมเีสนหเปนวัยรุนและ

เปนคนนานับถือ จากผลการวิจัยน้ีสามารถนําไปสื่อสารเพื่อใหตรงกับความชอบของผูบริโภคไดดวย 

การนําเสนอภาพลกัษณตราผานบุคลิกภาพที่มคีวามเปนวัยรุน รวมถึงเปนตราทีม่ีมาตรฐานมบีุคลิกภาพ

ตราไปทางผูหญิง  

5.1.6 ความไมเหมือนใครของบุคลิกภาพตราโคโคริพบวา กลุมตัวอยางมรีะดับบุคลกิภาพตรา

โคโคริที่มีความไมเหมอืนใครในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.46) พจิารณาเปนรายขอคําถามพบวา บุคลิกภาพ

ที่มีความไมเหมือนใครระดับมาก โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแกเปนคนเปนมิตร 

(คาเฉลี่ย 3.62) อันดับสองคือ เปนคนรื่นเรงิ (คาเฉลี่ย 3.56) และอันดับสาม เปนคนมีความเปนอยู 

แบบเรียบงาย (คาเฉลี่ย 3.54) ตามลําดับ 

ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาตราโคโคริมบีุคลิกภาพแบบเปนมติรที่แตกตางจากตราอื่น ซึ่ง

สะทอนใหเห็นวาผูบริโภครูสึกตอตราเปนตราทีจ่รงิใจ เปนกนัเอง ทั้งยังมีความสนุกสนานรื่นเริงดวย 

ซึ่งสอดคลองกับ Aaker (1997) วาบุคลิกภาพตรากอใหเกิดวัฒนธรรมโดยการใชสญัลกัษณของตรา 

กลาวคือโคโครสิามารถประยุกตสญัลกัษณของตราใหมีความสนุกสนานและเปนกันเอง 

   

5.2 สรุปผลการวิเคราะหความสัมพันธ 

ผลการวิเคราะหขอมลูของการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางประสบการณตราและ

บุคลิกภาพตราในมิติทางภาพลักษณตอตราโคโคริโดยใชการวิเคราะหสหสัมพันธแบบเพียรสัน 

(Pearson’s Correlation) มีผลการวิเคราะห ดังน้ี 
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สวนที่ 1 ความสัมพันธดานบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตราโคโคริกบัประสบการณ

รวมกับตราในมิติของกายภาพ โดยแบงออกเปน 3 มิติ ดังน้ี 

- ดานการเช่ือมโยงความแข็งแกรง (การนึกถึง) ผลการวิจัยความสัมพันธระหวางดานการนึก

ถึงบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตราโคโคริกบัประสบการณรวมกับตราโคโคริ พบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญนึกถึง “บุคลกิภาพแบบรื่นเริง” ซึ่งสัมพันธกันในดานการมีประสบการณรวมกับตราโคโคริใน

มิติที่ “เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ” มากที่สุด (r .453) 

- ดานความช่ืนชอบ ผลการวิจัยความสัมพันธระหวางดานความช่ืนชอบบุคลิกภาพในมติิ 

ของภาพลักษณตราโคโคริกับประสบการณรวมกบัตราโคโคริ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญช่ืนชอบ 

“บุคลิกภาพแบบมพีลงัมุงมั่น” ซึง่สัมพันธกันในดานการมปีระสบการณรวมกบัตราโคโคริในมิติที่ 

“เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑ” มากที่สุด (r .174) 

 - ดานความไมเหมือนใคร ผลการวิจัยความสัมพันธระหวางดานบุคลิกภาพไมเหมือนใคร  

ในมิติของภาพลักษณตราโคโคริกบัประสบการณรวมกบัตราโคโคริ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ 

ระลกึถึงความไมเหมือนใครใน “บุคลิกภาพแบบพลังมุงมั่น” ซึ่งสัมพันธกันในดานการมปีระสบการณ

รวมกับตราโคโคริในมิติที่ “ไมเกีย่วของกับผลิตภัณฑ” มากที่สุด (r .186) 

 สวนที่ 2 ความสัมพันธดานบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตราโคโคริกบัประสบการณจาก

ตราในมิติการสัมผัส มิติดานอารมณ มิติดานความคิดสติปญญา และมิติดานพฤติกรรม แบงออกเปน 

4 มิติ โดยเรียงมิติที่มีคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยดังน้ี 

 - มิติดานอารมณ (คาเฉลี่ย 3.26) ผลการวิจัยความสัมพันธระหวางดานการนึกถึงบุคลิกภาพ

ในมิติของภาพลักษณตราโคโคริกบัประสบการณจากตราโคโคริในมิติดานอารมณ พบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญนึกถึง “บุคลกิภาพแบบออนโยน” ซึง่สมัพันธกับดานการมีประสบการณจากตราในมิติดาน

อารมณ คือ “โคโคริมีชีวิตชีวา” มากที่สุด (r .466) 

 - มิติดานสัมผสั (คาเฉลี่ย 3.23) ผลการวิจัยความสัมพันธระหวางดานการนึกถึงบุคลิกภาพใน

มิติของภาพลักษณตราโคโคริกบัประสบการณจากตราโคโคริในมิติดานสมัผสั พบวากลุมตัวอยางสวน

ใหญนึกถึง “บุคลิกภาพแบบทันสมัย” ซึ่งสัมพันธกบัดานการมีประสบการณจากตราในมิติสัมผัส คือ 

“เว็บไซตโคโคริเปนประโยชนตอผูบรโิภค” มากที่สุด (r .489) 

 - มิติดานพฤติกรรม (คาเฉลี่ย 3.19) ผลการวิจัยความสัมพันธระหวางดานการนึกถึง 

บุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตราโคโคริกบัประสบการณจากตราโคโคริในมิติดานพฤติกรรม พบวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึง “บุคลิกภาพแบบออนโยน” ซึ่งสัมพันธกบัดานการมีประสบการณจาก

ตราในมิติดานพฤติกรรม คือ “ปจจบุันยังรับประทานโคโคร”ิ มากที่สุด (r .279) 
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-  มิติดานความคิดสติปญญา (คาเฉลี่ย 3.08) ผลการวิจัยความสัมพันธระหวางดานการนึกถึง 

บุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตราโคโคริกบัประสบการณจากตราโคโคริในมิติดานความคิดสติ 

ปญญา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึง “บุคลกิภาพแบบออนโยน” ซึง่สมัพันธกับดานการมี

ประสบการณจากตราในมติิดานความคิดสติปญญา คือ “รสชาติโคโคริไดรับการรบัประกันจากหมึก

แดง” มากทีสุ่ด (r .302) 

 

5.3 การอภิปรายผล 

ผลการอภิปรายผลการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธระหวางประสบการณและบุคลิกภาพในมิติ

ของภาพลักษณตอตราโคโคริเพือ่ศึกษาความสัมพันธระหวางประสบการณตราและบุคลกิภาพตราใน

มิติของภาพลักษณทีม่ีตอตราโคโคริของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถอภิปรายผล

การศึกษา ดังน้ี 

 ดานประสบการณตราในมิติดานกายภาพ กลุมตัวอยางมีประสบการณรวมเกี่ยวของกบั

ผลิตภัณฑ กลาวคือ เปนดานที่เกีย่วกับขาวโพดอบกรอบดานโคโคริของสะสมและดานรานคาปลีก 

รวมถึงสือ่ตาง ๆ ซึ่งจะเห็นวาเปนประสบการณทางตรงทีผู่บริโภคมีตอตรา สอดคลองกับแนวคิดของ 

Keller (2013) วาผูบริโภคจะเช่ือมโยงตราจากประสบการณตรง เชน การใชสินคา การโฆษณาผาน

ชองทางสื่อตาง ๆ การบอกตอของผูที่รบัประทาน เปนตน เชนเดียวกับงานวิจัยของ Fazio และ 

Zanna (1981) วาประสบการณทางตรงเขาถึงตราไดมากกวาประสบการณทางออม จากการสัมผัส

กับตรา และการแนะนําการเลือกตรา ซึ่งสงผลทําใหผูบริโภคมีประสบการณหรือทัศนคติที่ดีตอตราจน

กอเกิดทัศนคติตอตราทีส่ามารถเขาถึงความทรงจําของผูบริโภคไดในระยะยาว รวมไปถึงกลุมตัวอยาง

นึกถึงบุคลกิภาพตราแบบรื่นเรงิ กลาวคือ เมื่อผูบริโภคนึกถึงตราโคโครทิี่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑจะนึก

ถึงความเปนมิตร ความเปนกันเอง ซึง่บุคลิกภาพเชนน้ีเปนตัวสะทอนภาพลกัษณตราไดอยางชัดเจน

ที่วา ผูบริโภคมีการจดจําขอมลูตราโคโคริถึงความเปนกันเองของตรา เขาใจงาย จากประสบการณ

รวมตรงทางตรง สอดคลองกับงานวิจัยของ Ross และ Harradine (2011) วา การสรางความ

แข็งแกรงใหกับตรา จะชวยสรางความนาเช่ือถือและภาพลักษณทีชั่ดเจนระหวางตรากับผูบริโภคได 

นอกจากน้ีดานทีเ่กี่ยวของกับผลิตภัณฑกลุมตัวอยางมีความช่ืนชอบตราโคโคริในบุคลิกภาพแบบมีพลัง

มุงมั่น โดยจากแนวคิดของ Aaker (1996) ลักษณะบุคลิกภาพแบบมพีลงัมุงมั่น จัดอยูในกลุมของ

บุคลิกภาพแบบต่ืนเตน ที่แสวงหาถึงความต่ืนเตน ความสนุกสนาน ดังน้ันหากองคการของตราโคโคริ

ตองทําการสื่อสารใหกลุมเปาหมายเกิดความช่ืนชอบ ควรนําเสนอภาพลักษณตราทีม่ีความสนุกสนาน 

กระตือรือรน และความเปนวัยรุนที่เต็มเปยมไปดวยพลัง แตสําหรับดานความไมเหมือนใครของตราโค

โคริที่กลุมตัวอยางระลึกถึง คือ ดานที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ กลาวคือเปนดานโคโคริมิวสิกและเปน 
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องคการเพื่อสังคม ซึง่หากองคการตองการสรางความแตกตาง ตองพัฒนาตราทีส่งเสริมภาพลกัษณ 

ตอผูบริโภคดวยความต้ังใจกระตือรือรนตอความต้ังใจในการเปนโรงงานสีขาวปลอดยาเสพติด และ

พัฒนาเว็บไซตโคโคริมิวสิกตอไป ซึง่สอดคลองกับแนวคิดของ Keller (1998) ที่วาสามารถสรางความ

แตกตางที่ไมมีใครเหมือนของคุณลักษณะที่ไมเกีย่วของกบัผลิตภัณฑโดยตรงจากการประสบการณ

รวมของผูบริโภคได 

สําหรับดานประสบการณจากตราโคโคริในมิติมิติดานสมัผสั มิติดานอารมณ มิติดานความคิด

สติปญญา และมิติดานพฤติกรรม จะเห็นไดในการสรางประสบการณรวมกบัตรา กลุมตัวอยางจะให

ความสําคัญกับดานอารมณเปนอันดับแรก สอดคลองกับผลการวิจัยของ Nysveen และ Pedersen 

(2014) ที่วามิติดานอารมณความรูสึกมีอทิธิพลทางบวกกับความพึงพอใจ แสดงใหเห็นวาตราตอง

กระตุนอารมณและความรูสกึกับผูบริโภค เพื่อสรางความพอใจและประทับใจใหกบัผูบริโภคมากที่สุด

ทั้งน้ีกลุมเปาหมายมีประสบการณรวมกับตราดานอารมณในความมีชีวิตชีวาสัมพันธกับบุคลิกภาพ

ออนโยน โดยจากแนวคิดของ Aaker (1996) ความออนโยนเปนลักษณแบบมีเสนห เปนกลุมที่แสดง

ถึงพิถีพิถัน มีรายละเอียด กลาวคือกลุมตัวอยางรูสึกถึงความมีชีวิตชีวาตอตรา เน่ืองจากภาพลกัษณ

ตอผูบริโภคเปนตราที่มีความนาดึงดูด นาสนใจ มีความพิถีพถัิน ชวยใหกลุมตัวอยางรูสึกวาตราโคโคริ

ไมนาเบื่อ มีชีวิตชีวาเสมอ  

รองลงมาเปนอันดับสองกลุมตัวอยางมีประสบการณรวมกับตราดานสัมผัสในเรือ่งของเว็บไซต

โคโคริเปนประโยชนสมัพันธกับบุคลิกภาพทันสมัย สอดคลองกับงานวิจัยของ ธัญวัฒน อิพภูดม (2556) 

วาประสบการณดานการสัมผัสมีผลตอความพึงพอใจตอตรา ในที่น้ีจากแนวคิดของ Aaker (1996) 

ความทันสมัยจะหมายถึงการคิดนอกกรอบ มีนวัตกรรม ประกอบอยูในกลุมบคุลกิภาพแบบนาต่ืนเตน 

กลาวคือในการจัดทําเว็บไซตโคโครเิพื่อเปนประโยชนตอผูบริโภค ควรมีรูปแบบทีท่ันสมัยรวมกบัการใช

นวัตกรรมที่ทันกบักระแสปจจุบัน เชน เพิม่ชองทางการสั่งซือ้ผลิตภัณฑทางออนไลนมีขาวสาร กจิกรรม 

เกมสใหรวมสนุกผานชองทางผานเว็บไซตอยางงาย ๆ สะดวกสบาย เปนตนเชนเดียวกบังานวิจัยของ 

Farhana (2014) ในมิติดานวัฒนธรรมซึง่ตรามีการสะทอนคุณคาที่สงมอบตอผูบรโิภคทีม่ีทันสมัย มีการ

คิดนอกกรอบนวัตกรรมที่ชัดเจน สามารถสรางความสนใจแกผูบริโภค ซึ่งจะเปนการสรางจุดเดน

ทางดานคุณคาตอตราได 

 อันดับทีส่ามกลุมตัวอยางมีประสบการณรวมกบัตราดานพฤติกรรมที่ปจจุบันยังคง 

รับประทานโคโครสิัมพันธกบับุคลกิภาพออนโยน โดยจากแนวคิดของ Aaker (1996) ดานความ

ออนโยนที่กลาวไปขางตนในมิติอารมณแลว แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีประสบการณรวมทางตรงกับ

ตราดวยการรบัประทานโคโคริอยูในปจจบุัน เน่ืองจากความพิถีพิถันในการคัดสรรวัตถุดิบจนสามารถ

สรางจุดเดนใหกบัผลิตภัณฑตราโคโคริดานรสชาติ ไดรับการประกันความอรอยจากหมึกแดงกระทั่งเปน 
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ที่ช่ืนชอบของคนไทย (สรุนันทน เวชชาชีวะ, 2552) สอดคลองกับงานวิจัยของ รทิตา ไกรเทพ (2556) 

วาผูบริโภคมทีัศนคติที่ดีตราจากการใชบริการจนสรางความพึงพอใจตอตราเชนเดียวกับงานวิจัยของ  

ธิติวรรณ อัศวธีระธรรม (2556) กลาวเสรมิวาการเรียนรูประสบการณของผูบริโภคอันกอใหเกิดทัศนคติ

เชิงบวกจะสงผลไปยังดานพฤติกรรม กลาวคือเปนการกลับมาซื้อผลิตภัณฑซ้ําจากการมีทัศนคติที่ดีดาน

รสชาติ 

 อับดับทีส่ี่กลุมตัวอยางมีประสบการณรวมกบัตราดานความคิดสติปญญา ในเรื่องรสชาติได

รับประกันความอรอยจากหมึกแดงสัมพันธกบับุคลิกภาพออนโยน โดยจากแนวคิดของ Aaker (1996) 

ดานความออนโยนที่กลาวไปขางตนในมิติอารมณแลว แสดงใหเห็นวากลุมเปาหมายมีความพิถีพิถันใน

การเลือกบรโิภคผลิตภัณฑทีม่ีความอรอย เน่ืองจากโคโคริไดรับประกันความอรอยจากหมึกแดง ทําให

ผูบริโภคมั่นใจในรสชาติ สอดคลองกบัผลการวิจัยของ Nadzri และคณะ (2016) วาคุณภาพของตรามี

ผลทางบวกในการสรางความพงึพอใจได 

 กลาวโดยสรุปการวิจัยในครัง้น้ีเรื่องความสัมพันธระหวางประสบการณและบุคลกิภาพในมิติ

ของภาพลักษณตอตราโคโคริ พบวาประสบการณที่มีตอตราครอบคลมุในสวนทีเ่กี่ยวของกบัผลิตภัณฑ

และไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีประสบการณรวมกบัตราทางตรงกับโคโคริ 

โดยผานมิติทางกายภาพ และประสบการณจากตราโคโคริในมิติดานสัมผัส มิติดานอารมณ มิติดาน

พฤติกรรม และมิติดานความคิดสติปญญาและมบีุคลิกภาพที่สะทอนภาพลักษณตราไดชัดเจนดานความ

สนุกสนาน มีความมุงมั่นต้ังใจ มีเสนหนาดึงดูด มีความเปนผูหญิง ซึง่ถือไดวาเปนประโยชนตอการ

นําเสนอสื่อสารตอผูบริโภคไดเปนอยางดี 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการนําผลไปใช 

จากผลงานวิจัยน้ีจะพบวาผลการวิจัยสวนหน่ึงมีความสอดคลองกบัตราโคโคริ ที่ผูผลิตทําการ

สื่อสารภาพลกัษณ กลาวคือ สิ่งทีผู่ผลิตตราโคโครสิื่อสารภาพลักษณออกมาคือสนุกสนาน เปนมิตร  

มีความเปนวัยรุน สอคลองกับผลการศึกษาที่วาเมื่อผูบริโภคนึกถึงตราโคโครทิี่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 

จะนึกถึงความเปนมิตร ความเปนกันเอง มีความเปนวัยรุน สวนที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑจะเปน 

ความมุงมั่นต้ังใจที่จะทําใหตรามีมาตรฐาน ซึ่งหากในการนําขอเสนอแนะไปใชอาจเลือกพรเีซนเตอร 

เปนผูหญงิทีม่ีความเปนวัยรุน สนุกสนาน เปนกันเอง ราเริง ที่สอดคลองกบัความตองการของ

กลุมเปาหมาย 
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5.5 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในอนาคต 

จากการศึกษาเรือ่ง ความสัมพันธระหวางประสบการณและบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณ

ตอตราโคโครผิูวิจัยขอนําเสนอขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไปดังน้ี  

ผูวิจัยควรศึกษาถึงปจจัยของตัวแปรอิสระอื่น ๆ หลายตัวแปรที่มีความสัมพันธหรือมอีิทธิพล

ตอการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตน เชน ความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) พฤติกรรมการซื้อ 

(Shopping Behavior) และความผูกพันของผูบรโิภค (Consumer Engagement) เปนตน ซึ่งยังไมมี

ผูศึกษาตัวแปรดังกลาวในบริบทของตราโคโคริ เพื่อใหไดขอมูลเพิ่มเติมที่มปีระโยชนตอการดําเนิน

ธุรกิจของผูประกอบการในการที่จะมุงตอบสนองความตองการของผูบรโิภคมากย่ิงข้ึน 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การศึกษาประสบการณและบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตอตราโคโคร ิ

 

แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาประสบการณและภาพลักษณของผูบริโภคที่มีตอตรา 

โคโคริ โดยแบบสอบถามมีทัง้หมด 5 สวนดังน้ี 

สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการมปีระสบการณรวมกับตราโคโคริในมิติของกายภาพ 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการมปีระสบการณจากตราโคโครใินมิติดานการสัมผัส  

มิติดานอารมณ มิติดานความคิดสติปญญา และมิติดานพฤติกรรม 

สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการนึกถึง ความช่ืนชอบ และความไมเหมอืนใครของ

บุคลิกภาพตราโคโคร ิ

สวนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการนึกถึง ความช่ืนชอบ และความไมเหมอืนใครของตรา 

โคโคริในมิติของปจจัยที่เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑและมิติที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 

 

โปรดพจิารณาและตอบแบบสอบถามโดยทําเครื่องหมาย  ลงในขอที่ตรงกับความเปนจริง

และความคิดเห็นของทานมากที่สุด ทัง้น้ีเพือ่ความสมบูรณและความถูกตองของงานวิจัย โดยผูวิจัยถือ

วาคําตอบของทานเปนขอมลูอันมีคาย่ิงและจะสงวนไวเปนความลับ โดยจะนําเสนอในภาพรวม

สําหรับการวิจัยครัง้น้ีเทาน้ัน 
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สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

1. ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

1.1 เพศ 

  1. ชาย            2. หญิง 

  3. ชายรักชาย    4. หญิงรักหญิง 

 

1.2 อายุ ..........................ป 

 

1.3 ระดับการศึกษา 

  1. ตํ่ากวาปริญญาตร ี  2. ปริญญาตร ี  3. สูงกวาปริญญาตร ี

 

 1.4 อาชีพ 

 1. นักเรียน/ นิสิต นักศึกษา  2. ประกอบธุรกิจสวนตัว   

 3. พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน  4. พนักงานรัฐวิสาหกจิ 

 5. พอบาน/ แมบาน   6. ขาราชการ 

 7. วางงาน    8. เกษียณ 

 9. รับจางทั่วไป/ รับจางรายวัน/ ผูใชแรงงาน  

 10. อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ    

 

1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน............................ บาท 

  

 1.6 ทานเคยซื้อโคโครหิรอืไม 

  1. เคย    2. ไมเคย   3. ไมแนใจ 

 

 1.7 ทานเคยกินโคโคริหรือไม 

  1. เคย    2. ไมเคย   3. ไมแนใจ 
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สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการมีประสบการณรวมกับตราโคโคริในมิติของกายภาพ 

คําช้ีแจง โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

2. ทานเคยมีประสบการณรวมกบัตราโคโคริในประเด็นใดบาง 

 

ทานไดรับประสบการณรวมกับตราโคโคร ิ

ในประเด็นตอไปนี้มากนอยเพียงใด 

ระดับการมีประสบการณรวมกับตราโคโคร ิ

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

2.1 ทานกินโคโคริเปนประจํา       

2.2 ขาวโพดอบกรอบรสปลาหมกึ รสสาหราย รสไก

ทอดสไปซี่ รสมะพราว รสชีส รสโกโก และรสไก

ทอด เปนสวนหน่ึงของโคโคร ิ

      

2.3 ทานมักสะสมของพรเีมี่ยมที่มากบัโคโคร ิ       

2.4 ทานซื้อโคโคริทีร่านคาปลีก เชน บิ๊กซี  

เซเวนอเิลฟเวน คารฟูร เดอะมอลลช็อปปงเซนเตอร

เทสโกโลตัส แม็คโคร และรานคาทั่วไป 

      

2.5 ทานรูจักและติดตามขาวสารจากเฟซบุกแฟน

เพจของโคโคร ิ

      

2.6ทานรูวาโคโคริเปนช่ือมาจากญีปุ่น มีความหมาย 

วาขนมหวาน และมีรปูทรงคลายทาโกะยาก ิ

      

2.7 ทานรูวาโคโคริ อยูภายใตการผลิตของ 

บริษัท เอส พีอารฟูดอินดัสทรี จํากัด 

      

2.8 ทานดาวโหลดเพลงฟรี จากโคโคริมิวสิก       

2.9 ทานเคยเปนสวนหน่ึงในฐานะผูให เมื่อบริษัท 

จัดกิจกรรมการกุศลแดผูยากไร 
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สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับประสบการณจากตราโคโคริในมิติดานการสมัผัส มิติดานอารมณ 

มิติดานความคิดสติปญญา และมิติดานพฤติกรรม 

คําช้ีแจง โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

ทานไดมีประสบการณจากตราโคโคร ิ

ในประเด็นตอไปนี้มากนอยเพียงใด 

ระดับการมีประสบการณจากตราโคโคร ิ

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย 

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

มิติดานการสัมผัส       

1. โลโกของโคโคริเปนจุดเดน       

2. ซองบรรจุภัณฑใชสีดึงดูดใจ       

3. ทานเคยเห็นโฆษณาโคโครทิางสื่อ เชน โทรทัศน 

ปายตามราน นิตยสาร เฟซบุก 

      

4. กลิ่นของโคโคริเปนกลิ่นขาวโพดอบกรอบ       

5. โคโคริมีลักษณะเปนทรงกลม       

6. โคโคริมีรสชาติเหมือนปลาหมึก สาหราย 

มะพราว ไกทอด  

      

7. เว็บไซตโคโคริเปนประโยชนตอผูบริโภค       

8. โคโคริมิวสิกมสีไตลเพลงทีท่านชอบ        

มิติดานอารมณ       

1. ทานมีความสุขกับโคโคร ิ       

2. ทานไมผิดหวังกบัโคโคร ิ       

3. ทานเพลิดเพลินกับโคโคร ิ       

4. ทานรูสึกดีกับโคโคร ิ       

5. ทานรูสึกต่ืนตัวกบัโคโคร ิ       

6. ทานรูสึกต่ืนเตนกับโคโคร ิ       

7. ทานรูสึกวาโคโคริดึงดูดใจ       

8. ทานรูสึกวาโคโคริมีชีวิตชีวา       

9. ทานรูวาโคโคริอรอย       
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สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับประสบการณจากตราโคโคริในมิติดานการสมัผัส มิติดานอารมณ 

มิติดานความคิดสติปญญา และมิติดานพฤติกรรม (ตอ) 

คําช้ีแจง โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

ทานไดมีประสบการณจากตราโคโคร ิ

ในประเด็นตอไปนี้มากนอยเพียงใด 

ระดับการมีประสบการณจากตราโคโคร ิ

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย 

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

มิติดานความคิดสติปญญา       

1. ทานเช่ือมั่นคุณภาพการผลิตของโคโคร ิ       

2. ทานทราบวารสชาติโคโคริไดรบัการรบัประกัน 

จากหมึกแดง 

      

3. โคโคริเปนผลิตภัณฑมาตรฐาน       

4. โคโคริคุมคากับเงินทีจ่ายไป       

5. โคโคริมาจากภาษาญี่ปุน       

6. โคโคริมิวสิกเปนเว็บไซตดาวนโหลดเพลงฟรีที ่

นาติดตาม 

      

7. ทานทราบวาโคโครเิขารวมโครงการโรงงานสีขาว        

มิติดานพฤติกรรม       

1. ปจจบุันทานยังกินโคโคร ิ       

2. ทานซื้อโคโคริดวยตนเอง       

3. ทานไมไดกินโคโคริเปนประจําแตคิดวาจะซือ้       

4. ทานสะสมของพรีเมี่ยมจากโคโคร ิ       

5. ทานมักสงของสะสมจากโคโคริไปชิงรางวัล       

6. ทานเคยดาวนโหลดเพลงฟรจีากโคโคริมิวสกิ       

7. ทานเคยเปนสวนหน่ึงในกิจกรรมการกุศล  

แดผูยากไรรวมกับโคโคร ิ
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สวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการนึกถึง ความชื่นชอบ และความไมเหมือนใครของบุคลิกภาพตราโคโคร ิ

คําช้ีแจง โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

ตัวอยาง  ถานึกถึงโคโคริวาเปนคนออนโยน ทานใหกี่คะแนน (4 มาก) 

ทานชื่นชอบโคโคริกี่คะแนน หากโคโคริเปนคนออนโยน (5 มากที่สุด) 

ถาโคโคริเปนคนออนโยน ทานคิดวาแตกตางจากคนอื่นมากนอยเพียงใด ทานใหกี่คะแนน (3 ปานกลาง) 

 

หากตราโคโคริเปนคน 

ทานคิดวาตราโคโคริ 

นาจะเปนคนเชนไร 

ระดับการนึกถึง 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหทานนึกถึงโคโคริ 

มากนอยเพียงใด) 

ระดับความช่ืนชอบ 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหทานช่ืนชอบโคโคริ 

มากนอยเพียงใด) 

ระดับความไมเหมือนใคร 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหโคโคริแตกตางจากตราอื่น

มากนอยเพียงใด) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

1. เปนคนมีความเปน อยูแบบเรียบงาย                   

2. เปนคนมีความเปนอยูอยางมีระดับ                   

3. เปนคนรื่นเริง                   

4. เปนคนซึมเศรา                   

5. เปนคนเปนมิตร                   

6. เปนคนหยิ่งยโส                   

7. เปนคนเขายุคสมัย                   
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สวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการนึกถึง ความชื่นชอบ และความไมเหมือนใครของบุคลิกภาพตราโคโคริ (ตอ) 

คําช้ีแจง โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

 

หากตราโคโคริเปนคน    

ทานคิดวาตราโคโคริ 

นาจะเปนคนเชนไร 

ระดับการนึกถึง 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหทานนึกถึงโคโคริ 

มากนอยเพียงใด) 

ระดับความช่ืนชอบ 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหทานช่ืนชอบโคโคริ 

มากนอยเพียงใด) 

ระดับความไมเหมือนใคร 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหโคโคริแตกตางจากตราอื่น

มากนอยเพียงใด) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

8. เปนคนไมตามกระแส                   

9. เปนคนนาตื่นเตน                   

10. เปนคนนาเบื่อ                   

11. เปนคนมีพลังแหงความ มุงม่ัน                   

12. เปนคนไรเปาหมาย                   

13. เปนวัยรุน                   

14. เปนวัยผูใหญ                   

15. เปนคนทันสมัย                   

16. เปนคนลาสมัย                   

17. เปนคนนานับถือ                   

18. เปนคนไมนานับถือ                   
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สวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการนึกถึง ความชื่นชอบ และความไมเหมือนใครของบุคลิกภาพตราโคโคริ (ตอ) 

คําช้ีแจง โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

 

หากตราโคโคริเปนคน    

ทานคิดวาตราโคโคริ 

นาจะเปนคนเชนไร 

ระดับการนึกถึง 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหทานนึกถึงโคโคริ 

มากนอยเพียงใด) 

ระดับความช่ืนชอบ 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหทานช่ืนชอบโคโคริ 

มากนอยเพียงใด) 

ระดับความไมเหมือนใคร 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหโคโคริแตกตางจากตราอื่น 

มากนอยเพียงใด) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

19. เปนผูนํา                   

20. เปนผูตาม                   

21. เปนคนมีเสนห                   

22. เปนคนไมนาหลงใหล                   

23. เปนคนแข็งกระดาง                   

24. เปนคนออนโยน                   
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สวนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับการนึกถึง ความชื่นชอบ และความไมเหมือนใครของตราโคโคริในมิติของปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑและมิติท่ีไม

เก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

คําช้ีแจง โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

ตัวอยาง  ถานึกถึงโคโคริวาราคาแพง ทานใหกี่คะแนน (1 นอยที่สุด) 

ทานชื่นชอบโคโคริกี่คะแนน หากโคโคริราคาแพง (2 นอย) 

ถาโคโคริราคาแพง ทานคิดวาแตกตางจากตราอื่นมากนอยเพียงใด ทานใหกี่คะแนน (3 ปานกลาง) 
 

ปจจัยตอไปน้ีสามารถทําให 

ทานนึกถึง ช่ืนชอบ และเห็นวาโคโคริ

แตกตางจากตราอื่น 

ระดับการนึกถึง 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหทานนึกถึงโคโคริ 

มากนอยเพียงใด) 

ระดับความช่ืนชอบ 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหทานช่ืนชอบโคโคริ 

มากนอยเพียงใด) 

ระดับความไมเหมือนใคร 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหโคโคริแตกตางจากตราอื่น 

มากนอยเพียงใด) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับ 

ผลิตภัณฑตรา 

                  

1. ขนมขาวโพดอบกรอบ                    

2. ขนมขึ้นรูปทรงกลม                   

3. ขนมกินเลน                   

4. ขนมแกหิว                   

5. ของกินเวลาเดินทาง                   

6. รสชาติที่ไมเหมือนใคร                   
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สวนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับการนึกถึง ความชื่นชอบ และความไมเหมือนใครของตราโคโคริในมิติของปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑและมิติท่ีไม

เก่ียวของกับผลิตภัณฑ (ตอ) 

คําช้ีแจง โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

 

ปจจัยตอไปน้ีสามารถทําให 

ทานนึกถึง ช่ืนชอบ และเห็นวาโคโคริ

แตกตางจากตราอื่น 

ระดับการนึกถึง 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหทานนึกถึงโคโคริ 

มากนอยเพียงใด) 

ระดับความช่ืนชอบ 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหทานช่ืนชอบโคโคริ 

มากนอยเพียงใด) 

ระดับความไมเหมือนใคร 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหโคโคริแตกตางจากตราอื่น

มากนอยเพียงใด) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

7. กล่ินหอมไมเหมือนใคร                   

8. ราคาแพง                   

9. ราคาถูก                   

10. ซองบรรจุภัณฑมีความโดดเดน                   

11. เปนของกินสําหรับเด็ก                   

12. เปนของกินสําหรับผูใหญ                   

13. เปนของกินสําหรับผูหญิง                   

14. เปนของกินสําหรับผูชาย                   

15. ความโดดเดนของโคโคริคือซอง

ส่ีเหล่ียม 

                  

16. โคโคริใชสีซองดึงดูดตา                   
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สวนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับการนึกถึง ความชื่นชอบ และความไมเหมือนใครของตราโคโคริในมิติของปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑและมิติท่ีไม

เก่ียวของกับผลิตภัณฑ (ตอ) 

คําช้ีแจง โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

 

 

*** ขอขอบคุณทุกทานที่ใหความรวมมือเปนอยางดีในการตอบแบบสอบถามน้ี *** 

 

ปจจัยตอไปน้ีสามารถทําให 

ทานนึกถึง ช่ืนชอบ และเห็นวาโคโคริ

แตกตางจากตราอื่น 

ระดับการนึกถึง 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหทานนึกถึงโคโคริ 

มากนอยเพียงใด) 

ระดับความช่ืนชอบ 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหทานช่ืนชอบโคโคริ 

มากนอยเพียงใด) 

ระดับความไมเหมือนใคร 

(ปจจัยตอไปน้ีทําใหโคโคริแตกตางจากตราอื่น

มากนอยเพียงใด) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ไม 

เคย 

(0) 

ปจจัยท่ีไมเกี่ยวของ 

กับผลิตภัณฑตรา 

                  

1. โคโคริมิวสิก                   

2. เว็บไซตเพลงโดยโคโคร ิ                   

3. โรงงานปลอดยาเสพติด                   

4. กิจกรรมสาธารณกุศล                   
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ภาคผนวก ข 

ผลทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
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ตารางผนวกท่ี 1 คาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามดานการมีประสบการณรวมกบั 

ตราโคโคริในมิติของกายภาพ 

 

ลําดับขอ คาความเช่ือมั่น 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

.395 

.456 

.454 

.575 

.549 

.514 

.457 

.463 

.286 

Reliability Coefficients 

No. Of Item = 9  Alpha = .764 

 

ตารางผนวกท่ี 2 คาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามดานการมีประสบการณจาก 

ตราโคโคริในมิติดานการสมัผสั มิติดานอารมณ มิติดานความคิดสติปญญา และมิติดานพฤติกรรม 

 

ลําดับขอ คาความเช่ือมั่น 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

.551 

.591 

.620 

.482 

.501 

.535 

.476 

.448 

.562 

.556 
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ลําดับขอ คาความเช่ือมั่น 

11 

12 

13 

14 

15 

16 

17 

18 

19 

20 

21 

22 

23 

24 

25 

26 

27 

28 

29 

30 

31 

.532 

.524 

.549 

.547 

.586 

.553 

.580 

.292 

.493 

.516 

.498 

.617 

.282 

.297 

.611 

.559 

.416 

.366 

.405 

.186 

.064 

Reliability Coefficients 

No. Of Item = 31  Alpha = .907 
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ตารางผนวกท่ี 3 คาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามดานการนึกถึง ความช่ืนชอบ 

และความไมเหมือนใครของบุคลิกภาพตราโคโคร ิ

 

ลําดับขอ คาความเช่ือมั่น 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

15 

16 

17 

18 

19 

20 

21 

22 

23 

24 

25 

26 

27 

.289 

.295 

.302 

.367 

.348 

.330 

.298 

.353 

.142 

.200 

.281 

.294 

.231 

.278 

.304 

.415 

.367 

.493 

.561 

.578 

.557 

.587 

.604 

.545 

.485 

.503 

.541 
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ลําดับขอ คาความเช่ือมั่น 

28 

29 

30 

31 

32 

33 

34 

35 

36 

.610 

.522 

.562 

.558 

.497 

.413 

.371 

.413 

.138 

Reliability Coefficients 

No. Of Item = 36  Alpha = .892 

 

ตารางผนวกท่ี 4 คาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามดานการนึกถึง ความช่ืนชอบ 

และความไมเหมือนใครของตราโคโคริในมิติของปจจัยทีเ่กี่ยวของกับผลิตภัณฑและมิติที่ไมเกี่ยวของ 

กับผลิตภัณฑ 

 

ลําดับขอ คาความเช่ือมั่น 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

.587 

.564 

.507 

.483 

.498 

.559 

.582 

.546 

.522 

.465 

.539 

.506 
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ลําดับขอ คาความเช่ือมั่น 

13 

14 

15 

16 

17 

18 

19 

20 

21 

22 

23 

24 

25 

26 

27 

28 

29 

30 

31 

32 

33 

34 

35 

36 

37 

38 

39 

40 

41 

42 

.562 

.542 

.485 

.472 

.452 

.566 

.555 

.569 

.603 

.584 

.581 

.477 

.545 

.309 

.477 

.507 

.405 

.511 

.390 

.544 

.559 

.527 

.417 

.313 

.343 

.181 

.195 

.233 

.193 

.091 
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R.eliability Coefficients 

N.o. Of Item = 60  Alpha = .918 

 

 

 

 

 

 

 

ลําดับขอ คาความเช่ือมั่น 

43 

44 

45 

46 

47 

48 

49 

50 

51 

52 

53 

54 

55 

56 

57 

58 

59 

60 

.090 

.098 

.126 

.166 

.205 

.149 

.067 

.010 

.261 

.062 

.173 

.047 

.129 

.094 

.187 

.192 

.186 

.186 
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ประวัติผูเขยีน 

 

ชื่อ – นามสกุล   วชิรานันท ศรีนาทนันท 
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     คณะศิลปศาสตร รัสเซียศึกษา 
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