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บทคัดยอ 
 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา ความสัมพันธระหวางประสบการณตอตราและบุคลิกภาพตราในมิติของ
ภาพลักษณท่ีมีตอตราโคโคริของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือรับประทานขาวโพด
อบกรอบโคโคริ และผูบริโภคท่ีรูจักหรือรับรูเก่ียวกับขาวโพดอบกรอบโคโคริ จํานวน 400 คน ไดจากการสุมแบบงายและสุม
แบบโควตา เครื่องมือท่ีใชคือแบบสอบถามท่ีมีคาความเท่ียงเทากับ 0.921 วิเคราะหขอมูลโดยการแจกแจงความถ่ี รอยละ 
คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบ  เพียรสัน ผลการวิจัยพบวา (1) กลุมตัวอยางมี
ประสบการณตอตราโคโคริในมิติของกายภาพโดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง และประสบการณตรา 4 มิติ ไดแก ดานการ
สัมผัส ดานอารมณ ดานความคิดสติปญญา และดานพฤติกรรม โดยรวมอยูในระดับปานกลาง (2) ดานบุคลิกภาพในมิติของ
ภาพลักษณตราโคโคริ โดยภาพรวมอยูในระดับมาก คือภาพลักษณตราในมิติความช่ืนชอบมีความสัมพันธกับบุคลิกภาพแบบ
เปนคนมีเสนห เปนวัยรุนเปนคนนานับถือ และภาพลักษณตราในมิติของความไมเหมือนใครมีความสัมพันธกับบุคลิกภาพ
แบบเปนมิตร ราเริงมีความเปนอยูแบบเรียบงาย สําหรับภาพลักษณตราในมิติความแข็งแกรง (การนึกถึง) อยูในระดับปาน
กลาง (3) ความสัมพันธระหวางประสบการณตอตราและบุคลิกภาพตราในมิติของภาพลักษณ พบวาภาพลักษณตราท่ี
แข็งแกรงของตราโคโคริเปนตราท่ีมีบุคลิกภาพแบบรื่นเริง เปนกันเอง จากการมีประสบการณรวมกับขนมขบเคี้ยว ของสะสม 
รานคาปลีก และสื่อตางๆ และภาพลักษณตราในมิติความช่ืนชอบ เปนตราท่ีมีบุคลิกภาพแบบมีพลังมุงมั่น ความเปนวัยรุน 
สนุกสนาน สําหรับภาพลักษณตราท่ีไมเหมือนใครจะระลึกถึงดานท่ีไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑ คือความมุงมั่นพัฒนาตราดวย
ความตั้งใจ เพ่ือสงเสริมภาพลักษณตราท่ีดีกับผูบริโภค สวนท่ี 2 ประสบการณตรา 4 มิติ คือ ดานอารมณ รูสึกวาตรามี
ชีวิตชีวา มีเสนห นาสนใจ สวนดานสัมผัสเก่ียวของกับเว็บไซตควรตอยอดใหมีความทันสมัยทันยุคปจจุบัน ดานพฤติกรรม
และดานความคิดสติปญญากลุมตัวอยางเลือกรับประทานโคโคร ิเน่ืองจากความพิถีพิถันในการเลือกวัตถุดิบจนมีจุดเดนดาน
รสชาติท่ีแตกตาง  
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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 bought or eaten and consumers who have heard of and noticed Cocori, the baked 
corn snack. 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. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: Brand experience, Brand personality, Image 
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บทนํา 
ตราโคโค ริเกิด ข้ึนในป  2551 และอยู คู กับคนไทยมากว า 10 ป  นับ เป นตราท่ี ผู บ ริโภคคุ น เคย  ด วยการท่ี 

ผูบริโภคมีประสบการณ รวมกับตราโคโคริในดานตางๆ  แตผูบริ โภคยังมีภาพในความทรงจําท่ีติด กับตราคูแข ง 
ทําใหผู วิจัยเกิดความสนใจที่ตองการศึกษาความสัมพันธระหวางประสบการณและบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตอ
ตราโคโคริ  

ประสบการณตรา (Brand Experience) ท่ีผูบริโภคมีตอตราสามารถเกิดไดท้ังจากประสบการณตรง เชน 
การใชสินคา การเห็นโฆษณาผานทางออนไลน การรับขอมูลจากตัวเเทนของตราเอง เปนตน และ ประสบการณทางออม เชน 
ไดรับขาวสารจากผูอ่ืนโดยยงัไมเคยใชสินคา เปนตน (Keller, 2013, pp.77) สําหรับประสบการณตอตราดานท่ีเก่ียวของกับ
ผลิตภัณฑและดานท่ีไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑ ผลการสัมภาษณผูบริโภคตราโคโคริในเบ้ืองตนเก่ียวกับดานดังกลาว พบวา
ผูบริโภคสวนใหญมีการรับรูและจดจําตราโคโคริ จากมิติดานการสัมผัสรสชาติ และจากสื่อโทรทัศน รานสะดวกซื้อ และเฟ
ซบุก จํานวน 12 คน ท่ีมีอายุระหวาง 18 – 30 ป (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 – 30 เมษายน 2560) จึงทําใหสามารถอธิบาย
ประสบการณกับตราได 2 ดาน ขางตน ดังน้ี 

ดานท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ ตราโคโคริภายใตการควบคุมการผลิตของบริษัท เอส พีอาร ฟูด อินดัสทรี จํากัด 
เปนผูนําดานขนมขบเคี้ยวของประเทศไทย โดยช่ือ “โคโคริ” มีช่ือตราซึ่งเปนภาษาญี่ปุน ท่ีมีความหมายวา “ขนมหวาน” สําหรับ
การมีภาพลักษณตราโคโคริท่ีดีของผูบริโภคน้ัน คนไทยในชวงเริ่มตนของการสรางตราโคโคริในป 2551 ตอบรับกระแสความ
นิยมญี่ปุนเปนอยางดี โคโคริจึงพัฒนาขนมเปนรูปทรงขาวโพดอบกรอบใหมีความคลายคลึงอาหารญี่ปุน คือ ทาโกะยากิ 
เปนขาวและขาวโพดแทเนนความเปนธรรมชาติ นอกจากจะมีขนมแลว โคโคริมีสินคาของแถมและของสะสมท่ีทันกับยุคสมัย เชน 
เหรียญสะสมโปเกมอน สมุดฉีกโดเรมอน ตัวตอนิวบล็อค เปนตน โดยตราโคโคริมีชองทางการจําหนายผานผูคาปลีก เชน บ๊ิก
ซี เซเวนอิเลฟเวน คารฟูร เดอะมอลลช็อปปง เซ็นเตอร เทสโกโลตัส แม็คโคร และรานคาท่ัวไป ซึ่งผูบริโภคสามารถมี
ประสบการณตรงจากตราผานการซื้อและบริโภคขนมอบกรอบโคโคริ รวมถึงยังมีชองทางโคโคริแฟนเพจ ซึ่งเปนพ้ืนท่ีสําหรับ
แจงขอมูลขาวสารใหแกผูบริโภค 

สําหรับดานท่ีไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑ โคโคริสรางโคโคริมิวสิก (Cocori music) โดยไดรวมกับเว็บไซต ยูทูเพล 
(www.you2play.com) ท่ีเปนชองทางใหดาวนโหลดเพลงฟงไดฟรี อีกท้ังโคโคริยังเขารวมโครงการ “โรงงานสีขาว” เพ่ือให
เปนองคการหางไกลยาเสพติด รวมไปถึงสนับสนุนผูยากไรและมูลนิธิการกุศลตางๆ  
  จากประสบการณตอตรา (มิติดานกายภาพ) ขางตน ท่ีไดกลาวไปแลวน้ันผูวิจัยยังเล็งเห็นถึงการนําแนวคิดของ 
Brakus, et al. (2009 cited in Keng, Tran & Thi, 2013, p.250) กลาวเสริมในงานวิจัยน้ี เพ่ือเนนย้ําถึงการศึกษา

ประสบการณท่ีผูบริโภคมีตอตราในทุกดานอยางครบถวน ซึ่งแบงประสบการณตรา 4 มิติ คือ ดานสัมผัส (เก่ียวกับระดับ

ประสาทสัมผัส ท้ัง 5 คือ การไดยิน ไดกลิ่น สัมผัส ไดเห็น ไดรสชาติ ซึ่งผูบริโภครูสึกตอตราน้ัน) ดานอารมณ (ประสบการณ

มิติน้ีมีความสัมพันธกับความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอตรา เชน รูสึกมีความสุขกับตรา รูสึกตรานาดึงดูด รูสึกตรามีชีวิตชีวา 

เปนตน ซึ่งเปนมิติเก่ียวกับความแข็งแกรงของตราดวย) ดานความคิดสติปญญา (มิติน้ีพิจารณาถึงระดับการรับรู ความอยากรู

อยากเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอตรารวมถึงการคิดและแกปญหา) และดานพฤติกรรม (เปนการตอบสนองทางพฤติกรรม ดวย

การไดรับการกระตุนซึ่งมีความสัมพันธกับตรา เชน สี รูปราง การออกแบบ บรรจุภัณฑ เปนตน) สิ่งเหลาน้ีสะทอนใหเห็นวา

ผูบริโภคไมไดใหความสนใจเพียงแคคุณสมบัติของสินคา แตยังสนใจการมีสวนรวมกับประสบการณท่ีจะมีกับสินคาดวย 

เน่ืองจากผูบริโภคตองการมีความรูสึกรวมและความจําท่ีดีเก่ียวกับตรา เพ่ือตองการใหสินคาและตราสงมอบประสบการณ

ใหกับตัวผูบริโภค อีกท้ังยังสามารถสะทอนไปสูภาพลักษณท่ีมีตอตราโคโคริไดอยางชัดเจน  

  มิติของภาพลักษณ (Image) เปนผลลัพธท่ีเกิดจากประสบการณในอดีตและบุคลิกภาพตอตราของ แตละบุคคล 
ท่ีจะเช่ือมโยงกับคุณลักษณะตางๆ เปนขอมูลอยูในความจําของผูบริโภค จนกลายเปนผลรวมท่ี ผูบริโภคมีตอตรา (Aaker, 

http://www.you2play.com/
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1991 อางใน วรรธนฉัตร แสงมีน น.2) โคโคริไดใชความพยายามในการสรางภาพลักษณท่ีสนุกสนาน เปนมิตร มีความเปน
วัยรุน ตองการสะทอนบุคลิกภาพตราใหผูบริโภครับรู รวมถึงไดมีการพัฒนาคุณสมบัติท่ีไมเก่ียวของกับสินคาสวนหน่ึงดาน
ความบันเทิง คือ โคโคริมิวสิก ท่ีไดใหผูบริโภคสามารถดาวนโหลดเพลงมาฟงได อีกท้ังใชการออกแบบบรรจุภัณฑท่ีเนนสีสัน
สดใสและฉูดฉาด ตั้งราคาท่ีเหมาะสม และสามารถเปนขนมท่ีบริโภคไดในทุกโอกาสและสถานท่ี เชน เปนของรับประทานเล
นเมื่ออยูท่ีบาน ในโรงภาพยนตร หรือในชวงเดินทางทองเท่ียว เปนตน เพ่ือเปนการสรางประสบการณในทุกดานใหผูบริโภคมี
สวนรวม 

ในการศึกษาประสบการณและบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตอตราโคโคริ จึงจําเปนท่ีจะตองใชการเช่ือมโยงท้ัง 
2 สวนคือ ประสบการณตอตราและประสบการณตรา 4 มิติ ท่ีสอดคลองกับบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณดวยแนวคิดของ 
Kapferer (2012, pp.158-163) อธิบายวามิติดานกายภาพ (Physique) น้ีเปนคุณสมบัติทางกายภาพ (ท่ีเก่ียวของกับการ
สรางประสบการณตอตราและประสบการณตรา 4 มิติ จากน้ันเช่ือมโยงไปสูคุณสมบัติ คุณลักษณะ และทัศนคติในมิติของ
พฤติกรรม) เพ่ือสะทอนมิติดานบุคลิกภาพ ท่ีแสดงใหเห็นวาตราจะเปนคนอยางไรหากเปนมนุษย โดยผานแนวคิดบุคลิกภาพ
ตรา (Brand Personality) ของ Aaker (1996) ท่ีไดสรางสรรคสิ่งท่ีเรียกวาระดับบุคลิกภาพตราข้ึนมา อธิบายเก่ียวกับการ

แบงบุคลิกภาพออกเปน 5 กลุมใหญ ไดแก กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน กลุมบุคลิกภาพแบบผู

มีความสามารถ กลุมบุคลิกภาพแบบหรูหรามีระดับ และกลุมบุคลิกภาพแบบบึกบึน ซึ่งบุคลิกภาพเหลาน้ีเปนสวนหน่ึงของ

ภาพลักษณท่ีทําใหตราแตกตางจากคูแขง และเปนตัวสะทอนภาพลักษณตราในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคดวย ฉะน้ันการ
สรางภาพลักษณท่ีชัดเจน เพ่ือใหภาพลักษณยังคงอยูในใจผูบริโภคตลอดไป จําเปนท่ีตราตองมีภาพลักษณท่ีแข็งแกรงอยูในใจ
เสมอ เปนท่ีช่ืนชอบและเปนตราท่ีมีลักษณเฉพาะท่ีไมเหมือนใคร (Keller, 1998, pp.93) 

ตราโคโคริอยูคูมากับคนไทยเปนระยะเวลานาน แตเปนท่ีนาสังเกตวาผูบริโภคยังมีความคุนเคยกับตราคูแขงท่ีมีมา
กอน จึงเปนสิ่งท่ีทําใหผูวิจัยเกิดความสนใจท่ีจะศึกษา “ความสัมพันธระหวางประสบการณและบุคลิกภาพในมิติของ
ภาพลักษณตอตราโคโคริ” ซึ่งผลการวิจัยท่ีไดสามารถนําไปใชประโยชนสําหรับผูประกอบการตราโคโคริ ผูประกอบการใน
ธุรกิจตางๆ เพ่ือสรางภาพลักษณและความแตกตางใหเปนท่ีจดจําของผูบริโภค รวมถึงพัฒนาภาพลักษณตราใหตรงกับความ
ตองการและเกิดความพึงพอใจของผูบริโภค อีกท้ังผลการวิจัยครั้งน้ียังสามารถบูรณาการณองคความรูทางดานการสื่อสารตรา 

ซึ่งนําไปพัฒนาความรูและประยุกตใชในเชิงนิเทศศาสตรดานการสื่อสารตราไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 
วัตถุประสงคการวิจัย 

เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางประสบการณตอตราและบุคลกิภาพตราในมิติของภาพลักษณท่ีมีตอตราโคโครขิองผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
คํานิยามศัพท 
ประสบการณตรา (Brand Experience) หมายถึง การตีความหมายของผูบริโภค ท่ีมาจากท้ังความสัมพันธทางตรงและ/

หรือความสัมพันธทางออมของผูบริโภคท่ีมีตอตรา โดยในการศึกษาครั้งน้ี จะศึกษา 2 สวนของประสบการณ คือ ศึกษา

ประสบการณตอตรา (มิติดานกายภาพ) และศึกษาประสบการณตรา 4 มิติ คือ ดานการสัมผัส ดานอารมณ ดานความคิด

สติปญญา และดานพฤติกรรม เน่ืองจากผูบริโภคตองการมีความรูสึกรวมและความจําท่ีดีเก่ียวกับตรา  

บุคลิกภาพตรา (Brand Personality) หมายถึง รองรอยบุคลิกภาพของมนุษย ท่ีตรานํามาใชเพ่ือสะทอนใหเห็นวาตรามี

ลักษณะเปนมนุษย โดยในการศึกษาครั้งน้ีจะใชบุคลิกภาพซึ่งแบงออกเปน 5 กลุมของ Aaker (1996) คือ กลุมบุคลิกภาพ

แบบจริงใจ (ประกอบดวยลักษณะแบบติดดิน ซื่อตรง ดีงาม รื่นเริง) กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน (ประกอบดวยลักษณะ

แบบหาวหาญ มีพลังแหงความมุงมั่น ชางจินตนาการ ทันสมัย) กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (ประกอบดวยลักษณะ

แบบนาเช่ือถือ ฉลาด ประสบความสําเร็จ) กลุมบุคลิกภาพแบบหรูหรามีระดับ (ประกอบดวยลักษณะแบบมีระดับ มีเสนห

ออนโยน) และกลุมบุคลิกภาพแบบบึกบึน (ประกอบดวยลักษณะแบบชอบกิจกรรมกลางแจง หาว) 

มิติของภาพลักษณ (Image) หมายถึง ผลลัพธจากการรับรูเก่ียวกับตรา เปนการสะทอนการเช่ือมโยงตราในความจําของ

ผูบริโภค กลาวคือการเช่ือมโยงน้ีเปนการเช่ือมโยงขอมูลแตละขอมูลไปสูตรา ดวยขอมูลท่ีอยูในความจําของผูบริโภค ซึ่งใน

การศึกษาครั้งน้ีจะประเมินการเช่ือมโยงตราใน 3 มิติ คือ ความแข็งแกรง (การนึกถึง) ความช่ืนชอบ และความไมเหมือนใคร 

จากกรอบแนวคิดของการวิจัยน้ีเปนการศึกษาความสัมพันธระหวางประสบการณตอตรา และบุคลิกภาพ 
ตราในมิติของภาพลักษณ โดยการวิเคราะหความสัมพันธประสบการณตอตราและประสบการณตรา 4 มิติ รวมไปถึง
บุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณ  ใน 3 มิติ ไดแก ภาพลักษณในมิติความแข็งแกรง (การนึกถึง) ภาพลักษณในมิติ 
ความช่ืนชอบ และภาพลักษณในมิติความไมเหมือนใคร 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) ประชากรท่ีศึกษาคือผูบริโภคท่ีเคยซื้อ
หรือรับประทานขาวโพดอบกรอบโคโคริ และผูบริโภคท่ีรูจักหรือรับรูเก่ียวกับขาวโพดอบกรอบโคโคริ อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไดตัวแทนเขต ไดแก เขตราชเทวี เขตปทุมวัน เขตจตุจักร เขตบางกะป เขตบางแค รวมจํานวน 400 คน 
ไดจากการสุมแบบงายและสุมแบบโควตา เครื่องมือท่ีใชคือ แบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึน ประกอบดวย 5 สวน คือ (1) ขอมูล
ท่ัวไป (2) การมีประสบการณตอตราโคโคริ (ในมิติของกายภาพ) (3) การมีประสบการณตราโคโคริ 4 มิติ (ดานการสัมผัส ดาน
อารมณ ดานความคิดสติปญญา และดานพฤติกรรม) (4) การนึกถึง ความช่ืนชอบ และความไมเหมือนใครของบุคลิกภาพตรา
โคโคริ (5) การนึกถึง ความช่ืนชอบ และความไมเหมือนใครของตราในมิติปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑและไมเก่ียวของกับ
ผลิตภัณฑ มีคาความเท่ียงเทากับ 0.921 วิเคราะหขอมูลโดยการแจกแจงความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน 
 
ผลการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากร กลุมตัวอยางเปนเพศหญิง รอยละ 56.0 มีชวงอายุระหวาง 20 - 26 ป ซึ่งมีจํานวนมาก
ท่ีสุด รอยละ 38 มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี รอยละ 60.3 โดยเปน นักเรียน/นิสิต นักศึกษา รอยละ 60.3 มีรายได
เฉลี่ย 5,001 – 10,000 บาท รอยละ 37.75 กลุมตัวอยางเคยซื้อโคโคริ รอยละ 81.8 และกลุมตัวอยางเคยกินโคโคริ รอยละ 
83.3 
  2. การมีประสบการณตอตราโคโคริ (ในมิติของกายภาพ) กลุมตัวอยางมีประสบการณรวมกับตราโคโคริในภาพ
รวมอยูในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 3.07 หากพิจารณาเปนรายขอคําถาม พบวา กลุมตัวอยางมีประสบการณรวมในระดับ
ปานกลางทุกขอคําถาม โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก กินโคโคริเปนประจํา คาเฉลี่ย 3.25 อันดับสองคือ 
ซื้อโคโคริท่ีรานคาปลีก คาเฉลี่ย 3.21 และอันดับสาม คือรูวาโคโคริเปนช่ือมาจากญี่ปุนมีความหมายวาขนมหวาน และมี
รูปทรงคลายทาโกะยากิ คาเฉลี่ย 3.19 ตามลําดับ  
 3. การมีประสบการณตราโคโคริ 4 มิติ (ดานการสัมผัส ดานอารมณ ดานความคิดสติปญญา และดานพฤติกรรม) 
ดานสัมผัส กลุมตัวอยางมีประสบการณตราโคโคริในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 3.25 พิจารณาเปนรายขอคําถาม พบวา กลุม
ตัวอยางมีประสบการณดานสัมผัสในระดับปานกลางทุกขอคําถาม โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก เคยเห็น
โฆษณาโคโครทิางสือ่ คาเฉลี่ย 3.28 อันดับสองคือ ซองบรรจุภัณฑใชสี ดึงดูดใจ คาเฉลี่ย 3.20 และอันดับสาม คือโคโครมิีลกัษณะ
เปนทรงกลม คาเฉลี่ย 3.16 ตามลําดับ 
  ดานอารมณ กลุมตัวอยางมีประสบการณตราโคโครใินระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 3.26 พิจารณาเปนรายขอคําถาม 
พบวา กลุมตัวอยางมีประสบการณดานอารมณในระดับปานกลางทุกขอคําถาม โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย 
ไดแก เพลิดเพลินกับโคโคริ คาเฉลี่ย 3.28 อันดับสองคือ ไมผิดหวังกับโคโคริ คาเฉลี่ย 3.26 และอันดับสาม คือ มีความสุขกับ
โคโคริ คาเฉลี่ย 3.22 ตามลําดับ 
 ดานความคิดสติปญญา กลุมตัวอยางมีประสบการณตราโคโคริในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 3.08 พิจารณาเปนราย
ขอคําถาม พบวา กลุมตัวอยางมีประสบการณดานความคิดสติปญญาในระดับปานกลางทุกขอคําถาม โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ย
จากมากไปหานอย ไดแก โคโคริคุมคากับเงินท่ีจายไป คาเฉลี่ย 3.22 อันดับสอง คือ โคโคริเปนผลิตภัณฑท่ีไดมาตรฐาน 
คาเฉลี่ย 3.19 และอันดับสาม คือ รสชาติโคโคริไดรับการรับประกันจากหมึกแดง คาเฉลี่ย 3.15 ตามลําดับ 
 ดานพฤติกรรม กลุมตัวอยางมีประสบการณตราโคโคริในระดบัปานกลาง คาเฉลี่ย 3.19 พิจารณาเปนรายขอคําถาม 
พบวา กลุมตัวอยางมีประสบการณดานพฤติกรรมอยูในระดับปานกลางเกือบทุกขอคําถาม ยกเวนมีขอคําถามท่ีไดระดับมาก
คือ สะสมของพรีเมี่ยมจากโคโคร ิคาเฉลี่ย 3.50 และไมไดรับประทานโคโคริเปนประจําแตวาจะซื้อ คาเฉลี่ย 3.43  

4. ภาพลักษณในมิติการนึกถึง มิติความชื่นชอบ และมิติความไมเหมือนใครของบุคลิกภาพตราโคโคริ  
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การนึกถึงบุคลิกภาพตรา กลุมตัวอยางมีการนึกถึงบุคลิกภาพโคโคริระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 3.00 พิจารณาเปน
รายขอคําถาม พบวา กลุมตัวอยางมีการนึกถึงในระดับปานกลางทุกบุคลิกภาพ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย 
ไดแก เปนคน เปนมิตร คาเฉลี่ย 3.11 อันดับสอง คือ เปนคนมีพลังแหงความมุงมั่น คาเฉลี่ย 3.10 และอันดับสาม คือ 
เปนคนนานับถือ คาเฉลี่ย 3.10 ตามลําดับ ความช่ืนชอบบุคลิกภาพตรา กลุมตัวอยางมีความช่ืนชอบบุคลิกภาพโคโคริระดับ
มาก คาเฉลี่ย 3.59 พิจารณาเปนรายขอคําถาม พบวา กลุมตัวอยางมีความ  ช่ืนชอบบุคลิกภาพระดับมาก โดยเรียงลําดับ
คาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก เปนคนมีเสนห คาเฉลี่ย 3.68 อันดับสองคือ เปนวัยรุน คาเฉลี่ย 3.66 และอันดับสาม คือ 
เปนคนนานับถือ คาเฉลี่ย 3.65 ตามลําดับ 

ความไมเหมือนใครของบุคลิกภาพตรา กลุมตัวอยางมีระดับบุคลิกภาพโคโคริท่ีมีความไมเหมือนใครในระดับมาก 
คาเฉลี่ย 3.46 พิจารณาเปนรายขอคําถาม พบวา บุคลิกภาพท่ีมีความไมเหมอืนใครระดับมาก โดยเรียงลาํดับคาเฉลี่ยจากมาก 
ไปหานอย ไดแก เปนคนเปนมิตร คาเฉลี่ย 3.62 อันดับสอง คือ เปนคนรื่นเริง คาเฉลี่ย 3.56 และอันดับสาม คือ เปนคนมี
ความเปนอยูแบบเรียบงาย คาเฉลี่ย 3.54 ตามลําดับ 

5. ความ สั ม พั น ธ ระห ว างป ระสบ ก ารณ ต รา (ป ระสบ การณ ต อตราและป ระส บ การณ ต รา 4 
มิติและบุคลิกภาพตราในมิติของภาพลักษณ) 
 สวนท่ี 1 ความสัมพันธดานบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตราโคโคริกับประสบการณตอตรา (ในมติขิองกายภาพ) 
โดยแบงออกเปน 3 มิติ ดังน้ี 

1.1 ภาพลักษณในมิติความแข็งแกรง (การนึกถึง) ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึง “บุคลิกภาพ
แบบรื่นเริง” (อยูในกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ) ซึ่งสัมพันธกันในดานการมีประสบการณตอตราโคโคริในมิติท่ี “เก่ียวของกับ
ผลิตภัณฑ” มากท่ีสุด (r .453) ดังแสดงในตารางท่ี 1 

 

 
ตารางท่ี 1 คาสหสัมพันธแบบเพียรสันดานการนึกถึงบุคลิกภาพในมติิของภาพลักษณตราโคโครแิละประสบการณตอ  

ตราโคโคริในมติิท่ีเก่ียวของกับผลติภัณฑ 
 
 
 
 
 
 

 
*EXP1 = กินโคโคริเปนประจํา, EXP2 = ขาวโพดอบกรอบรสชาติตางๆ, EXP3 = สะสมของพรีเมี่ยมท่ีมากับโคโคริ, EXP4 = ซื้อโคโคริท่ีรานคาปลีก 
EXP5 = รูจักและติดตามขาวสารจากเฟซบุกแฟนเพจของโคโคริ, EXP6 = โคโคริเปนช่ือมาจากญี่ปุน, EXP7 = อยูภายใตการผลิตของบริษัท เอส พีอาร ฟูด อินดัสทรี จํากัด 

 
1.2 ภาพลักษณในมิติความช่ืนชอบ ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญช่ืนชอบ “บุคลิกภาพแบบมีพลัง

มุงมั่น” (อยูในกลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน) ซึ่งสัมพันธกันในดานการมีประสบการณตอตราโคโคริในมิติที่ “เก่ียวของกับ
ผลิตภัณฑ” มากท่ีสุด (r .174) ดังแสดงในตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 2 คาสหสัมพันธแบบเพียรสันดานความช่ืนชอบบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตราโคโคริและประสบการณตอตรา
โคโคริในมิติท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

 
 
 
 
 
 
 
 

*EXP1 = กินโคโคริเปนประจํา, EXP2 = ขาวโพดอบกรอบรสชาติตางๆ, EXP3 = สะสมของพรีเมี่ยมท่ีมากับโคโคริ, EXP4 = ซื้อโคโคริท่ีรานคาปลีก 
 EXP5 = รูจักและติดตามขาวสารจากเฟซบุกแฟนเพจของโคโคริ, EXP6 = โคโคริเปนช่ือมาจากญี่ปุน, EXP7 = อยูภายใตการผลิตของบริษัท เอส พีอาร ฟูด อินดัสทรี จํากัด 

 
1.3 ภาพลักษณในมิติความไมเหมือนใคร ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญระลึกถึงความไมเหมือนใครใน 

“บุคลิกภาพแบบพลังมุงมั่น” (อยูในกลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน) ซึ่งสัมพันธกันในดานการมีประสบการณตอตราโคโคริใน
มิติท่ี “ไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑ” มากท่ีสุด (r .186) ดังแสดงในตารางท่ี 3 
 
ตารางท่ี 3 คาสหสัมพันธแบบเพียรสันดานบุคลิกภาพความไมเหมือนใครในมิติของภาพลักษณตราโคโคร ิและประสบการณ

ตอตราโคโคริในมิติท่ีไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 
 
 
 
 
 

*EXNonp1 = ดาวนโหลดเพลงฟรีจากโคโคริมิวสิก, EXNonp2 = เคยเปนสวนหน่ึงในฐานะผูให เมื่อบริษัทจัดกิจกรรมการกุศลแดผูยากไร 

 
สวนท่ี 2 ความสัมพันธดานบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตราโคโคริกับประสบการณตรา แบงออกเปน 4 มิต ิ

โดยเรียงมติิท่ีมีคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยดังน้ี 
  2.1 ดานอารมณ คาเฉลี่ย 3.26 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึง “บุคลิกภาพแบบออนโยน” 
(อยูในกลุมบุคลกิภาพแบบหรหูรามีระดับ) ซึ่งสัมพันธกับดานการมีประสบการณตราในมิตดิานอารมณ คือ “โคโคริมีชีวิตชีวา” 
มากท่ีสุด (r .466) ดังแสดงในตารางท่ี 4 
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ตารางท่ี 4 คาสหสัมพันธแบบเพียรสันดานการนึกถึงบุคลิกภาพในมติิของภาพลักษณตราโคโคริ และประสบการณภาพรวม
ตราโคโคริในดานอารมณ 

 
 
 
 
 
 
 
 

*EMO1 = มีความสุขกับโคโคริ, EMO2 = ไมผิดหวังกับโคโคริ, EMO3 = เพลิดเพลินกับโคโคริ, EMO4 = รูสึกดีกับโคโคริ, EMO5 = รูสึกต่ืนตัวกับโคโคริ  
 EMO6 = รูสึกต่ืนเตนกับโคโคริ, EMO7 = รูสึกวาโคโคริดึงดูดใจ, EMO8 = รูสึกวาโคโคริมีชีวิตชีวา, EMO9 = รูวาโคโคริอรอย 

 
2.2 ดานสัมผัส คาเฉลี่ย 3.23 ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึง “บุคลิกภาพแบบทันสมัย” (อยูในกลุม

บุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน) ซึ่งสัมพันธกับดานการมีประสบการณตราในมิติสัมผัส คือ “เว็บไซตโคโคริเปนประโยชนตอ
ผูบริโภค” มากท่ีสุด (r .489) ดังแสดงในตารางท่ี 5 
 
ตารางท่ี 5 คาสหสัมพันธแบบเพียรสันดานการนึกถึงบุคลิกภาพในมติิของภาพลักษณตราโคโคริ และประสบการณภาพรวม

ตราโคโคริในดานการสัมผัส 
 
 
 
 
 
 
 

*TouP1 = โลโกของโคโคริเปนจุดเดน, TouP2 = ซองบรรจุภัณฑใชสีดึงดูดใจ, TouP3 = เคยเห็นโฆษณาโคโคริทางสื่อ, TouP4 = กลิ่นของโคโคริเปนกลิ่นขาวโพดอบกรอบ, TouP5 = โคโคริมี
ลักษณะเปนทรงกลม TouP6 = โคโคริมีรสชาติเหมือนปลาหมึก สาหราย มะพราว ไกทอด, TouNP1 = เว็บไซตโคโคริเปนประโยชนตอผูบริโภค,      TouNP2 = โคโคริมิวสิกมีสไตลเพลงท่ีชอบ 
 

2.3 ดานพฤติกรรม คาเฉลี่ย 3.19 ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึง “บุคลิกภาพแบบออนโยน” (อยูใน
กลุมบุคลิกภาพแบบหรูหรามีระดับ) ซึ่งสัมพันธกับดานการมีประสบการณตราในมิติดานพฤติกรรม คือ “ปจจุบันยัง
รับประทานโคโคริ” มากท่ีสุด (r .279) ดังแสดง ในตารางท่ี 6 

 
 

ตารางท่ี 6 คาสหสัมพันธแบบเพียรสันดานการนึกถึงบุคลิกภาพในมติิของภาพลักษณตราโคโคร ิและประสบการณ    
 ภาพรวมตราโคโคริในดานพฤติกรรม 

 
 
 
 
 

 
 

*BEHAVP1 = ปจจุบันยังกินโคโคริ, BEHAVP2 = ซื้อโคโคริดวยตนเอง, BEHAVP3 = ไมไดกินโคโคริเปนประจําแตคิดวาจะซื้อ, BEHAVP4 = สะสมของพรีเมี่ยมจากโคโคริ BEHAVP5 = 
สงของสะสมจากโคโคริไปชิงรางวัล, BEHAVNP1 = เคยดาวนโหลดเพลงฟรีจากโคโคริมิวสิก, BEHAVNP2 = เคยเปนสวนหน่ึงในกิจกรรมการกุศลแดผูยากไร รวมกับโคโคริ 
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2.4 ดานความคิดสติปญญา คาเฉลี่ย 3.08 ผลการวิจัยพบวา กลุมตวัอยางสวนใหญนึกถึง “บุคลิกภาพ 
แบบออนโยน” (อยูในกลุมบุคลิกภาพแบบหรูหรามีระดับ) ซึ่งสัมพันธกับดานการมีประสบการณตราในมิติดานความคิด
สติปญญา คือ “รสชาติโคโคริไดรับการรับประกันจากหมึกแดง” มากท่ีสุด (r .302) ดังแสดงในตารางท่ี 7 
 
ตารางท่ี 7 คาสหสัมพันธแบบเพียรสันดานการนึกถึงบุคลิกภาพในมติิของภาพลักษณตราโคโครแิละประสบการณภาพรวมตรา

โคโคริในดานความคดิสติปญญา 
 
 
 
 
 
 
 

* INTEP1 = เช่ือมั่นคุณภาพการผลิตของโคโคริ, INTEP2 = รสชาติโคโคริไดรับการรับประกันจากหมึกแดง, INTEP3 = โคโคริเปนผลิตภัณฑมาตรฐาน,  
 INTEP4 = โคโคริคุมคากับเงินท่ีจายไป, INTEP5 = โคโคริมาจากภาษาญี่ปุน, INTENP1 = โคโคริมิวสิกเปนเว็บไซตดาวนโหลดเพลงฟรีท่ีนาติดตาม,  
 INTENP2 = โคโคริเขารวมโครงการโรงงานสีขาว 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธระหวางประสบการณและบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตอตราโคโคริ โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางประสบการณตอตราและบุคลิกภาพตราในมิติของภาพลักษณท่ีมีตอตราโคโคริ
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได ดังน้ี 

ประสบการณตอตรา กลุมตัวอยางมีประสบการณตรงตอตราดานท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ กลาวคือ เปน ดานท่ี
เก่ียวกับขาวโพดอบกรอบ ดานโคโคริของสะสม และดานรานคาปลีก สอดคลองกับแนวคิดของ Keller (2013) วาผูบริโภคจะ
เช่ือมโยงตราจากประสบการณตรง เชน การใชสินคา การโฆษณาผานชองทางสื่อตางๆ การบอกตอของผูท่ีรับประทาน 
เปนตน เชนเดียวกับงานวิจัยของ Fazio & Zanna (1981) พบวาประสบการณทางตรงเขาถึงตราไดมากกวาประสบการณ
ทางออม รวมไปถึงผูบริโภคนึกถึงตราโคโคริท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑจะนึกถึงความ  เปนมิตร ความเปนกันเอง สอดคลองกับ
งานวิจัยของ Ross & Harradine (2011) วาการสรางความแข็งแกรงให กับตรา จะชวยสรางความนาเช่ือถือ และภาพลักษณ
ท่ีชัดเจนระหวางตรากับผูบริโภคได นอกจากน้ีดานท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑยังมีความช่ืนชอบตราท่ีสะทอนภาพลักษณโคโคริ
ในบุคลิกภาพแบบมีพลังมุงมั่น โดยจากแนวคิดของ Aaker (1996) ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีพลัง มุงมั่น จัดอยูในกลุมของ
บุคลิกภาพแบบตื่นเตน ท่ีแสวงหาถึงความตื่นเตน ความสนุกสนาน ดังน้ันหากองคกรของตราโคโคริ ตองทําการสื่อสารให
กลุมเปาหมายเกิดความช่ืนชอบ ควรนําเสนอภาพลักษณตราท่ีมีความสนุกสนาน กระตือรือรน และความเปนวัยรุนท่ีเต็ม
เปยมไปดวยพลัง แตสําหรับดานความไมเหมือนใครของตราโคโคริท่ีกลุมตัวอยางระลึกถึง คือ ดานท่ีไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 
กลาวคือเปนดานโคโคริมิวสิก และเปนองคการเพ่ือสังคม ซึ่งหากองคการตองการสรางความแตกตาง ตองพัฒนาตราท่ี
สงเสริมภาพลักษณตอผูบริโภคดวยความมุงมั่น กระตือรือรน ตอความตั้งใจในการเปนโรงงานสีขาวปลอดยาเสพติด 
และพัฒนาเว็บไซตตอไป ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Keller (1998) ที่วาสามารถสรางความแตกตางที่ไมเหมือนใคร 
ของคุณลักษณะท่ีไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑโดยตรงจากการมีประสบการณรวมของผูบริโภคได 

สําหรับดานประสบการณตราโคโครใิน 4 มิติ คือ ดานสัมผัส ดานอารมณ ดานความคิดสติปญญา และดานพฤตกิรรม 
มีดังน้ี 
ดานอารมณ กลุมตัวอยางจะใหความสําคัญกับดานอารมณเปนอันดับแรก สอดคลองกับผลการวิจัยของ Nysveen & 
Pedersen (2014) ท่ีวามิติดานอารมณความรูสึกมีอิทธิพลทางบวกกับความพึงพอใจมากท่ีสุด ท้ังน้ีกลุมเปาหมายมี



 
 

การประชุมเสนอผลงานวิจัยระดับชาติ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ครั้งท่ี 7  
The 7th STOU National Research Conference 

 

442 

ประสบการณตราดานอารมณ ในความมีชีวิตชีวาสัมพันธกับบุคลิกภาพแบบออนโยน โดยจากแนวคิดของ Aaker (1996) 
ความออนโยนเปนภาพลักษณแบบมีเสนห เปนกลุมท่ีแสดงถึงความพิถีพิถัน มีรายละเอียด กลาวคือ กลุมตัวอยางรูสึกถึง
ความมีชีวิตชีวาตอตรา เน่ืองจากภาพลักษณตอผูบริโภคเปนตราท่ีมีความนาดึงดูด นาสนใจ ชวยใหกลุมตัวอยางรูสึกวาตราโค
โคริไมนาเบ่ือ มีชีวิตชีวาเสมอ 
ดานสัมผัส กลุมตัวอยางมีประสบการณเรื่องเว็บไซตโคโคริเปนประโยชน สัมพันธกับบุคลิกภาพแบบทันสมัย สอดคลองกับ
งานวิจัยของ ธัญวัฒน อิพภูดม (2556) วาประสบการณดานการสัมผัสมีผลตอความพึงพอใจตอตรา ในท่ีน้ีจากแนวคิดของ 
Aaker (1996) ความทันสมัยจะหมายถึงการคิดนอกกรอบ มีนวัตกรรม ประกอบอยูในกลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน 
กลาวคือในการจัดทําเว็บไซตโคโคริเพ่ือเปนประโยชนตอผูบริโภค ควรมีรูปแบบท่ีทันสมัยรวมกับการใชนวัตกรรมท่ีทันกับ
กระแสปจจุบัน เชน เพ่ิมชองทางการสั่งซื้อผลิตภัณฑทางออนไลน มีขาวสาร กิจกรรม เกมส ใหรวมสนุกผานชองทางผาน
เว็บไซต เปนตน  
ดานพฤติกรรม กลุมตัวอยางมีประสบการณตราที่ปจจุบันยังคงรับประทานโคโคริสัมพันธกับบุคลิกภาพแบบออนโยน 
โดยจากแนวคิดของ Aaker (1996) ดานความออนโยนท่ีกลาวไปขางตนในมิติอารมณแลว แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมี
ประสบการณจากตราทางตรงดวยการรับประทานโคโคริอยูในปจจุบัน เนื่องจากความพิถีพิถันในการ คัดสรรวัตถุดิบ 
จนสามารถสรางจุดเดนใหกับผลิตภัณฑตราโคโคริดานรสชาติ สอดคลองกับงานวิจัยของ รทิตา ไกรเทพ (2556) วาการใช
บริการตราจนสรางความพึงพอใจกับผูบริโภค จะกอใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอตราได  
ดานความคิดสติปญญา กลุมตัวอยางมีประสบการณในเรื่องรสชาติ ไดรับประกันความอรอยจากหมึกแดงสัมพันธกับ
บุคลิกภาพแบบออนโยน โดยจากแนวคิดของ Aaker (1996) ดานความออนโยนท่ีกลาวไปขางตน แสดงใหเห็นวา
กลุมเปาหมายมีความพิถีพิถันในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑที่มีความอรอย เน่ืองจากไดรับประกันความอรอยจากหมึกแดง 
ทําใหผูบริโภคมั่นใจในรสชาติ สอดคลองกับผลการวิจัยของ Nadzri, et al. (2016) วาคุณภาพของตรา มีผลทางบวก 
ในการสรางความพึงพอใจตอผูบริโภคได 
 กลาวโดยสรุปการวิจัยในครั้งน้ีเรื่องความสัมพันธระหวางประสบการณและบุคลิกภาพในมิติของภาพลักษณตอตรา
โคโคริ พบวาประสบการณท่ีมีตอตราครอบคลุมในสวนท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑและไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑ โดยกลุม
ตัวอยางสวนใหญมีประสบการณรวมกับตราทางตรงกับโคโคริ โดยผานมิติทางกายภาพและประสบการณตราโคโคริ 4 มิต ิ
และมีบุคลิกภาพท่ีสะทอนภาพลักษณตราไดชัดเจนดานความสนุกสนาน มีความมุงมั่นตั้งใจ มีเสนหนาดึงดูด มีความเปน
ผูหญิง ซึ่งถือไดวาเปนประโยชนตอการนําเสนอสื่อสารตอผูบริโภคไดเปนอยางดี  
 

ขอเสนอแนะ 
 จากการวิจัยน้ีจะพบวาผลการวิจัยสวนหน่ึงมีความสอดคลองกับตราโคโคริ ท่ีผูผลิตทําการสื่อสารภาพลักษณ 
กลาวคือ สิ่งท่ีผูผลิตตราโคโครสิื่อสารภาพลักษณออกมา คือสนุกสนาน เปนมิตร มีความเปนวัยรุน สอดคลองกับผลการศึกษา
ท่ีวาเมื่อผูบริโภคนึกถึงตราโคโคริท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑจะนึกถึงความเปนมิตร ความเปนกันเอง มีความเปนวัยรุน สวนท่ีไม
เก่ียวของกับผลิตภัณฑจะเปนความมุงมั่นตั้งใจท่ีจะทําใหตรามีมาตรฐาน ซึ่งหากในการนําขอเสนอแนะไปใชอาจเลือกพรีเซน
เตอรเปนผูหญิงท่ีมีความเปนวัยรุน สนุกสนาน เปนกันเอง ราเริง ท่ีสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมาย 
  นอกจากน้ีในเชิงวิชาการหากมีการวิจัยในครั้งตอไป ควรศึกษาถึงปจจัยดานความตั้งใจซื้อซ้ํา (Repurchase 
Intention) พฤติกรรมการซื้อ (Shopping Behavior) และความผูกพันของผูบริโภค (Consumer Engagement) เพ่ือเปน
ประโยชนในภาพรวมขององคกรธุรกิจ และเปนการบูรณาการความรูท้ังหมดไปประยุกตใชเพ่ือทําการสื่อสารไปสูผูบริโภคได
อยางมีประสิทธิภาพ   
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