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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของมาสคอตโคโคในการเป็นตัวแทนบุคลิกภาพของแบรนด์สถาบัน

เทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบังโดยใช้กรอบแนวคิดต้นแบบบุคลิกภาพของแบรนด์ในการวิจัย  ผู้วิจัยได้ศึกษา
แบรนด์ของสถาบันของสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง  จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญ 
จำนวน 4 ท่าน และนำข้อมูลไปออกแบบเครื่องมือที่เป็นแบบสอบถามการรับรู้คุณลักษณะของมาสคอตโคโค  โดยทำการ
สำรวจกับบุคลากรในสถาบันจำนวน 463 คน เพื่อนำข้อมูลมาวิเคราะห์ประสิทธิภาพของมาสคอตโคโคในในการเป็นตัวแทน
บุคลิกภาพของแบรนด์สถาบัน 

จากการวิจัยประสิทธิภาพของมาสคอตโคโคในการเป็นตัวแทนบุคลิกภาพของแบรนด์สถาบันเทคโนโลยีพระจอม
เกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 6 ด้าน พบว่า ด้านนักปราชญ์ไม่สามารถสื่อสารได้ (M = 3.14, S.D. = 1.15) ด้านวีรบุรุษ
สามารถสื่อสารได้ระดับดี (M = 3.65, S.D. = 1.13) ด้านผู้สร้างสรรค์ไม่สามารถสื่อสารได้ (M = 3.16, S.D. = 1.11) ด้าน
ผู้ดูแลสามารถสื่อสารได้ในระดับดี (M = 3.62, S.D. = 1.16) ด้านคนทั่วไปสามารถสื่อสารได้ในระดับดี (M = 3.7, S.D.  
= 1.06) ด้านนักปฏิวัติไม่สามารถสื่อสารได้ (M = 3.21, S.D. = 1.14) 

 
คำสำคัญ: มาสคอต  ต้นแบบบุคลิกภาพของแบรนด์  บุคลิกภาพของแบรนด์  มหาวิทยาลัย 

 

Abstract 
The purpose of this research was to study the efficiency of the mascot, Coco, in representing the 

brand personality of King Mongkut’s Institute of Technology Ladkrabang. Using the brand archetypes 
personality approach, the researcher conducted a focus group interview with four key informants to 
determine the brand personality of King Mongkut’s Institute of Technology Ladkrabang. The researcher then 
used survey research to collect data from 463 respondents, comprising staff and students. 
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These are the results of studying the effectiveness of mascot Coco in representing six brand 
personalities of King Mongkut’s Institute of Technology Ladkrabang: Coco cannot represent the Sage 
personality (M = 3.14, S. D.  = 1.15). Coco is effective in representing the Hero personality (M = 3.65, S. D.  = 
1.13). Coco cannot represent the Creator personality (M = 3.16, S.D. = 1.11). Coco is effective in representing 
the Caregiver personality (M = 3.62, S.D. = 1.16). Coco is effective in representing the Everyman personality 
(M = 3.7, S.D. = 1.06). Coco cannot represent the Rebel personality (M = 3.21, S.D. = 1.14). 
 
Keywords: Mascot, Brand Archetypes, Brand Personality, University 
 
1. บทนำ 

สถาบันอุดมศึกษาจำเป็นที่จะต้องแข่งขันกันเพื่อดึงผู้เรียนให้เลือกสถาบันของตน (Rauschnabel et al., 2016, p. 
1; Judson et al., 2008, p. 55; Punjard, 2018, p. 78) เนื่องจากการเรียนต่อเป็นการลงทุนอย่างหนึ่ง ที่ต้องเสียสละเวลา
และทุนทรัพย์ (Sevier, 2001, p. 1; Punjard, 2018, p. 79) นักเรียนจึงต้องพิจารณาถึงชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของสถาบันที่
เขาเลือกจะไปศึกษาต่อ (Sevier, 2001, p. 1) มหาวิทยาลัยของประเทศไทยมีการแข่งขันที่สูง เนื่องจากจำนวนหลักสูตรที่
เกิดขึ้นมากมายสวนทางกับประชากรวัยเรียนที่ลดลง หลักสูตรเหล่านั้นมีความใกล้เคียง และไม่แตกต่างกันพอที่จะดึงดูด
ผู ้เรียน (Punjard, 2018, p. 79) นอกจากการปรับปรุงหลักสูตรให้มีความทันสมัยและสอดคล้องกับตลาดแรงงานแล้ว 
ผู้บริหารอาจจะพิจารณาวิธีประชาสัมพันธ์ทางการตลาด เช่น สร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าหรือแบรนด์ให้กับสถาบัน เพื่อให้
สถาบันมีความแตกต่าง มีวิสัยทัศน์ และให้คำมั่นสัญญาตามที่ผู้เรียนคาดหวัง และต้องส่งสารเหล่านั้นให้ถึงผู้เรียนให้รู้การมีอยู่
ของสถาบัน (Awareness) และรู้สึกว่าที่นี่คือ ที่ของเขา (Relevance) และเข้ามาอยู่ในตัวเลือกสถาบันที่เขาต้องการจะไป
ศึกษาต่อ (Sevier, 2001, p. 2) การสร้างแบรนด์ให้สถาบันการศึกษา จะสามารถใช้เป็นเครื่องมือสะท้อนภาพลักษณ์ที่เป็น
จุดเด่นของสถาบัน เช่น ชื่อเสียง ความเก่าแก่ ความทันสมัย ฯลฯ (Rauschnabel et al., 2016, p. 8) แบรนด์ของสถาบัน
สามารถเล่าเรื่องและประวัติศาสตร์ของสถาบัน (Judson et al., 2008, p. 64) ทั้งหมดนี้ เป็นเป็นปัจจัยที่จะทำให้ผู้เรียน
สามารถตัดสินใจเข้ามาศึกษาต่อ 

ในประเทศอเมร ิกา สถาบันการศ ึกษาส ่วนใหญ่  ม ักจะมีมาสคอตของสถาบันทุกแห่ง มาสคอตประจำ
สถาบันการศึกษากลายเป็นวัฒนธรรมของประเทศ มาสคอตของสถาบันสามารถแสดงอัตลักษณ์ จิตวิญญาณ ความห้าวหาญ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการทำหน้าที่เป็นตัวนำโชค ในการแข่งขันกีฬาระหว่างสถาบัน (Patterson et al., 2021, p. 380) และยัง
ทำหน้าที่เป็นศูนย์รวมใจของชุมชนและบุคลากรในองค์กร (Cayla, 2013, pp. 98-99; Patterson et al., 2021, p. 380)  
มาสคอตของสถาบันการศึกษานี้ มีการใช้งานคล้ายคลึงกับมาสคอตประจำจังหวัด คือ เป็นมาสคอตที่มีการสื่อสารจากคน
ภายในเพื ่อสร้างเป็นอัตลักษณ์ภายนอก (Sookpatdhee, 2016, p. 21; Satyagraha & Mahatmi, Study of mascot 
design character as part of city branding: Malang city, 2018, pp. 6-7) สถาบันการศึกษาในประเทศไทยหลายแห่ง
มักจะมีมาสคอต เช่นเดียวกัน แม้ว่าจะไม่ได้ถูกออกแบบตามหลักนิเทศศิลป์ และถูกนำมาใช้อย่างจริงจังตามหลักการตลาด
เหมือนมาสคอตของแบรนด์สินค้า (Chanthaplaboon & Srirattanamongkol, 2015, p. 101; Chaiyajan, 2020, p. 232) 

“โคโค” เป็นมาสคอตของสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง โดยข้อมูลจากบุคลากรใน
สำนักงานบริหารงานทั่วไปและประชาสัมพันธ์กล่าวว่า โคโคเป็นจระเข้สีส้มที่ขยันทำงาน มีความคิดสร้างสรรค์ และเป็นนัก
นวัตกรรม การที่เป็นจระเข้เพราะเป็นสัตว์ดึกดำบรรพ์ที่ดำรงอยู่มาตั้ งแต่ยุคไดโนเสาร์และยังรักษาเผ่าพันธุ์ไว้โดยไม่สูญพันธุ์ 
แสดงถึงพลังกายและความอดทนตามอัตลักษณ์ของสถาบัน “ซื่อสัตย์ ใฝ่รู้ สู้งาน” เช่นเดียวกับมาสคอตของสถาบันการศึกษา
อื่น ๆ โคโคกำเนิดขึ้นมาจากการประกวดออกแบบมาสคอต ที่จัดโดยสถาบันและไม่ได้ถูกนำมาใช้งานมากนัก การออกแบบ 
แบรนด์มาสคอตควรใช ้กระบวนการค ิดเช ิงออกแบบเพื ่อตอบโจทย์ (Satyagraha & Mahatmi, 2018, pp. 12-14; 
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Chanthaplaboon & Srirattanamongkol, 2015, pp. 101-102; Chaiyajan, 2020, p. 232; Poksupphiboon & 
Srikanlayanabuth, 2020, pp. 154-155) การใช้แบรนด์มาสคอตให้ได้มีประสิทธิภาพ จำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีการวาง
แผนการใช้งาน (Sookpatdhee, 2016, pp. 27-29; Satyagraha & Mahatmi, 2018, pp. 12-14) นำมาสคอตนั้นไปใช้งาน
ให้บ่อยครั้ง ต่อเนื่อง และคงเส้นคงว่า จะต้องมีความถี่การปรากฏตัวตามสื่อและสถานที่ต่าง ๆ หลายช่องทาง เพื่อสร้างการ
รับรู้และจดจำ และสร้างความผูกพันระหว่างแบรนด์มาสคอตและกลุ่มเป้าหมาย (Rungvimolsin & Vungsuntitum, 2019, 
p. 60; Pairoa & Arunrangsiwed, 2016, pp. 3539-3540) ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาประสิทธิภาพของมาสคอตโคโคในตอนนี้
ในการเป็นตัวแทนแบรนด์ของสถาบันโดยใช้กรอบแนวคิดต้นแบบบุคลิกภาพของแบรนด์ (Mark & Pearson, 2001) เพื่อ
นำไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงวิธีการใช้งานต่อไป 

 

 
 

รูปที่ 1 มาสคอตโคโคและตัวอย่างการนำไปใช้งาน 
Figure 1 Mascot Coco and application samples. 
ที่มา: www.facebook.com/kmitlofficial/photos/ 

 

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
2.1 เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของมาสคอตโคโค 
2.2 เพื่อศึกษามาสคอตโคโคในการเป็นตัวแทนบุคลิกภาพของแบรนด์สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหาร

ลาดกระบัง 6 ด้านตามแนวคิดบุคลิกของแบรนด์ 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
บุคลิกของแบรนด์ (Brand Personality) หมายถึง การกำหนดให้แบรนด์คุณลักษณะของแบรนด์ให้มีบุคลิกลักษณะ

และนิสัยแบบมนุษย์ โดยคุณลักษณะเหล่านั้นทำให้ผู ้บริโภคมีความรู้สึกเชื ่อมโยงกับแบรนด์ได้ (Aaker, 1997, p. 347; 
Cohen, 2014, p. 3) กลยุทธ์การใส่บุคลิกให้กับแบรนด์ได้รับความสนใจจากนักการตลาดและนักวิชาการเป็นอย่างมาก เพราะ
เป็นแนวทางในการกำหนดจุดยืนของตราสินค้าให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง (Punjard, 2018, pp. 78-79) การกำหนดบุคลิก
ของแบรนด์ให้ผู้บริโภครับรู้เป็นเหมือนมนุษย์คนหนึ่งนั้น จะสามารถสร้างความผูกพันและเชื่อมโยงสิน ค้าไปยังผู้บริโภคได้ง่าย 
(Aaker, 1997, p. 347; Brown, 2010, p. 216; Hoolwerff, 2014, p. 46; Rauschnabel et al., 2016, p. 2) แบรนด์บาง
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ยี่ห้อสร้างบุคลิกขึ้นมาให้มีภาพลักษณ์ในอุดมคติที่ผู้ซื้อสินค้าปรารถนา การเป็นเจ้าของสินค้านั้นทำให้เขารู้สึกมีภาพลักษณ์
เช่นนั้น และได้รู้สึกเหมือนเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนที่แบรนด์สร้างขึ้นมานั่นเอง (Hoolwerff, 2014, p. 14) 

Mark และ Pearson ได้นำแนวคิดต้นแบบบุคลิกภาพมนุษย์ (Personality Archetype) ของนักจิตวิทยา Carl Jung 
มาพัฒนาเป็นต้นแบบบุคลิกกาพของแบรนด์ (Brand Archetype) โดยนำมาใช้ในการกำหนดบุคลิกแบบมนุษย์ให้กับแบรนด์ 
เพื่อทำให้แบรนด์มีปฏิสัมพันธ์และสร้างแรงจูงใจในส่วนลึกของผู้บริโภค ช่วยให้แบรนด์สร้างการเชื่อมโยงกับผู้บริโภคทั้งทางจิต
วิญญาณและความรู้สึก เพราะมนุษย์จะรู้สึกเชื่อมโยงกับมนุษย์ที่มีความคิดหรือลักษณะคล้ายคลึงกับตนเองมากกว่าสิ่งใดที่มี
ลักษณะเป็นนามธรรม แนวคิดนี้อธิบายว่า มนุษย์มีพฤติกรรมหรือนิสัยที่แสดงออกมาแตกต่างกันตามแรงปรารถนาภายใน โดย
จัดหมวดแรงปรารถนานั้นเป็น 4 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ 1) ระเบียบ – ต้องการที่จะสร้างระเบียบและความมั่นคงให้กับโลก 2) จิต
วิญญาณ - ต้องการการบรรลุทางจิตวิญญาณหรือความสงบสุขภายในจิตใจ 3) อัตตา – ต้องการทิ้งมรดกไว้ให้เป็นที่จดจำแก่
คนรุ่นหลัง 4) สังคม – ต้องการความสุขจากการได้อยู่กับผู้คน จากแรงขับภายในแต่ละกลุ่มสามารถแบ่งแยกออกได้เป็น
ต้นแบบคุณลักษณะของบุคลิกภาพของมนุษย์ 12 แบบ ความปรารถนาเหล่านี้อยู่ในส่วนลึกของผู้บริโภคไม่มากก็น้อยและ
ผสมผสานกันไปทางใดทางหนึ่ง นักการตลาดสามารถใช้แนวคิดนี้ในการระบุกลุ่มเป้าหมาย เพื่อนำไปกำหนดจุดยืนของแบรนด์
และวางกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างได้ผล  (Mark & Pearson, 2001; Hoolwerff, 2014, pp. 8-10; Xara-Brasil et al., 
2018, pp. 144-147) 

 
 

 
 

รูปที่ 2 ต้นแบบบุคลิกภาพของแบรนด์ 
Figure 2 Brand Archetypes. 

 
มีวิธีการต่าง ๆ มากมายในการนำเสนอบุคลิกของแบรนด์ให้ผู้บริโภครับรู้ เช่น การว่าจ้างผู้มีชื่อเสียงที่มีคุณลักษณะ

ใกล้เคียงกับบุคลิกของแบรนด์ให้มาเป็นทูตของแบรนด์ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมมาก (Pairoa & Arunrangsiwed, 2016, p. 3536) อีก
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วิธีการหนึ่งคือ การใช้มาสคอต ซึ่งเป็นตราสัญลักษณ์แบบหนึ่งที่มักจะออกแบบเป็นตัวการ์ตูนของสิ่งต่าง ๆ การที่มีลักษณะ
เป็นรูปธรรม จึงสามารถแสดงบุคลิกลักษณะแบบมนุษย์ได้ง่ายกว่าตราสัญลักษณ์ที่เป็นรูปแบบนามธรรม (Brown, 2010, p. 
214; Cohen, 2014; Pairoa & Arunrangsiwed, 2016, p. 3537; Hoolwerff, 2014, p. 11; Satyagraha & Mahatmi, 
2018, p. 7; Cayla, 2013) แม้ว่าการใช้มาสคอตมาเป็นทูตของแบรนด์ อาจจะไม่สามารถสร้างแรงกระทบได้มากเท่าการจ้างผู้
มีชื่อเสียง แต่การใช้พรีเซ็นเตอร์จะต้องคัดเลือกผู้มีชื่อเสียงให้มีภาพลักษณ์ที่เหมาะสมกับแบรนด์สินค้า  ซึ่งบางครั้งอาจจะหา
ไม่ได้ ในขณะที่แบรนด์มาสคอต สามารถถูกออกแบบใหม่ให้มีความตรงกับบุคลิกของแบรนด์ที่กำหนดไว้อย่างไรก็ได้ สำหรับ
การว่าจ้างผู้มีชื่อเสียง จะมีปัจจัยบางอย่างที่นักการตลาดควบคุมไม่ได้ เช่น อาจมีข่าวทางลบที่เพิ่งเกิดขึ้นในระหว่างสัญญา ซึ่ง
อาจกระทบกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ ผู้มีชื่อเสียงหนึ่งคนอาจจะไม่สามารถนำเสนอบุคลิกภาพของแบรนด์ได้ครอบคลุม
ทั ้งหมด แบรนด์อาจจำเป็นที ่จะต้องจ้างผู ้ม ีช ื ่อเสียงหลายคน ซึ ่งทำให้ต้นทุนการประชาสัมพันธ์ส ูงขึ ้น (Pairoa & 
Arunrangsiwed, 2016, pp. 3536-3537) ในขณะที่แบรนด์มาสคอตสามารถถูกออกแบบ ให้มีลักษณะเชื่อมโยงและแสดง
ประโยชน ์ของส ินค ้า (Cohen, 2014, p. 1; Rungvimolsin & Vungsuntitum, 2019, p. 50; Chaiyajan, 2020, p. 58) 
สามารถนำไปใช้งาน ควบคุม และออกคำสั่งได้ตามต้องการ สามารถสั่งให้มาสคอตทำการแสดงโฆษณา  ที่มีความเหนือจริง
แบบที ่คนทั ่วไปไม่สามารถทำได้ (Brown, 2014, pp. 79-80; Prueangphong & Disakul Na Ayudhya, 2016, p. 62) 
จุดเด่นของการ์ตูนมาสคอตคือ ความเป็นมิตรที่เข้าถึงได้ง่าย (Poksupphiboon & Srikanlayanabuth, 2020) นอกจากจะ
เหมาะกับธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับเด็กแล้ว ธุรกิจที่ดูขึงขังจริงจังเข้าถึงได้ยาก แต่ต้องการนำเสนอความเป็นมิตร เช่น ธนาคารหรือ
บริษัทประกันภัย ก็สามารถใช้มาสคอตได้เช่นกัน (Cayla, 2013, p. 86) มาสคอตยังสามารถต่อยอดการใช้งานและบูรณาการ
ใช้ร่วมกับเทคโนโลยีสมัยใหม่ในการทำแคมเปญโฆษณา เช่น ชุดตุ๊กตา ของที่ระลึก คอมพิวเตอร์แอนิเมชัน วิดีโอเกม โซเชียล
มีเดีย สติ๊กเกอร์ไลน์ เป็นต้น (Patterson et al., 2013, pp. 81-82; Hoolwerff, 2014, p. 11; Pairoa & Arunrangsiwed, 
2016, pp. 3539-3540; Chaiyajan, 2020, p. 60) 

ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยต้องการศึกษาประสิทธิภาพของมาสคอตโคโค ในการเป็นตัวแทนบุคลิกภาพของแบรนด์สถาบัน
เทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง ดังนั้น ผู้วิจัยจึงต้องกำหนดบุคลิกภาพแบรนด์ของสถาบันเป็นลำดับแรก จาก
การศึกษาเอกสารและเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้อง พบว่า สถาบันมีคำขวัญว่า KMITL “The Master of Innovation” มีอัตลักษณ์คือ 
ซื่อสัตย์ ใฝ่รู้ สู้งาน มีปรัชญาว่าการศึกษาวิจัยด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีเป็นรากฐานที่ดีของการพัฒนาประเทศ มี
ปณิธานมุ่งมั่นให้การศึกษาและวิจัยเพื่อผลิตทรัพยากรมนุษย์  ที่มีความรู้ทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ควบคู่จริยธรรม 
และรักษาไว้ ซึ่งศิลปวัฒนธรรมอันดีของประเทศ มีวิสัยทัศน์ในการมุ่งพัฒนาประเทศด้วยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี การ
สร้างสรรค์งานวิจัย และนวัตกรรมสู่สังคมโลก มีพันธกิจคือ การจัดการเรียนการสอน การวิจัย การบริการวิชาการ และทำนุ
บำรุงศิลปะและวัฒนธรรม มีค่านิยมใหม่ที่ใช้อยู่ในตอนนี้ของสถาบันว่า KMITL FIGHT ประกอบด้วย Futurist: มีวิสัยทัศน์
กว้างไกล และกล้าแตกต่าง, Ignite: พัฒนาอย่างต่อเนื่อง และพร้อมนำการเปลี่ยนแปลง , Greatness: มุ่งเน้นความเป็นเลิศ 
และสหวิชาชีพ, Honor: ยึดหลักธรรมาภิบาล และสร้างความยั่งยืน, Team Spirit: ทำงานเป็นทีม และผสานประโยชน์จาก
ความหลากหลาย (KMITL, Human Resource, 2022, pp. 9-11; KMITL, 2016, Online) 

จากนั้นผู้วิจัยได้นัดสัมภาษณ์กลุ่มกับผู้ให้ข้อมูลสำคัญ เพื่อหาข้อสรุปในการกำหนดบุคลิกภาพของแบรนด์สถาบัน
เทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง ผู้ให้ข้อมูลสำคัญประกอบด้วยเจ้าหน้าที่ฝ่ายสื่อสารองค์กรของสถาบัน  
2 ท่านและอาจารย์ที่เป็นบุคลากรของสถาบัน ซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญทางด้านการออกแบบแบรนด์ 2 ท่าน พบว่าบุคลิกภาพของ
แบรนด์ของสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบังมี 6 บุคลิก ดังนี้ 
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ตารางท่ี 1 บุคลิกภาพของแบรนด์ของสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบังและคุณลักษณะตามแนวคิด 
   ต้นแบบบุคลิกภาพของแบรนด์ 
Table 1 Characteristics of KMITL brand from Brand Personality framework. 

Archetype Explanation Characteristics 
Sage KMITL missions: to provide education, to 

conduct research, to provide academic 
services. 
Student identity: “Long for knowledge” 

Intellectual / Pretentious / Like to teach 
/ Rational / Value enlightening, 
knowledge, truth, wisdom, 
understanding 

Hero KMITL Core Value: “Honor” and “Greatness”. 
Student identity: “Work hard”. 

Courageous / Impetuous / White knight / 
Reckless / Mastery / Want to prove their 
own value through courageous by 
overcoming the worthy challenge 

Creator KMITL vision: Aim to be the world master of 
Innovation; to create cutting-edge research 
and innovation to serve global society and 
to develop the country through science and 
technology. 

Artistic / Dreamer / Innovator / Introvert 
/ Creative / Focus on quality 

Caregiver Establishing the Faculty of Medicine and 
hospital. 
Opening the Covid-19 vaccination center. 

Caring / Compassionate / Generous / 
Protective / Devoted / Sacrificing / 
Parental / Benevolent / Trustworthy / 
Reliable / Happy to help people 

Everyman According to informants: The institute 
provides practical graduates and community 
services. 
KMITL Core Value: “Team Spirit”. 
Student identity: “Work hard”. 

Working class / Next door neighbor / 
Realistic / Friendly / Easy-going / Having 
the basic desire of connection with 
others 

Rebel KMITL Core Value: “Futurist” and “Ignite” 
According to president’s thoughts: We can 
do better. 

Survivor / Outlaw / Wild / Destructive / 
Free-will / Revolutionary / Won’t give up 
their ideals and fight for change 

ดัดแปลงจาก Mark & Pearson (2001), Faber & Mayer (2009) และ Xara-Brasil et al. (2018) 
 

เนื่องจากมาสคอตของสถาบันการศึกษา มีการใช้งานคล้ายคลึงกับมาสคอตประจำจังหวัด คือ เป็นมาสคอตที่มีการ
สื่อสารจากคนภายใน (จังหวัด) เพื่อสร้างเป็นอัตลักษณ์นำเสนอแก่คนภายนอก (Sookpatdhee, 2016, p. 21; Satyagraha 
& Mahatmi, 2018, pp. 6-7) มาสคอตขององค์กร ยังสามารถเป็นศูนย์รวมใจแก่บุคลากรภายในด้วยการทำหน้าที่สื่อสาร
ภายในองค ์กร (Cayla, 2013, pp. 98-99; Patterson et al., 2021, p. 380; iNN News, 2021, Online) บ ุคลากรและ
นักศึกษาภายในสถาบันรวมถึงศิษย์เก่าเอง ก็เป็นผู้เกี ่ยวข้องในการสื่อสารแบรนด์ของสถาบัน จึงสมควรเป็นผู้สะท้อน
ประสิทธิภาพของมาสคอตโคโคในการการเป็นตัวแทนบุคลิกภาพของแบรนด์สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหาร
ลาดกระบัง 
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4. วิธีดำเนินการวิจัย 
4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้คือ บุคลากรของสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

ประกอบด้วยเจ้าหน้าที่กับอาจารย์จำนวน 2457 คน และนักศึกษาจำนวน 25608 คน รวม 28065 คน ผู้วิจัยกําหนดขนาด
ของกลุ ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน โดยใช้สูตรการคํานวณของยามาเนะ และใช้วิธี Quota Sampling (Simkus, 2022, 
Online) ในการกำหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่าง โดยให้มีเจ้าหน้าที่และอาจารย์ของสถาบันอย่างน้อย 35 คน หรือร้อยละ 
8.75 ของกลุ่มตัวอย่าง และจำนวนนักศึกษาอย่างน้อย 365 คน หรือร้อยละ 91.25 ของกลุ่มตัวอย่าง จากนั้นใช้วิธีการเ ลือก
แบบบังเอิญ โดยการส่งแบบสอบถามไปทางอีเมลของสถาบัน ช่องทางออนไลน์ และการตั้งจุดเก็บแบบสอบถามตามสถานที่
ต่าง ๆ ในสถาบัน 

4.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4.2.1 ผู้วิจัยทำการทบทวนวรรณกรรมและเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จากนั้นจึงจัดการสัมภาษณ์กลุ่มเพื่อ

ค้นหาแบรนด์ของสถาบันของสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบังจากการสัมภาษณ์กลุ่มเจ้าหน้าที่ฝ่าย
สื่อสารองค์กรของสถาบัน 2 ท่าน และอาจารย์ของสถาบัน ซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญทางด้านการออกแบบแบรนด์ 2 ท่าน 

 4.2.2 สร้างเครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถามการรับรู้คุณลักษณะของมาสคอตโคโค โดยใช้กรอบแนวคิดต้นแบบ
บุคลิกภาพของแบรนด์ 

4.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนี้คือ แบบสอบถามการรับรู้คุณลักษณะของมาสคอตโคโค การออกแบบคำถามใช้การ

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับกรอบแนวคิดต้นแบบบุคลิกภาพของแบรนด์ และข้อมูลจากการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูล
สำคัญ คำถามถูกแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ทำแบบสอบถามเพื่อการคัดกรอง 2) การรับรู้ มาสคอตโคโคจากสื่อ
ต่าง ๆ จำนวน 3 ข้อ และ 3) การประเมินคุณลักษณะของโคโค จำนวน 6 โดเมน 36 ข้อ คำถามในส่วนที่ 2 และ 3 ใช้มาตรวัด 
5 ระดับของลิเคิร์ท คำถามในส่วนที่ 3 มีการสลับข้อคำถามระหว่างโดเมน และแทรกด้วยคำถามด้านลบ (Reverse) เพื่อ
ป้องกันความลำเอียงและไม่ตั้งใจทำแบบสอบถาม มาตรวัด 5 ระดับ มีเกณฑ์ดังนี้ 

 
  1   หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  2  หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
  3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
  4  หมายถึง  เห็นด้วย 
  5  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
เครื่องมือถูกประเมินคุณภาพและความเที่ยงตรงด้วยวิธี IOC จากผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบนิเทศศิลป์ จำนวน 3 

คน จากนั้นจึงนำไปทดสอบนำร่องจำนวน 39 คน ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง เพื่อตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ ด้วยวิธี 
Cronbach’s alpha ได้ค่าเฉลี่ย 0.83 จากนั้นจึงเริ่มเก็บข้อมูลกับบุคลากรในสถาบัน เพื่อนำข้อมูลมาวิเคราะห์ประสิทธิภาพ
ของมาสคอตโคโคในการเป็นตัวแทนบุคลิกภาพของแบรนด์สถาบัน 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยดําเนินการประมวลผลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปบนคอมพิวเตอร์ Excel สถิติที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ สถิติ

วิเคราะห์เชิงพรรณนาเป็นสถิติที่นํามาใช้บรรยายคุณลักษณะของข้อมูลซึ่งค่าสถิติที่ใช้ ได้แก่ คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมา
พิจารณาระดับความถี่ของแต่ละโดเมน เกณฑ์การพิจารณาใช้สูตรการคำนวณช่วงความกว้างของชั้น (Boonnak, 2011) เกณฑ์
การแปลความหมายของคะแนนดังนี้ 
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 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00  หมายถึง        สื่อสารคุณลักษณะด้านนี้ได้ดีในระดับดีมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20  หมายถึง        สื่อสารคุณลักษณะด้านนี้ได้ดีในระดับดี 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40  หมายถึง        ไม่สามารถสื่อสารคุณลักษณะด้านนี้ได้ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60  หมายถึง        สื่อสารคุณลักษณะด้านนี้ได้แย่ (ผลตรงข้าม) 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80  หมายถึง        สื่อสารคุณลักษณะด้านนี้ได้แย่ที่สุด (ผลตรงข้าม) 
 

5. ผลการวิจัย 
5.1 การรับรู้ที่มีต่อมาสคอตโคโค 
 ผู้วิจัยศึกษาประสิทธิภาพของมาสคอตโคโคในการเป็นตัวแทนบุคลิกภาพของแบรนด์สถาบันเทคโนโลยี  

พระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 6 ด้าน จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นบุคลากร 49 คน และนักศึกษา  
414 คน รวม 463 คน ด้วยเครื่องมือที่เป็นแบบสอบถาม ได้ผล ดังนี้ 

 
 

ตารางท่ี 2 การรับรู้มาสคอต “โคโค” (N = 463) 
Table 2 Mascot “Coco” perception (N = 463). 
1. How familiar do you know Coco? 

answer count percentage 
Not at all 231 49.89 
Not much 96 20.73 
Moderate 118 25.49 
Quite well 15 3.24 
Very well 3 0.65 
2. How often have you seen mascot Coco? 

answer count percentage 
Never 229 49.46 
Rarely 133 28.73 
Sometimes 81 17.49 
Often 19 4.1 
Always 0 0 
3. What channel do you see mascot Coco (multiple answer) 

answer count Percentage 
Social media 142 30.67 
Standy 176 38.01 
Mascot suit 84 18.14 
Merchandise 41 8.86 
Publication 47 10.15 
KMITL TV channel 34 7.34 

 5.2 ประสิทธิภาพของมาสคอตโคโคในการเป็นตัวแทนบุคลิกภาพของแบรนด์ 
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วารสารวิชาการคณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ สจล. 

ISSN 2673-0456 (Online) 

 ผลจากการสอบถามการรับรู้และความคุ้นเคยที่มีต่อมาสคอตโคโคพบว่า  ผู้ทำแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่รู้จัก 
มาสคอตโคโคเลย โดยมีจำนวนถึง 231 คน คิดเป็นร้อยละ 49.89 ส่วนโอกาสที่ได้พบเห็นมาสคอตโคโคนั้น มีคนที่ไม่เคยเห็น
มาก่อนเลยถึง 229 คน คิดเป็นร้อยละ 49.46 ซึ่งเมื่อพิจารณาช่องทางการพบเห็นตามสื่อต่าง ๆ พบว่า  มีการพบเห็นจาก
รูปภาพแสตนดี้มากที่สุดคือ 176 คน คิดเป็นร้อยละ 38.01 รองลงมาคือ สื่อโซเชียลมีเดีย 142 คน คิดเป็นร้อยละ 30.67 
 
ตารางที่ 3 ประสิทธิภาพของมาสคอตโคโคในการเป็นตัวแทนบุคลิกภาพของแบรนด์สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณ
ทหารลาดกระบังด้านต่าง ๆ (N = 463) 
Table 3 The effectiveness of mascot Coco in representing brand personality of KMITL. 

Brand Personality Mean S.D. Interpretation 
Sage 3.14 1.15 Unable to represent 
Hero 3.65 1.13 Well represent 
Creator 3.16 1.11 Unable to represent 
Caregiver 3.62 1.16 Well represent 
Everyman 3.7 1.06 Well represent 
Rebel 3.21 1.14 Unable to represent 

 
ผลจากการศึกษาประสิทธิภาพของมาสคอตโคโคในในการเป็นตัวแทนบุคลิกภาพของแบรนด์สถาบันเทคโนโลยี  

พระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 6 ด้าน พบว่า ด้านนักปราชญ์ไม่สามารถสื่อสารได้ (M = 3.14, S.D. = 1.15) ด้าน
วีรบุรุษสามารถสื่อสารได้ระดับดี (M = 3.65, S.D. = 1.13) ด้านผู้สร้างสรรค์ไม่สามารถสื่อสารได้ (M = 3.16, S.D. = 1.11) 
ด้านผู้ดูแลสามารถสื่อสารได้ในระดับดี (M = 3.62, S.D. = 1.16) ด้านคนทั่วไปสามารถสื่อสารได้ในระดับดี (M = 3.7, S.D. = 
1.06) ด้านนักปฏิวัติไม่สามารถสื่อสารได้ (M = 3.21, S.D. = 1.14) 

 

6. การอภิปรายผล สรุป และข้อเสนอแนะ 
6.1 อภิปรายผล 
 จากการวิจัยครั้งนี้ พบว่า มาสคอตโคโคสามารถเป็นตัวแทนบุคลิกภาพแบรนด์ของสถาบันได้ดี 3 ด้าน จาก

ทั้งหมด 6 ด้าน ได้แก่ ด้านวีรบุรุษ ด้านผู้ดูแล และด้านคนทั่วไป ส่วนบุคลิกภาพแบรนด์ที่ไม่สามารถสื่อสารได้ ได้แก่ ด้าน
นักปราชญ์ ด้านผู้สร้างสรรค์ ด้านนักปฏิวัติ จากการนิยามคุณลักษณะตามแนวคิดทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพของ Mark และ 
Pearson (2001) และงานวิจัยการศึกษาความเข้ากันได้ระหว่างแบรนด์และมาสคอตของ Hoolwerff (2014, p. 36) สาเหตุ
ที่มาสคอตโคโคสามารถสื่อสารด้านวีรบุรุษได้ในระดับดี เนื่องจากรูปร่างภายนอกของโคโค มีร่างกายกำยำแข็งแรงอย่างเห็นได้
ชัด มีลักษณะของนักกีฬา ใบหน้าแสดงให้เห็นถึงความมั่นใจ ซึ่งเป็นคุณลักษณะของต้นแบบบุคลิกภาพด้านวีรบุรุษ ส่วนด้าน
ผู้ดูแลที่สามารถสื่อสารได้ในระดับดี เนื่องจากสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง ได้ใช้หอประชุมของ
สถาบันเป็นศูนย์ฉีดวัคซีนโควิด-19 และได้มีการใช้แสตนดีภาพมาสคอตโคโคสวมหน้ากากอนามัยนำมาตั้งบริเวณหอประชุม 
ทำให้มีผู้พบเห็นจำนวนมาก สอดคล้องกับการวิจัยเรื่องชื่อเสียงของมาสคอตของ Pairoa and Arunrangsiwed (2016, pp. 
3539-3540) การใช้งานมาสคอตในสื่อประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ จะส่งเสริมให้มาสคอตเป็นที่รู้จัก ในขณะที่ต้นแบบบุคลิกภาพด้าน
คนทั่วไปซึ่งสามารถสื่อสารได้ในระดับดีเช่นกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ที่ดูเรียบง่าย ติดดิน เป็นมิตร และยิ้มตลอดเวลา มีการนำ
ชุดตุ๊กตามาสคอตโคโคไปใช้ในงานอีเว้นท์ต่าง ๆ โดยผู้สวมชุดจะเล่นหยอกล้อและถ่ายภาพกับผู้มาร่วมงาน ซึ่งสอดคล้องกับ
การวิจัยของ Rungvimolsin and Vungsuntitum (2019, pp. 57-60) ตราสินค้าหรือแบรนด์สามารถกำหนดรูปลักษณ์ 
บุคลิกภาพ และลักษณะของมาสคอตได้ ดังนั้น มาสคอตจึงสามารถถ่ายทอดและแสดงออกถึงความเป็นแบรนด์นั้นเป็นอย่างดี 
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 ถึงแม้ว่ามาสคอตโคโคจะสามารถสื่อบุคลิกภาพของแบรนด์สถาบันด้านอื่นได้ แต่ต้นแบบบุคลิกภาพด้าน
นักปราชญ์ ด้านผู้สร้างสรรค์ และด้านนักปฏิวัติ ยังไม่สามารถสื่อสารได้ เนื่องจากมาสคอตโคโคไม่มีสัญลักษณ์ใด ๆ ที่สามารถ
สื่อสารถึงบุคลิกภาพนั้นได้อย่างชัดเจน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chaiyajan (2020, p. 108) การออกแบบมาสคอตจะต้อง
สามารถแสดงจุดเด่นออกมาได้อย่างชัดเจน มีสัญญะที่ทำให้เกิดการรับรู้ร่วมกัน ที่เป็นเช่นนี้ เพราะว่ามาสคอตโคโคถูกสร้างขึ้น
จากการประกวดออกแบบมาสคอตของสถาบัน จึงไม่ได้มีการถูกออกแบบมาตามกระบวนการออกแบบที่นั กออกแบบและ
ลูกค้าควรจะต้องมีการสื่อสารและทำงานร่วมกันในการพัฒนางานออกแบบตลอดกระบวนการตั้งแต่ต้นจนเสร็จสิ้น ดังคำกล่าว
ของ Yadav (2015) ว่าการออกแบบมาสคอตนั้นต้องค่อย ๆ ถูกพัฒนาอย่างระมัดระวัง อีกทั้งการออกแบบมาสคอตหนึ่งตัวไม่
สามารถสื่อสารบุคลิกภาพได้หมดทุกด้าน เนื่องจากคุณลักษณะบางด้านอาจมีความขัดแย้งกัน เช่น นักปฏิวัติจะมีลักษณะเด่น
ที่ก้าวร้าวและไม่เป็นมิตร ซึ่งขัดแย้งกับคุณลักษณะของผู้ดูแลและคนทั่วไป ส่วนคุณลักษณะของนักกีฬาที่เหมาะสมกับวีรบุรุษ 
แต่ขัดแย้งกับคุณลักษณะด้านนักปราชญ์และผู้สร้างสรรค์ ตามการวิจัยของ Hoofweff (2014, pp. 33-46) 

 ในขณะที่การศึกษาการรับรู้ของมาสคอตโคโคของกลุ่มเป้าหมายนั้น พบว่ากลุ่มเป้าหมายไม่รู้จักและไม่เคยพบ
เห็นมาสคอตโคโคมาก่อนเลยเป็นจำนวนมาก เนื่องจากมาสคอตโคโคนั้นไม่ค่อยถูกใช้งานในการประชาสัมพันธ์มากนัก 
สอดคล้องกับการวิจัยเรื่องชื่อเสียงของมาสคอตของ Pairoa and Arunrangsiwed (2016, pp. 3539-3540) แบรนด์เจ้าของ
มาสคอตจำเป็นต้องใช้มาสคอตในการประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อต่าง ๆ ทั้ง เช่น สติ๊กเกอร์ไลน์ หรือสร้างเหตุการณ์เรื่องราวที่มี
มาสคอตเป็นจุดศูนย์กลาง เพื่อสะสมชื่อเสียงให้มาสคอต และยังสอดคล้องกับงานวิจัยการออกแบบมาสคอตสำหรับเมืองของ 
Satyagraha and Mahatmi (2018, p. 14) ว่าการที่มาสคอตถูกสร้างขึ้นมาแล้วแต่องค์กรที่เป็นเจ้าของไม่ได้ให้ความสำคัญใน
การนำมาใช้เท่าที่ควร ทำให้มาสคอตไม่เป็นที่รู ้จักแม้แต่บุคลากรภายในเอง  Yadav (2015) ยังกล่าวอีกด้วยว่าเมื่อสร้าง 
มาสคอตมาแล้ว องค์กรจะต้องมีการวางกลยุทธ์การนำมาสคอตไปใช้ ไม่ว่าจะมีแพลตฟอร์มทางการตลาดใด ๆ เกิดขึ้นมาใหม่ 
ก็ควรนำมาสคอตนั้นไปใช้บนแพลตฟอร์มนั้น เพื่อทำให้มาสคอตถูกพบเห็นและมีการอัปเดตให้ทันสมัยตลอดเวลา 

6.2 สรุปผล 
 ต้นแบบบุคลิกภาพ 6 ด้านของแบรนด์สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบังที่ผู้วิจัยศึกษาใน

งานวิจัยนี้ สรุปผลจากการสังเคราะห์จากข้อมูลและการประชาสัมพันธ์ที่เผยแพร่โดยฝ่ายสื่อสารองค์กร เว็บไซต์ของสถาบัน 
การสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ ได้แก่ เจ้าหน้าที่ฝ่ายสื่อสารองค์กรของสถาบันและผู้เชี่ยวชาญทางด้านการออกแบบแบรนด์ 
จากนั้นจึงทำการศึกษาประสิทธิภาพของมาสคอตโคโคในการเป็นตัวแทนบุคลิกภาพแบรนด์ของสถาบันทั้ง 6 ด้าน จาก
แบบสอบถามของบุคลากรในสถาบันพบว่า ต้นแบบบุคลิกภาพที่มาสคอตโคโคสื่อสารได้ในระดับดี ได้แก่ 1) ด้านวีรบุรุษ  
2) ด้านผู้ดูแล 3) ด้านคนทั่วไป ในขณะที่บุคลิกภาพที่ไม่สามารถสื่อสารได้ ได้แก่ 1) ด้านนักปราชญ์ 2) ด้านผู้สร้างสรรค์  
3) ด้านนักปฏิวัติ 

6.3 ข้อเสนอแนะ 
 6.3.1 มาสคอตหนึ่งตัวควรมีต้นแบบบุคลิกภาพหลายด้านผสมผสานกัน เพราะการใช้ต้นแบบบุคลิกภาพเดียว

อาจจะทำให้ลักษณะซ้ำกับมาสคอตตัวอื่น นักออกแบบควรใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการผสานบุคลิกภาพแต่ละแบบนั้นให้
ออกมาเป็นบุคลิกภาพที่มีเอกลักษณ์เฉพาะของมาสคอตนั้น แต่ก็ยังสามารถสื่อสารไปยังแบรนด์ได้ อย่างไรก็ตามไม่ควร
กำหนดบุคลิกภาพของมาสคอตให้มีหลายด้านมากเกินไป เนื่องจากไม่อาจจะแสดงบุคลิกภาพได้ทั้งหมด อีกทั้งคุณลักษณะของ
บุคลิกภาพแต่ละด้านอาจมีความขัดแย้งกัน นักออกแบบอาจจะเลือกต้นแบบบุคลิกภาพ 2 ด้านให้กับมาสคอต โดยกำหนด
สัดส่วนการออกแบบให้มีต้นแบบบุคลิกภาพหลัก 70-80% และบุคลิกภาพรองอีก 20-30%  ถ้ามาสคอตหนึ่งตัวไม่อาจจะ
แสดงบุคลิกภาพเพื่อสื่อสารแบรนด์ได้ครบทุกด้าน นักออกแบบอาจพิจารณาเพิ่มมาสคอตตัวใหม่ เพื่อให้เป็นมาสคอตคู่หรือ
กลุ่ม 

 6.3.2 การออกแบบมาสคอตควรมีการพัฒนาอย่างระมัดระวังและเอาใจใส่ในการออกแบบ เจ้าของแบรนด์และ
นักออกแบบควรทำงานร่วมกันตั้งแต่ต้นจนจบ เจ้าของแบรนด์จะต้องเป็นผู้ให้ข้อมูลที่จำเป็นแก่นักออกแบบ เช่น วิสัยทัศน์ 
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พันธกิจ บุคลิกภาพของแบรนด์ เพื่อท่ีนักออกแบบจะมีข้อมูลเพื่อนำไปออกแบบมาสคอตให้เป็นตัวแทนแบรนด์ได้อย่างถูกต้อง 
เจ้าของแบรนด์เองก็จะต้องตรวจสอบแบบร่างในขั้นต่าง ๆ เพื่อทำให้แน่ใจว่าบุคลิกภาพของมาสคอตยังคงสอดคล้องกับ  
แบรนด์อยู่ 

 6.3.3 มาสคอตโคโคควรถูกนำมาใช้งานมากกว่านี้ มาสคอตขององค์กรอาจไม่จำเป็นต้องใช้เพื่อสื่อสารกับคน
ภายนอกเสมอไป แต่ควรเน้นการทำหน้าที่สนับสนุนการสื่อสารภายในองค์กร เช่น การทำหน้าที่เป็นโฆษกบนประกาศภายใน
องค์กร นำเสนอคอนเทนต์บนสื่อโซเชียลมีเดีย หรือทำเป็นสินค้าที่บุคลากรสามารถใช้ทำงานได้ เช่น วัสดุอุปกรณ์ในสำนักงาน
เป็นต้น 
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