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ปีทีÉวจิยั 2567 

บทคดัย่อ 

การวิจัยนีÊมีว ัตถุประสงค์การศึกษาเรืÉอง กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต (Mascot 

Marketing) ทีÉมอีทิธพิลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย 

รา้น Butterbear ในครั ÊงนีÊ มวีตัถุประสงค์เพืÉอศกึษาความคดิเห็นของผู้บรโิภคทีÉใช้บรกิารคาเฟ่

ขนมหวานทีÉมต่ีอกลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต และศึกษาอิทธพิลกลยุทธ์การตลาดด้วยมาส

คอตทีÉมีต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ โดยใช้ระเบียบวธิีวจิยัเชิงปริมาณเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างด้วยหลักการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กลุ่มตัวอย่างคือ 

ผู้ใช้บริการร้าน Butterbear และรู้จ ักมาสคอตน้องหมีเนย จํานวน 400 คน เก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถามและวเิคราะหด์ว้ยสถติหิาความถีÉ ค่าเฉลีÉย ร้อยละ ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน สถติทิีÉใช้

ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหก์ารถดถอยอย่างง่าย และการวเิคราะหก์ารถดถอย

พหุคณู  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี มี

สถานภาพโสด มอีาชพีทาํงานบรษิทัเอกชน ระดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและมรีะดบัรายได้

ต่อเดือน 20,001–30,000 บาท ทั Êงหมดเป็นลูกค้าทีÉใช้บรกิารร้าน Butterbear และรู้จกัมาส     

คอตน้องหมีเนย ส่วนใหญ่เป็นลูกค้าของร้าน Butterbear มานาน 1-2 ปี มีความถีÉในการใช้

บรกิาร โดยเฉลีÉย 1-2 ครั Êงต่อเดอืน เขา้ใช้บรกิารครั Êงละ 2-3 ท่าน เลอืกใช้บรกิารด้วยเหตุผล 

รสชาตขิองขนมหวาน ส่วนใหญ่มกัสั Éงเมนูบตัเตอร์บนัเนยนํÊาตาล ตดิตามมาสคอตน้องหมเีนย

และรา้น Butterbear จากช่องทาง Facebook และพบว่าส่วนใหญ่รูจ้กัมาสคอตน้องหมเีนยจาก

การโชว์ตวัหน้าร้าน (เต้น ถ่ายรูป) สําหรบัผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า กลยุทธ์การตลาด

ดว้ยมาสคอตสง่ผลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

ในทศิทางบวก และเมืÉอพจิารณากลยุทธ์รายด้าน พบว่ากลยุทธ์ด้านการสร้างการเชืÉอมโยงกบั 

แบรนด์ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์มากทีÉสุด รองลงมาเป็นการสร้างเอกลกัษณ์ของมาส

คอต การสร้างการมสี่วนร่วม การสร้างความทรงจําและการจดจําแบรนด์ การประเมนิผลและ

การปรบัปรุง และการสรา้งความยั Éงยนืของมาสคอต อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

 

คาํสาํคญั : กลยุทธก์ารตลาดดว้ยมาสคอต, ภาพลกัษณข์องแบรนด์, น้องหมเีนย, Butterbear 
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รองศาสตราจารย ์ดร.ชืÉนสุมล บุนนาค อาจารยท์ีÉปรกึษางานวจิยัทีÉกรุณาใหค้ําแนะนํา ตรวจทาน 

ปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องในงานทุกขั Êนตอนใหถู้กตอ้งสมบูรณ์ยิÉงขึÊน ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ

ในความกรุณาเป็นอย่างสูงไว ้ณ โอกาสนีÊ  
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ศกึษาวจิยันีÊสาํเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ี
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ประสบความสําเรจ็ และสุดทา้ยนีÊผูว้จิยัหวงัเป็นอยางยิÉงว่า งานวจิยัฉบบันีÊจะเป็นประโยชน์ต่อผู้

ทีÉสนใจ หากมขีอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัขอรบัไวแ้ละขออภยัมา ณ โอกาสนีÊดว้ย 
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บททีÉ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสาํคญัและทีÉมาของปัญหา 

 ในปัจจุบัน แบรนด์ธุรกิจต่างต้องเผชิญกบัการแข่งขนัทีÉสูงขึÊนในตลาด เนืÉองจากการ

เปลีÉยนแปลงทางเทคโนโลยแีละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ดงันั Êน การสรา้งความแตกต่างและการ

เชืÉอมต่อทางอารมณ์กับลูกค้าจึงกลายเป็นปัจจยัสําคญัในการสร้างความสําเร็จและนําพาไปสู่

ความยั Éงยนืของแบรนด ์ซึÉงหนึÉงในกลยุทธ์ทีÉได้รบัความนิยมมากขึÊนในการสรา้งความเชืÉอมโยงนีÊ 

คอืการใช้มาสคอต หรอื ตัวละครทีÉแสดงถึงผลติภณัฑ์มาทําการตลาดเพืÉอสร้างประสบการณ์

ให้กับผู้บริโภค ซึÉงถือเป็นตัวแทนของแบรนด์ทีÉมีล ักษณะพิเศษเฉพาะตัว  (ปรีดี นุกูลสม

ปรารถนา, 2567) 

 การสร้างแบรนด์ด้วยมาสคอต (Mascot Branding) จึงเป็นหนึÉงในรูปแบบการทํา

การตลาดทีÉได้รบัความนิยมอย่างมากตั Êงแต่อดตีจนถงึปัจจุบนั เพราะมาสคอตไม่ได้เป็นเพียง

สญัลักษณ์ทีÉทําให้ผู้บริโภคจดจําแบรนด์ได้เท่านั Êน แต่ยงัเป็นการบ่งบอกตัวตนของแบรนด์ 

(Brand DNA) ทีÉเชืÉอมโยงผูบ้รโิภคให้เกดิความเขา้ใจและความผูกพนัดา้นอารมณ์ใหม้คีวามรูส้กึ

ร่วมไปกบัแบรนด์อีกด้วยอย่างไรก็ตาม ปัจจุบนัโซเชียลมเีดียได้เข้ามาเป็นส่วนหนึÉงในชีวิต 

ประจําวนั การสร้างแบรนด์ด้วยมาสคอตผ่านโซเซียลมเีดียจึงอีกหนึÉงกลยุทธ์ทางการตลาดทีÉ

หลายแบรนด์ธุรกิจนิยมใช้ ทั Êงยงัมบีทบาทสําคญัในการกําหนดอตัลกัษณ์ของแบรนด์ ทําให้

หลายแบรนด์มองเหน็โอกาสใหม่ ในการใช้ประโยชน์จากมาสคอตมากยิÉงขึÊน พรอ้มกบัมกีารฟืÊน

คนืชพีมาสคอตเก่าๆ ทีÉอาจจะเคยเลอืนหายไปใหก้ลบัมามสีสีนัและชวีติชวีาอกีครั Êง 

 การสรา้งแบรนด์ด้วยมาสคอต จงึเป็นหลกัการผสมผสานระหว่างการออกแบบมาสคอต

และการสร้างแบรนด์เพืÉอเป็นตัวแทนการสืÉอสารแบรนด์และสร้างความสัมพนัธ์ทีÉดีระหว่าง      

แบรนด์และผูบ้รโิภค ดว้ยการหลอมรวมเป้าหมาย เอกลกัษณ์ และความเป็นแบรนด์นั Êนๆ ไวใ้น 

“มาสคอต” ตวัหนึÉงๆ การเชืÉอมโยงแบรนด์กบัผู้บริโภคนีÊ ยงัมปีระโยชน์ทําให้เกิดความรู้สึก

ผูกพนักบัแบรนด์ เกดิการจดจํา และยงัช่วยเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์เชงิบวก ซึÉงนํามาสู่การทําให้

แบรนดป์ระสบความสําเร็จไดใ้นระยะยาว โดยสว่นใหญแ่ลว้ เพืÉอใหม้าสคอตนั Êนงา่ยต่อการจดจํา

และก่อใหเ้กดิความประทบัใจต่อผูท้ีÉพบเหน็ได้ง่าย มาสคอตส่วนใหญ่มกัถูกออกแบบใหเ้ป็นคา

แรก็เตอร์ของตวัการ์ตูน คน หรอืสตัว์ ทีÉมบุีคลกิลกัษณะและการแสดงออกทีÉใส่อตัลกัษณ์ของ   

แบรนด์ลงไป พร้อมกบัการผสมผสานคุณลักษณะทีÉน่าดึงดูดใจ เช่น ความน่ารกั สดใส และ     

ร่าเรงิ เพืÉอให้ผู้บรโิภคเข้าถึงแบรนด์ได้ง่ายมากยิÉงขึÊน ทั ÊงนีÊก็เพืÉอสร้างให้เกิดการรบัรู้ (Brand 

Awareness) และกระตุ้นการพจิารณาในผลติภณัฑ์ของแบรนด์ (Brand Consideration) ไดใ้น

ทีÉสุด (ณฐัธดิา คาํทาํนอง, 2566) 

 ยกตวัอย่าง เช่น Pringles แบรนด์มนัฝรั Éงกรอบแผ่นเรยีบทีÉมีมาสคอตเป็น “ผู้ชายมี

หนวด” ชืÉอว่า Mr.P ซึÉงตลอดเสน้ทางการเตบิโตของแบรนด์นีÊ เคยเปลีÉยนมาสคอตมาแลว้กว่า 5 



2 

 

ครั Êงด้วยกัน โดยเปลีÉยนจากเวอร์ช ันเก่าทีÉมีหนวดและเส้นผมสีทองมาพร้อมโบว์ส ีแดง ให้

กลายเป็นหนวดสดีําล้วน เสน้ผมทีÉหายไป เพืÉอให้ดูโมเดิร์นและเดก็ลงกว่าเดมิ แถม Mr.P บน

กระป๋องพรงิเกลิส์แต่ละรสชาติจะแสดงสหีน้าและอารมณ์ต่างกนัผ่านทางดวงตาและคิÊวอกีด้วย 

(Mangozero, 2564) 

 M&M’s แบรนดช์อ็กโกแลต็ชืÉอดงัทีÉทุกคนต่างรูจ้กักนัภายใตข้บวนการคาแรก็เตอรห์ลาก

ส ีโดยในปี 2022 มกีารปรบัปรุงรูปลกัษณ์มาสคอตของแบรนด์ จากเดมิทีÉเป็นรูปทรงกลมเพยีง

อย่างเดยีว ก็เปลีÉยนแปลงใหม้รีูปทรงร ีทรงกลมขนาดใหญ่ หรอืทรงกลมขนาดเล็กจิ Ìว เพืÉอเพิÉม

ความหลากหลายและความทนัสมยัมากขึÊน รวมถงึเพิÉมลกัษณะบุคลิกและพืÊนหลงัของมาสคอต

ทั Êง 6 ให้ชดัเจนขึÊน ประกอบไปดว้ย Red, Yellow, Orange, Green, Blue และ Brown ซึÉงมาส

คอตแต่ละตวัจะมขีนาดและรูปลกัษณ์ทีÉแตกต่างกนัออกไป นอกจากนีÊ บนเวบ็ไซต์ของ M&M’s 

ยงัมกีารลบคาํนําหน้าชืÉอของแต่ละคาแรก็เตอรอ์อก เพืÉอลดการระบุถงึเพศสภาพลง และสง่เสรมิ

ประเดน็เรืÉองความหลากหลายทีÉกําลงัเกดิขึÊนในสงัคมขณะนีÊมากขึÊน (กฤตพล สุธภีทัรกุล, 2022) 

 รวมถงึ KFC ซึÉงในอดตี KFC เคยมมีาสคอตเป็น “ชคิกีÊ” ไก่ใส่ชุดสแีดง แต่ผลลพัธ์ทีÉได้

กลบัไม่ตราตรงึใจเท่ากับ “ผู้พนัแซนเดอร์” มาสคอตชายสูงวยัไว้เครา ผมสดีอกเลา สวมแว่น

กรอบดํา มาพร้อมกบัเครืÉองแต่งกายเต็มยศด้วยสูทสขีาวและเนคไทสดีํา ทีÉได้เขา้ไปยดึพืÊนทีÉ

ความทรงจําของใครหลายๆ คน ซึÉงในช่วงหลงัKFC มีการนําผู้พนัแซนเดอร์มาปรบัเปลีÉยน

ภาพลักษณ์บางจุดเพืÉอใช้ในแคมเปญการตลาดอยู่บ่อยครั Êง อย่างเช่นการให้ Billy Zane 

นักแสดงชืÉอดงัชาวอเมรกินัมารบับทเป็น “ผูพ้นัแซนเดอร์เวอร์ชนัสทีอง” ทีÉลงทุนทาสทีองไปทั Éว

ทั ÊงตวัเพืÉอโปรโมตไก่ทอดจอรเ์จยีทีÉมสีเีหลอืงทองอร่าม จนกลายเป็นแคมเปญการตลาดแนวใหม่

ทีÉเล่นกับภาพจําของมาสคอตซึÉงประสบความสําเร็จอย่างถล่มทลายทั Êงในแง่ของการสร้าง      

แบรนดแ์ละยอดขายไปพรอ้มกนั (ณฐัธดิา คาํทาํนอง, 2566) 

 จากกรณีตวัอย่างดงักล่าว มกีารวจิยัทีÉศกึษาเกีÉยวกบัประสทิธภิาพของการโฆษณาทีÉมี

การใชม้าสคอตเป็นตวัแทนของแบรนด์ โดย The Moving Picture Company (MPC) บรษิทัทีÉ

อยู่ภายในกลุ่ม Technicolor Creative Studios พบว่า แคมเปญทีÉมีมาสคอตสามารถเพิÉมผล

กําไรใหก้บัแบรนดไ์ดถ้งึ 34.1 เปอรเ์ซนต์ ขณะทีÉแคมเปญทีÉไม่มมีาสคอตเพิÉมกําไรใหก้บัแบรนด์

ได้เพยีง 26.2เปอร์เซนต ์เท่านั Êน รวมถงึแคมเปญทีÉมมีาสคอตยงัสามารถเพิÉมจํานวนลูกค้าใหม่

ได้เฉลีÉย 40.9เปอร์เซนต์ ขณะทีÉแคมเปญทีÉไม่มจีะเพิÉมจํานวนลูกคา้ใหม่ได้เพยีง 32 เปอรเ์ซนต์ 

และสิÉงทีÉน่าสงัเกตอกีอย่างกค็อื ม ี63 เปอรเ์ซนต์ ของแบรนด์ทีÉเลอืกใชม้าสคอตในโฆษณาทาง

โทรทศัน์ ขณะทีÉใชบ้นช่องทางออนไลน์อย่าง Facebook เพยีง 25 เปอรเ์ซนต ์และ Twitter(X) 

21 เปอรเ์ซนต ์(Peppercontent, 2022)  

อย่างไรก็ตาม ปัจจุบนัพบว่า ร้าน Butterbear เป็นตวัอย่างทีÉยอดเยีÉยมของการสร้าง       

แบรนด์อย่างมีประสิทธิภาพด้วยการผสมผสานความคิดสร้างสรรค์ ความเข้าใจพฤติกรรม

ผูบ้รโิภคและการใชเ้ทคโนโลยอีย่างมปีระสทิธภิาพ สามารถสร้างฐานผูต้ดิตามทีÉแขง็แกร่งด้วย

การโพสต์เนืÊอหาความบันเทิงคุณภาพสูงทีÉโดนใจผู้ชมอย่างต่อเนืÉองบนแพลตฟอร์มโซเชียล     
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มเีดียยอดนิยมต่างๆ ได้แก่ X (Twitter), Tiktok, Facebook, Instagram, Youtube และ Line 

OA (วชริา ทองสุข, 2567) 

 นอกจากนีÊ รา้น Butterbear เป็นรา้นคาเฟ่ทีÉมคีวามโดดเด่นในการนําเสนอเมนูขนมปัง

และขนมอบทีÉหลากหลาย พร้อมกับบรรยากาศทีÉเป็นกนัเองและอบอุ่น เพืÉอตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง ร้าน Butterbear ไดส้ร้างมาสคอตน้องหมี

เนย ซึÉงมีลักษณะน่ารักและเป็นมิตร น้องหมีเนยถูกออกแบบมาให้สืÉอถึงคุณค่าของร้าน 

Butterbear ทีÉเน้นการใช้วตัถุดบิทีÉมคีุณภาพและการบรกิารทีÉใส่ใจ มาสคอตน้องหมเีนยไม่เพยีง

แค่เป็นสญัลักษณ์ของร้าน Butterbear เท่านั Êน แต่ยังเป็นเครืÉองมือในการสืÉอสารและสร้าง

ความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ มาสคอตน้องหมเีนยถูกนํามาใชใ้นกจิกรรมต่างๆ ของร้าน เช่น การโปร

โมตสนิค้าใหม่ การจดักิจกรรมพิเศษ และการสืÉอสารผ่านช่องทางโซเชียลมเีดีย การใช้มาส     

คอตน้องหมเีนยช่วยสรา้งความน่าจดจาํและเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ทีÉดใีหก้บัแบรนด ์Butterbear 

 อกีกลยุทธ์ทางการตลาดดว้ยมาสคอต ทีÉน้องหมเีนย และร้าน Butterbear ถอืว่าประสบ

ความสําเรจ็คอื การสร้าง Brand Mascot ใหโ้ดดเด่นจนเป็น Celebrity จะเหน็ได้ว่าการนําเอา 

มาสคอตมาเป็นส่วนหนึÉงของการทําการตลาด เพืÉอสร้างให้แบรนด์มคีวามแตกต่างไดก้ลายเป็น

กลยุทธ์ทีÉสําคญักลยุทธ์หนึÉงไปแล้ว ทําให้เกิดปรากฏการณ์น้องหมีเนยฟีเวอร์ทีÉโด่งดงั เริÉมมี

กระแสจากนกัทอ่งเทีÉยวจนี ทีÉตกหลุมเสน่หจ์ากคลปิมาสคอตน้องหมเีนยเต้นโชว ์การออกสเตป็

สุดน่ารกั ผ่านโซเชยีลมเีดยีต่างๆ บวกกบัรูปลกัษณ์คาแรกเตอรท์ีÉมใีบหน้ายิÊมหวาน หุ่นหมีๆ  ทีÉ

น่าเอน็ดู จนทําเอาหลายคนตามหาว่าเป็นมาสคอตของร้านไหน และตามรอยมาหากนัถงึทีÉ อกี

ทั Êงน้องหมเีนย จะปรากฏตวัทั Êงเวทคีอนเสริ Íต รายการโทรทศัน์ อเีวน้ท ์อกีทั Êงยงัเป็นพรเีซนเตอร์

ของการท่องเทีÉยวแห่งประเทศไทยอีกด้วย ทั ÊงหมดนีÊทําให้เห็นว่าน้องหมีเนย คือตัวอย่าง

ความสําเร็จในการใช้กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต และควรศึกษาเพืÉอนําไปพฒันาในธุรกจิ

อืÉนๆต่อไป (ปรดี ีนุกุลสมปรารถนา, 2567) 

 จากทีÉมาและความสําคญั จงึเป็นทีÉมาของงานวจิยันีÊในการศกึษากลยุทธ์การตลาดด้วย

มาสคอต (Mascot Marketing) ทีÉมอีิทธพิลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา 

มาสคอต น้องหมเีนย รา้น Butterbear เพืÉอช่วยใหแ้บรนดธ์รุกจิเขา้ใจถงึบทบาทของมาสคอตใน

การตลาด และการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ซึÉงสามารถนําไปปรบัใช้กบักลยุทธ์การตลาด

ของแบรนด์อืÉนๆ ทีÉต้องการสร้างความแตกต่างและเสรมิสร้างความสมัพนัธ์ทีÉดกีบัลูกค้า และ

แสดงใหเ้หน็ว่ามาสคอตสามารถนํามาใชใ้นการเสรมิสร้างภาพลกัษณ์และสรา้งความจงรกัภกัดี

ของลูกคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ โดยมคีาํถามนําวจิยัดงันีÊ  

1.2 คาํถามนําวิจยั 

1.2.1 กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต กรณีศกึษามาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

เป็นอย่างไร 
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 1.2.2 การส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษามาสคอตน้องหมีเนย ร้าน 

Butterbear เป็นอย่างไร 

1.2.3 อทิธพิลกลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอตทีÉมตี่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 

กรณีศกึษามาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear เป็นอย่างไร 

1.3 วตัถปุระสงค์ของการศึกษา 

 1.3.1 เพืÉอศกึษากลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต กรณีศกึษามาสคอตน้องหมเีนย ร้าน 

Butterbear 

 1.3.2 เพืÉอศึกษาการส่งเสริมภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษามาสคอตน้องหมเีนย 

รา้น Butterbear 

1.3.3 เพืÉอศกึษาอทิธพิลกลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอตทีÉมตี่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์

ของแบรนด ์กรณีศกึษามาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

1.4 ประโยชน์ทีÉคาดว่าจะได้รบั 

 1.4.1 ผู้ประกอบการธุรกจิต่างๆ ทีÉต้องการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ธุรกจิ ด้วย 

กลยุทธ์การตลาดโดยใชม้าสคอต สามารถนําผลการวจิยันีÊ ไปปรบัใชใ้นการวางแผนกลยุทธ ์เพืÉอ

พัฒนาผลิตภัณฑ์หรือการบริการให้ตอบโจทย์กับความต้องการของผู้บริโภคและให้มี

ประสทิธิภาพมากยิÉงขึÊน และดึงดูดผู้บรโิภคให้ตดัสินใจใช้บริการธุรกิจของผู้ประกอบการใน

อนาคตได ้

 1.4.2 นักวจิยัหรอืนักวชิาการ สามารถนําผลวจิยั เรืÉองกลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต 

(Mascot Marketing) ทีÉมอีทิธพิลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอต 

น้องหมเีนย รา้น Butterbear ไปใชเ้พืÉอการศกึษาและทาํงานวจิยัต่อไปในอนาคตได ้ 

1.5 สมมติฐานการศึกษา 

 1.5.1 กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอตมคีวามสมัพนัธ์ต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของ          

แบรนด ์กรณีศกึษามาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

 1.5.2 อทิธพิลของกลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต มผีลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของ    

แบรนด ์กรณีศกึษามาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

1.6 ขอบเขตของการศึกษา 

 ทางผูศ้กึษาไดใ้ชก้ารวจิยัเชงิปรมิาณสําหรบัการศกึษาในครั ÊงนีÊ โดยใชว้ธิกีารสํารวจดว้ย

แบบสอบถามทีÉสรา้งขึÊน และไดก้ําหนดขอบเขตของการวจิยัไวด้งันีÊคอื 

 1.6.1 ประชากรทีÉใชศ้กึษา เนืÉองจากไม่ทราบจาํนวนประชากรทีÉแน่นอน ดงันั Êนประชากร

ทีÉใช้ศึกษาเป็นประชากรทีÉเทียบจากกลุ่มผู้บรโิภคของร้าน Butterbear ในช่วงวยัรุ่น หรือวยั
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ทํางาน (บรษิัท บตัเตอร์แบร์ จํากดั, 2567) ทีÉอยู่เขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงมจีํานวนประชากร 

5,494,932 คน (สาํนักทะเบยีนกลาง กระทรวงมหาดไทย, 2567) 

 1.6.2 ตวัอย่างทีÉใชศ้กึษา เลอืกจากประชากร โดยวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงจากผูท้ี É

เคยใช้บรกิารร้าน Butterbear การเลือกกลุ่มตัวอย่างในครั ÊงนีÊจะใช้สูตรการคํานวณแบบทราบ

จํานวนประชากรของของ Yamane (1973) ทีÉระดบัความเชืÉอมั ÉนทีÉร้อยละ 95 และค่าความ

คลาดเคลืÉอนไม่เกนิร้อยละ 5 หรอืทีÉระดบันัยสําคญั 0.05 ใหไ้ดข้นาดของกลุ่มตวัอย่าง จากสูตร 

n = N /1+Ne2 โดยจํานวนประชากรทีÉเป็นลูกค้าร้าน Butterbear ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

จํานวนประชากร 5,494,932 คน (สํานักทะเบยีนกลาง กระทรวงมหาดไทย, 2567) จงึมขีนาด

กลุ่มตวัอย่างทีÉต้องสุ่มเท่ากบั 399.97 คน ผูว้จิยัจงึทําการเก็บกลุ่มขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างอยู่ทีÉ

จาํนวน 400 คน 

 1.6.3 ตวัแปรทีÉเกีÉยวขอ้งกบัการศกึษา ประกอบดว้ย 

 ตวัแปรตน้ ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  1.) ปัจจยัส่วนบุคคล 

  2.) กลยุทธก์ารตลาดดว้ยมาสคอต (Mascot Marketing) 

 ตวัแปรอสิระ คอื ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) 

  1.) ดา้นคุณสมบตั ิ 

  2.) ดา้นคุณประโยชน์ 

  3.) ดา้นคุณค่า 

  4.) ดา้นบุคลกิภาพ 

  5.) ดา้นวฒันธรรม 

  6.) ดา้นผูใ้ช ้

 1.6.4 สถานทีÉศกึษา ผู้วจิยัใช้เก็บรวบรวมขอ้มูล คอื แบบสอบถามออนไลน์ ผ่านช่อง 

ทางสืÉอสงัคมออนไลน์ โดยเพจเฟสบุ๊ค (Page Facebook) ทีÉเป็น Butterbear Fanpage ต่างๆ 

ซึÉงมจีํานวนสมาชกิจํานวนมากทีÉใช้บรกิารร้าน Butterbear และรู้จกัมาสคอตน้องหมเีนยเป็น

อย่างด ีเพืÉอใหไ้ดข้อ้มลูครบถว้นตามจาํนวนทีÉต้องการ  

 1.6.5 ระยะเวลาในการศกึษา เริÉมตั Êงแต่ กรกฎาคม 2567 ถงึ ตุลาคม 2567 

1.7 นิยามศพัท์เฉพาะ 

 การตลาดดว้ยมาสคอต (Mascot Marketing) หมายถงึ การตลาดทีÉใช้ตวัละครมาสคอต

มาเป็นตัวแทนของแบรนด์ในการสืÉอสาร แสดงภาพลักษณ์ และสร้างความสมัพนัธ์กับกลุ่ม 

เป้าหมาย ช่วยใหแ้บรนดม์เีอกลกัษณ์ไม่เหมอืนใคร 

 แบรนด์มาสคอต (Mascot Branding) หมายถงึ การผสมผสานระหว่างศาสตร์แห่งการ

ออกแบบมาสคอต และการสรา้งแบรนด์โดยสาระสาํคญั คอืการสรา้งมาสคอตใหเ้ป็นทตูแห่งการ
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สืÉอสารแบรนดเ์พืÉอสรา้งความสมัพนัธท์ีÉดีÉใหเ้กดิขึÊนระหว่างแบรนดแ์ละผูบ้รโิภคโดยมจุีดมุ่งหมาย

หลกัคอืการสรา้งใหเ้กดิ ความภกัดตี่อแบรนด ์อนันํามาสูผ่ลสําเรจ็ทางธุรกจิในระยะยาว 

 ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) หมายถงึ การจดจําทีÉเกดิขึÊนในใจของลูกค้าทีÉ

ทําใหลู้กคา้นึกไดโ้ดยอตัโนมตัว่ิาแบรนดห์รอืธุรกจิของคุณคอืใคร ทาํธุรกจิอะไร มบุีคลกิลกัษณะ

เป็นอย่างไร ผ่านการสืÉอสารการตลาดและการโฆษณาในช่องทางต่างๆทั Êงออนไลน์ โซเชียล

มเีดยี สืÉอออฟไลน์ รวมถงึการบอกต่อ และมนัก็มโีอกาสทีÉจะเป็นทั ÊงการจดจําในทางทีÉดแีละทาง

ทีÉไม่ดีได้อยู่เสมอ ซึÉงได้กลายเป็นหนึÉงในตวัวดัความสําเร็จให้กับธุรกิจของคุณทีÉส่งผลต่อการ

สนบัสนุนแบรนดแ์ละธุรกจิของคุณในระยะยาว 

 โซเชยีลมเีดยี (Social Media) หมายถงึ เครืÉองมอืหรอืแพลตฟอร์มดจิทิลัทีÉใชใ้นการแชร์

ข้อมูล ตดิตามข่าวสาร และติดต่อพูดคุยกบับุคคลอืÉนๆ โดยทีÉไม่ต้องพบเจอหน้ากัน ทําให้การ

ตดิต่อกนัเป็นเรืÉองทีÉง่ายขึÊนและรวดเรว็มากกว่าเดมิ ซึÉงผูใ้ช้งานโซเชยีลมเีดยีสามารถแชร์ขอ้มูล

ไดห้ลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นขอ้ความ รปูภาพ หรอืวดิโีอกต็าม โดยเนืÊอหาต่างๆ บนสืÉอออนไลน์

ล้วนเป็นข้อมูลทีÉเปิดกว้างและเราสามารถเข้าถึงโซเชียลมเีดียได้ง่ายๆ ด้วยอนิเทอร์เน็ตผ่าน

อุปกรณ์อย่างคอมพวิเตอร ์แทบ็เลต็ หรอืสมารต์โฟน 

 การตลาดดว้ยโซเซียลมเีดยี (Social Media Marketing) หมายถงึ การทําการตลาดบน

แพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยีต่างๆ การทํา Content Marketing การยงิโฆษณาบน Facebook ให้

ผู้บรโิภคเหน็สนิค้า การโพสต์รูปภาพลงบน Instagram เพืÉอสร้างภาพลกัษณ์ หรอืจะเป็นการ

โพสต์คลิปวิดีโอรีวิวสินค้าลง TikTok แต่จะต้องมีจุดประสงค์ทางการตลาด อาทิ เพิÉมยอด

ผูต้ดิตาม ทาํใหแ้บรนดเ์ป็นทีÉรูจ้กั โปรโมตสนิคา้ หรอืกระตุน้ยอดขาย 

 คาเฟ่ หมายถงึ ร้านทีÉมกีารรวมรูปแบบของ ร้านอาหาร และ บาร์ เขา้ด้วยกนั ซึÉงโดย

ปกตแิล้วร้านในลกัษณะคาเฟ่จะไม่มกีารจําหน่ายเครืÉองดืÉมทีÉมแีอลกอฮอล์ แต่จะเน้นจําหน่าย

เครืÉองดืÉม อย่างชา กาแฟ หรอืนํÊาหวานต่างๆ และยงัมกีารจําหน่ายอาหารว่างหรอืขนมอบ เช่น 

เค้ก คุกกีÊ เสริฟ์เคยีงคู่กนัไปดว้ย ซึÉงคาเฟ่ จะมลีกัษณะรา้นทีÉสามารถนั Éงทานในรา้น ไวใ้หลู้กคา้

สามารถเขา้มาพบปะสงัสรรคห์รอืพูดคุยกนัภายในรา้นได้ 
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1.8 กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจยั 

 ตวัแปรต้น                   ตวัแปรตาม                   

         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพทีÉ 1.1  กรอบแนวคดิในการศกึษาวจิยั 

ทีÉมา: ผูว้จิยั,2567 

 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

 เพศ 

 อาย ุ

 สถานภาพ 

 ระดบัการศกึษา 

 อาชพี 

 รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 

 พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

กลยุทธก์ารตลาดด้วยมาสคอต (Mascot Marketing) 

 การสรา้งเอกลกัษณ์ของมาสคอต (Mascot Identity 

Development) (Peppercontent, 2022) 

 การสรา้งการเชืÉอมโยงกบัแบรนด ์(Brand 

Association) (ปรดี ีนุกุลสมปรารถนา, 2563) 

 การสรา้งการมส่ีวนร่วม (Engagement)         

(The Digital Tips, 2022) 

 การสรา้งความทรงจาํและการจดจาํแบรนด ์(Brand 

Recall and Recognition) (Rocket Blog, 2023) 

 การประเมนิผลและการปรบัปรุง (Evaluation and 

Optimization) (Peppercontent, 2022) 

 การสรา้งความยั Éงยนืของมาสคอต (Mascot 

Sustainability) (จุลเกยีรต ิสนิชยัชเูกยีรต,ิ 2024) 

 

 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

(Brand Image) 

 ดา้นคุณสมบตั ิ 

 ดา้นคุณประโยชน์ 

 ดา้นคุณค่า 

 ดา้นบุคลกิภาพ 

 ดา้นวฒันธรรม 

 ดา้นผูใ้ช ้

Hidayah & 

Rahmawan (2021) 
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1.9 ระยะเวลาในการศึกษาวิจยั 

ตารางทีÉ 1.1 ระยะเวลาในการศกึษาวจิยัตั Êงแต่เริÉมต้นจนสิÊนสุดโครงการ (Timeline) 

กิจกรรม 
เดือน (2567) 

กรกฎาคม สิงหาคม  กนัยายน ตุลาคม 

1. ระบุทีÉมา ปัญหา คาํถามงานวจิยั                  

2. ทบทวนวรรณกรรม                  

3. กําหนดวตัถุประสงคแ์ละ

สมมตฐิาน 

                 

4. ออกแบบการวจิยัและกําหนด

เครืÉองมอืวจิยั 

                 

5. รวบรวมขอ้มลู                  

6. วเิคราะหข์อ้มลูและสรุปผล                  

7. การเขยีนรายงานวจิยั                  
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บททีÉ 2 

การตรวจเอกสาร 

 การศกึษาเรืÉอง “กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต (Mascot Marketing) ทีÉมอีทิธพิลต่อการ

สง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอต น้องหมเีนย รา้น Butterbear” ผูว้จิยัไดนํ้า

แนวคดิและทฤษฎตี่างๆ ทีÉไดศ้กึษาคน้ควา้จากเอกสาร ทบทวนวรรณกรรม และงานวจิยัทีÉเกีÉยว 

ขอ้ง เพืÉอใชเ้ป็นกรอบแนวคดิดงันีÊ 

 2.1 แนวคดิเกีÉยวกบักลยุทธก์ารตลาดดว้ยมาสคอต  

 2.2 แนวคดิเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้  

 2.3 ประวตับิรษิทั บรษิทั บตัเตอรแ์บร ์จาํกดั และขอ้มลูเกีÉยวกบัมาสคอตน้องหมเีนย  

 2.4 งานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง 

          2.5 ตารางสรุปการทบทวนงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้งกบักลยุทธ์ทางการตลาดดว้ยมาสคอต 

 2.6 ตารางสรุปการทบทวนงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

2.1 แนวคิดเกีÉยวกบักลยุทธก์ารตลาดด้วยมาสคอต (Mascot Marketing) 

 2.1.1 มาสคอตของแบรนด์ (Brand Mascot) คอื ตวัละครทีÉแสดงถึงผลิตภัณฑ์หรือ

บรษิทั เป็นวตัถุทีÉเคลืÉอนไหวได้ เช่น คน สตัว์ หรอืรูปร่างในจนิตนาการทีÉสร้างเอกลกัษณ์ทีÉโดด

เด่นใหก้บัแบรนด ์และในฐานะทีÉมาสคอตนั Êนเป็นส่วนหนึÉงของกลยุทธ์การตลาด มาสคอตจงึเป็น

สญัลักษณ์ของผลิตภณัฑ์หรอืบริการของบรษิทัทีÉช่วยให้ลูกค้ามสี่วนร่วมได้ดีมากขึÊน แบรนด์

ต่างๆไดส้รา้งการเป็นทีÉรูจ้กัและการจดจําผ่านการผสมผสานระหว่างมาสคอตแบบมตีวัตนทีÉจบั

ต้องได ้ทีÉเป็นได้ทั Êงหุ่นทีÉตั Êงไว้เฉยๆ และแบบสมจรงิทีÉมคีนเขา้ไปอยู่ขา้งในทีÉสามารถทําท่าทาง

ต่างๆได้ หรืออาจเป็นแค่เฉพาะภาพถ่าย หรือรูปแบบอนิเมชั Éน (Animation) ทีÉสร้างความ

ประทบัใจและเป็นทีÉจดจํา ความทรงพลงัของการสรา้ง Brand Mascot คอื การใหค้วามสําคญักบั

ลูกค้าทุกกลุ่ม ทั Êงเดก็ ผูใ้หญ่ หรอืคนรุ่นใหม่ ทีÉมคีวามสนใจในตวัของมาสคอตนั Êนๆ (ปรดี ีนุกุล

สมปรารถนา, 2567) มาสคอตสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทหลกัๆ ดงันีÊ (Peppercontent, 

2022) 

  1. มาสคอตทีÉเป็นสตัว ์(Animal Mascots) คอื มาสคอตรูปสตัวเ์ป็นมาสคอตทีÉ

ไดร้บัความนิยมมากทีÉสุด โดยเฉพาะอย่างยิÉงสําหรบัการสรา้งแบรนด ์เนืÉองจากมภีาพลกัษณ์ทีÉมี

ชวีติชวีา ตั Êงแต่มารโิอไปจนถงึบกัสบ์นันี จะเหน็มาสคอตรูปสตัวห์ลายประเภททีÉใชส้รา้งแบรนด์ 

นอกจากเดก็แลว้ ผู้ใหญ่กช็ืÉนชอบ ปัจจุบนัหลายบรษิทัใช้มาสคอตรูปสตัวเ์นืÉองจากมอีตัราการมี

สว่นร่วมสูง และทาํงานตามเทรนดก์ารตลาด เช่น งานแสดงสนิคา้ แจกของฟร ีและนอกจากการ

สรา้ง แบรนดแ์บบเดมิๆแลว้ มาสคอตสตัวย์งัสามารถนํามาใชใ้นการออกแบบ สาํหรบัการตลาด

ดจิทิลัไดอ้กีดว้ย ซึÉงสามารถสรา้งมาสคอตทีÉเป็นเอกลกัษณ์สําหรบัการสรา้งแบรนด์บนช่องทาง

ดจิิทลัได้ และสามารถกลายเป็นแหล่งชั Êนนําด้านเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ช่วยเพิÉมชืÉอเสยีงของ  

แบรนดใ์หธุ้รกจิต่างๆได ้
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  2. มาสคอตวตัถุ (Object Mascots) นอกจากมาสคอตสตัวแ์ลว้ หลายบรษิทัยงั

ใช้มาสคอตแบบวตัถุพเิศษตามลกัษณะของธุรกิจ เป็นการออกแบบทีÉมเีอกลกัษณ์เฉพาะตัว

เนืÉองจากมาสคอตเหล่านีÊไดร้บัการออกแบบแยกกนัตามขอ้กําหนดดา้นการสรา้งแบรนด์ของแต่

ละบรษิัท บางแบรนด์ชอบสร้างมาสคอตสําหรบัโลโก้  ในขณะทีÉบางแบรนด์ชอบสร้างรูปร่าง

เฉพาะทีÉเหมาะกบัธุรกจิของตน ภาพลกัษณ์ของมาสคอตตามวตัถุเหล่านีÊขึÊนอยู่กบัความชอบว่า

ธุรกจินั Êนๆตอ้งการนําเสนอแบรนดใ์นตลาดอย่างไร ตวัอย่างเช่น มาสคอตทีÉมโีลโกอ้นัโด่งดงัของ 

Pepsi ได้รบัความนิยมอย่างมากในโลก มกีารออกแบบอย่างพิถีพิถัน โดยคํานึงถึงแก่นแท้

ของโลโก้เป๊ปซีÉ มาสคอตตวันีÊมชีืÉอเรยีกอกีอย่างว่า Pepsiman และส่วนใหญ่เป็นทีÉชืÉนชอบของ

เดก็ๆ 

  3. มาสคอตทีÉเป็นมนุษย ์(Human Mascots) เป็นมาสคอตทีÉมลีกัษณะภายนอก

และบุคลกิเหมอืนมนุษยธ์รรมดา เป็นฮโีร่ หรอืตวัละครสมมต ิบรษิทัหลายแห่งชอบใชม้าสคอต

ตวัละครในกจิกรรมการสร้างแบรนด์ประเภทต่างๆ เช่น สปารต์นั อศัวนิ และตวัละครยอดนิยม

อืÉนๆในรูปแบบของมาสคอต แมว้่ามาสคอตเหล่านีÊจะไม่เกีÉยวขอ้งกบัภูมหิลงัของบรษิทั แต่ฟิก

เกอร์แอนิเมชั Éนเหล่านีÊกป็ระสบความสาํเรจ็อย่างมากในการโปรโมตแบรนด ์

 

 

ภาพทีÉ 2.1 ตวัอย่างมาสคอตของแบรนด์ชนิดต่างๆ 

ทีÉมา: Logo World (2024) 

 2.1.2 การสรา้งแบรนด์ด้วยมาสคอต (Mascot Branding) คอื กลยุทธ์การตลาดทีÉเกีÉยว 

ข้องกับการสร้างและใช้ตัวละครหรือสิÉงมีชีวิต เพืÉอเป็นตัวแทนของแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ หรือ

บรกิาร มาสคอตเหล่านีÊมกัได้รบัการออกแบบเพืÉอรวบรวมคุณค่า บุคลกิภาพ และขอ้เสนอการ

ขายทีÉเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์เอาไว้ มาสคอตนั Êนแตกต่างจากโลโก้ หรือสัญลักษณ์แบบ
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ดั ÊงเดิมตรงทีÉมาส คอตมกัจะเคลืÉอนไหวได้ มรีูปลกัษณ์เหมอืนมนุษย์ หรอืบางครั Êงมคีุณสมบตัิ

เหมอืนมนุษยท์ีÉช่วยให้มปีฏสิมัพนัธ์กบัผู้ชมด้วยวธิทีีÉน่าดงึดูดและเขา้ถงึได้มากขึÊน (วชริะ ทอง

สุข, 2567) 

  แนวคดิหลกัของการสร้างแบรนด์มาสคอตนั Êน นอกเหนือไปจากการนําเสนอด้วยภาพ

เทา่นั Êน ตวัละครเหล่านีÊมกัมบีุคลกิ เรืÉองราวทีÉอยู่เบืÊองหลงัและแมแ้ต่การปรากฏบนโซเชยีลมเีดยี

ทีÉแตกต่างกนัออกไป มาสคอตทําหน้าทีÉเป็นเสมอืน แบรนด์แอมบาสเดอร์ ทีÉมกัไปปรากฏใน

โฆษณา สืÉอส่งเสรมิการขาย และบางครั Êงก็เป็นมาสคอตในงานกิจกรรมหรอืร้านค้าต่างๆ ซึÉง

ประสทิธผิลของการสร้างแบรนด์ดว้ยมาสคอตนั Êนอยู่ทีÉความสามารถในการเขา้ถงึแง่มุมพืÊนฐาน

ของจติวทิยามนุษย ์ไดแ้ก่ 

  1. การเชืÉอมต่อทางอารมณ์ มาสคอตสามารถกระตุ้นอารมณ์และสร้างความรูส้กึ

คุน้เคย ทาํใหแ้บรนดร์ูส้กึเขา้ถงึไดแ้ละเป็นมติรมากขึÊน 

  2. ความสามารถในการจดจํา ตวัละครมกัจะน่าจดจํามากกว่าโลโก้แบบนาม 

ธรรม ช่วยให ้แบรนดโ์ดดเด่นในตลาดทีÉมผีูค้นหนาแน่น 

  3. การเล่าเรืÉอง มาสคอตเป็นเครืÉองมอืในการเล่าเรืÉอง ช่วยให้แบรนด์สามารถ

สืÉอสารคุณค่าและขอ้ความของตนในลกัษณะทีÉน่าดงึดดูยิÉงขึÊน 

  4. มนุษยวทิยา มนุษย์มแีนวโน้มทีÉจะถอืว่าคุณลกัษณะของมนุษย์มาจากสิÉงทีÉ

ไม่ใช่มนุษย ์ทําใหง้า่ยต่อการเชืÉอมโยงกบัมาสคอตของแบรนด ์

 2.1.3 ตวัอย่างของการสร้างแบรนด์ด้วยมาสคอตทีÉประสบความสําเร็จ ในโลกของการ

แข่งขนัดา้นการตลาดและการโฆษณา แบรนด์ต่างๆ มกัจะมองหาวธิทีีÉโดดเด่นและเชืÉอมโยงกบั

ผู้บรโิภคในระดบัอารมณ์อยู่เสมอ ซึÉงเครืÉองมอืทีÉมปีระสทิธภิาพมากทีÉสุดอย่างหนึÉงของนักการ

ตลาดคือ มาสคอตของแบรนด์ ซึÉงเป็นตัวละครหรือรูปร่างทีÉทําหน้าทีÉเป็นหน้าเป็นตาและ

บุคลิกภาพของบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ ซึÉงเมืÉอทําได้อย่างถูกต้อง มาสคอตจะสามารถเป็น

สญัลกัษณ์ทางวฒันธรรมทีÉช่วยขบัเคลืÉอนการจดจําแบรนด์ สรา้งความภกัดแีละยอดขายได ้ซึÉง

ในส่วนนีÊขอยกตวัอย่างมาสคอตทีÉสร้างแบรนด์มูลค่ามหาศาล ผ่านเสน่ห์ อารมณ์ขนัและความ

ทรงจาํซึÉงรวมทั Êงแบรนด์ต่างประเทศและแบรนด์ไทย (วชริะ ทองสุข, 2567) 

  1. Ronald McDonald - McDonald’s บางทอีาจจะไม่มมีาสคอตใดทีÉไดร้บัการ

ยอมรับและเป็นทีÉรู้จักไปทั Éวโลกมากไปกว่า โรนัลด์ แมคโดนัลด์ มาสคอตตัวตลกของ

บริษัทฟาสต์ฟู้ ดยกัษ์ใหญ่อย่างแมคโดนัลด์ โรนัลด์เปิดตวัครั ÊงแรกเมืÉอปี พ.ศ.2506 และเป็น

รากฐานสําคญัของการตลาดของแมคโดนัลด์มานานกว่าครึÉงศตวรรษ ดว้ยผมสแีดงสด ใบหน้าทีÉ

ทาส ีและเครืÉองแต่งกายสเีหลอืงและสแีดง โรนัลด์ได้รบัการออกแบบเพืÉอดงึดูดเดก็ๆ โดยตรง 

ซึÉงเป็นกลยุทธ์ทีÉประสบความสําเรจ็อย่างมาก และกลายเป็นใบหน้าของความพยายามเพืÉอการ

กุศลของแมคโดนัลด์ผ่านทางองค์กรการกุศลของโรนัลด์ แมคโดนัลด์ เฮาส์ ซึÉงช่วยลดภาพ 

ลกัษณ์ของบรษิทัใหอ้่อนลง ผลกระทบของโรนัลด์ (Ronald) ทีÉมตี่อแบรนด์ของ McDonald ไม่

สามารถกล่าวเกินจรงิได้ โรนัลด์ ช่วยสร้างให้ McDonald’s เป็นจุดหมายปลายทางทีÉเหมาะ
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สําหรบัครอบครวั และมสี่วนทําให้ McDonald’s เป็นหนึÉงในแบรนด์ทีÉมมีูลค่ามากทีÉสุดในโลก 

โดยมมีูลค่าประมาณ 130 พนัล้านดอลลาร์ในปี 2020 แม้ว่าความโดดเด่นในการโฆษณาของ

โรนัลด์ลดลงในช่วงไม่กีÉปีทีÉผ่านมา เนืÉองจากความกังวลเรืÉองการตลาดสําหรบัเดก็ แต่โรนัลด์

ยงัคงเป็นสว่นสาํคญัของเอกลกัษณ์ของแบรนด ์McDonald และไอคอนวฒันธรรมป๊อปดว้ย 

  2. Tony the Tiger – Kellogg “พวกมนัมนัรา้ยกาจ!” บทกลอนงา่ยๆ นีÊถ่ายทอด

โดยเสยีงอนัดงัของเสอืโทนีÉ โดยขาย Frosted Flakes ของ Kellogg มาตั Êงแต่ปี 2495 โทนีÉซึÉงมี

รูปร่างเป็นเสอืเหมอืนมนุษย์ตวัลํÉาและผ้าพนัคอสแีดง ผสมผสานพลงัและความกระตอืรอืร้นทีÉ 

Kellogg’s ต้องการให้ผู้บรโิภคเชืÉอมโยงกบัอาหารเช้า (ซีเรยีล) ทีÉมรีสหวาน ความน่าดึงดูดใจ

ของโทนีÉอยู่ทีÉการผสมผสานระหว่างความเขม้แขง็และความเป็นมติร เสอืโทนีÉมพีลงัมากพอทีÉจะ

ใหเ้ดก็ๆ ชืÉนชม แต่กเ็ขา้ถงึไดง้่ายพอทีÉจะไดร้บัการต้อนรบัเขา้บา้นทุกเชา้ ความเป็นคู่นีÊช่วยให ้

Frosted Flakes ยงัคงเป็นหนึÉงในธญัพชืทีÉขายดทีีÉสุดมานานหลายทศวรรษ อทิธพิลของเสอืโทนีÉ

ขยายออกไปไกลกว่าบนโต๊ะอาหารเช้า โทนีÉปรากฏตวัในโฆษณา วดิีโอเกม และแม้กระทั Éง

รูปแบบบอลลูนนับไม่ถ้วนในขบวนพาเหรดวนัขอบคุณพระเจ้าของ Macy บทกลอนของเขาได้

เข้าสู่ศพัท์ทางวฒันธรรม ซึÉงสามารถจดจําได้ทนัทีแม้กระทั Éงผู้ทีÉไม่เคยรบัประทาน Frosted 

Flakes ในชามเลย 

  3. Chester Cheetah – Cheetos “ไม่ใช่เรืÉองง่ายทีÉกลายจะเป็นคนวเิศษ” แต่       

เชสเตอร ์ชตี้าห ์สามารถทําใหเ้หมอืนกบัว่าไม่ต้องใชค้วามพยายามเลย แมวสุดเท่ตวันีÊเป็นพรี

เซนเตอร์ของแบรนด์ Cheetos ของ Frito-Lay มาตั Êงแต่ปี พ.ศ.2529 โดยนําความรู้สกึซุกซน

และความสนุกสนานมาสู่การตลาดอาหารขบเคีÊยว บุคลิกอ่อนโยนและดืÊอรั Êนเล็กน้อยของ        

เชสเตอรด์งึดดูใจทั Êงเดก็และผูใ้หญ่ ช่วยใหช้โีตสกา้วขา้มขอบเขตทั ÉวไปของอาหารขยะทีÉเน้นเดก็

เป็นหลกั อารมณ์ขนัเจ้าเล่หแ์ละวลเีดด็ของเชสเตอร์ ชตี้าห ์ทําใหก้ลายเป็นแก่นของวฒันธรรม 

ป๊อป โดยปรากฏตวัในโฆษณา วดิีโอเกม และแม้แต่ซีรสี์แอนิเมชั Éนทางทีว ีความนิยมอย่าง

ต่อเนืÉองของมาสคอตมสีว่นสาํคญัต่อความสาํเรจ็ของแบรนด์ Cheetos ในปี 2020 Cheetos เป็น

แบรนด์พฟัชสีทีÉมยีอดขายสูงสุดในสหรฐัอเมรกิา โดยมยีอดขายมากกว่า 1.6 พนัล้านดอลลาร์

ต่อปี ความสามารถของ Chester ในการคงความเกีÉยวขอ้งผ่านยุคสมยัทีÉเปลีÉยนแปลงไป รวมถงึ

การเปิดรบัวฒันธรรมมมีทางอนิเทอรเ์น็ต เป็นกุญแจสําคญัในการรกัษาอํานาจเหนือตลาดของ 

Cheetos 

  4. Barbigon - Bar B Q Plaza เชืÉอว่ามหีลายคน เรยีกชืÉอมาสคอตของแบรนด์

นีÊ บาร์บีกอน (Barbigon) แทนชืÉอร้านไปแล้ว สิÉงนีÊแสดงให้เห็นถึงความสําเร็จของการสร้าง    

แบรนด์ดว้ยมาสคอต Bar B Q Plaza ประสบความสําเรจ็ในการใช้การตลาดด้วยมาสคอต โดย

ใชบ้ารบ์กีอนในการสรา้งสรรคแ์คมเปญการตลาดทีÉหลากหลาย เช่น โฆษณาไวรลัทีÉมบีาร์บกีอน

เป็นตวัเอก และการทํา CSR ทีÉมุ่งเน้นการสรา้งสรรคก์จิกรรมดีๆ  เพืÉอสงัคม นอกจากนีÊยงัมกีาร

สรา้งคลปิโฆษณาทีÉมคีวามน่าสนใจและสรา้งการมสี่วนร่วมจากผู้บรโิภค ซึÉงการใชม้าสคอตบาร์
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บกีอนช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ทีÉดใีหก้บัแบรนด์ และทําให้ผู้บรโิภคมคีวามรูส้กึเชืÉอมโยงกบัแบรนด์

มากขึÊน 

  5. Butterbear - Butterbear Cafe ประสบความสําเร็จอย่างมากในการปัÊน      

แบรนด์ด้วย Mascot Branding ด้วยความน่ารกัของน้องหมเีนย ความสามารถ และคลปิไวรลั 

Butterbear  จนเป็นทีÉรูจ้กัไปทั Éวโลก มาสคอตน้องหมเีนยมลีกัษณะเด่นทีÉความน่ารกั สดใส ทั Êง

รูปร่าง ท่าทาง และการแต่งตวัตามเทศกาลต่างๆ ความน่ารกัของน้องหมเีนยทําใหแ้ฟนคลบัทั Êง

ในและต่างประเทศหลงใหล มคีวามสามารถในการเต้นไดห้ลากหลายแนวเพลง ทั Êงไทย เกาหล ี

เวยีดนาม และเพลงฮติต่างๆ ความสามารถในการเต้นของน้องหมเีนยทําใหเ้ป็นทีÉจบัตามองของ

แฟนคลบัคลปิการเต้นของน้องหมเีนยกลายเป็นคลปิไวรลับนแพลตฟอรม์ TikTok การสร้างคลปิ

ไวรลัช่วยเพิÉมการรบัรู้แบรนด์และความนิยมของน้องหมเีนยอย่างมากจนได้รบัความนิยมจาก

แฟนคลบัทั Êงในไทย จนี และเกาหล ีความโด่งดงัของน้องหมเีนยทําใหเ้ป็นปรากฏการณ์ทีÉดงึดูด

นักท่องเทีÉยวให้มาเยีÉยมชมได้อย่างมาก และจากเหตุผลข้างต้น ผู้วจิยัจึงอยากศึกษากลยุทธ์

การตลาดด้วยมาสคอต ทีÉมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษา น้องหมีเนย ร้าน 

Butterbear เพืÉอเป็นประโยชน์ และแนวทางในการทาํธรุกจิอืÉนๆต่อไป 

 

ภาพทีÉ 2.2 ตวัอย่างทีÉประสบความสาํเรจ็ของ Mascot Branding 

ทีÉมา: Talka Talka Digital Agency (2024) 

 2.1.4 ประโยชน์ของการสร้างแบรนด์ดว้ยมาสคอต (Mascot Branding) มาสคอตประจํา   

แบรนด์ได้กลายเป็นสญัลกัษณ์ทางวฒันธรรม ขบัเคลืÉอนการรบัรู้ ความภกัดี ตลอดจนสร้าง

ยอดขายให้กบัแบรนด์ต่างๆ และคุณประโยชน์ของการสร้างแบรนด์ด้วยมาสคอต ยงัคงเป็น

เครืÉองมอือนัทรงพลงัในการสร้างแบรนด์ทีÉประสบความสําเร็จได้ในปัจจุบัน (วชิระ ทองสุข, 

2567) ดงันีÊ 

  1. การรบัรูถ้งึแบรนด์ทีÉไดร้บัการปรบัปรุง ประโยชน์หลกัประการหนึÉงของการ

สรา้งแบรนด์ด้วยมาสคอต คอื ความสามารถในการเพิÉมการจดจําแบรนด์ได้สูงมาก มาสคอตทีÉ
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ได้รบัการออกแบบอย่างดีทําหน้าทีÉเป็นตัวสืÉอสารแบบย่อสําหรบัแบรนด์ ทําให้สามารถระบุ

ตวัตนไดท้นัทแีมใ้นตลาดทีÉมผีูค้นหนาแน่น มาสคอตมกัจะน่าจดจํามากกว่าโลโก ้หรอืชืÉอแบรนด์

เพยีงอย่างเดยีว เนืÉองจากสมองของมนุษยถ์ูกเชืÉอมโยงเพืÉอให้จดจําใบหน้าและตวัละครได้ง่าย

กว่าสญัลกัษณ์หรอืขอ้ความทีÉเป็นนามธรรม ด้วยการทําให้แบรนด์ม ี“ใบหน้า” มาสคอตจะใช้

ประโยชน์จากการรบัรู้นีÊ ทําให้ผู้บรโิภคมแีนวโน้มทีÉจะจดจําแบรนด์ได้มากขึÊน นอกจากนีÊมาส

คอตยงัสามารถใชไ้ดอ้ย่างสมํÉาเสมอในช่องทางการตลาดต่างๆ ตั Êงแต่บรรจุภณัฑแ์ละโฆษณาไป

จนถงึโซเชยีลมเีดียและกจิกรรมต่างๆ ซึÉงความสมํÉาเสมอนีÊช่วยเสรมิสร้างการจดจําแบรนด์เมืÉอ

เวลาผ่านไป ตวัอย่างเช่น Pillsbury Doughboy หวัเราะคกิคกัผ่านโฆษณาและบรรจุภณัฑ์มา

ตั Êงแต่ปี 1965 ทําใหเ้ป็นหนึÉงในบคุคลทีÉเป็นทีÉรูจ้กัมากทีÉสุดในอุตสาหกรรมอาหาร 

  2. การเชืÉอมโยงทางอารมณ์กบัผู้บรโิภค โดยธรรมชาตขิองมาสคอตนั Êนมคีวาม 

สามารถพิเศษในการสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์กับผู้บริโภค มาสคอตสามารถแสดง

บุคลกิภาพ อารมณ์ และค่านิยมทีÉสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายได ้ซึÉงต่างจากแบรนด์ทีÉไรห้น้าตา 

มาสคอตทําให้ผู้บริโภคสร้างความสมัพนัธ์และเชืÉอมต่อกับแบรนด์ในระดบัส่วนตัวได้ง่ายขึÊน 

ความผูกพนัทางอารมณ์นีÊสามารถแปลไปสู่ความภกัดตี่อแบรนด์และการซืÊอซํÊาได ้ตวัอย่างเช่น 

ตวัละครของ M&M ซึÉงแต่ละตวัมบุีคลกิทีÉแตกต่างกนั ช่วยใหผู้บ้รโิภคทีÉแตกต่างกนัสามารถระบุ

ตวัตนดว้ยแงมุ่มทีÉแตกต่างกนัของแบรนดไ์ด ้

  3. โอกาสในการเล่าเรืÉอง มาสคอตมอบโอกาสในการเล่าเรืÉองทีÉเป็นเอกลักษณ์

ใหก้บัแบรนด์ แทนทีÉจะขายสนิค้าหรอืบรกิาร บรษิทัต่างๆ สามารถสร้างเรืÉองราวและการผจญ

ภยัทีÉมมีาสคอตของแบรนด์เป็นศูนย์กลางได้ ทําให้การตลาดมสี่วนร่วมและน่าจดจํามากขึÊน 

เรืÉองราวเหล่านีÊสามารถบอกเล่าผ่านสืÉอต่างๆ เช่น โฆษณาทางทีวี แคมเปญโซเชียลมีเดีย 

การ์ตูน หรือแม้แต่ภาพยนตร์เต็มเรืÉอง นอกจากนีÊการเล่าเรืÉองผ่านมาสคอตช่วยให้แบรนด์

สามารถสืÉอสารถงึคุณค่า ประวตั ิและขอ้เสนอการขายทีÉเป็นเอกลกัษณ์ในรูปแบบทีÉสนุกสนาน

และเข้าใจง่ายยิÉงขึÊน สิÉงนีÊสามารถมีประสิทธิผลโดยเฉพาะกับแบรนด์ทีÉอยู่ในอุตสาหกรรมทีÉ    

“น่าเบืÉอ” 

   4. ความคล่องตวัทางการตลาดมาสคอตนําเสนอความสามารถทางการตลาดทีÉ

น่าทึÉง โดยสามารถปรบัให้เหมาะกบัแคมเปญ กลุ่มเป้าหมาย และแมแ้ต่บรบิททางวฒันธรรมเมืÉอ      

แบรนด์ขยายไปยงัต่างประเทศ ในการโฆษณา มาสคอตสามารถมบีทบาทได้หลากหลาย โดย

อาจเป็นดาวเด่นของรายการ เป็นเพืÉอนสนิทของนักแสดงทีÉเป็นมนุษย ์หรอืแมแ้ต่ทลายกําแพง

เพืÉอพูดกบัผู้ชมโดยตรง ซึÉงความยดืหยุ่นนีÊช่วยใหแ้บรนด์สามารถรกัษาการตลาดใหส้ดใหม่และ

น่าตืÉนเต้น ในขณะเดยีวกนัก็รกัษาเอกลกัษณ์ของแบรนด์ทีÉสอดคลอ้งกนัเอาไว ้ นอกจากนีÊมาส

คอตยงัสามารถปรบัใหเ้ขา้กบัสืÉอต่างๆ ได ้โดยสามารถปรากฏในโฆษณาสิÉงพมิพ์ โฆษณาทาง

ทวี ีโพสต์บนโซเชียลมีเดีย แอปมอืถือ และแม้กระทั Éงเป็นมาสคอตในงานอเีว้นท์ต่างๆ ความ

คล่องตวัขา้มแพลตฟอรม์นีÊช่วยใหม้ั Éนใจไดถ้งึการปรากฏตวัของแบรนด์ทีÉสอดคล้องกนัในทุกจุด

สมัผสัของผูบ้รโิภค 
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   5. ดงึดูดกลุ่มประชากรทีÉแตกต่างกนั แม้ว่ามาสคอตโดยส่วนใหญ่มกัจะเกีÉยว 

ขอ้งกบัผลติภณัฑท์ีÉมุ่งเป้าหมายไปทีÉเดก็ อย่างไรก็ตามกส็ามารถออกแบบใหด้งึดดูกลุ่มอายุและ

ขอ้มูลประชากรต่างๆ ได ้สามารถช่วยใหแ้บรนด์ต่างๆ ขยายฐานลูกคา้ของตนได ้สําหรบัผู้ชม

อายุน้อย มาสคอตสีสันสดใสและขีÊเล่น เช่น Ronald McDonald หรือ Chester Cheetah 

สามารถสร้างความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัแบรนด์ได้ตั Êงแต่อายุยงัน้อย สําหรบัผูบ้รโิภคทีÉเป็นผูใ้หญ่ 

มาสคอตสามารถใชอ้ารมณ์ขนั ความซบัซอ้น หรอืความสมัพนัธ์ในการเชืÉอมโยงได ้ตวัอย่างเช่น 

GEICO Gecko ดงึดูดผูใ้หญ่ดว้ยความเฉลยีวฉลาดและบุคลกิทีÉมเีสน่ห์ นอกจากนีÊ มาสคอตยงั

สามารถอัปเดตเมืÉอเวลาผ่านไปเพืÉอให้สอดคล้องกับการเปลีÉยนแปลงทางประชากรศาสตร์ 

ตวัอย่างเช่น มสิเตอรค์ลนี มวีวิฒันาการมาจากคนไม่มตีวัตน 

 2.1.5 ข้อควรรู้ก่อนใชก้ลยุทธ์การสรา้งแบรนด์ดว้ยมาสคอต Mascot Branding ถอืเป็น

เครืÉองมอืทางการตลาดทีÉช่วยใหบ้รษิทัต่างๆ สรา้งอตัลกัษณ์ทีÉน่าจดจํา และสร้างความสมัพนัธ์

ทางอารมณ์กบัผู้บรโิภค มาสคอตทีÉประสบความสําเร็จได้กลายเป็นสญัลกัษณ์ทางวัฒนธรรม 

ขบัเคลืÉอนการจดจําและความภกัดีของแบรนด์ อย่างไรก็ตาม มปัีจจยัสําคญัหลายประการทีÉ

บรษิทัควรพจิารณาก่อนเลอืกใชก้ลยุทธ์ (วชริะ ทองสุข, 2567) ดงันีÊ 

  1. ทําความเขา้ใจเอกลกัษณ์ของแบรนด์ของธุรกจินั Êนๆ ก่อนทีÉจะสร้างมาสคอต 

จาํเป็นอย่างยิÉงทีÉจะตอ้งมคีวามเขา้ใจทีÉชดัเจนเกีÉยวกบัเอกลกัษณ์ของแบรนดข์องธุรกจิ มาสคอต

นั Êนควรเป็นสว่นเสรมิคุณค่า บคุลกิภาพ และพนัธกจิของแบรนด์ 

    – ค่านิยมหลกัของแบรนดค์อือะไร 

   – ต้องการใหแ้บรนดม์ลีกัษณะบุคลกิภาพอะไรบา้ง 

   – กลุ่มเป้าหมายคอืใคร 

   – อยากใหแ้บรนดก์ระตุน้อารมณ์ความรูส้กึอะไรบา้ง 

   คําตอบของคําถามเหล่านีÊควรแจ้งทุกแง่มุมของการออกแบบและบุคลิกภาพ

ของมาสคอต มาสคอตทีÉไม่สอดคล้องกบัเอกลกัษณ์ของแบรนด์อาจทําใหผู้้บรโิภคสบัสนและทาํ

ใหข้อ้ความของแบรนด์เจอืจางลง 

  2. รู้จกักลุ่มเป้าหมาย การทําความเขา้ใจกลุ่มเป้าหมายของธุรกจินั Êนๆ เป็นสิÉง

สําคญัสําหรบัการสร้างมาสคอตทีÉโดนใจ กลุ่มประชากรทีÉแตกต่างกนัตอบสนองต่อตวัละครและ

อารมณ์ขนัประเภทต่างๆ ตวัอย่างเช่น 

    – เดก็ๆ อาจตอบสนองต่อตวัละครทีÉมชีวีติชวีาและมสีสีนัไดด้ ี

   – คนรุ่นมลิเลนเนียลอาจชืÉนชมมาสคอตทีÉสืÉอถึงการประชดหรือการ

ตระหนักรูใ้นตนเอง 

   – ผูส้งูอายุอาจชอบมาสคอตทีÉปลุกความคดิถงึหรอืประเพณี 

   พจิารณาดําเนินการวจิยัตลาดเพืÉอทําความเขา้ใจว่าตวัละครประเภทใดทีÉดงึดูด

กลุ่มประชากรเป้าหมายของธุรกิจได้ ขอ้มูลเชิงลกึนีÊสามารถเป็นแนวทางในการออกแบบและ

บคุลกิภาพของมาสคอตได ้
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  3. ตระหนักถึงความมุ่งมั Éนระยะยาว การสร้างมาสคอตไม่ใช่กลยุทธ์การตลาด

ระยะสั Êน แต่เป็นความมุ่งมั Éนของแบรนด์ในระยะยาว เมืÉอสร้างเสรจ็แล้ว มาสคอตจะกลายเป็น

ส่วนสําคญัของเอกลกัษณ์ของแบรนด์ การเปลีÉยนหรอืเลิกใช้มาสคอตอาจเป็นเรืÉองท้าทายและ

อาจสรา้งความเสยีหายต่อการจดจําแบรนด์ได้ ก่อนทีÉจะเริÉมใช้กลยุทธ์การสรา้งแบรนด์มาสคอต 

ตรวจสอบให้แน่ใจว่าบรษิัทเตรยีมพร้อมสําหรบัความมุ่งมั ÉนในระยะยาวนีÊ ควรมั Éนใจว่าแนวคดิ

มาสคอตสอดคลอ้งกบัวสิยัทศัน์และเป้าหมายระยะยาวของแบรนด์ 

  4. วางแผนเพืÉอความสอดคล้องข้ามแพลตฟอร์ม ในสภาพแวดล้อมทาง

การตลาดแบบหลายช่องทางในปัจจุบนั มาสคอตของแบรนด์จําเป็นต้องทํางานในแพลตฟอร์ม

และสืÉอต่างๆ ควรพจิารณาว่ามาสคอตนั ÊนควรจะขยายไปยงัสืÉอหรอืกจิกรรมต่างๆ หรอืไม ่เช่น 

    – โฆษณา Print Ad 

   – โฆษณาทางโทรทศัน์ 

   – เนืÊอหาบนโซเชยีลมเีดยี 

   – บรรจุภณัฑส์นิคา้ 

   – การออกแบบเวบ็ไซต์ 

   – เครืÉองแต่งกายมาสคอตสาํหรบักจิกรรมต่างๆ 

   ตรวจสอบให้แน่ใจว่าการออกแบบมาสคอตของแบรนด์นั Êนมคีวามหลากหลาย

เพยีงพอทีÉจะใชไ้ดผ้ลในทุกช่องทางในขณะทีÉยงัคงรกัษารูปลกัษณ์และความรูส้กึทีÉสอดคลอ้งกนั 

  5. พร้อมสําหรบัการพฒันาอย่างต่อเนืÉอง มาสคอตทีÉประสบความสําเร็จนั Êน

จาํเป็นตอ้งมกีารพฒัาอย่างต่อเนืÉองไปตามกาลเวลา เพืÉอใหม้คีวามเกีÉยวขอ้งและน่าสนใจสําหรบั

ผูบ้รโิภค สิÉงนีÊตอ้งมกีารพฒันาความคดิสรา้งสรรคอ์ย่างต่อเนืÉอง โดย 

    – สรา้งสถานการณ์และเนืÊอเรืÉองใหม่สาํหรบัมาสคอตของแบรนดน์ั Êนๆ 

   – ปรบัมาสคอตของแบรนดน์ั Êนใหเ้ขา้กบัเหตุการณ์และเทรนด์ปัจจบุนั 

   – อปัเดตรูปลกัษณ์มาสคอตเมืÉอเวลาผ่านไปเพืÉอใหด้สูดใหม่ 

  6. พจิารณาความอ่อนไหวทางวฒันธรรม ในโลกทีÉเชืÉอมต่อกนัทั Éวโลก สิÉงสําคญั

คอืต้องพจิารณาว่ามาสคอตของแบรนด์นั Êนๆ จะถูกมองอย่างไรในวฒันธรรมทีÉแตกต่างกนั ตวั

ละครหรอืสญัลกัษณ์ทีÉไม่เป็นอนัตรายในวฒันธรรมหนึÉงอาจสร้างความไม่พอใจในอกีวฒันธรรม

หนึÉงได้ หากวางแผนทีÉจะใช้มาสคอตในตลาดต่างประเทศ ให้ดําเนินการวิจยัอย่างละเอียด

เกีÉยวกบับรรทดัฐานทางวฒันธรรมและความอ่อนไหวในภูมภิาคเหล่านั Êน เตรียมปรบัตวัมาส    

คอตหากจาํเป็น เพืÉอหลกีเลีÉยงการกระทาํผดิโดยไม่ไดต้ั Êงใจ 

   7. เตรยีมพร้อมสําหรบัความขดัแย้งทีÉอาจเกดิขึÊน แมแ้ต่มาสคอตทีÉมเีจตนาดกี็

สามารถกระตุ้นให้เกดิความขดัแย้งได ้นีÉอาจเป็นเพราะการเปลีÉยนแปลงบรรทดัฐานทางสงัคม 

การตคีวามลกัษณะของมาสคอตผดิ แบรนด์ควรเตรยีมพรอ้มทีÉจะแก้ไขขอ้ขดัแย้งทีÉอาจเกดิขึÊน

อย่างรวดเร็วและละเอียดอ่อน โดยมีแผนการจดัการภาวะวิกฤต และเต็มใจทีÉจะพฒันามาส      

คอตของตน 
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   8. สร้างสมดุลระหว่างอารมณ์ขนัและความเป็นมอือาชีพ มาสคอตทีÉประสบ

ความสําเร็จจํานวนมากล้วนใช้อารมณ์ขนัเพืÉอดึงดูดผู้บรโิภค อย่างไรก็ตาม สิÉงสําคญัคอืต้อง

สรา้งสมดุลระหว่างการใหค้วามบนัเทงิกบัการรกัษาภาพลกัษณ์ทีÉเป็นมอือาชพีของแบรนดเ์อาไว ้

2.1.6 กลยุทธท์างการตลาดดว้ยมาสคอต (Mascot Marketing) 

  1. การสรา้งเอกลกัษณ์ของมาสคอต (Mascot Identity Development) มดีงันีÊ 

  ขั Êนตอนในการสร้างมาสคอตแบรนด ์(Peppercontent, 2022) 

  ขั ÊนตอนทีÉ 1 กําหนดมูลค่าแบรนด์ขององคก์ร เป็นสิÉงสําคญัสําหรบักลยุทธ์การ

สรา้งแบรนด์และแคมเปญการตลาดทั Êงหมด คุณค่าของแบรนด์คอืความเชืÉอและแนวคดิทีÉบรษิทั

ยึดมั Éน ค่านิยมเหล่านีÊทําหน้าทีÉเป็นแผนงานทีÉแนะนําเรืÉองราวของแบรนด์, USP (Unique 

Selling Point), พฤตกิรรม, การกระทาํ, การตดัสนิใจ และอืÉนๆ ดงันั Êนก่อนทีÉจะเริÉมออกแบบมาส

คอตของแบรนด์ ใหเ้น้นทีÉการกําหนดคุณค่าของแบรนด์บรษิทัก่อน มาสคอตของแบรนด์จะเป็น

หน้าตาของบริษัท และควรแสดงถึงคุณค่าและอุดมคติของแบรนด์ สร้างเรืÉองราวเบืÊองหลัง

สาํหรบัมาสคอตของบรษิทั เพืÉอใหม้บุีคลกิทีÉเป็นเอกลกัษณ์มากทีÉสุด 

   

    

    

ภาพทีÉ 2.3 การกําหนดคุณค่าแบรนดข์ององค์กร 

ทีÉมา: Peppercontent (2022) 

 

  ขั ÊนตอนทีÉ 2 เลอืกตวัละครทีÉโดนใจแบรนด ์เลอืกสิÉงทีÉดทีีÉสุดทีÉเขา้กบัแบรนด์ของ

บรษิทัจากมาสคอตสามประเภท ไดแ้ก่ มนุษย ์สตัว ์และวตัถุ 
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ภาพทีÉ 2.4 การเลอืกตวัละครมาสคอต 

ทีÉมา: Peppercontent (2022) 

  ขั ÊนตอนทีÉ 3 ออกแบบบุคลิกภาพของมาสคอตของแบรนด์ หลงัจากทีÉตดัสนิใจ

ว่าต้องการมาสคอตทีÉเป็นมนุษย์ สตัว์ หรือวตัถุ ของแบรนด์แล้ว ให้ลองนึกถึงบุคลิกภาพทีÉ

บรษิทัจะมมีาสคอตดงักล่าวมหีน้าทีÉในการสืÉอสารขอ้ความของบรษิทักบัลูกคา้ มาสคอตสามารถ

มบีุคลคิทีÉตลก เสยีดส ีอ่อนหวาน ผ่อนคลาย ประหลาดใจ มคีวามสุข โกรธ แขง็แกร่ง น่ารกั และ

อืÉนๆ การแสดงออกทางสหีน้า รปูร่าง และท่าทางของมาสคอต คุณลกัษณะบุคลกิภาพเหล่านีÊจะ

ตดัสนิว่ามาสคอตนั Êนๆ จําเป็นต้องตวัใหญ่ ผอม หรอือืÉนๆ เช่น มาสคอตทีÉมลีกัษณะกลม จะ

สามารถสืÉอ และเป็นสญัลกัษณ์ของความหวาน ความน่ารกั และความอ่อนโยน แต่กลบักนัถ้า

มาสคอตมลีกัษณะมขีอบคม หรอืมุมฉาก อาจจะมองไดว้่าเป็นมาสคอตทีÉไม่เป็นมติรได ้สําหรบั

แบรนด์ฟิตเนส มาสคอตจะต้องดูเพรยีวและพอดี สําหรบัผลิตภณัฑ์สําหรบัเดก็ สามารถเลอืก

มาสคอตทรงกลมเลก็ๆ ไดเ้นืÉองจากผูช้มอายุน้อยจะเชืÉอมต่อกบัรปูร่างดงักล่าวไดอ้ย่างรวดเรว็ 

  ขั ÊนตอนทีÉ 4 ทําใหก้ารออกแบบมาสคอตไม่สมส่วน มาสคอตของแบรนด์ชั Êนนํา

มกัมลีกัษณะทีÉไม่สมสว่น เช่น มหาราชาจาก Air India, Mickey Mouse จาก Disney หรอื Coco 

the Monkey จาก Coco Pops เหล่านีÊลว้นมบุีคลกิภาพทีÉมลีกัษณะไม่สมส่วน เป็นเพราะจติใจ

ของมนุษยจ์บัลกัษณะดงักล่าวไวใ้นความทรงจาํไดด้กีว่า 

  Mario จาก Nintendo เขา้สู่ตลาดในปี 1981 มนัมดีวงตาทีÉเบกิกว้าง จมูกใหญ่ 

และหนวดใหญ่ แม้เวลาผ่านไปหลายทศวรรษ เรายงัคงมองเหน็มารโิอได้ทุกทีÉทีÉเราไป ในทาง
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กลบักนั Chester Cheetah จาก Cheetos มลํีาตวัเพรยีวและใบหน้าใหญ่โต ซึÉงหมายความว่า

มาสคอตตวันีÊเท่หแ์ละมคีุณค่าในการจาํไดด้เียีÉยม 

  ต้องมีการตดัสินใจว่าต้องการเพิÉมคุณลกัษณะของมนุษย์ให้กับมาสคอตของ  

แบรนด ์หรอืตอ้งการใหพ้วกมนัเคลืÉอนไหวเต้นรํา พดู และทาํสิÉงทีÉมนุษยส์ามารถทําไดม้ากทีÉสุด 

ตวัอย่างเช่น M&M Spokes candies สามารถชมภาพยนตร ์พูดคุยได้ การเพิÉมคุณลกัษณะของ

มนุษย์และสตัว์ให้กับมาสคอต ทําให้มาสคอตเป็นทีÉน่าจดจํา เฉพาะเจาะจง และน่าตืÉนเต้น 

นอกจากนีÊ  ลองคิดดูว่ามาสคอตของคุณต้องการอุปกรณ์ประกอบฉาก เช่น เก้าอีÊ ไม้เท้า 

โทรศพัท ์กระเป๋าเอกสาร ฯลฯ หรอืไม่ 

  ขั ÊนตอนนีÊเป็นขั ÊนตอนทีÉต้องใช้เวลามากทีÉสุดในการออกแบบมาสคอตของ     

แบรนดท์ีÉดทีีÉสุดคอืการตดัสนิใจเลอืกสแีละลวดลายทีÉจะใชใ้นการสรา้งมาสคอต สามารถทาํใหม้นั

เรยีบง่ายและน่าดงึดูดได้เหมอืนกบั Amul Girl ทีÉสวมเดรสลายจุด Pillsbury สขีาวล้วน หรอืสี

ต่างๆ เช่น มสิเตอรม์สัเซลิ ตอ้งลองสเกต็ชแ์ละการผสมผสานต่างๆ ก่อนจงึจะทําใหถู้กตอ้ง การ

กําหนดลกัษณะเฉพาะของการออกแบบมาสคอตของแบรนด ์ไมเ่พยีงแต่ช่วยยกระดบัคุณสมบตัิ

ของมาสคอตเท่านั Êน แต่ยงัเพิÉมสสีนัทีÉสนุกสนานใหก้บับคุลกิภาพดว้ย 

  ขั ÊนตอนทีÉ 5 จ้างนักออกแบบกราฟิก หลังจากทีÉรู้ว่าต้องการมาสคอตของ      

แบรนด์ประเภทใด ลองจ้างนักออกแบบกราฟิกแล้วเริÉมลงมอืทําและต้องเป็นงานทีÉดําเนินการ

ดว้ยผูเ้ชีÉยวชาญ ทีÉจะสรา้งการออกแบบมาสคอตของแบรนด์ทีÉมเีอกลกัษณ์ และไม่คดัลอกการ

ออกแบบจากแบรนดอ์ืÉน 

  มาสคอตทีÉดีต้องมีอัตลักษณ์และบุคลิกภาพทีÉโดดเด่น (ปรีดี นุกุลสม

ปรารถนา, 2567) ดงันีÊ 

          - หากต้องการโปรโมทแบรนดใ์นลกัษณะของการชูเรืÉองของบุคคลเป็นหลกั เช่น 

ตั ÊงชืÉอแบรนด์ตามชืÉอผู้ก่อตั Êง ประเภทของมาสคอต ก็อาจจะเป็นมาสคอตมนุษย์ทีÉดูแล้วน่าจะ

เหมาะสม หากอยากสะทอ้นความเป็นธุรกจิผ่านตวัมาสคอต กอ็าจจะออกแบบเป็นมาสคอตวตัถุ 

หรอื มาสคอตสตัวไ์ด้ ถ้าชืÉอของแบรนด ์มกีารเปรยีบเทยีบหรอืเป็นสญัลักษณ์ของสตัว์ สิÉงของ 

เช่น แกร่งเหมอืนเสอื ทนเหมอืนแรด กอ็าจออกแบบเป็นมาสคอต ไดเ้ช่นเดยีวกนั 

 - สขีองตวัมาสคอต ต้องเขา้กบั Color Theme ของแบรนด์ 

  - นํÊาเสยีง (Tone of Voice) และบุคลกิภาพ (Personality) กต็้องสะทอ้นออกมา

จากความเป็นแบรนดท์ ั Êงหมด เช่น นํÊาเสยีงดเูดก็ อบอุ่น น่ารกั ทางการ มคีวามสนุกสนาน ร่าเรงิ

หรอืเคร่งขรมึ เป็นต้น 

 - ท่วงท่าทีÉใช้ในการแสดงออกควรจะเหมาะสมกบับุคลกิภาพของแบรนด์ ซึÉง

จะต้องมกีารกําหนดให้เหมาะสมกบัแต่ละสถานการณ์เช่นเดียวกนั เช่น ในอารมณ์แห่งความ

สนุกสนานจะแสดงออกอย่างไร ในอารมณ์แห่งความเศร้าเสียใจจะแสดงออกอย่างไร ใน

สถานการณ์ทีÉจรงิจงัซเีรยีสจะแสดงออกอย่างไร เป็นต้น 
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 - การตั ÊงชืÉอใหก้บัมาสคอตกเ็หมอืนกบัการตั ÊงชืÉอแบรนด ์ซึÉงเหมอืนกบัการระบุ

ตวัตนของเรา โดยหากไม่มชีืÉอทีÉเหมาะสมก็อาจเป็นการยากทีÉจะพัฒนาความสมัพนัธ์ระหว่าง 

แบรนดก์บัผูบ้รโิภค 

 จากกลยุทธ์การสรา้งเอกลกัษณ์ของมาสคอต (Mascot Identity Development) 

มบีทบาทสําคญัในการทําการตลาดด้วยมาสคอตและสามารถเชืÉอมโยงกบังานวจิยัด้านกลยุทธ์

การตลาดทีÉใชม้าสคอตเพืÉอสง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนดไ์ด้อย่างชดัเจน โดยเฉพาะกรณีศกึษา

มาสคอต "น้องหมเีนย" ของรา้น Butterbear ซึÉงสามารถวเิคราะหใ์นประเดน็ต่าง ๆ ดงันีÊ 

 มาสคอตน้องหมเีนยเป็นสญัลกัษณ์ทีÉสืÉอถงึความอบอุ่น สนุกสนาน และเป็นมติร 

ซึÉงสะท้อนถงึคุณค่าของแบรนด์ Butterbear ในการสร้างบรรยากาศทีÉเป็นกนัเองและเขา้ถงึได้

ง่าย มาสคอตสามารถเป็นตวัแทนทีÉช่วยทําให้ลูกค้าจดจําแบรนด์ไดง้่ายขึÊน การใชม้าสคอตทีÉมี

เอกลกัษณ์และการออกแบบทีÉน่าจดจํา เช่น น้องหมเีนย ช่วยเสรมิภาพลกัษณ์ทีÉเป็นมติร น่ารกั 

และเชืÉอมโยงกบัผลติภณัฑข์องร้าน การสรา้งมาสคอตทีÉสอดคลอ้งกบัค่านิยมและวสิยัทศัน์ของ

แบรนดช์่วยเพิÉมความเชืÉอมโยงระหว่างลูกค้าและแบรนด์มากขึÊน 

 2. การสรา้งการเชืÉอมโยงกบัแบรนด ์(Brand Association) การทีÉลูกค้าสามารถ

จดจําหรอืนึกถงึแบรนด์ต่างๆได้ภายในจติใจ และสามารถเชืÉอมโยงตวัแบรนด์ไปถงึบางสิÉง เช่น      

แบรนด์ A เป็นแบรนด์เกีÉยวกบัรองเทา้กฬีา แบรนด์ B เป็นแบรนด์ทีÉใช้วสัดุจากธรรมชาต ิเวลา

เหน็พรเีซน็เตอรค์นนีÊจะนึกถงึแบรนด ์C ในทนัท ีสิÉงเหล่านีÊเราเรยีกว่าความเชืÉอมโยงกบัแบรนด์ 

หรือ Brand Association ความเชืÉอมโยงกับแบรนด์นั Êนมีอยู่หลายรูปแบบ (ปรีดี นุกุลสม

ปรารถนา, 2563) ดงันีÊ 

  - ความเชืÉอมโยงกบัคุณสมบตั ิ(Attributes) เป็นการเชืÉอมโยงลกัษณะจากคุณ 

สมบตัขิองแบรนด์หรอืสนิค้า ทีÉแบรนด์มกีารนําเสนอความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างเห็นได้ชดั 

และช่วยให้ลูกค้าระลึกถึงแบรนด์ทุกครั ÊงเวลาจะซืÊอสินค้าหรือบริการ โดยคุณลักษณะนั Êนก็

หมายถงึองค์ประกอบของลกัษณะทางกายภาพ (Physical) หรอืส่วนผสมหรอืวสัดุทีÉใช้กบัตัว

สนิค้า รวมถงึองค์ประกอบภายนอก เช่น บรรจุภณัฑ์ ราคา รูปร่างหน้าตา และบางแบรนด์ก็

นําเอาจุดเด่นด้านลักษณะของสินค้ามาใช้ในสโลแกนหรือ Tagline ด้วยความเชืÉอมโยงกับ

ประโยชน์ทีÉไดร้บั (Benefits) 

  - การเชืÉอมโยงระหว่างแบรนดก์บัประโยชน์ทีÉไดร้บั จากประสบการณ์การใชส้นิ 

คา้หรอืบรกิารระหว่างลูกคา้กบัแบรนด์ โดยประโยชน์ทีÉว่านีÊเป็นไปไดท้ั Êงการใชง้าน (Functional) 

ความรูส้กึทีÉไดร้บั (Feeling) หรอืแมแ้ต่ประโยชน์ในเชงิสญัลกัษณ์ (Symbolic) เช่น 

   แชมพแูบรนด์ A ขจดัรงัแคได ้

   ยาสฟัีนแบรนด ์B ทาํใหฟั้นไม่ผุ 

   ใชส้นิคา้แบรนด ์C แลว้ชวีติมคีวามสุข 

   กระเป๋าแบรนด ์D แสดงถงึสถานะทางสงัคม 
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  - ความเชืÉอมโยงกบัทศันคต ิ(Attitude) ทศันคต ิหมายถงึ การประเมนิผลรวม

ด้วยตัวของลูกค้าเองซึÉงการเชืÉอมโยงนีÊค่อนข้างจะเป็นในเชิงนามธรรม ซึÉงอาจเชืÉอมโยงถึง

คุณสมบตั ิ(Attributes) และประโยชน์ (Benefits) ของสนิคา้และอาจเชืÉอมโยงถงึไลฟ์สไตลก์ารใช้

ชีวติได้ เช่น การออกกําลังกาย สุขภาพ การให้ความสําคญักบัอนามยัหรอืสิÉงแวดล้อม โดย

ตวัอย่างทีÉเหน็ไดช้ดั คอื Nike ทีÉเป็นแบรนดท์ีÉมาจากพืÊนฐานของการออกกําลงักาย และมกีารนํา

ดารานักแสดงหรือผู้มีชืÉอเสียงมาเป็นคนช่วยโปรโมท ซึÉงเชืÉอมโยงความรู้สึกในใจลูกค้าทีÉ

มากกว่าคุณสมบตั ิ(Attributes) และประโยชน์ (Benefits) ทีÉไดร้บัเสยีอกี 

  - การเชืÉอมโยงด้านทศันคต ิมกัจะมกีารนําดารานักแสดงหรอืผูม้ชีืÉอเสยีงมาเป็น 

Endorser หรอืพรเีซ็นเตอร์อยู่เสมอๆเพืÉอเชืÉอมโยงความสําเร็จ ไม่ว่าจะเป็นชืÉอเสยีงในหน้าทีÉ

การงาน ความสําเรจ็ในอาชพี ซึÉงมนัช่วยส่งผลต่อทศันคตขิองกลุ่มลูกคา้ได้เป็นอย่างด ี

  - ความเชืÉอมโยงกบัความสนใจ (Interest) การนําความสนใจมาใช้เชืÉอมโยง

ระหว่างแบรนด์กบัลูกคา้ มใีช้กนัอยู่ในหลายๆธุรกิจดว้ยกนัซึÉงมนัเป็นพืÊนฐานจติสํานึกแรกของ

ลูกค้าเลยก็ว่าได้ เพราะการทีÉลูกค้าจะติดต่อกบัแบรนด์หรอืธุรกิจใดธุรกิจหนึÉง ก็ต้องมีความ

สนใจในสิÉงใดสิÉงหนึÉงเช่นกนั โดยส่วนใหญ่แบรนด์จะพยายามดงึดูดหรอืสรา้งความน่าสนใจ ดว้ย

การดงึเอาบุคคลมชีืÉอเสยีงในด้านต่างๆ มาช่วยในการโปรโมทความเชืÉอมโยงเหล่านีÊ เช่น การ

ทีÉพรเีซน็เตอรด์ืÉมกาแฟแลว้ทําใหเ้กดิความคดิสรา้งสรรค ์จนคดิงานดีๆ  ออกมา เป็นตน้ 

  - ความเชืÉอมโยงกบัคนมชีืÉอเสยีง (Celebrity) การผลกัดนัสนิค้าหรอืบรกิารดว้ย

การนําเอาดารา นักร้อง นักแสดง หรอืผู้ทีÉมชีืÉอเสยีงในวงการต่างๆ สามารถช่วยให้เกิดความ

เชืÉอมโยงภาพทีÉเกดิขึÊนในใจของลูกค้าได้ หรอืทีÉเรามกัจะเรยีกว่าพรเีซ็นเตอร์ของแบรนด์ หรอื 

Brand Ambassador นั Éนเอง ความเชืÉอมโยงนีÊจะช่วยให้เกิดประโยชน์กับยอดขายได้อย่าง

รวดเรว็ เพราะคนทีÉชืÉนชอบหรอืตดิตามบุคคลเหล่านั Êน จะตดิตามและสนบัสนุนสนิคา้หรอืบรกิาร

อยู่ตลอดเวลา และแบรนด์ก็จําเป็นทีÉจะต้องหาคนทีÉมคีวามเกีÉยวข้อง และคุณสมบัติตรงตาม

ลกัษณะของแบรนดด์ว้ยเช่นเดยีวกนั 

  จากกลยุทธ์ทางการตลาดด้านความเชืÉอมโยงกับแบรนด์ ผู้ว ิจัยเห็นว่ามาส    

คอตน้องหมเีนยสามารถช่วยให้แบรนด์ Butterbear เป็นทีÉจดจําและรําลกึถงึจุดทีÉโดดเด่นและ

แตกต่างระหว่างแบรนดก์บัคู่แข่งในตลาดได ้ซึÉงส่งผลใหลู้กคา้นั ÊนตกลงซืÊอสนิค้า ตดิตามแบรนด์ 

และยงัช่วยสรา้งทศันคติในเชงิบวกและความรูส้กึดีๆ กบัแบรนด์ Butterbear จงึมคีวามสนใจใน

การศกึษาวจิยัเรืÉองนีÊ 

  3. การสร้างการมสี่วนร่วม (Engagement) คอื การมสี่วนร่วม ซึÉงในทางการ 

ตลาด คอื ยอดตวัเลขทีÉผูพ้บเหน็ “มสีว่นร่วม” ต่อคอนเทนต์หรอืโฆษณาทีÉแบรนดไ์ดเ้ผยแพร่ไป

ทางแพลตฟอร์ม Social Media ทั Êงการมสี่วนร่วมในทางบวก (Positive Feedback) เช่น ยอด

ถูกใจ (Like), ยอดแชร ์(Share), ปุ่มแสดงอารมณ์ (Reactions), ยอดในการแสดงความคดิเห็น 

(Comment) และการมสี่วนร่วมทางลบ (Negative Feedback) เช่น การแจ้งสแปม, การกดซ่อน

โพสต,์ การกด Report รายงานปัญหา เป็นต้น ซึÉงEngagement ถอืว่าเป็นค่าทีÉใชว้ดัการมสี่วน



22 

 

ร่วมของกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ สามารถนําเอาข้อมูลทีÉได้ไปปรบัปรุงและพฒันาการทําการ 

ตลาด Social Media Marketing ของแบรนด์ต่างๆไดเ้ป็นอย่างด ีโดยแต่ละแพลตฟอรม์ Social 

Media กจ็ะมกีารนบัยอด Engagement ทีÉแตกต่างกนัออกไป (The Digital Tips, 2022) 

  Engagement Marketing คอืกลยุทธ์ในการทําการตลาดทีÉแบรนด์จะใช้การมี

ส่วนร่วมกบัลูกค้าเป็นกลวธิหีลกัในการทําให้ลูกค้าเปิดใจกบัสนิค้าของแบรนด์ เช่น การทําให้

ลูกค้าเกดิการพูดคุยกนัในเพจมากขึÊนหรอืการกระตุ้นให้ลูกค้าแชร์คอนเทนต์และโฆษณาของ 

แบรนด์คุณเพืÉอเป็นกระบอกเสยีงในการพาแบรนด์ของคุณไปสู่กลุ่มเป้าหมายกลุ่มอืÉนๆ โดย   

แบรนด์จะได้ประโยชน์จากการทํา Engagement Marketing มากมาย เช่น สามารถนําข้อมูล

วดัผล Engagement ทีÉได้มาวเิคราะห์และทําการออกแบบคอนเทนต์ ออกแบบโฆษณา และ

สร้างประสบการณ์ทีÉมีความหมาย โดนใจกลุ่มเป้าหมาย สิÉงนีÊสามารถช่วยกระตุ้นการขาย 

ตลอดจนสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์ เพิÉม Brand Loyalty (ความภักดีต่อแบรนด์) และสร้าง

ความสมัพนัธก์บัลูกค้าไดย้ ั Éงยนืกว่าวธิกีารทาํการตลาดแบบอืÉนๆได ้(The Digital Tips, 2022) 

  ประเภทของ Engagement 

  - Like / Reaction คือการกดแสดงความรู้สึกบนคอนเทนต์หรือโฆษณาใน 

Social Media เช่น Facebook, Instagram, TikTok เป็นต้น เป็นการแสดงความรูส้กึว่าเรารู้สกึ

อย่างไรกบัสิÉงทีÉเหน็ โดยในปัจจบุนัม ีEmotion ของ Like / Reaction 

  - Comments คอืการแสดงความคดิเหน็ผ่านการพมิพ์ตวัอกัษรหรอืการโพสต์ 

รูปและวิดีโอในช่องพูดคุยของคอนเทนต์หรือโฆษณาตัวนั Êนๆ เป็นอีกหนึÉงวิธีในการแสดง

ความรู้สกึผ่านตวัอกัษร เช่น การสอบถามสิÉงทีÉสงสยั, การแสดงความคดิเหน็ส่วนตวั, การแจ้ง 

Feedback ใหแ้บรนดไ์ดท้ราบ 

  - Shares คอืการทีÉผู้ทีÉพบเห็นคอนเทนต์และโฆษณาบน Social Media เช่น 

Facebook, Instagram, TikTok เกดิความรูส้กึอะไรบางอย่างและอยากเอาเนืÊอหาทีÉพบเหน็แชร์

ลงไปยงัหน้า Feed ของตวัเอง ซึÉง Shares เป็นประเภทของ Engagement ทีÉมปีระโยชน์ต่อ   

แบรนด์มากทีÉสุด เพราะจะช่วยให้เพืÉอนหรอืผู้ตดิตาม ทีÉกดแชร์เหน็เนืÊอหาของโพสต์ดงักล่าว 

เป็นเหมอืนการกระจายข่าวสารไปอย่างกวา้งขวาง โดยทีÉแบรนดไ์ม่ตอ้งทาํอะไร 

  - Click-Throughs คือ Engagement ทีÉวดัผลว่ามผีู้ทีÉพบเห็นคอนเทนต์และ

โฆษณากดคลกิเข้าไปยงัลงิก์ทีÉคุณโพสต์ไว้ในแคปชนัหรอื Call To Action มากน้อยเพียงใด 

เป็นการวดัผลทีÉช่วยทําให้รูว้่าสนิคา้ของแบรนด์นั Êนๆ ทีÉได้ทําการโฆษณาไปนั Êนมคีวามน่าสนใจ

มากพอใหผู้ท้ีÉรบัชมกดเขา้ไปยงัเวบ็ไซต์หรอืลงิก์ปลายทางทีÉตอ้งการหรอืไม่ เป็น Engagement 

ทีÉใชว้ดัผลไดด้โีดยเฉพาะการทาํโฆษณาหรอืการยงิแอด 

  ขั Êนตอนการวางแผน การปฏบิตั ิและการเพิÉมประสทิธภิาพในการใช้กลยุทธ์เพืÉอ

เชืÉอมความสมัพนัธ์ทีÉดใีนระยะยาว ระหว่างแบรนด์และลูกค้า (Engagement Marketing) The 

Digital Tips (2022) 
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  ขั ÊนตอนทีÉ 1 ทําการสรา้ง Buyer Persona คอืการใหแ้บรนดไ์ด้จําลองและรูจ้กั

ตวัตนทีÉแทจ้รงิของทั Êงลูกค้าและตวัตนของแบรนด์ (Brand Persona) ซึÉงการกําหนด Persona 

Target ไดอ้ย่างแม่นยํา จะเป็นผลดกีบัการทําการตลาดของแบรนด์ในระยะยาว ช่วยใหส้ืÉอสาร

ไปหากลุ่มลูกคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพทีÉสุด  

  การสืÉอสารกบักลุ่มลูกคา้ทีÉถูกตอ้งมผีลต่อการทํา Engagement Marketing ของ

ธุรกิจคุณอย่างแท้จริง ซึÉงแบรนด์ต้องทําการพจิารณาว่าลูกค้าในปัจจุบนัและอนาคตต้องการ

ขอ้มลูประเภทใดและมสีิÉงใดบา้งทีÉ ลูกคา้คาดหวงัจากการทาํการตลาดของธุรกจิ 

  การสร้าง Buyer Persona ทีÉมีประสทิธิภาพนั Êนแบรนด์ต้องระบุให้ชดัเจนว่า

กลุ่มเป้าหมายทีÉคาดหวงัว่าจะเป็นลูกค้าของแบรนด์นั Êนคอืใคร และลูกค้าจะมปัีญหาหรอืความ

ต้องการอะไรบ้าง โดยเมืÉอระบุ Persona ของธุรกจิได้แล้ว แบรนด์ก็จะพอเหน็ภาพมากขึÊนว่า

ควรจะต้องทาํใชก้ลยุทธก์ารสืÉอสารแบบใดทีÉจะทําใหลู้กคา้อยากสรา้ง Engagement กบัธุรกจินั Êน 

  ขั ÊนตอนทีÉ 2 กําหนด Brand Voice คือนํÊาเสียงและสไตล์การเล่าเรืÉองของ     

แบรนด์ทีÉใช้ในการสืÉอสารกบัลูกค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ ไม่ว่าแบรนด์จะสร้างเนืÊอหาสําหรบัคอน

เทนต์รูปแบบใด เช่น Blog, Video Content หรือโพสต์บน Social Media สไตล์ทีÉเขียนจะ

กลายเป็นกระบอกเสยีงของแบรนดท์ีÉทาํใหก้ลุ่มเป้าหมายเกดิการจดจําแบรนด์ 

  ซึÉง Brand Voice จะเป็นส่วนสําคญัทีÉทําให้กลุ่มเป้าหมายเกดิความรู้สกึอยาก

สร้างยอด Engagement กบัแบรนด์เพราะถ้าลูกคา้ชอบเนืÊอหาของคอนเทนต์ทีÉมสีไตล์การเล่า

เรืÉองทีÉถูกใจ ก็จะเป็นเรืÉองง่ายในการทีÉจะแสดงการมสี่วนร่วม ไม่ว่าจะเป็น Like, Comment, 

Shares หรอื Click-Throughs ต่อโพสตข์องแบรนด์ไดง้า่ยขึÊน 

  ขั ÊนตอนทีÉ 3 ระดมไอเดียกบัทีมและแพลนการสร้างคอนเทนต์ หลงัจากการ

กําหนด Persona และ Brand Voice ของธุรกจิไดแ้ลว้ข ั Êนตอนต่อมา คอืการลองนําสิÉงทีÉกําหนด

ขึÊนมาระดมไอเดียกบัทมีการตลาดของแบรนด์ และทําการสร้างสรรค์เนืÊอหาคอนเทนต์ทีÉตอบ

โจทยก์บัสิÉงทีÉแบรนดก์ําหนดไวข้ึÊนมา 

  ขั ÊนตอนทีÉ 4  ทาํการสรา้ง Content Calendar และเริÉมทดลองเผยแพร่จรงิ หลงั 

จากทีÉแบรนดก์ําหนดรูปแบบของคอนเทนต์แลว้ ขั Êนตอนต่อมาคอืการลองเผยแพร่คอนเทนต์นั Êน

ลงในแพลตฟอรม์จรงิๆ เพืÉอเชก็ดวู่ากลุ่มเป้าหมายจะชืÉนชอบและม ีEngagement กบัคอนเทนต์

ทีÉแบรนดค์ดิไวห้รอืไม ่

  ขั ÊนตอนทีÉ 5 วดัผลและพฒันาอยู่ตลอดเวลา ทั ÊงนีÊไม่สามารถตอบได้ว่าคอน

เทนต์ แบบไหนทีÉเป็นทีÉชืÉนชอบของกลุ่มเป้าหมายและได้ยอด Engagement ทีÉดีทีÉสุดเพราะ

ขึÊนอยู่กบัปัจจยัหลายอย่างเช่น ความน่าสนใจของสนิคา้, รูปแบบคอนเทนต์ทีÉนําเสนอ, การเล่า

เรืÉองและ Brand Voice ทีÉใช ้

  จากกลยุทธ์ทางการตลาดด้านการสร้างการมสี่วนร่วม (Engagement) เหน็ได้

ว่ามาสคอตน้องหมเีนยทําหน้าทีÉเป็นตวัแทนของแบรนด์ทีÉช่วยสร้างปฏสิมัพนัธ์กบัลูกค้า ผ่าน
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ทางกจิ กรรมหรอืเนืÊอหาทีÉเกีÉยวขอ้ง เช่น การปรากฏตวัของมาสคอตในสืÉอสงัคมออนไลน์ การ

จดักิจกรรมพิเศษ หรอืการใช้สืÉอโฆษณา มาสคอตสามารถช่วยทําให้ลูกค้ารู้สกึมีส่วนร่วมกบั   

แบรนด์ได้อย่างมปีระสทิธิภาพ ซึÉงเป็นหวัใจของ Engagement Marketing จงึมีความสนใจใน

การศกึษาวจิยัเรืÉองนีÊ 

  4. การสร้างความทรงจําและจดจําแบรนด์ (Brand Recall and Recognition) 

กลยุทธ์นีÊเป็นส่วนหนึÉงของการสร้าง Brand Awareness คอื การรบัรู้แบรนด์ของลูกค้ากลุ่ม 

เป้าหมาย โดยผ่านการวางแผนอย่างเป็นขั Êนตอน โดยการสร้าง Brand Awareness จะต้องเริÉม

จากม ีBranding ทีÉแขง็แรงก่อน ซึÉง Branding คอื การสร้างแบรนด์ด้วยกลยุทธ์หาจุดเด่นให้

สินค้า โดยผ่านการวิจยั พฒันาและนํามาประยุกต์ให้สอดคล้องไปกับกลยุทธ์ทางธุรกิจของ     

แบรนด์นั Êนๆ เพืÉอสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัแบรนด์ รวมถงึสรา้ง Brand Identity เพืÉอใหรู้้ว่าแบรนด์

นั Êนคอืใคร มคีวามแตกต่างจากคู่แข่ง หรอืมคีวามพเิศษกว่าแบรนด์อืÉนอย่างไร เพราะการทํา  

แบรนด์ให้เป็นทีÉจดจําในตลาดได้ ก็เป็นก้าวใหญ่ในความสําเร็จของแบรนด์คุณ โดยหลกัการ

สร้าง Brand Awareness คอื การพยายามทําให้ลูกค้าจดจําแบรนด์ได้ ซึÉงไม่ใช่เรืÉองง่าย แต่ก็

สามารถทําได้หากแบรนด์มกีลยุทธ์ทางการตลาดทีÉด ีซึÉงจะแบ่งออกเป็น 2 เป้าหมายด้วยกนั 

(Rocket Blog, 2023) คอื  

  - Brand Recall คอื การทีÉลูกคา้สามารถระลกึถงึแบรนด์ไดท้นัท ีโดยไม่จําเป็น

จะตอ้งมกีารกระตุ้นเขา้มาช่วย เช่น เพลงประกอบโฆษณาแลคตาซอย “แลคตาซอย 5 บาท 125 

มลิลลิิตร” ซึÉงเป็นประโยคยอดฮติตดิหูทีÉบอกทั Êงราคาและปรมิาณ ทําให้เมืÉอคนได้ยนิถงึจะนึก

ออกว่านีÉคอืแบรนด์สนิคา้อะไร แมจ้ะไดย้นิเพยีงแค่ทํานองกต็าม สําหรบักลยุทธ์นีÊลูกคา้สามารถ

จดจําแบรนด์ไดใ้นทนัที โดยไม่จําเป็นต้องมสีิÉงกระตุ้นเขา้มาช่วย เช่น เมืÉอถามถงึแบรนด์บะหมีÉ

กึÉงสําเรจ็รูปในประเทศไทย ทุกคนจะตอบขึÊนมาว่า มาม่า เป็นอนัดบัแรก เพราะเป็นชืÉอทีÉลูกค้า

สามารถนึกถงึขึÊนมาไดเ้ลยในทนัท ีเมืÉอพดูถงึสนิคา้ทีÉเป็นบะหมีÉกึÉงสําเรจ็รูป 

  - Brand Recognition คอื การทีÉต้องมสีิÉงกระตุ้นใหลู้กค้าสามารถจําแบรนด์ได้

แม่นยําขึÊน เช่น  โลโก้เครืÉองดืÉม Pepsi ทีÉมลีกัษณะเป็นวงกลม และมสีแีดง นํÊาเงนิ ขาว เป็น

เอกลกัษณ์ เมืÉอลูกคา้เหน็กนึ็กออกไดท้นัทวี่านีÉคอืแบรนด์อะไร เป็นแบรนด์สนิคา้ทีÉอยู่หมวดหมู่

ใด ซึÉงต่อให้ Pepsi ผลิตเครืÉองดืÉมชนิดอืÉนเพิÉมขึÊนมา แต่เมืÉอเห็นโลโก้นีÊลูกค้าก็ยงัจําได้ว่านีÉ     

แบรนด์ Pepsi สําหรบักลยุทธ์นีÊจะเป็นขั ÊนทีÉลูกคา้เริÉมจะรู้จกัแบรนด์ขึÊนมา แต่ยงัไม่มากพอทีÉจะ

สามารถจําชืÉอแบรนด์ได้ภายในทนัท ีหรอืรู้จกัแบรนด์ แต่ไม่รู้ว่าเป็นสนิค้าในหมวดหมู่ใด นั Éน

เพราะว่าลูกคา้ยงัไม่สามารถจดจําแบรนด์นั Êนๆได ้ดงันั Êน แบรนดจ์งึต้องสร้างความแตกต่างจาก

คู่แข่ง เพืÉอใหลู้กคา้สามารถจดจาํแบรนดไ์ด ้

  จากกลยุทธ์ด้านการสร้างความทรงจําและจดจําแบรนด์ (Brand Recall and 

Recognition) นั Êน ผูว้จิยัคาดว่า มาสคอตน้องหมเีนยสามารถเป็นเครืÉองมอืในการสรา้ง Top-of-

Mind Recall ซึÉงหมายถงึการทีÉลูกคา้นึกถงึแบรนด ์Butterbear เป็นอนัดบัแรกเมืÉอพวกเขานึกถงึ
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คาเฟ่หรอืร้านขนม การใช้มาสคอตอย่างต่อเนืÉองในการทําการตลาดช่วยให้แบรนด์กลายเป็น 

แบรนดท์ีÉนึกถงึก่อนในกลุ่มเป้าหมาย ซึÉงช่วยเพิÉมโอกาสในการกลบัมาใชบ้รกิารซํÊา 

  5. การประเมนิผลและการปรบัปรุง (Evaluation and Optimization) ในการใช้    

กลยุทธ์ทางการตลาดด้วยมาสคอตเป็นขั Êนตอนสําคญัในการวดัและปรบัปรุงกลยุทธ์ทีÉใช้มาส

คอตในแผนการตลาด เพืÉอเพิÉมประสทิธภิาพ และบรรลุเป้าหมายทางธุรกจิอย่างมปีระสทิธภิาพ

มากขึÊนโดยประกอบดว้ยสองสว่นหลกั (Peppercontent, 2022) คอื 

  การประเมินผล เกีÉยวขอ้งกบัการตรวจสอบความสาํเรจ็หรอืประสทิธผิลของกล

ยุทธ์ทางการตลาดทีÉใช้มาสคอตในการสร้างการรบัรู้และเสริมสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

สามารถประเมนิผลไดด้งัต่อไปนีÊ 

   - KPI (Key Performance Indicators) การวดัตวัชีÊวดัทีÉกําหนด เช่น 

จาํนวนการมสีว่นร่วม (engagement) การเขา้ถงึสืÉอสงัคมออนไลน์ และยอดขาย 

   - การวดัผลด้านการรบัรู้และความพงึพอใจ ใช้แบบสอบถามหรอืงาน 

วจิยัเพืÉอประเมนิการตอบสนองของลูกค้าต่อมาสคอต ว่ามผีลต่อภาพลกัษณ์และความไว้วางใจ

ต่อแบรนดห์รอืไม่ 

   - การวเิคราะห์ขอ้มูลลูกคา้ ใช้ขอ้มูลเชงิพฤตกิรรมเพืÉอประเมนิว่าการ

ใชม้าสคอตมผีลต่อพฤตกิรรมการซืÊอหรอืการใชบ้รกิารซํÊาของลูกคา้อย่างไร 

  การปรบัปรงุ เมืÉอทราบผลการประเมนิแล้ว สามารถปรบัปรุงกลยุทธ์เพืÉอเพิÉม

ประสทิธภิาพไดด้งันีÊ 

   - การปรบัแต่งเนืÊอหาและการนําเสนอ หากพบว่าคอนเทนต์ทีÉใช้กับ

มาสคอตบางประเภทไม่ได้ผล ควรปรบัแต่งรูปแบบหรอืเรืÉองราวของมาสคอตใหส้อดคลอ้งกบั

กลุ่มเป้าหมายมากขึÊน 

   - การปรบัปรุงช่องทางการสืÉอสาร เลือกช่องทางการตลาดทีÉเหมาะสม 

เช่น การใช้สืÉอสังคมออนไลน์ หรือกิจกรรมออฟไลน์ เพืÉอให้มาสคอตทํางานได้อย่างเต็ม

ประสทิธภิาพ 

   - การวเิคราะหผ์ลลพัธ์ในเชงิปฏบิตั ิปรบัปรุงวธิกีารนํามาสคอตไปใชใ้น

แคมเปญการตลาดอืÉนๆ เพืÉอสรา้งประสบการณ์ทีÉดตี่อผูบ้รโิภค 

  อย่างเช่นงานวจิยัของ Deshpande และ Swafford (2018) ซึÉงพบว่าการปรบัตวั

และการประเมนิผลเป็นองค์ประกอบสําคญัในการใช้มาสคอตทีÉประสบความสําเรจ็ในระยะยาว 

เช่นเดียวกบังานวจิยัโดย Puzakova และ Kwak (2017) ทีÉแสดงให้เห็นว่ามาสคอตซึÉงมกีาร

ปรบัปรุงตามความต้องการและการตอบรบัของผูบ้รโิภคจะสามารถสร้างความสมัพนัธ์เชงิบวก

ได้มากขึÊน ทั ÊงนีÊการปรบัปรุงอย่างต่อเนืÉองของมาสคอตไม่เพยีงแต่ช่วยเพิÉมการจดจํา แต่ยงั

สง่เสรมิความภกัดตี่อแบรนดใ์นระยะยาวอกีด้วย 

  จากงานวจิยัเรืÉอง กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต น้องหมเีนยร้าน Butterbear 

เกีÉยวขอ้งกบัการศกึษาเรืÉอง การประเมินผลและการปรบัปรุง อย่างมนีัยสําคญั เนืÉองจากการ
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ประเมนิผลช่วยใหท้ราบว่ากลยุทธท์ีÉใชม้าสคอตมปีระสทิธภิาพมากน้อยเพยีงใด และสามารถนํา

ข้อมูลทีÉได้ไปใช้ในการปรบัปรุงมาสคอตและกลยุทธ์การตลาดเพืÉอให้เกดิผลลพัธ์ทีÉดขีึÊนในการ

เสรมิสรา้งภาพลกัษณ์แบรนด์ 

  6. การสร้างความยั Éงยนืของมาสคอต (Mascot Sustainability) การตระหนักถงึ

ความมุ่งมั Éนระยะยาว การสรา้งมาสคอตไม่ใช่กลยุทธ์การตลาดระยะสั Êน แต่เป็นความมุ่งมั Éนของ   

แบรนด์ในระยะยาว เมืÉอสร้างเสร็จแล้ว มาสคอตจะกลายเป็นส่วนสําคญัของเอกลักษณ์ของ    

แบรนด์ การเปลีÉยนหรอืเลิกใช้มาสคอตอาจเป็นเรืÉองท้าทายและอาจสร้างความเสยีหายต่อการ

จดจําแบรนดไ์ด ้ดงันั Êนก่อนทีÉจะเริÉมใชก้ลยุทธก์ารสร้างแบรนด์มาสคอตควรตรวจสอบใหแ้น่ใจว่า

บรษิทัเตรยีมพร้อมสําหรบัความมุ่งมั ÉนในระยะยาวนีÊ ควรมั Éนใจว่าแนวคดิมาสคอตสอดคลอ้งกบั

วสิยัทศัน์และเป้าหมายระยะยาวของแบรนด์  

  มาสคอตควรปรบัตวัให้เข้ากบัเทรนด์หรอืเหตุการณ์ในปัจจุบนัได้ เพืÉอรกัษา

ความสดใหมแ่ละทนัสมยั เช่น การปรบัเรืÉองราวหรอืรูปลกัษณ์ของมาสคอตใหเ้ขา้กบักระแสหรอื

เทรนด์ใหม่ ๆ ในการตลาดออนไลน์หรอืเทศกาลต่าง ๆ ทําใหม้าสคอตมคีวามเป็นปัจจุบนัและ

น่าสนใจอยู่เสมอ และมาสคอตควรออกแบบใหส้ามารถใชง้านไดย้าวนาน ไม่ตกเทรนด์ง่าย ซึÉง

จะช่วยลดความจําเป็นในการเปลีÉยนมาสคอตบ่อยครั Êง และเสรมิความต่อเนืÉองในการจดจํา      

แบรนด ์การออกแบบ Brand Mascot ทีÉดจีะช่วยใหแ้บรนด์มคีวามโดดเด่นและเชืÉอมต่อกบัลูกคา้

ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ (จุลเกยีรต ิสนิชยัชูเกยีรต,ิ 2024) อกีทั Êง Lee และ Back (2020) พบว่า

มาสคอตทีÉมกีารสืÉอสารเกีÉยวกบัความยั Éงยนืสามารถสรา้งการรบัรู้เชงิบวกต่อแบรนด์และกระตุ้น

ใหเ้กดิการมสีว่นร่วมจากผูบ้รโิภค งานวจิยันีÊเน้นยํÊาถงึความสําคญัของการสืÉอสารทีÉชดัเจนในกล

ยุทธก์ารตลาดดว้ยมาสคอต รวมถงึ Hwang และ Kim (2021) แสดงใหเ้หน็ว่าการใชม้าสคอตใน

การโปรโมตกจิกรรมทีÉเกีÉยวขอ้งกบัการอนุรกัษ์ส ิÉงแวดลอ้มสามารถสง่ผลต่อความภกัดแีละความ

เชืÉอมั Éนในแบรนดไ์ดอ้ย่างมนียัสําคญั 

  จากงานวจิยัเรืÉอง กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต น้องหมเีนยร้าน Butterbear 

เกีÉยวขอ้งกบัการสรา้งความยั Éงยนืของมาสคอตอย่างชดัเจน เพราะมาสคอตทีÉยั Éงยนืต้องสามารถ

ปรบัตวัให้เข้ากับการเปลีÉยนแปลงของตลาด มกีารสร้างบุคลิกภาพและเรืÉองราวทีÉแข็งแกร่ง 

รวมถงึมกีารประเมนิผลและปรบัปรุงอย่างต่อเนืÉอง การสร้างมาสคอตทีÉย ั Éงยนืจะช่วยให้แบรนด์

สามารถใช้ประโยชน์จากมาสคอตได้ในระยะยาวและเสรมิสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์อย่าง

ยั Éงยนื ซึÉงมาส    คอตน้องหมเีนยถอืเป็นตวัอย่างทีÉประสบความสาํเรจ็ของการใชก้ลยุทธ์นีÊ   

2.2 แนวคิดเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

 2.2.1 ความหมายเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้(Brand Image)   

 อดุลรชัต์ นามกูล (2567) ปัจจยัด้านภาพลักษณ์แบรนด์มีอิทธิพลต่อความตั Êงใจใช้

บริการซํÊาของผู้บริโภคธุรกิจบุฟเฟ่ต์ปิÊ งย่าง ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า
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ภาพลกัษณ์แบรนด์มอีิทธพิลเชงิบวกต่อความตั Êงใจใช้บรกิารซํÊาของผู้บรโิภคอาหารบุฟเฟ่ต์ปิÊ ง

ย่าง 

 ชุตกิร ปรุงเกยีรต ิพรหมจริา เจาลา และ ปิยะ แกว้บวัด ี(2567) การรบัรูภ้าพลกัษณ์ของ

องคก์ร 3 ดา้น ได้แก่ ดา้นตราสนิคา้ ดา้นรูปแบบและลกัษณะของรา้น และดา้นบรรยากาศและ

สภาพแวดลอ้ม มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้สอดคลอ้งกบังานวจิยัเรืÉองอทิธพิล

และความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ภาพลกัษณ์ความพงึพอใจและความตั Êงใจใช้บรกิารซํÊาของ

ลูกค้าชาวไทยต่อศูนย์การค้า G จงัหวดัเชียงใหม่พบว่า  ภาพลกัษณ์ในด้านบรรยากาศของ

ศูนยก์ารคา้ การใหบ้รกิารของพนกังาน และการขายสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจของ

ลูกคา้ 

 ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ยงัหมายรวมถงึ การรบัรูแ้ละความเชืÉอของลูกคา้ ซึÉงสะทอ้นถงึ

ความสมัพนัธท์ีÉอยู่ในประสบการณ์ของลูกคา้ทีÉมผีลต่อความตั ÊงใจซืÊอรองเทา้แบรนด ์Yonex  เกดิ

จากแบรนด์ทีÉทําใหผู้บ้รโิภคเชืÉอมั Éนในประสทิธภิาพของแบรนด์ อาท ิมคีุณภาพ คุม้ค่า เป็นต้น 

(Rakib, Pramanik, Amran, Islam & Sarker, 2022) 

 Rakib 10 et al. (2022) พบว่า คุณสมบตัผิลติภณัฑ์ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ และราคา

ของผลติภณัฑม์ผีลอย่างม ีนัยสาํคญัต่อความตั ÊงใจในการซืÊอสมารท์โฟน 

 พรีพล ทวคีณารตัน์ (2562) พบว่า แหล่งขอ้มลูทีÉม ีความน่าเชืÉอถอื และความงา่ยในการ

ใชง้านสง่ผลต่อความตั ÊงใจซืÊอโทรศพัท์มอืถอืในช่องทางออนไลน์ สว่นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ไม่

สง่ผลต่อความตั ÊงใจซืÊอโทรศพัทม์อืถอืในช่องทางออนไลน์ 

 เบญจรตัน์ รุ่งเรือง (2562) พบว่า ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการ ตดัสนิใจเลือกใช้บริการร้าน 

อาหารบุฟเฟตช์าบู คอื ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ และการสืÉอสาร

แบบปากต่อปาก 

 อานุมาต มะหมดั และพรีภาว์ ทวสีุข (2561) ได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์ตราสนิค้าเป็น

ภาพลกัษณ์ทีÉมผีลต่อการสรา้งความผูกพนัระหว่างผูบ้รโิภคและตวัสนิค้าโดยตราสนิคา้มกัจะถูก

นํามาโฆษณา นอกจากนียงัพยายามใส่บุคลกิลกัษณะความเป็นพเิศษของตวัสนิค้านั Êนเข้าไป

ดว้ย   

 Isoraite (2018) ไดก้ล่าวถงึ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ เป็นรูปแบบลกัษณะทางกายภาพทีÉมี

ผลกระทบทางสงัคมและจติวทิยา โดยมวีตัถุประสงค์ทีÉแสดงถึงคุณสมบตัิของผลติภณัฑ์ทีÉจบั

ต้องได ้มปีระโยชน์การสืÉอสารทีÉสามารถบ่งบอกถงึลกัษณะและรปูแบบทีÉเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ 

 วทิยาพล ธนวศิาลขจร, ศิริกัญญา ทํามารุ่งเรอืง และยศวรี์ ศิรวิลยัชูสนิ (2560) ได้

กล่าวถงึ ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า เป็นลกัษณะทีÉใช้ในการแยกแยะสนิคา้หรอืบรกิารของตน ออก

จากผูอ้ืÉน ตราสนิคา้ ซึÉงช่วยใหผู้้บรโิภคจาํไดแ้ละเกดิประทบัใจในสนิคา้และบรกิารนั Êนๆ 

 ณัฐชยา ใจจูน (2559) ไดก้ล่าวถงึ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ว่าเป็น ภาพลกัษณ์และการ

บรกิารทีÉสืÉอสารในเชงิบวกเพืÉอใหเ้ป็นทีÉรูจ้กัแก่ผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภคจะสามารถ คํานึงถงึแบรนด์

โดยไม่ใชก้ารโฆษณาต้อง ซึÉงเกดิขึÊนจากการประสบการณ์สว่นตวัของผูใ้ชผ้ลติภณัฑเ์อง 
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 นัฐพล จํากําจร (2558) พบว่า ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการ ตดัสนิใจเลอืกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์

ญีÉปุ่ นในกรุงเทพมหานคร คอื สว่นประสมการตลาดบรกิาร คุณภาพ การบรกิาร และภาพลกัษณ์

ของแบรนด ์

 Zhang (2015) ได้กล่าวถึง ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า เป็นการสรา้งความเขา้ใจอย่างลกึซึÊง

เกีÉยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคและให้ความรู้แก่ผู้บรโิภคเกีÉยวกบัแบรนด์ เพืÉอพฒันากลยุทธ์ทาง

การตลาดทีÉมีประสทิธิภาพ ทั ÊงนีÊภาพลักษณ์ตราสนิค้าจะมีความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ของ

ผูบ้รโิภคและพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 ฉันท์ชนก เรอืงภกัด ี(2557) ได้กล่าวถงึ ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าเป็นความแตกต่างและ

เป็นลกัษณะเฉพาะทีÉมผีลต่อแรงกระตุน้ของผู้บรโิภคเมืÉอพบเหน็ตราสนิค้า อกีทั Êงยงัเป็นการเพิÉม

คุณค่าทีÉสามารถใส่เข้าไปในผลิตภัณฑ์ ซึÉงตราสินค้าทําให้ เกิดขึÊนกับผลิตภัณฑ์ สําหรับ

ประกอบการตดัสนิใจเลอืกซืÊอสนิคา้ชนิดนั Êน 

 ณัฐชยา ใจจูน (2557) ได้กล่าวถึง ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า เป็นภาพลักษณ์ของบรษิทั

สนิคา้และบรกิาร ทีÉสืÉอออกมาในเชงิบวกเพืÉอใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจ รูจ้กั และสามารถจดจําไปได้นาน 

โดยผูบ้รโิภคจะสามารถนึกถงึสนิคา้ผ่านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ซึÉงเกดิขน้ึ จากการประสบการณ์

สว่นตวัหรอืแมก้ระทั Éงจากประสบการณ์ของผูใ้ชผ้ลติภณัฑร์ายอืÉน 

 วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2552) ได้กล่าวถงึ ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า เป็นลกัษณะหรอืรูปแบบ

เฉพาะของผลติภณัฑ์ทีÉยอมรบัและเชืÉอถอืได้ สามารถสร้างมูลค่าทางมุมมองของผู้บรโิภคช่วย

ยกระดบัในผลติภณัฑท์ีÉผูกพนักบัตรายีÉห้อสนิค้า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าอาจเกดิจากผลของการ

ประชาสมัพนัธ์ทีÉสืÉอออกไป ผู้บริโภคเกิดการยอมรบัอันสืบเนืÉองมาจากแรงกระตุ้นจากการ

โฆษณาทีÉสามารถดแูละปรบัเปลีÉยนทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีÉมตี่อสนิคา้ใหเ้ป็นเชงิบวกมากขึÊน 

 Kotler and Armstrong (2011) ไดก้ล่าวถงึ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ เป็นภาพทีÉเกดิขึÊนใน

ใจของผู้บรโิภคทีÉมตี่อสนิค้าชนิดใดชนิดหนึÉง ซึÉงการรบัรู้ของผู้บรโิภคมกัมาจากการโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขายของสนิค้าและสนิค้าทีÉมาจากบริษัทเดียวกันก็อาจมภีาพ 

ลกัษณ์ทีÉแตกต่างกนั 

 จากความหมายของภาพลกัษณ์ตราสนิค้า กล่าวไดว้่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าเป็นคุณค่า

และลักษณะเฉพาะของสินค้าชนิดใดชนิดหนึÉง ซึÉงมีความสัมพันธ์กับองค์กร การสร้าง

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้อาจเกดิจากผลของกจิกรรมทางการตลาดและโฆษณาทีÉด ีโดยมเีป้าหมาย

ทีÉจะให้ผู้บรโิภคเกิดการยอมรบัและมทีศันคตทิีÉดตี่อสนิคา้นั Êนๆ ซึÉงในการวจิยัเรืÉองภาพลกัษณ์

ตราสนิคา้ คุณภาพการบรกิาร และคุณค่าตราสนิคา้ทีÉมอีทิธพิลต่อความภกัดแีละการตดัสนิใจซืÊอ

ผลติภณัฑร์้าน Butterbear ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้จงึเป็นภาพลกัษณ์ทีÉผู้บรโิภคมตี่อผลติภณัฑ์

รา้น Butterbear ซึÉงในการพจิารณาถงึภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคนั Êน ลว้นมอีงคป์ระกอบ

ทีÉแตกต่างกนัของแต่ละบุคคล 
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 2.2.2 องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ 

 Boulding (1975) ได้กล่าวถงึภาพลกัษณ์ เป็นความรูห้รอืความรู้สกึทีÉมตี่อสิÉงต่างๆ ซึÉง

อาจจะเกีÉยวขอ้งกบัประสบการณ์ทีÉได้รบั ขอ้เทจ็จรงิต่าง ๆ ทั Êงนีองค์ประกอบของภาพลกัษณ์

สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 สว่น ดงันีÊ (ธญัชนก คลา้ยสงัข,์ 2554) 

  1. องค์ประกอบเชงิการรบัรู้ (Perceptual Component) เป็นสิÉงทีÉบุคคลนั Êนได้

จากการสงัเกตอนัจะนําไปสู่การรบัรู้ โดยสิÉงทีÉถูกรบัรูน้ั Êน ไดแ้ก่ บุคคล สถานทีÉหรอืเหตุการณ์ ซึÉง

จะอยู่ในการรบัรู้นีÊ  อย่างไรก็ตามการรับรู้ไม่ใช่เป็นข้อเท็จจริงทีÉเกิดจริงในสงัคม เนืÉองจาก

ภาพลกัษณ์ทีÉบุคคลคดิไว้ ซึÉงได้รบัอทิธพิลมาจากการรบัรู้ผ่านสืÉอมวลชนหรอืองค์กร การเผย 

แพร่ขอ้มลูขา่วสารนั Êน อาจจะไม่ตรงกบัความเป็นจรงิในสงัคมกไ็ด ้(เสร ีวงษ์มณฑา, 2542) 

  2. องคป์ระกอบเชงิความรู ้(Cognitive Component) ภาพลกัษณ์ทีÉเกดิจากการ

เรยีนรูห้รอืผ่านประสบการณ์ในการใช้สนิคา้และบรกิารจนสามารถกําหนดความแตกต่างของสิÉง

ต่างๆ ได้ ซึÉงสิÉงเหล่านั Êน ล้วนเกิดมาจากการรบัรู้ทีÉได้รบัมาหรือเกิดจากความเชืÉอเกีÉยวกับ

ผลติภณัฑห์รอืเกีÉยวกบัคุณสมบตัทิีÉดขีองสนิคา้นั Êนๆ 

  3. องค์ประกอบเชิงความรู้สกึ (Affective Component) เป็นภาพลักษณ์ทีÉมี

ความเกีÉยวขอ้งกบัความรู้สกึ โดยในความรู้สกึนั Êน มกัเกีÉยวขอ้งกบัความชอบหรอืไม่ชอบของ

ผู้บริโภค ซึÉงการประเมินเกีÉยวกับผลิตภัณฑ์ทีÉได้ รับอาจมีปัจจยัทางด้านความรู้สึกอารมณ์

ประกอบดว้ย (Bangura, 2011) 

  4. องค์ประกอบเชงิการกระทํา (Cognitive Component) เป็นภาพลกัษณ์ทีÉมี

ความเกีÉยวขอ้งกบัความมุ่งหมายหรอืเจตนา ทั ÊงนีÊเป็นไปเพืÉอตอบโตต้่อสิÉงเรา้นั Êนๆ ทั ÊงนีÊเกดิจาก

ผลของปฏสิมัพนัธ์ระหว่างองคป์ระกอบหลายอย่างไม่ว่าจะเป็น เชงิความรู้ เชิงความรู้สกึ และ

เชิงการกระทํา สามารถกําหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคให้สามารถรับรู้และทัศนคติทีÉดีต่อ

ผลิตภัณฑ์และองค์การธุรกิจจนกระทั ÉงเกิดพฤติกรรมการซืÊอของบริโภคในทีÉสุด (Kenneth, 

1975) 

 2.2.3 ประเภทของภาพลกัษณ์ 

 ภาพลกัษณ์สามารถจาํแนกได ้4 ประเภท ดงันีÊ (วมิลพรรณ อาภาเวท, 2557) 

  1. ภาพลกัษณ์ของบรษิทั (Corporate Image) เป็นภาพทีÉเกดิขึÊนภายในจติใจ

ทั ÊงนีÊภาพลกัษณ์นั Êนจะรวมไปถงึดา้นการบรหิารสนิค้า ผลติภณัฑ ์ซึÉงภาพลกัษณ์ของบรษิทัจะมี

ความกวา้งโดยจะรวมถงึตวัหน่วยธุรกจินั Êนๆ 

  2. ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรอืองคก์าร (Institution Image) เป็นภาพทีÉเกดิขึÊน

ภายในจติใจทีÉมตี่อสถาบนัหรอืองค์การ โดยทีÉภาพลกัษณ์ขององค์การหรอืสถาบนันั Êน มกัจะมี

ความหมายทีÉแคบกว่าภาพลักษณ์ของบรษิัท ซึÉงของสถาบนัหรือองค์กรจะสะท้อนความเป็น

ตวัตนขององคก์ร ไดแ้ก่ สนิค้าและบรกิาร ตราสนิค้า การบรหิารจดัการภายในองค์กร พนักงาน

ภายในบรษิทั เป็นตน้ 
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  3. ภาพลักษณ์ของสนิค้าหรอืบรกิาร (Product Service Image) เป็นภาพทีÉ

เกิดขึÊนของบุคคลทีÉมตี่อสินค้าและบรกิารขององค์กร ซึÉงภาพลกัษณ์ของสินค้ามกัจะมีความ

เกีÉยวพนักบัภาพลกัษณ์ของบรษิทัหากภาพลกัษณ์องคก์รมดีา้นลบกจ็ะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของ

สนิคา้และบรกิารดว้ยเช่นกนั 

  4. ภาพลกัษณ์ทีÉมต่ีอสนิค้าตราใดตราหนึÉง (Brand Image) เป็นภาพทีÉเกดิขึÊน

ภายในใจของผู้บรโิภคต่อการรบับรกิารจากสนิคา้ใดสนิคา้หนึÉงหรอืเครืÉองหมายทางการคา้ ส่วน

ใหญ่ผูบ้รโิภคจะมกีารรบัรูผ้่านการโฆษณาหรอืสง่เสรมิการขาย เช่น การตดัสนิใจเลอืกซืÊอสนิคา้

ชนิดใดชนิดหนึÉง สาํหรบัผูท้ ีÉมคีวามจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้กม็กัจะนิยมซืÊอ สนิคา้ยีÉหอ้นั Êนๆ 

 2.2.4 การเกดิภาพลกัษณ์ 

 การเกดิภาพลกัษณ์นั Êน สามารถเกดิขึÊน ได ้2 ลกัษณะ ประกอบดว้ย (วมิลพรรณ อาภา

เวท, 2557) 

  1. ภาพลกัษณ์ทีÉเกดิขึÊนเองตามธรรมชาต ิกล่าวคอื การทีÉสิÉงหนึÉงเกดิขึÊนเองตาม

ธรรมชาต ิซึÉงไม่ไดม้กีารปรุงแต่งหรอืจากการควบคุมโดยองคก์ารใดๆ โดยภาพลกัษณ์ทีÉเกดิขึÊน

ตามธรรมชาตนัิน้ มกัมคีวามสาคญัต่อมุมมองของผูบ้รโิภคทีÉมตี่อสถาบนัหรอืองคก์รนั Êน 

  2. ภาพลกัษณ์ทีÉเกิดขึÊนโดยสถาบัน กล่าวคอื กระบวนการสร้างภาพลักษณ์

ตามทีÉสถาบนัหรอืองคก์ารนั Êน ต้องการสืÉอสารออกไปไม่ว่าภาพลกัษณ์นั Êน จะเกดิขึÊนจากลกัษณะ

ใดกต็าม ทั Êง นีÊอาจจะเป็นขอ้เทจ็จรงิหรอืในบางครั Êง ภาพลกัษณ์ทีÉแสดงออกไปอาจมกีารผดิจาก

ความเป็นจรงิ อย่างไรกต็ามเมืÉอภาพลกัษณ์ทีÉสืÉอออกไปไม่ถูกต้อง กจ็ําเป็นทีÉจะต้องมกีารแก้ไข

และสร้างภาพลักษณ์ทีÉถูกต้องออกไปช้า กล่าวได้ว่าเป็นการปรุงแต่งภาพลักษณ์ให้ดีขึÊน 

ภาพลกัษณ์จะเปลีÉยนแปลงได้ยากหากภาพลกัษณ์นั Êน อยู่ในพืÊนฐานของความเป็นจรงิ หากแต่

ว่าภาพลกัษณ์ทีÉแสดงออกไปนั Êน ไม่ตรงกบัสภาพความเป็นจรงิ ย่อมมผีลต่อทศันคตติ่อผูร้บัการ

บรกิาร ทั Êงในมุมมองทางด้านลบต่อองค์กร ผลติภณัฑ์ รวมไปถงึความเชืÉอมั Éนต่อการใชบ้ริการ 

ดว้ยสาเหตุนีÊจงึจาํเป็นตอ้งมกีารสืÉอสารทีÉถูกตอ้งเพืÉอสรา้งความเขา้ใจโดยมขีั Êนตอน ดงันีÊ 

  1. หาจุดเด่นหรือความเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เพืÉอใช้ในการสร้าง

ภาพลกัษณ์ โดยมกีารใชห้ลกัการสรา้งภาพทีÉมคีวามสําคญัประการหนึÉง ไดแ้ก่ การกําหนดของ

สถาบนัหรอืองค์การให้มคีวามแตกต่างจากผู้อืÉนแล้วสร้างภาพให้มคีวามชดัเจนขึÊน เช่น วจัน 

ภาษา อวจันภาษา สืÉอสงัคมออนไลน์ เป็นตวักลางในการสืÉอความหมาย จะทาํใหภ้าพลกัษณ์นั Êน

มคีวามน่าสนใจมากขึÊน 

  2. การเผยแพร่ภาพลกัษณ์สู่สาธารณชน เป็นขั ÊนตอนทีÉมคีวามสําคญัมากทีÉสุด 

ซึÉงการเผยแพร่ภาพลกัษณ์นั Êน จะใช้กระบวนการส่งขอ้มูลผ่านสืÉอต่างๆ และสําหรบัการกระจาย

ข้อมูลนั Êน สืÉอมคีวามสําคญัทีÉสุด ดงันั Êนจงึมคีวามจําเป็นทีÉจะหาวธิกีารในการสร้างสืÉอทีÉมคีวาม

ชดัเจน และสามารถสรา้งทีÉเป็นไปในแนวทางเดยีวกนัได ้

  3. ความสําคญัของภาพลักษณ์ในงานประชาสัมพันธ์ กล่าวคือ เป็นวิธีการ

ดําเนินงาน โดยมกีารใชก้ลยุทธ์และต้องมกีารกําหนดแผนงานทีÉชดัเจน มขี ั Êนตอน กระบวนการ
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ทํางาน มกีารดาํเนินงานไดอ้ย่างต่อเนืÉอง โดยมเีป้าหมายใหก้ลุ่มเป้าหมายนั Êน เกดิความรูส้กึทีÉดี

มคีวามเชืÉอมั Éน โดยต้องใชร้ะยะเวลาทีÉนานกว่าจะสรา้งภาพลกัษณ์นั Êนได ้

 2.2.5 ความสําคญัของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

 ตราสินค้าจัดได้ว่ าเ ป็นทรัพย์สินขององค์กรทีÉช่วยเพิÉมคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ 

นอกเหนือจากลกัษณะทางกายภาพทีÉผู้บรโิภคสามารถมองเหน็ได ้หรอืหน้าทีÉประโยชน์ใช้สอย

ของผลติภณัฑ์ทีÉผูบ้รโิภคได้รบัจากการซืÊอสนิค้า การสรา้งภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีÉดจีะสามารถ

สรา้งการรบัรู ้คุณค่า การจดจําและการยอมรบั ซึÉงจะก่อให้เกดิภาพลกัษณ์ในสนิค้าและบริการ

ต่างๆดงันีÊ (ภาวณิี กาญจนาภา, 2554) 

  1. ส่งเสรมิการซืÊอผลติภณัฑ์ ภาพลกัษณ์ตรายีÉห้อหรอืผลติภณัฑ์สามารถช่วย

ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซืÊอสนิคา้ไดม้ากขึÊน เนืÉองจากตราสนิคา้หรอืผลติภณัฑก์่อใหเ้กดิการรบัรู ้ซึÉง

ผู้บรโิภคจะเกิดการเชืÉอมโยงกบัคุณค่าหรอืคุณลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑ์ทีÉผู้บรโิภค

คุน้เคย เช่น ระดบัคุณภาพ การออกแบบ ค่าใชจ่้ายในการซืÊอ เป็นตน้ และภาพลกัษณ์ตราสนิค้า

นั Êน ยงัจะช่วยในการสรา้งความแตกต่างในการแข่งขนัได้ 

  2. ช่วยสรา้งความซืÉอสตัยใ์นผลติภณัฑ ์ตรายีÉหอ้ผลติภัณฑ์จะช่วยให้ผู้บรโิภค

เกิดความซืÉอสตัย์ในผลิตภณัฑ์ขององค์กรธุรกิจจากการเรยีนรู้เกีÉยวกับผลิตภัณฑ์และความ

ไวว้างใจในผลติภณัฑ ์ซึÉงจะทาํใหผู้บ้รโิภคไม่เปลีÉยนแปลงการใชต้ราสนิคา้นั Êนโดยงา่ย 

  3. ช่วยปกป้ององค์กรจากคู่แข่งขนัและการแข่งขนัทางด้านราคาเมืÉอองค์กร

ธุรกจิสามารถนําตรายีÉห้อผลติภณัฑเ์ขา้สู่ตลาดและประสบความสาเรจ็ในการสรา้งความเชืÉอมั Éน

ใหแ้ก่ผู้บรโิภคทีÉมต่ีอยีÉหอ้ตราผลติภณัฑ์ดงักล่าวแล้ว ตรายีÉหอ้ผลติภณัฑ์จะช่วยในการปกป้อง

องคก์รธุรกจิจากการแข่งขนัทางด้านราคาทีÉเกดิขึÊนในตลาด เนืÉองจากผูบ้รโิภคจะมกีารเชืÉอมโยง

ตราสนิคา้หรอืบรกิารบางประการทีÉจะช่วยแยกความแตกต่างของผลติภณัฑไ์ด ้

  4. ช่วยลดค่าใช้จ่ายทางการตลาด ตรายีÉห้อผลิตภณัฑ์ทีÉประสบความสําเรจ็ใน

ตลาดสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้ เนืÉองจากความคุ้นเคยในการใช้สนิค้าและบรกิาร

ของผู้บรโิภคเอง จงึกล่าวไดว้่าตรายีÉหอ้ผลติภณัฑ์สามารถขายตวัเองในตลาดได้ ซึÉงองค์กรไม่

จําเป็นทีÉจะต้องเสยีค่าใช้จ่ายในการประชาสมัพนัธ์หรอืการโฆษณาเป็นเพราะผู้บรโิภครบัรู้ตรา

ยีÉหอ้ผลติภณัฑอ์ยู่แลว้ 

  5. เป็นทรพัย์สนิขององค์กรธุรกิจ ตรายีÉห้อผลิตภณัฑ์จะได้รบัการปกป้องโดย

การจดทะเบยีนเครืÉองหมายทางการคา้ ลขิสทิธิ Íและสทิธบิตัรต่างๆ ทีÉคุม้ครองสทิธปิระโยชน์ของ

องค์กรทีÉเป็นเจ้าของตรายีÉห้อผลิตภัณฑ์นั Êนๆ โดยไม่อนุญาตให้คู่แข่งขันปลอมแปลงหรือ

ลอกเลยีนแบบในตวัผลติภณัฑ ์

  6. มผีลกระทบต่อคุณค่าทางการตลาด ตรายีÉหอ้ผลติภณัฑท์ีÉประสบความสําเรจ็

ในตลาด มกัจะส่งผลต่อผลการดําเนินงานและกําไรขององค์กรธุรกจิการเชืÉอมโยงภาพลกัษณ์

และตราสนิค้าภาพลกัษณ์เป็นภาพทางจิตวทิยาทีÉเกดิจากการสร้างจินตภาพ เพืÉอให้ภาพนั Êน

สามารถเข้าถึงการรบัรู้ของผู้บรโิภค เป็นผลประโยชน์ทีÉจบัต้องไม่ได้แต่รู้สกึได้ เช่น เมืÉอขบั
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รถยนต์เมอซิเดส เบนซ์ ก็จะดูโก้หรูหว่าข ับรถยนต์โตโยต้า เป็นต้น ทั ÊงนีÊการเชืÉอมโยง

ภาพลกัษณ์และตราสนิคา้ สามารถแสดงความเชืÉอมโยงตามภาพทีÉ 2.5 

 
ภาพทีÉ 2.5 ภาพลกัษณ์รวมและองคป์ระกอบทางการตลาด 

ทีÉมา : มานิตย ์รตันสุวรรณ (2553) 

 

 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และองคป์ระกอบทางการตลาดมคีวามเกีÉยวขอ้งกบัลกัษณะดงันีÊ 

  1. จินตภาพทางจิตวิทยา (Perception) ทีÉทําให้สินค้าสองสินค้าทีÉหน้าตา

เหมอืนกนัมคีุณภาพเท่ากนั แต่ภาพลกัษณ์ของแต่ละมุมมองผู้บรโิภคย่อมมคีวามแตกต่างกนั

จินตภาพเป็นความรู้สกึทีÉลูกคา้ไดร้บั มปีระสบการณ์ทีÉกลายมาเป็นความฝังใจ จนกลายมาเป็น

ความสําคญัทีÉจะใช้เป็นฐานขอ้มูลในการตดัสนิใจ และในปัจจุบนักลยุทธท์างการตลาดมกัจะเน้น

การเพิÉมการสรา้งภาพลกัษณ์คุณค่าของผลติภณัฑ์ทางจติใจ และผลประโยชน์ของทางจติวทิยา

จะช่วยใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชืÉอมั Éนและมคีวามภกัดต่ีอสนิคา้และบรกิาร 

  2. องคป์ระกอบทางด้านการตลาด การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคว่าจะตดัสนิใจซืÊอ

สินค้าหรอืไม่ก็จะตดัสินใจด้วยอารมณ์หรอืสิÉงทีÉสมัผสัได้จากภายนอก จากนั Êนถึงจะไปถึงตัว

สนิค้าเพราะจินตภาพดงักล่าวจะเกดิขึÊนจากสิÉงภายนอก ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ ์ตราสนิค้า ส ีขนาด 

การออกแบบ คุณภาพเสยีง การสืÉอสาร หากมคีุณภาพและมคีวามชดัเจนในตวัสนิคา้และบรกิาร

ก็จะเกิดภาพลักษณ์และทัศนคติทีÉดี ซึÉงอิทธิพลของภาพลักษณ์จึงเกิดจากจินตภาพทีÉฝังอยู่

ภายในของผูบ้รโิภคทีÉจะเป็นตวักระตุน้ในการตดัสนิใจซืÊอของผูบ้รโิภค 

  3. องคป์ระกอบของอารมณ์และความรู้สกึ เป็นการสรา้งแรงกระตุ้นโดยใช้การ

วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพืÉอกระตุ้นทางอารมณ์ และความรู้สึกให้เกิดทัศนคติและ



33 

 

ภาพลักษณ์ทีÉดีต่อสินค้าและบรกิารนั Êนๆ ซึÉงภาพลกัษณ์ยีÉห้อผลิตภัณฑ์เป็นกลยุทธ์ทางการ

แขง่ขนัทีÉสามารถแยกความแตกต่างของสนิคา้และบรกิารไดด้ขีึÊน 

  4. องคป์ระกอบทางดา้นประโยชน์การใชส้อย เป็นการวางแผนและสรา้งกลยุทธ์

ทางการแข่งขนัโดยเน้นการนําเสนอประโยชน์ใช้สอยทีÉสามารถตอบสนองต่อคุณค่าทางด้าน

จติใจของผูบ้รโิภค รวมทั Êงเป็นไปเพืÉอใชใ้นการวางแผนการวางตําแหน่งผลติภณัฑท์างการตลาด

ใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายต่างๆ 

 2.2.6 องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

 Isoraite (2018) ได้กล่าวถงึองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสนิค้า เป็นตวักระตุ้นให้

เกดิทศันคตแิละความรูส้กึเชงิบวกต่อตราสนิคา้ ประกอบดว้ย 

  1. ด้านคุณสมบตัิ เป็นสิÉงทีÉแสดงออกถึงสญัลักษณ์ของผลิตภณัฑ์ของบรษิัท

ทั ÊงนีÊตราสนิค้าสามารถเป็นตวัวดัมูลค่าตวัสนิคา้ ถงึแมว้่าสนิคา้และบรกิารนั Êน จะเป็นสนิคา้และ

บริการประเภทเดียวกนั การสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้าสามารถสร้างความแตกต่างและ

สรา้งมลูค่าเพิÉมทางการตลาดได ้

  2. คุณประโยชน์ เป็นคุณประโยชน์ทีÉมอียู่ของผลติภณัฑ ์เป็นไปเพืÉอตอบสนอง

คุณสมบตัติามหน้าทีÉและคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน หน้าทีÉการใช้งาน หรอื

คุณสมบตัทิางด้านราคา เป็นต้น 

  3. คุณค่า เป็นลกัษณะทีÉบ่งบอกถงึคุณสมบตัทิีÉผู้เมืÉอผู้บรโิภคมกีารใช้แล้วเกดิ

ความรู้สกึทีÉดตี่อสนิคา้นั Êนๆ คุณค่าของผูผ้ลติ เช่น การขบัรถยนต์หรู จะช่วยสร้างเกยีรตภูิมแิละ

ความภาคภูมใิจ 

  4. บุคลิกภาพของผู้ใช้ เป็นลักษณะทีÉบ่งบอกและชีÊให้เห็นถึงประเภทของ

ผูบ้รโิภคทีÉซืÊอ หรอืใชผ้ลติภณัฑ ์ตราสนิคา้ ทั ÊงนีÊผลติภณัฑ์ดงักล่าวมทีั Êงส่วนทีÉจบัต้องไดแ้ละจบั

ต้องไม่ไดเ้ช่น ประสทิธภิาพ ความน่าเชืÉอถอื ความมั Éนใจ ความคุ้นเคย ประสบการณ์ทีÉได้สะสม

มา และบุคลกิภาพ 

 Caroline (2012) ได้กล่าวถงึองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสนิค้า เป็นกลยุทธ์ของ

องค์กรทีÉทุกองค์กรธุรกิจในทุกภาคส่วนต่างยอมรบักลยุทธ์การสร้างเอกลักษณ์ของตนผ่าน     

แบรนดอ์งคก์ร ประกอบดว้ย 

  1. ดา้นคุณสมบตั ิการสรา้งผลติภณัฑ์มคีวามเกีÉยวขอ้งกบัตราสนิค้า การสร้าง

ตราสนิค้า เป็นกลยุทธ์การตลาดทีÉสามารถสรา้งชืÉอเสยีงของตราสนิคา้ของบรษิทั รวมทั Êงเป็นกล

ยุทธท์ีÉสาํหรบัขบัเคลืÉอน และใชส้าํหรบัการแขง่ขนัในกลุ่มธุรกจิประเภทเดยีวกนั 

  2. ดา้นคุณค่า การสรา้งคุณค่าให้เกดิขึÊนกบัตราสนิค้า เป็นสิÉงทีÉนักการตลาดใช้

เป็นกลยุทธใ์นการส่งเสรมิการขาย คุณค่าของตราสนิคา้ สามารถกระตุ้นการใชจ่้ายของผูบ้รโิภค

คุณค่าของตราสนิค้าทีÉดมีกัมโีอกาสทีÉจะเพิÉมส่วนแบ่งทางการตลาด เนืÉองจากการตดัสนิใจซืÊอ

ของผู้บรโิภคในบางครั ÊงมกัมกีารตดัสนิใจซืÊอสนิค้าโดยคานึงถึงคุณค่าของตราสนิค้า มากกว่า

ราคาทีÉตอ้งเสยีไป 
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  3. ด้านคุณประโยชน์ เป็นกลยุทธ์ทีÉองค์กรต้องคํานึงถงึในการสร้างตราสินค้า

การสร้างภาพลกัษณ์ในตราสนิคา้ คุณประโยชน์ในตราสนิคา้ยงัรวมไปถงึบรรจุภณัฑ ์ออกแบบ

รายละเอยีดสนิคา้ทีÉครบถว้น ซึÉงจะช่วยเพิÉมช่องทางในการตดัสนิใจซืÊอของผูบ้รโิภค 

  4. ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ การผลิตสินค้าและบริการทีÉดีต้องมีการคํานึงถึง

ความเหมาะสมระหว่างสนิคา้และบรกิารกบักลุ่มเป้าหมาย รวมไปถงึควรวเิคราะหถ์งึพฤตกิรรม 

รวมไปถึงการเปลีÉยนแปลงของตลาดผู้บริโภค รสนิยม เป็นต้น ซึÉงหลายๆ องค์กรมกัใช้ตรา

สนิคา้ในการขบัเคลืÉอนเพืÉอเพิÉมผลกําไร การรกัษาภาพลกัษณ์เพืÉอเป็นผูนํ้าทางการตลาดในระยะ

ยาว 

 Aaker (2008) ไดก้ล่าวถงึ องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสนิค้าว่า เป็นการแสดงถงึ

ลกัษณะของตราสนิคา้ทีÉบรษิทัตอ้งการทีÉจะสรา้งการรบัรูแ้ละการจดจําของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 

  1. ดา้นคุณสมบตั ิเป็นภาพลกัษณ์มอีทิธพิลต่อการรบัรูก้จิกรรมของบรษิทั ผ่าน

ตวัผลติภณัฑ ์เทคนิคและคุณภาพของสนิคา้ ซึÉงหากภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ด ีปัญหาทีÉเกดิขึÊน

กจ็ะน้อย ในทางกลบักนัหากภาพลกัษณ์เป็นลบจะสรา้งความไม่พอใจต่อผูบ้รโิภค 

  2. ดา้นคุณค่า เป็นภาพลกัษณ์แบรนด์สืÉอสารถงึความคาดหวงัภาพลกัษณ์ตรา

สนิคา้สืÉอสารความคาดหวงัผ่านกจิกรรมทางการตลาด เช่น การโฆษณา การขายสว่นบุคคลและ 

การสืÉอสารแบบปากต่อปาก การสรา้งภาพลกัษณ์ทีÉดทีาใหเ้กดิคุณค่าต่อตราสนิคา้ ซึÉงตราสนิคา้ 

มกัจะสรา้งความเชืÉอมั Éนแก่ผูบ้รโิภค 

  3. ดา้นบุคลกิภาพของผูใ้ช้ เป็นภาพลกัษณ์ตราสนิค้าทีÉบรษิทัพยายามจะใช้กล

ยุทธ์ทางการตลาดเพืÉอออกแบบ การสํารวจพฤติกรรมของผู้บริโภคให้เหมาะสมกับผู้ใช้ การ

สรา้งตราสนิค้าทีÉเหมาะสมกบัผู้บรโิภค จะสามารถนาไปสู่การตอบสนองความสมัพนัธ์ภาพทีÉดี

ระหว่างบรษิทักบัลูกคา้ 

  4. คุณประโยชน์ สําหรบัคุณประโยชน์ของสนิค้าสามารถทีÉจะสร้างภาพลกัษณ์

ตราสนิค้า ทั ÊงนีÊอาจเป็นผลมาจากการยอมรบัต่อคุณภาพของสนิคา้ สามารถตอบสนองต่อความ

คาดหวงัของผู้บรโิภค เมืÉอผู้บรโิภคสามารถรบัรู้ถงึคุณประโยชน์ของสนิค้าทีÉได้รบัจะสามารถ

สรา้งการยอมรบัและส่งผลต่อภาพลกัษณ์ทีÉดตี่อผูผ้ลติ 

 Kapferer (2008) ไดก้ล่าวถงึองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ สามารถสรา้งความ

แตกต่างและสรา้งเอกลกัษณ์ของสนิคา้ ประกอบดว้ย 

  1. ด้านคุณสมบัติ เป็นลักษณะทางกายภาพของสินค้าของผลิตภัณฑ์นั Êนๆ

ประกอบด้วย ความโดดเด่นของสนิคา้ ซึÉงเป็นคุณสมบตัิทีÉผู้บรโิภคสามารถสมัผสัได้ตั Êงแต่ครั Êง

แรกถอืว่ามคีวามสําคญัอย่างยิÉงในการสรา้งเอกลกัษณ์ของตราสนิคา้ 

  2. ดา้นบุคลกิภาพของผู้ใช ้เป็นวธิทีีÉบรษิทัใช้สําหรบัการสืÉอสารผลติภณัฑ์ของ

บรษิทั การออกแบบและผลติสนิค้าแต่ละประเภทจะสามารถอธิบายถงึลกัษณะของบุคคล และ

สามารถสะทอ้นความเป็นตวัตนของผูบ้รโิภคไดเ้ช่นกนั 
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  3. ด้านวฒันธรรม เป็นค่านิยมหลักของตราสินค้า ทั ÊงนีÊวฒันธรรมมกัมีการ

เชืÉอมโยงตราสนิคา้เขา้กบับรษิทัและมบีทบาทสาคญัในการสรา้งความแตกต่างของตราสนิคา้ ซึÉง

มผีลทําใหต้ราสนิคา้นั Êน เป็นตวัแทนของวฒันธรรมรวมถงึการสืÉอสารไปยงัผูบ้รโิภค เช่น มุสลมิ 

จะใชต้ราสญัลกัษณ์สนิคา้ฮาลาลทีÉคาํนึงและเชืÉอมโยงกบัวฒันธรรมของชาวมุสลมิ 

  4. ด้านคุณค่า ผู้บรโิภคจะใช้เป็นเครืÉองมอืสาหรบัการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์ทีÉ

ตนเองชอบ คุณค่าตราสนิค้ามกัเป็นความสมัพนัธ์ระยะยาว หากมีสนิค้าและบรกิารประเภท

เดยีวกนัผูบ้รโิภคมกัจะตดัสนิใจจากคุณค่าและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีÉตนรบัรูม้าก่อน 

  5. ดา้นลกัษณะเฉพาะสนิคา้ เป็นความแตกต่างของสนิค้า เป็นสะทอ้นภายในทีÉ

สามารถนํามาสร้างการแข่งขนั หรอืการกําหนดกลยุทธ์เพืÉอปรบัเปลีÉยนและโน้มน้าวพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภคใหร้บัรูไ้ดว้่า สนิคา้ทีÉตนไดร้บัมคีวามพเิศษและสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของตนเองมาก

ทีÉสุด 

 Porter and Cindy (1997) ไดก้ล่าวถงึองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสนิค้าสามารถ

วดัออกมาได ้2 มติ ิประกอบดว้ย 

  1. ดา้นคุณสมบตั ิเป็นองคป์ระกอบทีÉสาํคญัทีÉใชใ้นการวดัภาพลกัษณ์และความ

นิยมของตราสนิค้านั Êนๆ ซึÉงคุณสมบตัิของสนิค้าจะสะท้อนถึงตวัตนและรูปแบบของการผลิต

ทั Êงหมดของสนิคา้และบรกิาร นอกจากนีÊยงัรวมไปถงึคุณลกัษณะ ความใหม่ ความสวยงามของ

ผลติภณัฑซ์ึÉง สามารถสะทอ้นต่อภาพลกัษณ์ทีÉมตี่อภาพลกัษณ์สนิคา้ชนิดนั Êน 

  2. ดา้นบุคลกิภาพของผูใ้ช ้การมุ่งเน้นการใชต้ราสนิคา้เพืÉอสรา้งการยอมรบัและ

สะท้อนตวัตนของสนิค้าและองค์กรนั Êนๆ สญัลกัษณ์สถานะผู้ใช้จึงสามารถระบุตัวตนได้ เช่น

เรยีบง่าย โรแมนตกิ ประสบความสาเรจ็ สงบ และสง่างาม ซึÉงถูกนามาใช้เพืÉออธบิายลกัษณะ

พฤตกิรรมของผูใ้ชไ้ด ้ 

    Hidayah & Rahmawan (2021) ได้กล่าวว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นรูปแบบของ

ความเชืÉอ แนวคดิ และความประทบัใจทีÉบคุคลมตี่อตราสนิคา้ ดงันั Êนภาพลกัษณ์ตราสนิคา้จงึเป็น

ตัวกําหนดของทศันคติและการกระทําของผู้บริโภคทีÉมีต่อตราสินค้าอย่างมาก และมีความ 

สมัพนัธ์ทีÉเป็นความเชืÉอของผู้บริโภค เพืÉอสร้างภาพลกัษณ์ทีÉดีทีÉสามารถสร้างความมั Éนใจให้

ผู้บรโิภครบัรู้ถึงตราสนิค้าทีÉนํามาเผยแพร่ โดยภาพลกัษณ์ตราสนิค้าทีÉมีความแตกต่างกนัจะ

สามารถจําแนกได้เป็น 6 ด้าน คอื คุณสมบตัิ (Attributes) คุณประโยชน์ (Benefits) คุณค่า 

(Value) บุคลกิภาพ(Personality) วฒันธรรม (Culture) และผูใ้ช้ (User) ซึÉงองคป์ระกอบเหล่านีÊ

จะสามารถนําไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซืÊอทีÉเป็นการดําเนินการกับทางเลือกตั Êงแต่สอง

ทางเลอืกขึÊนไปทีÉเป็นสนิคา้ทีÉมอียู่หลากหลายทางเลอืกเกดิความปรารถนาทีÉจะไดเ้ลอืกสนิคา้ทีÉดี

ทีÉทําใหเ้กดิการตอบสนองต่อสนิคา้นั Êน ๆ อย่างต่อเนืÉอง   

  1. ด้านคุณสมบัติ เป็นคุณลักษณะภายนอกและภายในของผลิตภัณฑ์ซึÉง

คุณสมบตัขิองตราสนิคา้ เป็นไปเพืÉอการสรา้งความจดจําและสรา้งความแตกต่างทางการแข่งขนั
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ทางการตลาด เช่น รถยนต์ Toyota มคีวามทนทานในการใชง้าน พรอ้มทั Êงมอีุปกรณ์เสรมิต่างๆ 

ทีÉผูบ้รโิภคนั Êนสามารถเขา้หาไดง้า่ย รวมทั Êงมอีุปกรณ์ตกแต่งทีÉมากมาย 

  2. ด้านคุณประโยชน์ เป็นคุณสมบตัทิีÉแสดงออกมาโดยทั Éวไปจะสร้างความพงึ

พอใจและการรบัรูข้องผูบ้รโิภคแบ่งตามหน้าทีÉและคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน

สามารถแสดงใหเ้หน็อายุการใช้งาน ความสามารถในการใชง้านทีÉกว้างขวาง แต่คุณประโยชน์

ทางอารมณ์ จะมุ่งเน้นการตอบสนองต่อความรู้สกึเป็นหลกั เช่น สามารถเข้าถงึง่าย อุปกรณ์

ตกแต่งใหเ้ลอืกมากมาย 

  3. ด้านคุณค่า เป็นลกัษณะตราสินค้าทีÉบ่งบอกถึงลกัษณะหรอืรูปแบบพิเศษ 

เพืÉอเพิÉมมลูค่าเกีÉยวกบัผู้ผลติ เช่น Toyota สามารถบ่งบอกถงึสมรรถนะในการขบัขีÉ สามารถขาย

ไดร้าคาด ีและมคีวามภาคภูมใิจในการขบัขีÉ 

  4. ด้านบุคลิกภาพ เป็นลักษณะตราสินค้าบ่งชีถึÊงบุคลิกภาพของสินค้าซึÉง

สามารถใช้ในการวางตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค โดยบุคลิกภาพของสินค้ามกัจะ

สอดคล้องกับรสนิยมของผู้บริโภค รวมไปถึงรูปแบบการดําเนินชีวิต นักการตลาดจึงมีการ

วางแผนกลยุทธใ์หส้อดคล้องกนัระหว่างบุคลกิภาพของผูบ้รโิภคและตราสนิคา้ ทั ÊงนีÊตราสนิคา้ยงั

สามารถบ่งบอกถึงประเภทของผู้บรโิภคทีÉซืÊอ หรอืใช้ผลิตภณัฑ์ ซึÉงมกัมคีวามแตกต่างกนัตาม

ลกัษณะบุคคลวฒันธรรม วถิชีวีติ รสนิยม และกระแสนิยมในช่วงนั Êนๆ 

  5. ดา้นวฒันธรรม เป็นลกัษณะทีÉบ่งบอกถงึตราสนิคา้ทีÉสะทอ้นถงึวฒันธรรมของ

ผู้ผลติ เช่น Toyota เป็นตวัแทนของวฒันธรรมญีÉปุ่ นทีÉมรีะเบยีบ ประสทิธภิาพ ส่วนเบนซ์เป็น

ตวัแทนของวฒันธรรมยุโรป เป็นตวัแทนของความหรูหรา มรีะดบั 

  6. ด้านผู้ใช้ เป็นลักษณะทีÉบ่งบอกกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรอืลกัษณะของผู้ใช้

สนิค้าทีÉตราสนิคา้นั Êนสร้างไว ้เช่น การวางตําแหน่งสนิคา้สําหรบัคนรุ่นใหม่ทีÉชอบความทนัสมยั 

หรอืสนิคา้ทีÉสืÉอถงึความหรูหราสาํหรบัคนทีÉตอ้งการแสดงสถานะทางสงัคม  

 จากแนวคิดเกีÉยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า ผู้วิจ ัยได้เลือกแนวคิดของ Hidayah & 

Rahmawan มาเป็นกรอบในการศึกษาเรืÉอง กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต (Mascot 

Marketing) ทีÉมอีทิธพิลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอต น้องหมเีนย 

ร้าน Butterbear จะศึกษาถึงภาพลกัษณ์ตราสินค้าทั Êง 6 ด้าน ประกอบด้วย ด้านคุณสมบตัิ, 

คุณประโยชน์, คุณค่า, บุคลกิภาพ, วฒันธรรม และผูใ้ช ้
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2.3 ประวติับริษทั บริษทั บตัเตอรแ์บร ์จาํกดั 

 2.3.1 ประวตัคิวามเป็นมา (Thairath Money, 2567) 

 Butterbear คอืร้านขนมน้องใหม่ในเครอื COFFEE BEANS by Dao ร้านเค้กแบรนด์

ไทยทีÉเอาชนะใจใครหลายคนดว้ยรสชาตคิวามอร่อยของเมนูเคก้ในตํานาน อย่างไวท์ชอ็กโกแลต

ชสีเค้ก เครปเค้กสตรอวเ์บอร์รีÉ โดยเฉพาะเมนูเค้กมะพร้าวทีÉทางร้านยงัเป็นผู้กุมสูตรและผลติ

เมนูฮติเมนูนีÊใหก้บั Starbucks ทุกสาขาในประเทศไทย  

 ความพเิศษทั Êงสองร้าน คอื ร้านของ ดาว ณัฐธยาน์ บูม ธนวรรณ วงศ์เจรญิรตัน์ และ 

เบลล์ ธนวรรณ-ธนาภา ปางพุฒพิงศ์ “แม่ลูกนักทําขนม” ทีÉเรยีกไดว้่าพวกเธอถูกเลีÊยงมาในครวั 

โตมาใต้ผ้ากันเปืÊ อน ทั Êงคู่ใช้ฝีมือในการอบขนมชั Êนเลิศ ปัÊนธุรกิจด้วยใจรัก โดยปีทีÉผ่านมา 

COFFEE BEANS by Dao ทํารายไดไ้ปกว่า 500 ลา้นบาท ส่วน Butterbear ทีÉเปิดตวัปีแรกก็

ทํารายได้ไปกว่า 7 ล้านบาท แถมกําลังโด่งดังเป็นทีÉร ักของพีÉสาวโซเชียลทั Êงในไทยและ

ต่างประเทศ 

ภาพทีÉ 2.6 รา้น Butterbear และน้องหมเีนย 

ทีÉมา : Workpointtoday (2567) 

 ยอ้นเสน้ทางจาก COFFEE BEANS by Dao สู่ Butterbear ทายาทรา้นขนมทีÉอยู่เบืÊอง 

หลงัความสําเรจ็ของ “ดอ้มน้องเนย” จุดเริÉมต้นของธุรกจิแม่ทีÉมอีทิธพิลถงึธรุกจิลูก บทเรยีนและ

แรงบนัดาลใจทีÉทําให้การอบขนมไม่ได้เป็นเพยีงแพชชั Éน แต่ก้าวสู่ธุรกิจทีÉประสบความสําเรจ็ 

เบืÊองหลงัความเชีÉยวชาญดา้นขนมทีÉเป็นแต้มต่อให ้Butterbear มั Éนใจในทุกย่างก้าวของการทํา

มารเ์กต็ติÊง อะไรทาํใหอ้าณาจกัรขนมหวานของแม่ลูกคู่นีÊน่าจบัตา 

 ยอ้นกลบัไปในช่วงปี 2540 ทีÉประเทศไทยกําลงัเผชญิกบัวกิฤตเิศรษฐกจิต้มยํากุง้ ธุรกจิ

ไทยน้อยใหญ่จาํนวนมากไดร้บัผลกระทบ ซึÉงนั Éนรวมไปถงึครอบครวัของ ดาว ณฐัธยาน์ ปางพุฒิ
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พงศ์ ผู้ก่อตั Êง “คอฟฟีÉบีนส์ บาย ดาว” COFFEE BEANS by Dao หรือในขณะนั ÊนทีÉเธอคือ 

ภรรยาและแม่ของลูกๆ ไดต้ดัสนิใจลาออกจากการเป็นแอรโ์ฮสเตสมาเป็นเวลากว่า 8 ปี ในขณะ

นั ÊนวกิฤตทิีÉเขา้มาทุกทางทําใหเ้ธอตดัสนิใจหาทางช่วยครอบครวัแบ่งเบาภาระและหารายได ้เธอ

ตดัสนิใจทบทวนตวัเลอืกและสานต่อเรืÉองทั ÊงหมดจากความชืÉนชอบของตนเอง นั Éนก็คอื “การ

ทําอาหาร” ดาว ณัฐธยาน์ ผู้มีสกิลการทําอาหาร และทําขนมทีÉผ่านการศึกษาโดยตรงจาก

โรงเรยีนสอนทําอาหารชืÉอดงัในองักฤษ เลอ กอร์ดอง เบลอ ตดัสนิใจเริÉมต้นเสน้ทางใหม่ เปิด

รา้นขายเคก้เลก็ๆ ใตค้อนโดของตวัเองแถวย่านเอกมยั  

 จากเมนูเคก้ทั Éวๆ ไปไม่กีÉเมนูกเ็ริÉมเป็นทีÉรูจ้กัมากขึÊน เพราะความโดดเด่นในเรืÉองรสนิยม

การคดัเลอืกวตัถุดบิทีÉดมีาใช้ ทําใหเ้ค้กของเธอมเีนืÊอสมัผสัและรสชาตทิีÉไม่เหมอืนเคก้ทั Éวไป ทํา

ใหเ้คก้ของเธอกลายเป็นเคก้สไตล์โฮมมีÉแต่พรเีมยีม ซึÉงทําใหก้ารตั ÊงราคาขายทีÉค่อนขา้งสูงกว่า

ท้องตลาดไม่เป็นอุปสรรค และยงัทําให้จุดนีÊกลายเป็นเอกลักษณ์ของ COFFEE BEANS by 

Dao อกีดว้ย  

 โดยหลงัจากทีÉหลายคนในย่านนั Êนไดล้ิÊมลองรสชาตกิเ็ริÉมบอกต่อกนัปากต่อปากถงึรสมอื

ของเธอ COFFEE BEANS by Dao เป็นทีÉรู้จกัมากขึÊน และทําให้เธอก้าวสู่การเป็นเจ้าของ

ร้านอาหารอย่างเต็มตวั COFFEE BEANS by Dao ขยบัขยายสู่เมนู “อาหารหลกั” นําเมนู      

โฮมเมดทีÉเดมิทจีะทาํใหค้นในบา้นทานสูโ่ต๊ะอาหารลูกคา้ 

 นอกเหนือจากบทบาทเจา้ของรา้นทีÉส่งต่อความโฮมมีÉสุดพถิพีถินั เธอยงัมอีกีบทบาทใน

การส่งต่อความตั ÊงใจเรืÉองการทําอาหารสูลู่กๆ จากบทความ สเตป็ชวีติ แอรโ์ฮสเตส แม่บา้นและ

เจ้าของ COFFEE BEANS by Dao ทีÉเผยแพร่ในเวบ็ไซต์ไทยรฐัออนไลน์ ทําให้เหน็ถงึความ

ใกลช้ดิระหว่างเธอและลูก โดยเฉพาะ บูม ธนวรรณ วงศ์เจรญิรตัน์ ลูกสาวคนกลางทีÉซมึซบัการ

ทําขนมมาจากคุณแม่ตั Êงแต่สองขวบ ทําให้เธอชืÉนชอบและมคีวามฝันในการทําธุรกจิของตนเอง 

อย่างไรกต็ามเธอเริÉมเป็นทีÉรู้จกัในปี 2555 จากการเป็นศลิปินดโูอห้ญงิวง เอ บ ีควนี ค่ายกามกิา

เซ่ ก่อนบนิไปเรยีนต่างประเทศ 

 บูม ธนวรรณ วงศ์เจรญิรตัน์ ลูกสาวทีÉโตมาในครวัของแม่ หลงัเรยีนจบเธอกลบัมาช่วย

คุณแม่ดูแล COFFEE BEANS by Dao พร้อมกับเริÉมต้นปัÊนแบรนด์ขนมคลนีใหม่ของตวัเองทีÉ

ชืÉอว่า “สกนินีÉลเิชยีส” Skinnylicious ในช่วงทีÉขนมคลนีเริÉมเป็นทีÉนิยมในหมู่สาวไทย เพืÉอตอบ

โจทย์ตลาดขนมคลีนในขณะนั ÊนทีÉยงัไม่มีใครทําแบรนด์ขนมเพืÉอสุขภาพอย่างจริงจงั ปัจจุบนั 

Skinnylicious โด่งดงัทั Êงในร้านค้าออนไลน์และมหีน้าร้านวางขายในห้างสรรพสนิค้าชืÉอดงั ทํา

รายไดสู้งถงึ 40 ลา้นบาทต่อปี ในช่วงสามปีทีÉผ่านมา  

 ต่อดว้ยในปีทีÉผ่านมา เธอและน้องสาว เบลล์ ธนาภา ปางพุฒพิงศ ์จบัมอืกนัคดิสตูรขนม 

ทุ่มแรงกายแรงใจปัÊน “Butterbear” หมเีนย แบรนด์น้องใหม่ทีÉกําลงัสรา้งปรากฏการณ์สุดคกึคกั

ใหก้บัวงการคาเฟ่และธุรกจิรา้นอาหารไทยในขณะนีÊ 

 ปรากฏการณ์ ด้อมน้องเนย Butterbear จากมาสคอตประจําร้านทีÉยนืเหงาๆ น้องเนย 

กลายเป็นดาราสาวหน้าใหม่ทีÉเดบวิตส์ูว่งการ T-POP พรอ้มปล่อยซิงเกลิและกําลงัจะมมีวิสกิวดิี
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โอของตนเองอกีด้วย เรยีกได้ว่าในตอนนีÊทีÉกระแสพุ่งฉุดไม่อยู่ น้องเนย จดังานโชว์ตัวเซอร์วสิ

แฟนๆ เปิดโอกาสใหถ้่ายรปูกระทบไหล่ฟร ีแมไ้ม่ไดม้าซืÊอขนมทีÉรา้น 

 หมเีนยเท่ากบัแบรนด ์"สรา้งภาพจาํพรอ้มสืÉอสารกบัคนไดโ้ดยไม่ต้องพูดถงึขนม" ดงันีÊ 

  - การสรา้งแบรนดผ์่านมาสคอต (Mascot to Brand Personality)   

  Butterbear สร้างตัวตนและสตอรีÉให้กับ น้องเนย จนกลายเป็นมาสคอตทีÉมี

เสน่หท์ีÉใครเหน็กย็ิÊมตามไปกบัความน่ารกั ผ่านการวางคาแรกเตอร์ทีÉไม่ใช่มาสคอตหม ีแต่นีÉคอื 

เดก็คนหนึÉงทีÉมอีารมณ์ ความรู้สกึ ทําให ้น้องเนย มบีุคลกิเหมอืนเดก็ๆ สดใส ขีÊออ้น ขีÊเล่น กลา้

แสดงออก แถมยงัอ่อนน้อม ซึÉงมากไปกว่านั Êนแบรนด์ยงัเขยีนเส้นเรืÉองต่อเนืÉองใหก้บั น้องเนย 

ไม่ว่าจะเป็น เดก็ต้องไปโรงเรยีน ทําการบ้าน ทนักระแสโซเชยีล และทีÉสําคญัคอื ชอบเต้น เต้น

เก่งแบบทีÉเกบ็ทุกเพลงฮติ คฟัเวอรเ์ป๊ะทุกท่า 

 

ภาพทีÉ 2.7 มาสคอตน้องหมเีนย 

ทีÉมา : Thairathonline (2567) 

 

  - การพดูถงึจนเป็นไวรลัและอนิเทรนด ์(Viral and Trendy) 

  นอกจากนีÊ Butterbear ยงัใชส้ืÉอโซเชยีลมเีดยีมาต่อยอดการมสี่วนร่วมได้อย่าง

เก่งกาจ หลงัจากช่วงต้นปีทีÉคลปิน้องเนยโชว์สเตปในวนัเดก็ทีÉหน้าศูนยก์ารคา้ Emquatier เป็น

ไวรลั แบรนด์ก็เริÉมปัÊนช่อง TikTok และแอคเคานต์ใน X (Twitter) เพืÉอสืÉอสารกบัแฟนคลับ 

โดยเฉพาะพีÉเลีÊยงน้องเนย (ทมีการตลาดของแบรนด์) ทีÉขยนัทาํคอนเทนต์ในโซเชยีลไม่หยุด จน

แฟนคลบัพากนัตามตดิชวีติน้องเนยผ่านโลกออนไลน์แบบไม่หยุดพกัเช่นเดียวกนั นอกจากนีÊ 

แบรนด์ยังขยันจัดอีเวนต์โชว์ตัวเป็นประจําทีÉสาขาศูนย์การค้า Emsphere ชั Êน G จนเกิด

ปรากฏการณ์ห้างแตกเพราะเพราะพีÉสาวโซเชยีลทั Êงไทย-จนี รวมตวักนัรอเจอน้องเนยทีÉจะมา
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ต้อนรับลูกค้าทีÉหน้าร้านประจําทุกวันเสาร์และอาทิตย์ วินาทีนีÊ เห็นแล้วว่าความเก่งของ 

Butterbear ทีÉทําใหม้าสคอตทั Éวไปกลายเป็นทีÉรกัของผูค้นเกดิจากการวางแผนทุกอย่างมาเป็น

อย่างดแีบรนด์สามารถจบัทางไดว้่าผูค้นสมยันีÊมพีฤตกิรรมการบรโิภคอย่างไร และใชโ้อกาสตรง

นั Êน 

 

ภาพทีÉ 2.8 มาสคอตน้องหมเีนย 

ทีÉมา : Workpointtoday (2567) 

 

 2.3.2 กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอตของน้องหมเีนยร้าน Butterbear (วชริะ ทองสุข, 

2567) ดว้ยคาแรคเตอรท์ีÉน่ารกับวกกบัท่าเต้นแบบมนิิมอลทีÉมเีสน่ห ์มาพรอ้มกบัคอสตูมตะมตุะ

ม ิ เช่น ชุดผ้ากนัเปืÊ อน ชุดไทย ชุดนางฟ้า พร้อมคลิปโชว์ทกัษะการเต้น Cover เพลงฮิตใน 

Tiktok ทั Êง T-POP และ K-POP ในช่วงสงกรานต์ทีÉผ่านมา (เมษายน 67)  ซึÉงเพลงทีÉทําใหน้้อง

หมเีนยเป็นทีÉรูจ้กักค็อื Magnetic ของวง ILLIT เกริล์กรุ๊ปชืÉอดงัจากแดนกมิจ ิ ซึÉงในทีÉสุดคลปิการ

เต้นดุ๊กดิËกของน้องเนยในหลายๆ วาระกไ็ดถู้กโพสต์และแชร์อย่างกระหนํÉาบนโซเชียลมเีดียจน

กลายเป็นกระแสไวรลัจนแฟนคลบัทั Êงไทยและต่างประเทศ ต่างพูดถึงน้องเนยราวกบัว่าเป็น

เดก็ผู้หญิงทีÉน่าเอ็นดูทีÉไม่ได้เป็นเพยีงมาสคอตทั Éวไปเท่านั Êนแต่เป็นเสมอืนน้องสาวทีÉน่ารกัของ

พวกเขาเป็นทีÉเรยีบรอ้ยแลว้  

 อย่างไรกต็ามในสว่นนีÊ ทําใหเ้กดิกลยุทธท์ีÉทําใหแ้บรนดป์ระสบความสําเรจ็ ดงันีÊ 

  1. การใช้ Storytelling และ Mascot Marketing ด้วยไอเดียการเลอืกใช้มาสคอตเป็น

ตวัแทนของแบรนด์เพืÉอสืÉอสารกบัผู้คน เจา้ของแบรนด์นั ÊนสามารถบิÊวอพัใหส้ ิÉงต่างๆ เกดิขึÊนมา

ได้ยอดเยีÉยม มาสคอตน้องหมีเนยถือเป็นหวัใจสําคญัของความพยายามทางการตลาดของ     

แบรนด์ ซึÉงแบรนด์ได้สร้างเนืÊอหาทีÉมีตัวละครได้อย่างน่าสนใจ ด้วยคาแรกเตอร์ทีÉวางไว้ให้

เหมอืนเป็นมนุษยค์นหนึÉงทีÉมอีารมณ์ ความรูส้กึ เขา้ถงึง่ายและจบัต้องไดท้ําให้สามารถเชืÉอมต่อ



41 

 

กับลูกค้าในระดับอารมณ์ และสร้างประสบการณ์แบรนด์ทีÉน่าจดจําซึÉงถือว่าเป็นการสร้าง

เอกลกัษณ์ของแบรนด์ทีÉแขง็แกร่ง โดยใช้ประโยชน์จากพลงัของการเล่าเรืÉองไดเ้ป็นอย่างด ี โดย

มกีารจบัน้องหมีเนยไปอยู่บน Packaging รวมไปถึง Merchandise ของ Butter bear ด้วย 

(วชริะ ทองสุข, 2567) 

ภาพทีÉ 2.9 ขนมรา้น Butterbear 

ทีÉมา : ผูจ้ดัการออนไลน์ (2567) 

 2. การใช ้Social Media Marketing อย่างเชีÉยวชาญ 

 Butterbear เป็นตวัอย่างทีÉยอดเยีÉยมของการสรา้งแบรนด์อย่างมปีระสทิธภิาพด้วยการ

ผสมผสานความคดิสร้างสรรค์ ความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคและการใช้เทคโนโลยอีย่างมี

ประสทิธภิาพ สรา้งฐานผูต้ดิตามทีÉแขง็แกร่งดว้ยการโพสตเ์นืÊอหาความบนัเทงิคุณภาพสูงทีÉโดน

ใจผูช้มอย่างต่อเนืÉองบนแพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยียอดนิยมต่างๆ (วชริะ ทองสุข, 2567) 

 ข้อมูล Engagements ในระยะเวลาตั Êงแต่ 1 พฤษภาคม - 10 มิถุนายน 2024 

(Wisesight Research, 2024) รายงานนีÊอธิบายข้อมูลทีÉได้จากการส่องโซเชียลของร้าน 

Butterbear Cafe โดยเน้นไปทีÉเทรนด์การมสีว่นร่วม ประสทิธภิาพของแต่ละแพลตฟอรม์ การใช้ 

hashtag และขอ้มลูเชงิลกึเกีÉยวกบัลูกคา้มดีงันีÊ  
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ภาพทีÉ 2.10 กราฟประสทิธภิาพของแต่ละช่องทางของโซเชยีลมเีดยี 

ทีÉมา : Wisesight Research (2024) 

 

 ประสิทธิภาพในการใช้โซเชียลมีเดียของแต่ละช่องทาง 

 - X (Twitter) มยีอดการมสี่วนร่วมจํานวนมาก ทีÉทําได้ถงึ 1,718,305 engagements 

และจํานวนข้อความสูงถึง 11,279 messages ทําให้เป็นแพลตฟอร์มทีÉมากทีÉสุดสําหรับการ

พูดคุยเกีÉยวกบั ButterBear ปรมิาณขอ้ความทีÉสูงบ่งบอกว่าเป็นศูนย์กลางของบทสนทนาและ

การมสี่วนร่วมแบบเรยีลไทม ์แต่สิÉงทีÉต้องระวงัคอื ค่าเฉลีÉยการมสี่วนร่วมบน X ทําไดอ้ยู่ทีÉ 153 

ซึÉงตํÉากว่า TikTok และ Instagram จะเหน็ไดว้่าสามารถเขา้ถงึคนไดก้ว้างกว่าแต่การมสี่วนร่วม

อาจจะไม่โดดเด่นเท่าแพลตฟอรม์อืÉน  

 - TikTok ทําประสิทธิภาพได้ดีในเรืÉองค่าเฉลีÉยการมีส่วนร่วมต่อข้อความทีÉทําได้ถึง 

7,699 engagements แสดงให้เหน็ถงึประสทิธภิาพในการดงึดูดผูช้มด้วยคอนเทนต์ทีÉน่าสนใจ 

แมว้่าจํานวนขอ้ความทั Êงหมดบน TikTok จะทําไดเ้พยีง 113 messages แสดงใหเ้หน็ว่า TikTok 

เป็นแพลตฟอร์มทีÉเหมาะสําหรับการรันแคมเปญทีÉต้องการการมีส่วนร่วมและเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายทีÉเปิดรบั   

 - Instagram นั Êนอยู่ตรงกลางระหว่าง X (Twitter) และ TikTok มยีอดการมสีว่นร่วมอยู่ทีÉ 

495,703 engagements และค่าเฉลีÉยการมสี่วนร่วมอยู่ทีÉ 1,913 แสดงให้เห็นว่าด้วยจํานวน

ข้อความปานกลาง (141 messages) Instagram นําเสนอวธิีการเข้าถึงและการมสี่วนร่วมทีÉ

สมดุล สามารถลงคอนเทนต์ทีÉดึงดูดสายตาพร้อมคําบรรยายและการเล่าเรืÉองทีÉละเอียดกว่า      

X (Twitter) 

 - การใช ้Hashtag 

 Hashtag ของแบรนด์อย่าง #butterbear นั ÊนนําในเรืÉองของยอดการมีส่วนร่วม 

2,688,297 engagements และจํานวนข้อความ 1,979 messages เน้นยํÊาถงึความสําคญัของ

การใช ้hashtag แบรนด์อย่างต่อเนืÉองเพืÉอสร้างการรบัรู้ถงึแบรนด์และกระตุ้นใหลู้กคา้สรา้งคอน

เทนต ์
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 Hashtag อย่าง #cafe #ขนมหวาน และ #emsphere ก็ตดิอนัดบัทอ็ป 20 เช่นกนั การ

วเิคราะห ์hashtag ยอดนิยมเหล่านีÊสามารถเผยใหเ้หน็ความสนใจของลูกคา้ หวัขอ้ทีÉกําลงัเป็นทีÉ

นิยม และโอกาสในการร่วมงานกบัอนิฟลูเอนเซอร์ ตวัอย่างเช่น #emsphere บ่งชีÊถึงกบัการ    

tie-in กบัหา้งสรรพสนิคา้ Emsphere ซึÉงเป็นโอกาสทางการตลาดแบบออฟไลน์ 

  ทีÉน่าสนใจคอื hashtag บางอนัทีÉมยีอด engagement เฉลีÉยสงู เช่น #hot2hotchallenge,    

#คนไทยเป็นคนตลก และ #คลปิตลก ซึÉงไม่ไดเ้กีÉยวขอ้งโดยตรงกบัรา้น Butterbear Cafe หรอื

ผลติภณัฑ์ แสดงให้เหน็ถึงศกัยภาพในการใช้ประโยชน์จาก hashtag ทีÉกําลงัเป็นกระแสเพืÉอ

เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายทีÉกวา้งขึÊนและมสีว่นร่วมในบทสนทนาออนไลน์ 

 

ภาพทีÉ 2.11 Hashtag Butterbear 

ทีÉมา : Wisesight Research, 2024 

 

 ข้อมูลเชิงลึกเกีÉยวกบัผู้ชม 

 - แอก็เคานต์หลกัของ “Butterbear” ได้รบัเอน็เกจเมนต์สูงถงึ 346,150 engagements  

โดยจากการวิเคราะห์ผู้ใช้ทีÉมียอด engagement  สูงทั Êงรูปแบบของ total engagement และ

ค่าเฉลีÉยซึÉงมเีหล่าอนิฟูเอนเซอร ์และกลุ่มลูกคา้ทีÉช่วยสนับสนุนแบรนด์ดว้ยการทําคอนเทนตจ์น

เป็นกระแสบน โซเชยีล 

 - การวเิคราะห์ความรู้สกึ (Sentiment analysis) พบว่าความรู้สกึในเชงิบวกมมีากทีÉสุด

ถงึ 1,789,365 engagements (4,157 messages) รองลงมาคอืความรูส้กึแบบกลาง 1,481,703 

engagements (7,499 messages) ความรูส้กึดา้นลบ 54,519 engagements (259 messages) 

ทีÉค่อนขา้งตํÉานั Êนเป็นสญัญาณทีÉดแีละบ่งชีÊว่าลูกคา้มคีวามรูส้กึเชงิบวกต่อแบรนด์ อย่างไรก็ตาม

สิÉงสําคัญคือต้องติดตามความรู้สึกด้านลบอย่างใกล้ชิดและแก้ไขข้อกังวลของลูกค้าอย่าง

ทนัท่วงทเีพืÉอรกัษาชืÉอเสยีงของแบรนด ์
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 การวิเคราะห์การเติบโต 

 - X(Twitter) มกีารเติบโตทีÉโดดเด่นทีÉสุดทั Êงในแง่ของยอดการมสี่วนร่วมและปรมิาณ

ขอ้ความ  การเตบิโตอย่างกา้วกระโดดนีÊชีÊใหเ้หน็ถงึแคมเปญหรอืกจิกรรมทีÉประสบความสําเรจ็ทีÉ

จุดประกายการสนทนาและการมสี่วนร่วมบนแพลตฟอรม์ 

 - TikTok มีการเติบโตอย่างมากในด้านค่าเฉลีÉยการมสี่วนร่วมต่อข้อความ เน้นยํÊาถึง

ประสทิธภิาพทีÉเพิÉมขึÊนในการนําเสนอเนืÊอหาทีÉมมีปีระสทิธภิาพสงู 

  - Hashtag ของ Butterbear ยงัมกีารเติบโตอย่างมากทั Êงในแง่ของยอดการมสี่วนร่วม 

และปรมิาณข้อความ เน้นยํÊาถึงความนิยมทีÉเพิÉมขึÊนและประสิทธิภาพในการสร้างการรับรู้ถึง    

แบรนด ์

  3. การใช ้Word of Mouth Marketing  

 Butterbear ได้สร้างปรากฏการณ์ ด้วยการจดักิจกรรมทีÉสร้างความฮือฮาและกระแส

ความสนใจในโลกออนไลน์ สิÉงนีÊทําให้แบรนด์สามารถใช้ประโยชน์จากการตลาดแบบปากต่อ

ปาก โดยทีÉกระแสออนไลน์แปลงเป็นความสนใจและการเขา้ชมแบบออฟไลน์ ด้วยกจิกรรมและ

เนืÊอหาทีÉชวนให้ลูกค้ามสี่วนร่วม เช่น การเต้นตามท่าของน้องหมเีนย การแต่งตวัเป็นน้องหมี

เนย ตลอดจนกจิกรรมพบปะแฟนคลบั ซึÉงไดร้บัความนิยมอย่างมากซึÉงช่วยใหลู้กคา้รูส้กึผูกพนั

กบัแบรนด์มากขึÊนและเกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก ด้วยเนืÊอหาทีÉสร้างสรรค์และสนุกสนาน

ของแบรนด์ทีÉมมีาสคอตนั Êนโดนใจลูกค้าเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะกลุ่มประชากรอายุน้อยอย่าง 

Gen Z ซึÉงช่วยใหม้ผีูต้ดิตามจํานวนมากและมสี่วนร่วม ซึÉงจะช่วยขยายการแสดงตวัตนและการ

เขา้ถงึของแบรนด์ใหม้ากยิÉงขึÊน 

 4. การเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายทีÉหลากหลาย 

 Butterbear ได้รบัความนิยมจากกลุ่มแฟนคลับทั Êงในประเทศไทยและต่างประเทศ 

โดยเฉพาะประเทศจนีและเกาหลใีต้ ความน่ารกัของ Butter bear สามารถดงึดูดความสนใจได้

อย่างรวดเรว็ โดยในปัจจบุนัมผีูต้ดิตามน้องหมเีนยในแพลตฟอรม์Xiaohongshu ของจนีมากกว่า 

250,000 Follower  

  5. แผนเชงิกลยุทธแ์ละความพยายามอย่างต่อเนืÉอง 

 แม้ผู้ก่อตั Êง Butterbear ตระหนักดีว่าส่วนหนึÉงของความสําเร็จนั Êนมาจาก “โชค” หรอื

อาจจะเป็นความบงัเอิญ อย่างไรก็ตามพวกเขาเน้นยํÊาเสมอถึงความสําคญัของการวางแผน

เชิงกลยุทธ์ ความคิดสร้างสรรค์ และความพยายามอย่างต่อเนืÉองในการสร้างเอกลักษณ์ทีÉ

แขง็แกร่งและกลยุทธก์ารตลาดของแบรนด์ 

 แบรนด์ Butterbear ประสบความสําเร็จอย่างมากในการปัÊนแบรนด์ด้วย Mascot 

Branding ดว้ยความน่ารกัของน้องหมเีนย ความสามารถ และคลปิไวรลั Butterbear  จนเป็นทีÉ

รูจ้กัไปทั Éวโลก มาสคอตน้องหมเีนยมลีกัษณะเด่นทีÉความน่ารกั สดใส ทั Êงรปูร่าง ท่าทาง และการ

แต่งตวัตามเทศกาลต่างๆ ความน่ารกัของน้องหมเีนยทําให้แฟนคลบัทั Êงในและต่างประเทศ
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หลงใหล มคีวามสามารถในการเต้นไดห้ลากหลายแนวเพลง ทั Êงไทย เกาหล ีเวยีดนาม และเพลง

ฮติต่างๆ ความสามารถในการเต้นของน้องหมเีนยทําให้เป็นทีÉจบัตามองของแฟนคลบัคลปิการ

เต้นของน้องหมเีนยกลายเป็นคลปิไวรลับนแพลตฟอรม์ TikTok การสรา้งคลปิไวรลัช่วยเพิÉมการ

รบัรูแ้บรนด์และความนิยมของน้องหมเีนยอย่างมากจนได้รบัความนิยมจากแฟนคลบัทั Êงในไทย 

จีน และเกาหล ีความโด่งดงัของน้องหมเีนยทําให้เป็นปรากฏการณ์ทีÉดงึดูดนักท่องเทีÉยวให้มา

เยีÉยมชมไดอ้ย่างมาก 

2.4 งานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง 

 จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยทีÉเกีÉยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดด้วยมาสคอต 

(Mascot Marketing) ทีÉส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ในประเทศไทย พบว่า ยงัมงีานวจิยัไม่

มากนัก ผู้วจิยัจงึค้นคว้าจากงานวจิยัต่างประเทศเพิÉมเติม และงานวจิยัอืÉนทีÉมบีรบิทคล้ายคลงึ

หรอืมคีวามเกีÉยวขอ้งงานวจิยัของผูว้จิยั ซึÉงเป็นกลยุทธ์การตลาด และภาพลกัษณ์ตราสนิค้าทีÉมี

ความใกลเ้คยีงกนั ดงัต่อไปนีÊ 

 The Branding Journal (2023) ไดเ้น้นว่ามาสคอตสมยัใหม่อย่าง Mr. P ของ Pringles 

และ Duo the Owl ของ Duolingo มบีทบาทสําคญัในการสรา้งความสมัพนัธ์ทีÉลกึซึÊงกบัผูบ้รโิภค 

โดยการใชล้กัษณะบุคลกิทีÉน่าจดจําและการเล่าเรืÉองทีÉสอดคลอ้งกนัผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ เช่น 

โซเชยีลมเีดยี ซึÉงช่วยใหแ้บรนด์ได้รบัการจดจํามากขึÊน มาสคอตเหล่านีÊสามารถสร้างความโดด

เด่นให้กับแบรนด์และสร้างประสบการณ์ทีÉมีความหมายและเป็นกันเองให้กับผู้บริโภค ซึÉง

แตกต่างจากภาพลกัษณ์ของแบรนดท์ั Éวไป 

 Aparat Tangchitnob (2022) ได้ศกึษาเกีÉยวกบัการสร้างคุณค่าของแบรนด์ จากการ

สร้าง แบรนด์มาสคอต กรณีศึกษาของ On the table จากการศึกษาพบว่า การสร้างแบรนด์ 

กรณีมาส   คอตของแบรนด์ “On The Table” นั Êนยงัอาจยงัไม่ครบถ้วนสําเร็จตามทฤษฎีทีÉ

ประยุกต์ใช้ แต่ในภาพรวมแล้วอุดมคตขิองการวางตําแหน่งแบรนด์ และการสร้างแบรนด์มาส

คอตสามารถนํามาประยุกต์ใชก้บักรณีศกึษามาสคอต “โต๊ะจงั” ไดเ้ป็นอย่างด ีและถูกกําหนดไว้

ไปจนถงึทฤษฎกีารสร้างแบรนด์มาสคอตดว้ย เป้าหมายทีÉสาํคญัทีÉสุดสําหรบัการมอีตัลกัษณ์ของ

แบรนด์คอืการสร้างความสมัพันธ์ทางอารมณ์กับผู้บริโภคโดยตรง เพราะไม่ใช่ทุกแบรนด์ทีÉ

ต้องการกลยุทธก์ารสรา้ง   แบรนดม์าสคอตเพืÉอใหบ้รรลุผลสาํเรจ็เป้าหมายทางธุรกจิ โมเดลการ

สรา้งแบรนด์มาสคอตเหมาะสําหรบัธุรกจิทีÉต้องการสืÉอสารกบัผูบ้รโิภคและเพิÉมการเชืÉอมโยงทาง

สงัคม มาสคอตหรอืตวัละครของแบรนด์เป็นทางเลือกทางการตลาดอกีทางหนึÉง จากการศกึษา

ครั ÊงนีÊผูว้จิยัพบว่าธุรกจิจาํนวนมากพยายามพฒันามาสคอตของตน ใชม้าสคอตเป็นตวัแทน และ

ต้องใชห้ลายแง่มุมในการพจิารณาและต้องสงัเกตมุมทีÉแตกต่างกนัเพืÉอจะไดอ้อกแบบตวัละครได ้

การศึกษาครั ÊงนีÊจะเน้นไปทีÉคุณค่าของตราสนิค้าจากกลยุทธ์การสร้างแบรนด์มาสคอต ผู้ว ิจยั

พบว่ามาสคอตของแบรนด์สามารถทาํไดอ้ย่างแน่นอน 

 ปภาวชิญ์ บุญแกรม (2564) ได้ศกึษาเกีÉยวกบัการใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างทีÉ

ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารในรูปแบบคาเฟ่ขนมหวาน (Dessert Café) ของผูบ้รโิภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร กรณีศกึษา รา้นAfter You พบว่า กลยุทธก์ารสรา้งความแตกต่างสง่ผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการในคาเฟ่ขนมหวานร้านอาฟเตอร์ ยู(After You) ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในทิศทางบวก และเมืÉอพิจารณาปัจจยัย่อย พบว่า กลยุทธ์การสร้างความ

แตกต่างในด้านผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อการตัดสนิใจใช้บริการในคาเฟ่ขนมหวานร้านอาฟเตอร์ ยู

(After You)ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมากทีÉสุด รองลงมาคอื ด้านภาพลกัษณ์ ด้าน

การบรกิาร และดา้นบุคลากร อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 ซึÉงกลยุทธ์การสรา้งความ

แตกต่างในดา้นภาพลกัษณ์ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารใน รา้นรูปแบบคาเฟ่ขนมหวาน

(Dessert Café) ร้าน After You ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงสอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้เนืÉองมาจาก รา้น After You เป็นรา้นคาเฟ่ขนมหวานทีÉมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ 

แตกต่างจากคู่แข่งด้วยการสร้างบรรยากาศของร้านให้มคีวามรู้สกึอบอุ่น และภาพลกัษณ์ของ

ทางร้านฯ ทีÉเป็นทีÉจดจําในกลุ่มผู้บริโภคเมืÉอนึกถึงร้านคาเฟ่ขนมหวาน อีกทั Êงยังมีการทํา

การตลาดในช่องทางสามารถเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคได้อย่างกว้างขวางและทนัสมยั อย่างเช่นการ

ทําการตลาดและให้ขอ้มูลข่าวสารผ่านสืÉอออนไลน์ทีÉกําลงัเป็นทีÉนิยม ตอบโจทย์กบัพฤตกิรรม

การใชส้ ืÉอออนไลน์ของผูบ้รโิภคในปัจจุบนั 

 ณัฐฌา เสรวีฒันา (2564) ได้ศกึษาเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ คุณภาพการบรกิาร 

และคุณค่าตราสนิคา้ทีÉมอีทิธพิลต่อความภกัดแีละการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑร์้านไทย-เดนมาร์ค 

มลิคแ์ลนด์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า คุณค่าตรา

สินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้านอกจากนีÊคุณค่าตราสนิค้าและความภกัดีต่อตรา

สนิค้า มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มลิค์แลนด์ อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติ ิยกเวน้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า คุณภาพการบรกิาร มบีางตวัแปรทีÉไม่มอีทิธพิลต่อความ

ภกัดแีละด้านการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑร์้านไทย-เดนมาร์ค มลิค์แลนด์ เนืÉองจากร้านไทย-เดน

มาร์ค มลิค์แลนด์ จุดเด่นของตราสนิค้าให้เกิดการรบัรู้ต่อผู้บรโิภคยงัไม่เป็นทีÉรู้จกัทีÉพอจะเป็น

แรงกระตุ้นใหเ้กดิการตดัสนิใจและการสรา้งความภกัดตี่อตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคได้ 

 Daniel, Parlyna & Yusuf (2021) ไดศ้กึษาอทิธพิลของภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า และ

การรบัรู้ตราสนิค้าทีÉมตี่อการตดัสนิใจซืÊอกาแฟจนัจ ิจิวา ซึÉงผลการวจิยัพบว่า การรบัรู้แบรนด์ 

การวางตําแหน่ง และการทาํโปรโมชั ÉนทีÉดขีองกาแฟ จนัจ ิจวิามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอกาแฟ

จนัจ ิจวิา ซึÉงมอีทิธพิลเชงิบวกระหว่างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ต่อการตดัสนิใจซืÊอกาแฟ จนัจ ิจี

วา คอฟฟีÉ  ได้ หากผลิตภัณฑ์มีภาพลกัษณ์ทีÉดีเทียบเท่าตราสินค้าดงัอืÉน ๆ การตัดสนิใจซืÊอ

กาแฟ จนัจ ิจวีาจะมปีรมิาณเพิÉมขึÊน 

 Hidayah & Rahmawan (2021) ไดศ้กึษาอทิธพิลของภาพลกัษณ์ตราสนิค้าทีÉมตี่อการ

ตดัสนิใจซืÊอบะหมีÉกึÉงสําเรจ็รูปในอนิโดนีเซยี ซึÉงผลการวจิยัพบว่า ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้มผีล

ต่อการตดัสนิใจซืÊอบะหมีÉกึÉงสาํเรจ็รูป โดยภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีÉเป็นโลโก้หรอืสญัลกัษณ์ทีÉ

เป็นตวัสร้างความแตกต่างของผลติภณัฑ์ทีÉสามารถโน้มน้าวให้ผู้บรโิภคเลือกหรอืซืÊอสนิค้าได้

ย่อมมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอ ซึÉงจําเป็นจะต้องรกัษาคุณภาพของผลิตภณัฑ์ ราคาให้สอดคลอ้ง
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กบัคุณภาพสนิค้า คดิค้นผลติภณัฑ์อย่างต่อเนืÉองเพืÉอดงึดูดและตอบสนองผู้บรโิภคและรกัษา

ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ เพืÉอใหผู้บ้รโิภคมั Éนใจต่อการตดัสนิใจซืÊอบะหมีÉกึÉงสําเรจ็รูป 

 Yusuf (2021) ได้ศึกษาอิทธพิลของภาพลกัษณ์ของตราสินค้าทีÉมีต่อการตดัสนิใจซืÊอ

สมาร์ทโฟน Oppo ซึÉงผลการวิจยัพบว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซืÊอ

สมาร์ทโฟน Oppo โดยภาพลักษณ์ของตราสินค้าด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์สามารถเพิÉม

มูลค่าเพิÉมของผลิตภณัฑ์ได ้รวมถงึภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ก็เป็นสิÉงทีÉผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญั

เช่นกัน ดงันั Êนภาพลักษณ์ของตราสินค้า จึงเป็นสิÉงทีÉมีอิทธิพลอย่างมากต่อผู้บริโภคในการ

พจิารณาตดัสนิใจซืÊอ ซึÉงการตดัสนิใจซืÊอผู้บรโิภคจะเลือกหรอืตดัสนิใจซืÊอ โดยใช้กระบวนการ

พจิารณาจากการรบัรู้ความต้องการ การแสวงหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจ และ

การประเมนิหลงัการซืÊอ กระบวนการนีÊทําให้ผูบ้รโิภคสามารถเพิÉมความเชืÉอมั Éนในการตดัสนิใจ

ซืÊอสนิค้าได้เป็นอย่างดจีากการศกึษาแนวคดิทฤษฎเีกีÉยวกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสนิค้าทีÉมผีล

ต่อการตดัสนิใจซืÊอสนิคา้อุปโภคบรโิภคของประชาชนในพืÊนทีÉกรุงเทพมหานคร  

 Sereewattana (2020) ได้ศกึษาภาพลกัษณ์ตราสินค้าทีÉมอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซืÊอ

ผลติภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มลิค์แลนด์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงผลการวจิยั

พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มลิค์แลนด์ 

โดยภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีÉประกอบดว้ยดา้นคุณสมบตั ิดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า และด้าน

บคุลกิภาพของผูใ้ช ้ซึÉงตราสนิคา้ทีÉมชีืÉอเสยีงเป็นทีÉรูจ้กัแสดงถงึความปลอดภยัในการบรโิภค ทาํ

ใหเ้ป็นปัจจยัทีÉมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอเพิÉมมากขึÊน 

 สุชาดา วฒันารกัษ์ (2563) ได้ศกึษาวจิยัเรืÉอง การสืÉอสารอตัลกัษณ์จงัหวดัดว้ยมาสคอต

เพืÉอสง่เสรมิการท่องเทีÉยวไทยใชร้ะเบยีบวธิกีารวจิยัแบบผสมวธิ ีระหว่างวธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพ 

และด้านการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผลการศึกษาพบว่า 1) สภาพการ

สืÉอสารอตัลกัษณ์จงัหวดัด้วยมาสคอตเพืÉอส่งเสรมิการท่องเทีÉยวไทยในปัจจุบนัส่วนใหญ่มาส   

คอตถูกสร้างเป็นรูปสตัว ์เพศชาย มบุีคลกิร่าเรงิ สดใส และเป็นมติร อตัลกัษณ์จงัหวดัทีÉพบจาก

มาสคอต ม ี7 ดา้น (1) ประเพณีและความเชืÉอของจงัหวดั (2) โบราณสถานและโบราณวตัถุ (3) 

อาหารและสินค้าหัตถกรรมของจังหวัด (4) สถานทีÉท่องเทีÉยว (5) เครืÉองแต่งกาย (6) 

ศลิปวฒันธรรมทางทศันศลิป์และการแสดง (7) สญัลกัษณ์จงัหวดั โดยอตัลกัษณ์ทีÉมาสคอตสว่น

ใหญ่นํามาใช้เพืÉอการสืÉอสารอตัลกัษณ์จงัหวดัคอื อตัลกัษณ์ด้านสถานทีÉท่องเทีÉยวทีÉมชีืÉอเสียง

ของจงัหวดั ลกัษณะการแสดงออกเชิงสญัวิทยาส่วนใหญ่ถูกสร้างความหมายอยู่ในระดับรูป

เหมอืนทีÉมคีวามคล้ายคลงึกบัวตัถุจรงิในลกัษณะตวัการ์ตูน เพืÉอใหเ้ขา้ถงึและสร้างความดงึดูด

ใหก้บัผู้พบเหน็ไดง้า่ย ดา้นการวางแผนการใชส้ืÉอ พบว่ามกีารผสมผสานสืÉอทีÉหลากหลายในการ

เผยแพร่ทั ÊงสืÉอออนไลน์ทางเฟซบุ๊กมากทีÉสุด และสืÉอออฟไลน์ทางกิจกรรมพิเศษมากทีÉสุด 

ลกัษณะการใช้สืÉอเผยแพร่พบว่าเป็นแบบวงกว้างกระจดักระจายและไม่ต่อเนืÉอง 2) ประชาชน

ไทยส่วนใหญ่ไม่เคยเห็นมาสคอตมาก่อน ทําให้การรบัรู้อตัลกัษณ์จงัหวดัผ่านมาสคอตอยู่ใน

ระดบัตํÉา โดยมกีารเปิดรบัข้อมูลท่องเทีÉยวจากสืÉออนิเตอร์เน็ตทางเฟซบุ๊กเพราะเข้าถงึได้ง่าย
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ทีÉสุด มาสคอตทีÉส่วนใหญ่เคยเหน็มากทีÉสุดคอืน้องชาม ของจงัหวดัลําปาง และทีÉเหน็น้อยทีÉสุด

คอื สดีา ของจงัหวสัระแก้ว โดยปัญหาสําคญัของการสืÉอสารอตัลกัษณ์จงัหวดัด้วยมาสคอตคอื 

การเผยแพร่ขา่วสารผ่านสืÉอเพืÉอสรา้งการรบัรูอ้ยู่ในระดบัตํÉา และขาดความร่วมมอืของชุมชนและ

ผูม้สีว่นเกีÉยวขอ้งทั Êงภาครฐับาลและเอกชน และสาเหตุสําคญัอกีประการคอื ขอ้จาํกดัในดา้นการ

เชืÉอมโยงความหมายระหว่างมาสคอตและอตัลักษณ์จงัหวดั 3) กลยุทธ์การสืÉอสารอตัลกัษณ์

จงัหวดัด้วยมาสคอตเพืÉอส่งเสรมิการท่องเทีÉยวไทยทีÉผู้วจิยัพฒันาขึÊนคือ “MASCOT Model” 

ประกอบดว้ย ยุทธศาสตรท์ีÉ 1 MOS การพฒันาประสทิธภิาพการบรหิารจดัการเชงินโยบายและ

การดําเนินงานอย่างยั Éงยนื ยุทธศาสตร์ทีÉ 2 ACT การสรา้งและยกระดบักลไกการออกแบบ และ

เลือกใช้อัตลักษณ์จังหวัดบนมาสคอตให้เป็นรูปธรรมและสามารถเชืÉอมโยงถึงจังหวัดได้

ยุทธศาสตรท์ีÉ 3 COT การปรบัปรุงกระบวนการสืÉอสารเพืÉอสร้างการรบัรู้ ความเขา้ใจ ตลอดจน

เชืÉอมโยงพฤตกิรรมของนักทอ่งเทีÉยวอย่างมปีระสทิธภิาพ 

 เอกลกัษณ์ โภคทรพัยไ์พบูลย์ (2562) ไดศ้กึษาการวจิยัเรืÉองการออกแบบมาสคอตเพืÉอ

สืÉอสารอตัลกัษณ์ชุมชนโดยใช้แนวคดิคาวาอ ีจากการวจิยัพบว่าด้านวธิกีารในการพฒันามาส

คอตเพืÉอสืÉอสารอตัลกัษณ์ชุมชนนั Êนสามารถแบ่งกระบวนการออกไดเ้ป็น 3 ส่วนหลกั ได้แก่ 1) 

การออกแบบรูปลกัษณ์มาสคอต 2) การออกแบบองค์ประกอบเสรมิมาสคอต 3) การกําหนด

บคุลกิภาพลกัษณะนิสยัและความสามารถพเิศษ โดยเลอืกใชป้ระเดน็หรอืทีÉมาทีÉสอดคลอ้งกบัอตั

ลกัษณ์ร่วมของชุมชนร่วมกบัการเลือกใช้วธิีการแปลงสารทีÉเหมาะสมเพืÉอให้ได้มาสคอตด้าน

แนวทางทางการออกแบบมาสคอตใหแ้สดงออกถงึความคาวาอ ีสามารถดําเนินการออกแบบได้

โดยใช้เกณฑ์คุณลักษณะความคาวาอีทางกายภาพ 5 ประการ อันได้แก่ 1) ความน่าเอ็นดู

เหมอืนเดก็ เช่น ปากเลก็ จมูกเลก็ ดวงตาโต 2) ความเปราะบางหรอืน่าทะนุถนอม เช่น การใช้

เสน้โคง้มนหรอืทรงกลมเป็นหลกั 3) ความมขีนาดเลก็ เช่น การใชส้ดัส่วนแบบ S.D. 4) ความไร้

เดยีงสา เช่น การชูมอื ยกแขนหรอืขา 5) ความหวาน เช่น การใช้สโีทนสว่างหรอืสพีาสเทลเป็น

หลกั 

  จริศกัดิ Í จงศรรีตันกุล (2560) ได้ศกึษาวจิยัเรืÉองการเลอืกใช้ตวัการ์ตูนเพืÉอการสืÉอสาร  

แบรนดใ์นธุรกจิบรกิาร ผลการวจิยัพบว่า เหตุผลทีÉองคก์รเลอืกใชต้วัการต์ูน คอื 1) ในตวัการ์ตูน

มคีวามน่ารกัและให้ความรูส้กึทีÉเป็นมติร 2) ช่วยลดความเคร่งเครยีดและความเป็นทางการของ

เนืÊอหา 3) ตวัการ์ตูนไม่มขี้อจํากดัเรืÉองอายุขยั 4) ลดความเสีÉยงการใช้บุคคลซํÊากบัแบรนด์อืÉนทีÉ

ทําให้ผู้บรโิภคสบัสน 5) ไม่มคีวามเสีÉยงเรืÉองพฤติกรรมไม่พึงประสงค์ 6) องค์กรสามารถใส่

ใจความสําคญัหลกัของแบรนด์ลงไปได ้7) ตวัการต์ูนสามารถเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้ได้ทุกเพศทุกวยั 

8) ช่วยเพิÉมคุณค่าใหต้ราสนิคา้หรอืผลติภณัฑ ์9) นําไปใชส้ืÉอสารไดห้ลายช่องทางมากกว่าบุคคล

จรงิ และ 10) ตวัการ์ตูนทําใหต้ราสนิค้าจบัต้องได ้ทั ÊงนีÊ เหตุผลทีÉองคก์รเลอืกใช้ตวัการต์ูนเพืÉอ

การสืÉอสารแบรนด์ในธุรกจิบรกิาร ในส่วนของตวัการ์ตูนทีÉมชีืÉอเสยีงเป็นเพราะตวัการ์ตูนเป็นทีÉ

นิยมตรงกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย และต้องการสร้างกระแสดึงดูดความสนใจจากคน

จํานวนมากในระยะเวลาอันสั Êน ส่วนเหตุผลทีÉองค์กรเลือกใช้ตวัการ์ตูนทีÉสร้างขึÊนใหม่เพราะ
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สามารถออกแบบตวัการ์ตูนให้มเีอกลกัษณ์ บุคลิกภาพเฉพาะของตราสนิค้าเพืÉอสืÉอสารหรือ

ถ่ายทอดเรืÉองราวของตราสนิค้าไดต้รงตามความต้องการ ไม่มขีอ้จาํกดัในการนําไปใช ้รวมถงึไม่

มคี่าใช้จ่ายของลิขสทิธิ Íตัวการ์ตูน สําหรบัข้อแตกต่างในการนําตวัการ์ตูนแต่ละชนิดเพืÉอการ

สืÉอสารแบรนด์ในธุรกิจบรกิาร พบว่า ไม่แตกต่างกนั แต่หากต้องการให้สืÉอสารถงึตราสนิค้าใน

เชิงลึก ตวัการ์ตูนทีÉสร้างขึÊนใหม่จะทําหน้าทีÉได้ดีกว่าตวัการ์ตูนทีÉมีชืÉอเสียงเพราะไม่ติดเรืÉอง

ประวตัคิวามเป็นมาของตวัการ์ตูน ในกรณีทีÉต้องการความรวดเร็วในการเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย 

ตวัการต์ูนทีÉมชีืÉอเสยีงเหมาะทีÉจะนํามาใช้มากกว่าเนืÉองจากมฐีานสนับสนุนอยู่แลว้ทําใหเ้วลาทีÉใช้

ในการเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายสั Êนกว่า อย่างไรกด็ ีตวัการต์ูนทีÉสรา้งขึÊนใหม่จะอยู่กบัองคก์รไดน้าน

กว่าตวัการต์ูนทีÉมชีืÉอเสยีงเพราะตวัการ์ตูนทีÉสร้างขึÊนใหม่ การควบคุมจะขึÊนอยู่กบันโยบายของ

องค์กรทีÉสร้างตวัการ์ตูนนั Êนแต่ตวัการ์ตูนทีÉมชีืÉอเสยีงจะถูกควบคุมโดยเจ้าของลิขสทิธิ Í ซึÉงจะมี

ปัจจยัทีÉองคก์รผูเ้ลอืกใชต้วัการต์ูนไม่สามารถกําหนดได ้

 พิมพร อิÉมแสง (2560) การศึกษาฉบับนีÊมีว ัตถุประสงค์ เพืÉอศึกษาถึงอิทธิพลของ

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าและค่านิยมทางสงัคมทีÉมตี่อความตั ÊงใจซืÊอสนิค้ายูนิโคล่ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านคุณสมบตั ิคุณประโยชน์ 

คุณค่า วฒันธรรมบุคลกิภาพ และผูใ้ช้ รวมถงึ ค่านิยมทางสงัคม ส่งผลต่อความตั ÊงใจซืÊอสนิคา้ยู

นิโคล่ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัสาคญั 

 Mohanty (2014) ใหค้วามเหน็ว่า การพฒันาตราสนิคา้ใหม้คีวามเป็นลกัษณะเฉพาะและ

มพีลงัได้นั Êน ประกอบไปดว้ยองค์ประกอบ 4 ประการ ได้แก่ 1) ต้องกล้าทีÉจะแตกต่าง 2) ต้อง

กําหนดความมชีืÉอเสยีงของตวัเอง 3) ตอ้งสรา้งความเชืÉอมโยงทางอารมณ์ และประการสุดท๎าย 

4) นําแนว คดิของตราสนิคา้ไปปรบัใชใ้นระดบัภายในองคก์ร โดยการพฒันาความเชืÉอมโยงทาง

อารมณ์กบัผูบ้รโิภคนั Êนเป็นสิÉงทีÉจําเป็นอย่างยิÉงในการทีÉจะพฒันาความสมัพนัธใ์หเ้กดิขึÊนระหว่าง

ผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้ ดงันั Êนการนําตุ๊กตาสญัลกัษณ์ (Mascot) หรอื ตวัการ์ตูนตราสนิค้า มาใช้

ในการสืÉอสารการตลาดนับเป็นวธิทีีÉดวีธิหีนึÉงทีÉจะสร้างใหเ้กดิภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าในเชิง

บวก นอกจากนีÊยงัสามารถกระตุน้ใหเ้กดิความเชืÉอมโยงทางดา้นอารมณ์กบัผูบ้รโิภคไดอ้ีกดว้ย 

อย่างไรกด็ตีวัการ์ตูนตราสนิค้าจะต้องถูกสร้างขึÊนโดยนําองค์ประกอบทั ÊงสีÉประการดงักล่าวเขา้

มาประกอบดว้ย 

 Kristopher (2012) ให้ความเห็นไว้ว่าการสร้างตวัการ์ตูนตราสนิค้า (Brand Mascot 

หรอื Brand Character) ยงัเป็นวธิทีีÉดใีนการเสรมิสรา้งเอกลกัษณ์องคก์ร (Corporate Identity) 

อกีทั Êงยงัช่วยดงึดูดความสนใจจากสาธารณะได้อกีดว้ย ตวัการ์ตูนตราสนิค๎า ช่วยสร้างโอกาสใน

การกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และทําให้ตราสนิค้าเป็นทีÉรู้จกัและจดจําไดอ้ย่างไม่มทีีÉ

สิÊนสุด ซึÉงกระบวนการเลอืกหรอืออกแบบตัวการ์ตูนตราสินค้า และการนําไปใชง้านนั Êนมีส่วน

สําคญัอย่างยิÉงกบัความสําเร็จในตราสนิค้า ทั ÊงนีÊ เพืÉอให๎สิÉงทีÉปรากฏแก่สายตาเป็นไปอย่างมี

ประสทิธภิาพ ตวัการ์ตูนตราสนิค้า จะตอ้งเหมาะสมและต้องตอบสนองต่อทั Êงการเป็นตวัแทน

ของตราสนิคา้และต่อความพงึพอใจในการรบัรูข้องผูบ้รโิภคดว้ย 
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 Kalb (2012) ให้ความเห็นว่าตัวการ์ตูนตราสินค้า (Brand Mascot หรือ Brand 

Character) เป็นองคป์ระกอบหนึÉงของการทาํการตลาดทีÉช่วยทําใหผู้ค้นจดจําบรษิทัและสนิค้าได้ 

โดยส่วนใหญ่แลว้จะเป็นตวัการต์ูนทีÉสรา้งเลยีนแบบบุคคล สตัวห์รอืสิÉงของ ตวัการ์ตูนตราสนิคา้

จะช่วยให้ผู้ชมกลุ่มเป้าหมายแยกแยะ จดจําและเขา้ใจบรษิทัและสนิค้าได้ดขีึÊน ตรงกนัข้ามกบั

ตวัแทนตราสนิคา้ทีÉเป็นบุคคลจรงิซึÉงสามารถแก่ชรา หมดอายุขยั หรอืก่อพฤตกิรรมใหเ้กดิความ

เสยีหายต่อตราสนิค้าได้ ในขณะทีÉตวัการ์ตูนตราสินค้าไม่มขี้อจํากัดในเรืÉองของอายุ ไม่อาจ

เรยีกร้องค่าแรงเพิÉมได ้และระบุว่าตวัการ์ตูนตราสนิค้าทีÉประสบความสําเรจ็นั Êนจะต้องสามารถ

ทําให้ผู้คนสามารถจดจําองค์ประกอบหลักของตราสินค้าดังต่อไปนีÊได้ อย่างน้อยหนึÉง

องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ชืÉอ (บรษิทัหรอืสนิคา้) ประโยชน์ทีÉจะไดร้บั สนิคา้ กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ให๎มี

ความเชืÉอมโยงกนัของทุกองคป์ระกอบ 

 Kaplan และ Haenlein (2010) ไดก้ล่าวถงึการใชโ้ซเชยีลมเีดยีในเชงิการตลาด โดยสรุป

ไว้ว่าโซเชียลมีเดียเป็นเครืÉองมือสําคัญทีÉช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์และเพิÉมการมีส่วนร่วมของ

ผู้บรโิภคกบัแบรนด์อย่างมปีระสทิธภิาพ งานวจิยันีÊได้แบ่งโซเชยีลมเีดยีเป็น 6 ประเภท ไดแ้ก่ 

โซเชยีลเน็ตเวริก์ บลอ็กและไมโครบลอ็ก วกิ ิคอนเทนตค์อมมนูิตีÊ วดิโีอ และโลกเสมอืนจรงิ โดย

แต่ละประเภทมลีกัษณะเฉพาะทีÉเหมาะกบัการใชเ้พืÉอสรา้งการมสีว่นร่วมทีÉแตกต่างกนั และยงัได้

ระบุถงึความท้าทายและโอกาสในการใช้โซเชียลมเีดีย โดยเฉพาะการสร้างตวัตนของแบรนด์ 

(brand persona) ผ่านเนืÊอหาทีÉน่าสนใจ การใชม้าสคอตหรอืบุคลกิทีÉมเีอกลกัษณ์ในการสืÉอสาร

ถือเป็นกลยุทธ์ทีÉมีประสิทธิภาพ เนืÉองจากสามารถสร้างการจดจําทีÉดีและทําให้ผู้บริโภครู้สึก

เชืÉอมโยงกบัแบรนด์มากขึÊน ทั ÊงนีÊเนืÊอหาควรมีความสมํÉาเสมอและสร้างคุณค่าให้กับผู้บรโิภค 

เพืÉอใหเ้กดิความผูกพนัในระยะยาวและส่งเสรมิภาพลกัษณ์ทีÉน่าเชืÉอถอื 

 Brown (2010) ระบุว่ามี 4 กลยุทธ์ในการพัฒนาตัวการ์ตูนตราสินค้าให้ประสบ

ความสําเรจ็ คอื 1) Match คอืต้นแบบตวัการ์ตูนตราสนิค้าและผลติภณัฑ์ต้องมคีวามสอดคลอ้ง

กนั 2) Mix คอืต้องผสานตวัการ์ตูนตราสนิค้าเข้ากบัคุณลกัษณะของผลติภณัฑ์มากกว่าใช้วิธี

ประสานเพียงรูปลกัษณ์ภายนอกเพียงอย่างเดียว 3) Multiply คอืทําให้ตวัการ์ตูนตราสินค้า

สามารถขยายหรอืเพิÉมปรมิาณออกไปได้ เช่นให้มตีวัการ์ตูนอืÉนๆทีÉช่วยส่งเสรมิตวัการ์ตูนตรา

สนิค้าหลกั และ 4) Mystify คอืทําใหดู้น่าประหลาดใจ โดยอาจใช้วธิกีารเชืÉอมโยงทีÉไม่สอดคลอ้ง

กันระหว่างตัวการ์ตูนตราสินค้าและผลิตภัณฑ์โดยมีวัตถุประสงค์เพืÉอให้จับใจกลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย 

 Garretson & Neiedrich (2004) กล่าวว่าการสรา้งตวัการต์ูนทีÉดนู่าไวว้างใจจะถูกนําไปสู่

การให้คุณค่าว่าเป็นตราสินค้า (Brand) ทีÉได้รบัความนิยม และงานโฆษณาทีÉมีตัวการ์ตูนทีÉ

เคลืÉอนไหวไดจ้ะเรยีกความสนใจไดใ้นระดบัสูง ช่วยใหส้นิคา้เป็นทีÉจดจําไดแ้ละยงัเพิÉมความนิยม

ในกลุ่มเป้าหมายทีÉเป็นเดก็อกีดว้ยเมืÉอนําไปใชอ้ย่างเหมาะสมแลว้ ตวัการต์ูนตราสนิคา้สามารถ

พฒันาเป็นสนิทรพัยท์างการตลาดทีÉมศีกัยภาพอย่างมาก เนืÉองจากตวัการต์ูนตราสนิคา้นั Êนช่วย

ให้ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีÉมคีวามใกลเ้คยีงกบัมนุษย์ เพิÉมความเชืÉอมโยงทางอารมณ์กบัลูกคา้ 
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สรา้งความผูกพนัระหว่างตราสนิคา้กบัลูกคา้ได ้และยงัสร้างความแตกต่างใหต้ราสนิคา้มคีวาม

โดดเด่น ทําใหลู้กคา้สามารถแยกแยะและจดจําตราสนิคา้ได ้

 Callcott & Philips (1996) ระบุว่าม ี4 มติทิีÉจะส่งผลใหต้วัการต์ูนตราสนิค้าไดร้บัความ

ชืÉนชอบ ไดแ้ก่ 1) ลกัษณะนิสยั (เช่น Energizer Bunny มลีกัษณะของความน่าเชืÉอถอืไว่วางใจ 

หรอื Snoopy มลีกัษณะของความจรงิใจ) ซึÉงตวัการ์ตูนทีÉมลีักษณะนิสยัทีÉชดัเจนจะช่วยดึงดูด

ความสนใจของลูกค้า โดยเฉพาะการวางลกัษณะนิสยัให้ตวัการ์ตูนตราสินค้ามคีวามจรงิใจ มี

ความสามารถและกระตอืรอืร้น จะส่งผลต่อความเชืÉอมั Éนในตราสนิคา้ ทศันคตติ่อตราสนิคา้ และ

ลูกคา้ยนิยอมทีÉจะจ่ายในราคาทีÉสงูกวา่ 2) ลกัษณะทางกายภาพ หมายถงึรปูทรง รูปร่างลกัษณะ

ภายนอกทีÉสามารถมองเหน็ได ้3) ความตลกขบขนั และ 4) วฒันธรรมและประสบการณ์ในอดตี

ของผูบ้รโิภค 

 จากการศกึษาตามแนวคดิและทฤษฎีและงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้งขา้งต้นสามารถสรุปได้ว่า

สามารถใชเ้ป็นเครืÉองมอืในการกดีกนัคู่แข่งในตลาด ผูป้ระกอบการธุรกจิต่างๆทีÉตอ้งการสง่เสรมิ

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ธุรกิจ ดว้ยกลยุทธ์การตลาดโดยใช้มาสคอต สามารถนําผลการวจิยันีÊไป

ปรบัใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ เพืÉอพฒันาผลิตภัณฑ์หรือการบริการให้ตอบโจทย์กับความ

ต้องการของผู้บรโิภคและให้มปีระสทิธิภาพมากยิÉงขึÊนและดึงดูดผู้บริโภคให้ตดัสนิใจใช้บรกิาร

ธุรกจิของผูป้ระกอบการในอนาคตได ้
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ตารางทีÉ 2.1 สรุปการทบทวนงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้งกบักลยุทธ์ทางการตลาดดว้ยมาสคอต 

ผูว้จิยั/ปี 

ตวัแปรทีÉใชศ้กึษาในงานวจิยั 

กา
รส

รา้
งเ

อก
ลกั

ษ
ณ์

ขอ
งม

าส
คอ

ต 

กา
รส

รา้
งก

าร
เช

ืÉอม
โย

งก
บัแ

บร
นด

 ์

กา
รส

รา้
งก

าร
มสี

ว่น
ร่ว

ม 

กา
รส

รา้
งค

วา
มท

รง
จํา

แล
ะก

าร
จด

จํา
แบ

รน
ด์ 

กา
รป

ระ
เม

นิผ
ลแ

ละ
กา

รป
รบั

ปรุ
ง 

กา
รส

รา้
งค

วา
มย

ัÉงย
นืข

อง
มา

สค
อต

 

The Branding Journal (2023)       

ปภาวชิญ์ บุญแกรม (2564)       

สุชาดา วฒันารกัษ์ (2563)       

เอกลกัษณ์ โภคทรพัยไ์พบูลย ์(2562)       

จริศกัดิ Í จงศรรีตันกุล (2560)       

Mohanty (2014)       

Kristopher (2012)       

Kalb (2012)       

Brown (2010)       

Kaplan และ Haenlein (2010)       

Garretson & Neiedrich (2004)       

Callcott & Philips (1996)       
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ตารางทีÉ 2.2 สรุปการทบทวนงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

ผูว้จิยั/ปี 

ตวัแปรทีÉใชศ้กึษาในงานวจิยั 

ดา้
นค

ุณ
สม

บตั
 ิ

ดา้
นค

ุณ
ปร

ะโ
ยช

น์ 

ดา้
นค

ุณ
ค่า

 

ดา้
นบ

ุคล
กิภ

าพ
 

ดา้
นว

ฒั
นธ

รร
ม 

ดา้
นผ

ูใ้ช
 ้

Hidayah & Rahmawan (2021)       

Daniel, Parlyna & Yusuf (2021)      

Yusuf (2021)      

ณฐัฌา เสรวีฒันา (2564)      

Sereewattana (2020)      

Isoraite (2018)       

พมิพร อิÉมแสง (2560)       

Caroline (2012)      

Kapferer (2008)      

Aaker (2008)       

Porter and Cindy (1997)       
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บททีÉ 3 

วิธีการศึกษา 

 การศกึษางานวจิยัเรืÉองกลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต (Mascot Marketing) ทีÉมอีทิธพิล

ต่อการสง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอต น้องหมเีนย รา้น Butterbear ผูว้จิยั

ไดด้าํเนินการศกึษาคน้ควา้ตามลําดบั ดงันีÊ 

  3.1 วธิกีารศกึษาวจิยั 

  3.2 ประชากรทีÉใชใ้นการศกึษา 

  3.3 กลุ่มตวัอย่าง 

  3.4 การสรา้งเครืÉองมอืทีÉใชใ้นการวจิยั 

  3.5 เครืÉองมอืทีÉใชใ้นการวจิยั 

  3.6 การตรวจสอบเครืÉองมอืวจิยั 

  3.7 แหล่งทีÉมาของขอ้มลู 

  3.8 การวเิคราะหข์อ้มลู 

3.1 วิธีการศึกษาวิจยั 

 เพืÉอให้การศกึษาวจิยัเรืÉอง “กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต (Mascot Marketing) ทีÉมี

อทิธพิลต่อการส่งเสรมิภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษามาสคอตหมเีนย ร้าน Butterbear” 

ตรงตามวัตถุประสงค์ในงานวิจัยนีÊ  ผู้ว ิจัยจึงใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research Method) โดยมแีบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครืÉองมอืในการ

เก็บรวบรวมขอ้มูลทีÉสามารถนํามาแปลค่าการวดัเป็นตวัเลขได้แล้วนํามาวเิคราะห์และนําเสนอ

ขอ้มลูตามวตัถุ ประสงคข์องการวจิยั 

3.2 ประชากรทีÉใช้ในการศึกษา 

  ผูว้จิยัเลอืกศกึษาประชากรทีÉจากกลุ่มผูบ้รโิภคของรา้น Butterbear ในช่วงวยัรุ่นหรอืวยั

ทํางาน (บรษิัทบตัเตอร์แบร์ จํากัด, 2567) ทีÉอยู่เขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงมจีํานวนประชากร 

5,494,932 คน (สาํนักทะเบยีนกลาง กระทรวงมหาดไทย, 2567) 

3.3 กลุ่มตวัอย่าง 

 ผู้วจิยัคํานวณหากลุ่มตวัอย่างโดยใชสู้ตรการคํานวณ Taro Yamane (Yamane, 1973) 

เป็นการหาขนาดกลุ่มตวัอย่างในกรณีทีÉทราบจํานวนประชากรทีÉแน่นอน โดยกําหนดระดบัความ

เชืÉอมั Éนร้อยละ 95 และสดัส่วนของความคลาดเคลืÉอนทีÉสามารถยอมรบัให้เกดิขึÊนไดร้อ้ยละ 5 ซึÉง

กลุ่มตวัอย่างทีÉไดน้ั Êน ผูว้จิยัเลอืกใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึÉงทํา

การคาํนวณไดด้งันีÊ 
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   n = 
୒

ଵା୒ୣమ    

 

  โดยทีÉ n = จาํนวนของขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ทีÉระดบัความเชืÉอมั Éนรอ้ยละ 95 

   N = จาํนวนทั ÊงหมดของประชากรทีÉใชใ้นการศกึษา 

   e = ความคลาดเคลืÉอนจากการประมาณค่า (เท่ากบั 0.05) 

  เมืÉอแทนค่าจะไดด้งันีÊ 

 

   n = 
ହ,ସଽସ,ଽଷଶ

ଵାହ,ସଽସ,ଽଷଶ (଴.଴ହ)మ 

   n = 399.97 

   n = 400 

  ดงันั Êน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 400 ตวัอย่าง 

3.4 การสร้างเครืÉองมอืทีÉใช้ในการวิจยั 

 การวจิยัครั ÊงนีÊ ทาํการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยเครืÉองมอืทีÉใชใ้นการวจิยั คอื แบบสอบถาม

ออนไลน์ (Online Questionnaire) ทีÉสร้างขึÊนจาก Google Forms ซึÉงผู้วจิยัแจกแบบสอบถาม

ดว้ยการส่งลงิก์ขอ้มลูหรอืรหสัควิอาร ์(QR Code) ดว้ยตนเองใหก้บักลุ่มตวัอย่างผ่านช่องทางสืÉอ

สงัคมออนไลน์ โดยเพจเฟสบุ๊ค (Page Facebook) ทีÉเป็น Butterbear Fanpage ต่างๆ ซึÉงมี

จํานวนสมาชกิจํานวนมากทีÉใชบ้รกิารรา้น Butterbear และรู้จกัมาสคอตน้องหมเีนยเป็นอย่างด ี

เพืÉอใหไ้ดข้อ้มลูครบถว้นตามจาํนวนทีÉตอ้งการ 

 ขั Êนตอนในการสรา้งเครืÉองมอื 

  ในการสรา้งเครืÉองมอื ผูว้จิยัไดด้ําเนินการดงันีÊ 

       1. ทําการศกึษาแนวคดิและทฤษฎเีกีÉยวกบักลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต 

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า บทความวชิาการ และงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง โดยพจิารณาถงึรายละเอียด

ต่างๆ เป็นกรอบในการสรา้งแบบสอบถาม 

       2. สร้างแบบสอบถามเกีÉยวกับข้อมูลทั Éวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน และ พฤตกิรรม

การใช้บรกิาร ลกัษณะเป็นแบบสอบถามรายการ (Check List) แบบสอบถามเกีÉยวกบักลยุทธ์

การตลาดด้วยมาสคอตดา้นต่างๆ และกลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอตทีÉมอีทิธพิลต่อภาพลกัษณ์

ของแบรนด์ ลกัษณะเป็นแบบสอบถามมาตรวดัของลเิคริ์ท (Likert Scale) และแบบสอบถาม

เกีÉยวกับความคิดเห็นเพิÉมเติม ข้อเสนอแนะ ลักษณะเป็นคําถามปลายเปิด (Open Ended 

Question) เพืÉอใชเ้ป็นเครืÉองมอืสําหรบัการเกบ็รวบรวมขอ้มลู  

       3. นําแบบสอบถามทีÉผู้วจิยัได้พฒันาขึÊน นําเสนอต่ออาจารย์ทีÉปรกึษาเพืÉอ

พจิารณาตรวจสอบความถูกต้อง และปรบัปรุงตามขอ้เสนอแนะเพิÉมเตมิ 
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       4. นําแบบสอบถามส่งให้กบักลุ่มตวัอย่างในการวจิยั โดยให้กลุ่มตวัอย่าง

กรอกแบบสอบถามออนไลน์ดว้ยตนเอง 

3.5 เครืÉองมอืทีÉใช้ในการวิจยั 

 ผู้วจิยัได้สร้างเครืÉองมอืในการเก็บข้อมูลโดยสร้างขึÊนจากการสงัเคราะห์ขอ้มูลทีÉได้จาก

การทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง เพืÉอใหค้รอบคลุมและสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์

ของการวจิยั โดยแบ่งออกเป็น 5 สว่น ดงันีÊ 

 ส่วนทีÉ 1 แบบสอบถามเกีÉยวกับข้อมูลทั Éวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ข้อ 

ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศกึษา อาชพี และระดบัรายไดต่้อเดอืน โดยลกัษณะคาํถามเป็น

คําถามแบบปลายปิด ใหส้ามารถเลอืกตอบไดเ้พยีงขอ้เดยีวตามความเป็นจรงิ (Check List) เพืÉอ

ใชว้เิคราะหข์อ้มูลพืÊนฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนทีÉ 2 แบบสอบถามเกีÉยวกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคาเฟ่ขนมหวานรา้น Butterbear 

และรู้จกัมาสคอตน้องหมีเนย จํานวน 14 ข้อ ลักษณะคําถามเป็นคําถามแบบปลายปิด ให้

สามารถเลอืกตอบได้ตามความเป็นจรงิ (Check List) เพืÉอใชว้เิคราะห์ขอ้มูลพืÊนฐานของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ไดแ้ก่  

1) ท่านรูจ้กัมาสคอตน้องหมเีนย และเป็นลูกคา้รา้นButterbear หรอืไม่ 

2) ท่านเป็นลูกคา้ของรา้นButterbear มานานเท่าใด 

3) ความถีÉในการใชบ้รกิารร้านButterbear ของท่าน โดยเฉลีÉย 

4) โดยปกตแิลว้ท่านเขา้ใชบ้รกิารรา้น Butterbear ครั ÊงละกีÉท่าน 

5) ท่านเลอืกใชบ้รกิารรา้นButterbear ดว้ยเหตุผลใดมากทีÉสุด       

6) ท่านมคี่าใชจ่้ายเฉลีÉย ในการใชบ้รกิารของรา้นButterbear กีÉบาทต่อครั Êง 

7) ท่านใชบ้รกิารรา้นButterbear ในช่วงเวลาใดมากทีÉสุด 

8) สว่นใหญ่ท่านใชบ้รกิารสั ÉงซืÊอขนมหวานจากร้านButterbear ดว้ยรูปแบบใด 

9) ระยะเวลาทีÉเขา้มานั Éงใชบ้รกิาร ทีÉรา้นButterbear (ในกรณีทีÉนั ÉงทานทีÉรา้น) 

10) ท่านเขา้ใชบ้รกิารทีÉรา้นButterbear ในโอกาสใดมากทีÉสุด  

11) ท่านมกัสั Éงสนิคา้ของรา้นButterbear สิÉงใด  

12) สว่นใหญ่ท่านชําระเงนิดว้ยรปูแบบใด 

13) ท่านติดตามน้องหมเีนย และร้านButterbear จากช่องทางโซเชียลมีเดีย

ใดบา้ง  

14) ท่านรูจ้กัมาสคอตน้องหมเีนยจากกจิกรรมใด  

 ส่วนทีÉ 3 แบบสอบถามเกีÉยวข้องกบักลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ต่อการส่งเสรมิ

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear ประกอบดว้ย 6 ดา้น 

จาํนวน 18 ขอ้ 

 



57 

 

  1) ดา้นการสรา้งเอกลกัษณ์ของมาสคอต    จาํนวน 3 ขอ้ 

  2) ดา้นการสรา้งการเชืÉอมโยงกบัแบรนด ์   จาํนวน  3 ขอ้ 

  3) ดา้นการสรา้งการมสีว่นร่วม    จาํนวน 3 ขอ้ 

  4) ดา้นการสรา้งความทรงจาํและการจดจําแบรนด์ จาํนวน  3 ขอ้ 

  5) ดา้นการประเมนิผลและการปรบัปรุง   จาํนวน  3 ขอ้ 

  6) ดา้นการสรา้งความยั Éงยนืของมาสคอต   จาํนวน  3 ขอ้ 

 เพืÉอประเมนิระดบัความคดิเหน็ในแต่ละปัจจยัของผูต้อบแบบสอบถาม ชนิดคําถามเป็น

แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั ตามมาตรวดัของลเิคริ์ท (Likert scale) 

โดยใหค้่าคะแนนประเมนิ ดงันีÊ 

  ระดบั 5      หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็มากทีÉสุด 

  ระดบั 4      หมายถงึ  มรีะดบัความคดิเหน็มาก 

  ระดบั 3      หมายถงึ  มรีะดบัความคดิเหน็ปานกลาง 

  ระดบั 2      หมายถงึ  มรีะดบัความคดิเหน็น้อย 

  ระดบั 1      หมายถงึ  มรีะดบัความคดิเหน็น้อยทีÉสุด 

 ส่วนทีÉ 4 แบบสอบถามเกีÉยวข้องกบัปัจจยัต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าของแบรนด์ กรณี 

ศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear ประกอบดว้ย 6 ดา้น จาํนวน 30 ขอ้ 

  1) ปัจจยัดา้นคุณสมบตั ิ      จาํนวน 5 ขอ้ 

  2) ปัจจยัดา้นคุณประโยชน์    จาํนวน  5 ขอ้ 

  3) ปัจจยัดา้นคุณค่า     จาํนวน 5 ขอ้ 

  4) ปัจจยัดา้นบุคลกิภาพ     จาํนวน  5 ขอ้ 

  5) ปัจจยัดา้นวฒันธรรม     จาํนวน  5 ขอ้ 

  6) ปัจจยัดา้นผูใ้ช ้     จาํนวน  5 ขอ้ 

 เพืÉอประเมนิระดบัความคดิเหน็ในแต่ละปัจจยัของผูต้อบแบบสอบถาม ชนิดคําถามเป็น

แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั ตามมาตรวดัของลเิคริ์ท (Likert scale) 

โดยใหค้่าคะแนนประเมนิ ดงันีÊ 

  ระดบั 5      หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็มากทีÉสุด 

  ระดบั 4      หมายถงึ  มรีะดบัความคดิเหน็มาก 

  ระดบั 3      หมายถงึ  มรีะดบัความคดิเหน็ปานกลาง 

  ระดบั 2      หมายถงึ  มรีะดบัความคดิเหน็น้อย 

  ระดบั 1      หมายถงึ  มรีะดบัความคดิเหน็น้อยทีÉสุด 

 ในการวเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถามสว่นทีÉ 3 และสว่นทีÉ 4 จะใชเ้กณฑเ์ฉลีÉยในแต่ละ

ระดบัชั Êนโดยใชส้ตูรการคาํนวณความกวา้งของอนัตรภาคชั Êน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ดงันีÊ 
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  ความกวา้งของอนัตรภาคชั Êน = (คะแนนสูงสุด – คะแนนตํÉาสุด) 

          จาํนวนชั Êน 

 แทนค่า ความกวา้งของอนัตรภาคชั Êน =  (5 - 1) 

          5 

      =    0.8 

 กําหนดเกณฑเ์ฉลีÉยของระดบัปัจจยัทีÉสง่ผลต่อการยอมรบัของผูป้ระกอบการ ดงันีÊ 

  คะแนนเฉลีÉย 1.00 – 1.80      มรีะดบัความคดิเหน็/ระดบัการยอมรบัน้อยทีÉสุด 

  คะแนนเฉลีÉย 1.81 – 2.60      มรีะดบัความคดิเหน็/ระดบัการยอมรบัน้อย 

  คะแนนเฉลีÉย 2.61 – 3.40      มรีะดบัความคดิเหน็/ระดบัการยอมรบัปานกลาง 

  คะแนนเฉลีÉย 3.41 – 4.20      มรีะดบัความคดิเหน็/ระดบัการยอมรบัมาก 

  คะแนนเฉลีÉย 4.21 – 5.00      มรีะดบัความคดิเหน็/ระดบัการยอมรบัมากทีÉสุด 

 ส่วนทีÉ 5 แบบสอบถามเกีÉยวกบัความคดิเห็นเพิÉมเติม ข้อเสนอแนะ ในการใช้กลยุทธ์

การตลาดด้วยมาสคอต ต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอต น้องหมี

เนย ร้าน Butterbear มลีกัษณะเป็นคําถามปลายเปิด (Open-ended Questions) เพืÉอใหผู้้ตอบ

แบบสอบถามแสดงความคดิเหน็เพิÉมเตมิ 

3.6 การตรวจสอบเครืÉองมอืวิจยั 

 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตรวจสอบเครืÉองมอืวจิยั โดยมขีั ÊนตอนดงันีÊ 

 1. ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสารทางวชิาการ และงานวจิยัต่าง ๆ ทีÉเกีÉยวขอ้ง 

 2. กําหนดประเด็นและขอบเขตของคําถามให้สอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของงานวิจยั 

เพืÉอนํามาสรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลุมเนืÊอหาของกรอบแนวคดิทีÉต้องการจะศกึษา ลกัษณะ

ของคําถามคําตอบเพืÉอใหผู้ท้ ีÉตอบแบบสอบถามเขา้ใจไดง้า่ย โดยมอีาจารยท์ีÉปรกึษาเป็นผูต้รวจ

สอบ และใหค้าํแนะนํา จากนั Êนนํามาแกไ้ขปรบัปรุงตามขอ้เสนอแนะ 

 3. ผู้วจิยัทําการตรวจสอบความถูกต้องของเครืÉองมอืวจิยัโดยการนําแบบสอบถามทีÉ

ปรบัปรุงแก้ไขแลว้มาทดสอบความตรงเชงิเนืÊอหา (Content Validity) โดยใชก้ารวเิคราะห์ดชันี

ความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence: IOC) ในการพจิารณาเนืÊอหาของขอ้

คําถามแต่ละขอ้ว่า ภาษาทีÉใชใ้นแบบสอบถามเป็นอย่างไร เนืÊอหาของขอ้คําถามวดัไดต้รงตาม

เนืÊอหาของตวัแปรทีÉตอ้งการจะวดัหรอืไม่นั Êน ผูว้จิยัไดข้อความอนุเคราะหผ์ูท้รงคุณวุฒจิํานวน ś 

ท่าน (ดงัรายนามในภาคผนวก ข) ซึÉงเป็นผู้มคีวามเชีÉยวชาญด้านการวิจยั ด้านกลยุทธ์ทาง

การตลาด และภาพลกัษณ์ตราสนิค้า และองค์ความรู้อืÉนๆ ทีÉเกีÉยวข้องกบัหวัขอ้ทีÉผู้วจิยัศึกษา 

โดยจดัทําหนังสอืจากหลกัสูตรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิตเพืÉอเรยีนเชิญผู้ทรงคุณวุฒติรวจสอบ

ความตรงเชงิเนืÊอหาก่อนนําไปทดลองใช ้(Try-out) ซึÉงผูท้รงคุณวุฒไิดนํ้านิยามศพัท์ นิยามเชิง

ปฏบิตักิาร และวตัถุประสงค์ของการศกึษาวจิยัมาพจิารณาความสอดคลอ้งกบัขอ้คําถามพร้อม

กรอกผลการพจิารณา โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันีÊ 
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 ให ้ +1 เมืÉอแน่ใจว่าขอ้คําถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีÉตอ้งการศกึษา 

 ให ้   0 เมืÉอไม่แน่ใจว่าขอ้คาํถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีÉตอ้งการศกึษา 

 ให ้ -1 เมืÉอแน่ใจว่าขอ้คําถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีÉต้องการศกึษา 

 จากนั Êนนําผลของผู้ทรงคุณวุฒแิต่ละท่านมารวมกนัคํานวณหาความตรงเชงิเนืÊอหา ซึÉง

คํานวณจากความสอดคล้องระหว่างตัวแปรทีÉต้องการวดักบัข้อคําถามทีÉสร้างขึÊน ดชันีความ

สอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถามและวตัถุประสงค ์(Rovinelli and Hambleton, 1977) มสีตูรคํานวณ

ดงันีÊ 

   IOC  =   
ఀோ

௡
    

  เมืÉอ IOC =   ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถามกบัวตัถุประสงค์ 

   R =   คะแนนความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิ

   n  =   จาํนวนผูเ้ชีÉยวชาญทั Êงหมด 

 การคํานวณหาค่า IOC แต่ละขอ้คําถามในแบบสอบถาม วดัจากค่าเฉลีÉยและเกณฑ์ทีÉ

ยอมรบัได้จะต้องสูงกว่า 0.50 (Fornell and Larcher, 1981) มเีกณฑ์ประเมนิผลค่าดชันี IOC 

ดงันีÊ 

  1) ขอ้คาํถามทีÉมคี่า IOC ตั Êงแต่ 0.50 – 1.00 มคี่าความตรงผ่านเกณฑ ์สามารถ

นําไปใชใ้นการทดสอบก่อนการใชง้านได ้

  2) ขอ้คาํถามทีÉมคี่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไมผ่่านเกณฑ ์ตอ้งปรบัปรุงแก้ไข 

 ขอ้คําถามสําหรบัการวจิยัก่อนการหาค่าดชันีความสอดคล้องมที ั Êงหมดจํานวน 69 ข้อ 

ซึÉงหลงัจากประเมินค่า IOC แล้ว พบว่า ขอ้คําถามทุกขอ้มคี่า IOC อยู่ระหว่าง -0.33 – 1.00 

แสดงว่ามีค่าความตรงทั Êงผ่านเกณฑ์และไม่ผ่านเกณฑ์ ข้อคําถามสามารถวัดได้ตรงกับ

วตัถุประสงคก์ารวจิยั ดงัตารางทีÉ 3.1 
 

ตารางทีÉ 3.1 ผลการวเิคราะหค์่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) 

ขอ้คาํถาม 

ความคดิเหน็ 

ผูท้รงคุณวุฒทิ่านทีÉ 
ค่า 

IOC 

แปล

ผล 
1 2 3 

ข้อมลูทั Éวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (A) 

 A1 เพศ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 A2 อายุ +1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

 A3 สถานภาพ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 A4 อาชีพ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 A5 ระดบัการศึกษา +1 +1 0 0.67 ใชไ้ด ้

 A6 ระดบัรายได้ต่อเดอืน +1 0 +1 0.67 ใชไ้ด้ 
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(ต่อ) ตารางทีÉ 3.1 ผลการวเิคราะหค์่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC)  

ขอ้คาํถาม 

ความคดิเหน็ 

ผูท้รงคุณวุฒทิ่านทีÉ 
ค่า 

IOC 

แปล

ผล 
1 2 3 

พฤติกรรมการใช้บริการคาเฟ่ขนมหวานร้าน Butterbear (B) 

 B1 ท่านรูจ้กั และเขา้ใชบ้รกิารรา้น Butterbear   

     ผ่านมาสคอตน้องหมเีนยหรอืไม่ 

+1 -1 0 0 ใม่ได ้

 B2 ท่านเป็นลูกค้าของรา้น Butterbear มานาน 

     เท่าใด 

0 -1 0 -0.33 ใม่ได ้

 B3 ความถีÉในการใชบ้รกิารรา้น Butterbear ของ 

     ท่าน โดยเฉลีÉย 

+1 -1 +1 0.33 ใม่ได ้

 B4 โดยปกตแิลว้ทา่นเขา้ใชบ้รกิารรา้น Butterbear  

     ครั ÊงละกีÉท่าน 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 B5 ท่านเลอืกใชบ้รกิารรา้น Butterbear ดว้ยเหตุผล 

     ใดมากทีÉสุด (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 B6 ท่านมค่ีาใชจ่้ายเฉลีÉย ในการใชบ้รกิารของรา้น  

     Butterbear กีÉบาทต่อครั Êง 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 B7 ท่านใชบ้รกิารรา้น Butterbear ในช่วงเวลาใด 

     มากทีÉสุด 

+1 +1 0 0.67 ใชไ้ด ้

 B8 สว่นใหญ่ท่านใชบ้รกิารสั ÉงซืÊอขนมหวานจาก 

     รา้น Butterbear ดว้ยรปูแบบใด 

 +1 +1 +1 1.00 

 

ใชไ้ด ้

 B9 ระยะเวลาทีÉเขา้มานั Éงใชบ้รกิาร ทีÉรา้น  

     Butterbear (ในกรณีทีÉนั ÉงทานทีÉรา้น) 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 B10 ท่านเขา้ใชบ้รกิารทีÉรา้น Butterbear ในโอกาส 

      ใดมากทีÉสุด (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 B11 ท่านมกัสั Éงสนิคา้ของรา้น Butterbear สิÉงใด  

      (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 B12 สว่นใหญ่ท่านชาํระเงนิดว้ยรปูแบบใด +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด้ 
 B13 ท่านตดิตามน้องหมเีนย และรา้น Butterbear  

      จากช่องทางโซเชยีลมเีดยีใดบา้ง (ตอบได ้ 

      มากกว่า 1 ขอ้) 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 B14 ท่านรูจ้กัมาสคอตน้องหมเีนยจากกจิกรรมใด    

      (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
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ต่อ) ตารางทีÉ 3.1 ผลการวเิคราะหค์่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC)  

ขอ้คาํถาม 

ความคดิเหน็ 

ผูท้รงคุณวุฒทิ่านทีÉ 
ค่า 

IOC 

แปล

ผล 
1 2 3 

ด้านการสร้างเอกลกัษณ์ของมาสคอต (Mascot Identity Development) 

 MD1 การออกแบบรูปลกัษณ์ของมาสคอตน้องหม ี

       เนยมเีอกลกัษณเ์ฉพาะตวั และมคีวามสอด     

       คลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของแบรนดB์utterbear 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 MD2 บุคลกิภาพของมาสคอตน้องหมเีนยช่วยเสรมิ  

       สรา้งภาพลกัษณ์ทีÉดใีหก้บัแบรนดB์utterbear 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 MD3 มาสคอตน้องหมเีนย สามารถเป็นตวัละคร 

       หลกัในเรืÉองราวของแบรนด ์ช่วยสืÉอสาร 

       ขอ้ความของแบรนด์อยา่งมเีสน่ห์และ 

       สนุกสนาน 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านการสร้างการเชืÉอมโยงกบัแบรนด ์(Brand Association) 

 BA1 การใชม้าสคอตน้องหมเีนยในการทาํการ  

       ตลาดทาํใหแ้บรนด ์Butterbear มคีวามโดด  

       เด่นจากคู่แขง่ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 BA2 มาสคอตน้องหมเีนยช่วยสรา้งความสมัพนัธท์ีÉ 

       ดรีะหว่างท่านกบัแบรนด ์Butterbear 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 BA3 มาสคอตน้องหมเีนยเป็นตวัแทนทีÉเหมาะสม  

       ในการนําเสนอสนิคา้ของแบรนด ์Butterbear 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านการสร้างการมส่ีวนร่วม (Engagement) 

 EG1 มาสคอตน้องหมเีนยช่วยดงึดดูความสนใจ 

       ของท่านใหต้ดิตามเพจหรอืบญัชโีซเชยีล 

       มเีดยีของแบรนด ์Butterbear 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 EG2 การตดิตามมาสคอตน้องหมเีนยบนโซเชยีล 

       มเีดยีช่วยใหท้่านจดจาํสนิคา้หรอืบรกิารของ 

       แบรนด ์Butterbear ไดด้ยีิÉงขึÊน 

 +1 +1 +1 1.00 

 

ใชไ้ด ้

 EG3 คอนเทนต์ทีÉมมีาสคอตน้องหมเีนยช่วยกระตุน้ 

       ความสนใจของท่านในการซืÊอสนิคา้และ 

       บรกิารของแบรนด์ Butterbear 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
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ต่อ) ตารางทีÉ 3.1 ผลการวเิคราะหค์่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC)  

ขอ้คาํถาม 

ความคดิเหน็ 

ผูท้รงคุณวุฒทิ่านทีÉ 
ค่า 

IOC 

แปล

ผล 
1 2 3 

ด้านการสร้างความทรงจาํและการจดจาํแบรนด ์(Brand Recall and Recognition) 

 BR1 ท่านสามารถจดจาํแบรนด ์Butterbear ได ้

       ทนัทเีมืÉอเหน็มาสคอตน้องหมเีนย 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 BR2 มาสคอตน้องหมเีนยช่วยใหท้่านจดจาํสนิคา้ 

       หรอืบรกิารของแบรนด ์Butterbear ไดด้ขีึÊน 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 BR3 ความน่ารกัและบุคลกิของมาสคอตน้องหม ี

       เนยทาํใหท้่านจดจาํแบรนด ์Butterbear  

       ไดด้ขีึÊน 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านการประเมินผลและการปรบัปรงุ (Evaluation and Optimization) 

 EO1 ท่านคดิว่าการใชม้าสคอตน้องหมเีนยช่วย 

       เสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ของแบรนด ์  

       Butterbear ไดด้ ี

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 EO2 ท่านคดิว่าการใชม้าสคอตน้องหมเีนยใน 

       แคมเปญการตลาดมปีระสทิธภิาพในการ 

       ดงึดดูความสนใจของท่าน 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 EO3 ท่านคดิว่ามาสคอตน้องหมเีนยช่วยเพิÉมความ  

       สาํเรจ็ในการดงึดูดลูกคา้ใหม่ใหก้บัแบรนด ์ 

       Butterbear 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านการสร้างความยั Éงยืนของมาสคอต (Mascot Sustainability) 

 MS1 การใชม้าสคอตน้องหมเีนยอย่างต่อเนืÉองช่วย 

       เสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ทีÉดใีหก้บัแบรนด์  

       Butterbear 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 MS2 การพฒันาบุคลกิของมาสคอตน้องหมเีนย 

       อย่างต่อเนืÉองจะช่วยใหแ้บรนด ์Butterbear  

       ยงัคงน่าสนใจ 

 +1 +1 +1 1.00 

 

ใชไ้ด ้

 MS3 มาสคอตน้องหมเีนยเป็นสว่นสําคญัในการ 

       รกัษาความผกูพนัของท่านกบัแบรนด์  

       Butterbear 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
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ต่อ) ตารางทีÉ 3.1 ผลการวเิคราะหค์่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC)  

ขอ้คาํถาม 

ความคดิเหน็ 

ผูท้รงคุณวุฒทิ่านทีÉ 
ค่า 

IOC 

แปล

ผล 
1 2 3 

ด้านคณุสมบติั (Attributes) 

 AT1 แบรนด ์Butterbear มชีืÉอเสยีงเป็นทีÉรูจ้กัอย่าง 

      กวา้งขวาง 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 AT2 โลโกข้องแบรนด ์Butterbear มคีวามโดดเดน่ 

       เป็นเอกลกัษณ์ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 AT3 แบรนด ์Butterbear มกีารผลติสนิคา้ทีÉสะอาด  

      และไดม้าตรฐาน แสดงถงึความปลอดภยัใน 

      การบรโิภค 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 AT4 สนิคา้แบรนด ์Butterbear มกีารออกแบบ และ 

      บรรจุภณัฑท์ีÉเป็นเอกลกัษณ์ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 AT5 แบรนด ์Butterbear มรีปูแบบและวธิกีาร 

      สืÉอสารทางการตลาดทีÉน่าสนใจและแปลกใหม่  

      ผ่านการใชส้ืÉอโซเชยีลมเีดยี 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านคณุประโยชน์ (Benefits) 

 BE1 แบรนด ์Butterbear ใชว้ตัถุดบิทีÉมคีุณภาพ +1 -1 +1 0.33 ไม่ได ้
 BE2 แบรนด ์Butterbear มขีนมหวาน เครืÉองดืÉมทีÉ 

       รสชาตดิ ีและมสีนิคา้ทีÉระลกึทีÉน่าสนใจ 

 +1 +1 +1 1.00 

 

ใชไ้ด ้

 BE3 แบรนด ์Butterbear ตั Êงอยู่ในทาํเลทีÉสะดวก 

       และเขา้ถึงไดง้า่ย 

 +1 +1 +1 1.00 

 

ใชไ้ด ้

 BE4 แบรนด ์Butterbear มกีารใสใ่จรายละเอยีด 

       ในทกุเมนู 

 0 +1 +1 0.67 

 

ใชไ้ด ้

 BE5 Butterbear เป็นแบรนดท์ีÉทาํใหรู้ส้กึว่าทั Êง    

      เครืÉองดืÉม อาหาร และสนิคา้ทีÉระลกึ มคีวาม 

      คุม้ค่าเมืÉอเทยีบกบัราคาทีÉจ่ายไป 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านคณุค่า (Value) 

 VA1 Butterbear เป็นแบรนดท์ีÉทาํใหรู้ส้กึว่าทั Êง 

       เครืÉองดืÉม อาหาร และสนิคา้ทีÉระลกึ มคีวาม 

       คุม้ค่าเมืÉอเทยีบกบัราคาทีÉจ่ายไป 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 VA2 Butterbear เป็นแบรนดท์ีÉสรา้งความ 

      ประทบัใจในการบรโิภค 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
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ต่อ) ตารางทีÉ 3.1 ผลการวเิคราะหค์่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC)  

ขอ้คาํถาม 

ความคดิเหน็ 

ผูท้รงคุณวุฒทิ่านทีÉ 
ค่า 

IOC 

แปล

ผล 
1 2 3 

 VA3 Butterbear เป็นแบรนดท์ีÉสะทอ้นรสนิยม 

      ของผูบ้รโิภคได้อย่างชดัเจน 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 VA4 ท่านรูส้กึว่าสิÉงทีÉไดร้บัจากการใชบ้รกิารรา้น  

       Butterbear มคีุณค่าต่อจติใจของท่าน 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 VA5 ท่านรูส้กึว่า Butterbear มกีารพฒันาตวัตน 

       ของแบรนดอ์ย่างต่อเนืÉอง และตรงกลุ่ม  

       เป้าหมาย 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านบุคลิกภาพ (Personality) 

 PE1 แบรนด ์Butterbear สรา้งความรูส้กึเป็นมติร 

       และอบอุ่นใหก้บัลูกคา้ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 PE2 แบรนด ์Butterbear แสดงถงึความเป็น 

       ผูเ้ชีÉยวชาญดา้นผลติภณัฑท์ีÉจดัจาํหน่าย 

 +1 +1 +1 1.00 

 

ใชไ้ด ้

 PE3 แบรนด ์Butterbear มคีวามน่าไวว้างใจ และ 

       น่าเชืÉอถอื 

 +1 +1 +1 1.00 

 

ใชไ้ด ้

 PE4 แบรนด ์Butterbear มบีุคลกิภาพทีÉโดดเด่น 

       และแตกต่างจากคู่แข่ง 

 +1 +1 +1 1.00 

 

ใชไ้ด ้

 PE5 แบรนด ์Butterbear มภีาพลกัษณ์ทีÉทนัสมยั 

       ดว้ยการใชเ้ทคโนโลยใีนบรกิาร แต่ยงัคง 

       ความเป็นเอกลกัษณ์ของ Butterbear ผ่าน 

       มาสคอตและการตกแต่งรา้น 

0 +1 +1 0.67 ใชไ้ด ้

ด้านวฒันธรรม (Culture) 

 CU1 มาสคอตน้องหมเีนยเปรยีบเสมอืนตวัแทน  

       แบรนด ์Butterbear สะทอ้นภาพลกัษณ์ทีÉด ี

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 CU2 แบรนด ์Butterbear แสดงออกถงึความเป็น 

       เอกลกัษณ์ผ่านการตกแต่ง เมนู และกจิกรรม 

       ต่างๆ ไดอ้ย่างชดัเจน 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 CU3 แบรนด ์Butterbear มกีารรกัษาและส่งเสรมิ 

       ประเพณีทีÉมคีุณค่าผ่านบรกิารและกจิกรรม 

       ของรา้น 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 CU4 แบรนดB์utterbear เป็นผูนํ้าธุรกจิทีÉใชก้ลยุทธ ์     

       ทางการตลาดดว้ยมาสคอตทีÉประสบ 

       ความสําเรจ็ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้



65 

 

ต่อ) ตารางทีÉ 3.1 ผลการวเิคราะหค์่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC)  

ขอ้คาํถาม 

ความคดิเหน็ 

ผูท้รงคุณวุฒทิ่านทีÉ 
ค่า 

IOC 

แปล

ผล 
1 2 3 

 CU5 พนักงานรา้น Butterbear มคีวามเป็นมติร 

       พรอ้มใหบ้รกิาร มนุษยสมัพนัธท์ีÉด ี

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านผู้ใช้ (User) 

 US1 แบรนด ์Butterbear เหมาะกบัผูบ้รโิภคทีÉชืÉน 

       ชอบขนมหวานทีÉรสชาต ิและรปูลกัษณ์ทีÉด ี

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 US2 แบรนด ์Butterbear สะทอ้นถงึรสนิยมของ 

       ท่านเป็นอย่างด ี

 +1 +1 +1 1.00 

 

ใชไ้ด ้

 US3 แบรนด ์Butterbear ใหค้วามสาํคญัและ 

       ตอบสนองต่อความคดิเหน็และขอ้เสนอแนะ   

       จากลูกคา้ 

 +1 +1 +1 1.00 

 

ใชไ้ด ้

 US4 แบรนด ์Butterbear เหมาะกบัผูบ้รโิภคทุก 

       เพศทุกวยั 

 +1 +1 +1 1.00 

 

ใชไ้ด ้

 US5 แบรนด ์Butterbear สรา้งความประทบัใจ 

       ใหก้บัท่าน และทาํใหท้่านต้องการกลบัมาใช ้

       บรกิารอกีครั Êง 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 ข้อเสนอแนะ 

 C1 ขอ้เสนอแนะเพิÉมเตมิ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 4. ผู้วจิยัได้ดําเนินการปรบัปรุงแก้ไขขอ้คําถาม ความเหมาะสมของการใช้ภาษา และ

ความถูกต้องครบถ้วนของแบบสอบถามตามคําแนะนําของผู้ทรงคุณวุฒ ิโดยไม่มกีารตัดข้อ

คําถามใดจากแบบสอบถาม 

 5. ผู้วจิยันําแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-out) โดยเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มทีÉใกลเ้คยีงกบั

กลุ่มตวัอย่าง จํานวน 30 ตวัอย่าง เพืÉอทดสอบความเชืÉอมั Éน (Reliability) ของแบบสอบถามใน

แต่ละขอ้คําถามของตวัแปรแต่ละตวัว่ามคีวามสอดคลอ้งภายใน (Internal consistency) โดยใช้

ค่าสมัประสิทธิ Íแอลฟา (α - Coefficient) ในการประเมนิความสอดคล้องภายใน ทั ÊงนีÊ ความ

เชืÉอมั Éนอยู่ ในระดับทีÉยอมรับได้ถ้าตัวชีÊว ัดเหล่านีÊมีค่าสัมประสิทธิ Íแอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ตั Êงแต่ 0.7 ขึÊนไป (Hair et al., 2014) มสีมการ ดงันีÊ 
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   โดย α คอื สมัประสทิธิ ÍความเชืÉอมั Éน 

    n คอื จาํนวนขอ้ 

    Si
ଶ คอื คะแนนความแปรปรวนของรายการแต่ละขอ้ 

     St
ଶ คอื คะแนนความแปรปรวนของทั Êงฉบบั 

 6. ทาํการวเิคราะหห์าค่าความเชืÉอมั Éน (Reliability) จากการเกบ็ขอ้มูลจากแบบสอบถาม

สําหรบัทดลองใชก้บักลุ่มตวัอย่าง โดยใชโ้ปรแกรมทางสถติสิําเรจ็รูป SPSS for Windows ผล

การทดสอบค่าความเชืÉอมั Éนของขอ้คําถามในแต่ละตวัแปร ดงัตารางทีÉ 3.2 

ตารางทีÉ 3.2 แสดงค่าความเชืÉอมั Éน (Reliability) ของขอ้คาํถาม 

ตวัแปร ขอ้คาํถาม ตวัชีÊวดั Cronbach’s Alpha 

ขอ้มลูทั Éวไปของผูต้อบแบบสอบถาม (A) 6 ขอ้ A1-A6 N/A* 

ขอ้มลูเกีÉยวกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 14 ขอ้ B1-B14 N/A* 

ดา้นการสรา้งเอกลกัษณ์ของมาสคอต 3 ขอ้ MD1-MD3 0.95 

ดา้นการสร้างการเชืÉอมโยงกบัแบรนด์ 3 ขอ้ BA1-BA3 0.95 

ดา้นการสร้างการมสีว่นร่วม 3 ขอ้ EG1-EG3 0.95 

ดา้นการสร้างความทรงจาํและการจดจํา

แบรนด ์

3 ขอ้ BR1-BR3 0.95 

ดา้นการประเมนิผลและการปรบัปรุง 3 ขอ้ EO1-EO3 0.95 

ดา้นการสร้างความยั Éงยนืของมาสคอต 3 ขอ้ MS1-MS3 0.95 

ดา้นคุณสมบตั ิ 5 ขอ้ AT1-AT5 0.95 

ดา้นคุณประโยชน์ 5 ขอ้ BE1-BE5 0.95 

ดา้นคุณค่า 5 ขอ้ VA1-VA5 0.95 

ดา้นบุคลกิภาพ 5 ขอ้ PE1-PE5 0.95 

ดา้นวฒันธรรม 5 ขอ้ CU1-CU5 0.95 

ดา้นผูใ้ช ้ 5 ขอ้ US1-US5 0.95 

ขอ้เสนอแนะเพิÉมเตมิ 1 ขอ้ C1 N/A* 

รวม 69 ข้อ   

*หมายเหตุ ตวัแปรข้อมูลทั Éวไป พฤตกิรรมการใช้บรกิาร และขอ้เสนอแนะเพิÉมเติมของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ไม่มกีารนํามาตรวจสอบค่าความเชืÉอมั Éน 
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 จากตารางทีÉ 3.2 เมืÉอพจิารณาผลการตรวจสอบความเชืÉอมั Éน พบว่า มคี่า Cronbach’s 

alpha ของแต่ละตวัแปรตั Êงแต่ 0.95 และมคี่า Cronbach’s alpha ของแบบสอบถามทั Êงฉบบั 

เท่ากับ 0.95 ผู้ว ิจัยจึงสรุปได้ว่า แบบสอบถามมีค่าความเชืÉอมั Éนอยู่ในระดบัสูงกว่าเกณฑ์ทีÉ

กําหนด สามารถนําไปใชใ้นการเกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่างจรงิในขั Êนตอนต่อไปได ้

3.7 แหล่งทีÉมาของขอ้มลู 

 ผูว้จิยัไดท้าํการเกบ็ขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลู 2 ประเภท ดงันีÊ  

 ประเภททีÉ 1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลทีÉผู้วจิยัทําการรวบรวม

แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 ตัวอย่าง โดยเก็บรวบรวมข้อมูลตั Êงแต่เดือน

สงิหาคม 2567 ถงึเดอืนกนัยายน 2567  

 ประเภททีÉ 2 แหล่งขอ้มูลทูตยิภูม ิ(Secondary Data) เป็นขอ้มูลทีÉเก็บรวบรวมจากการ

ทบทวนวรรณกรรม บทความวชิาการ วารสารวชิาการ งานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้งต่างๆ และรวมถึง

แหล่งขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ตทีÉสามารถสบืคน้ไดเ้กีÉยวกบัระบบใบกํากบัภาษอีเิลก็ทรอนิกสแ์ละใบ

รบัอเิลก็ทรอนิกส ์การยอมรบัเทคโนโลย ีและการยอมรบันวตักรรม เพืÉอใชใ้นการกําหนดกรอบ

แนวคดิในการวจิยั และสามารถใชอ้า้งองิการเขยีนรายงานผลการวจิยัได้ 

3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 เมืÉอทําการเกบ็รวบรวมแบบสอบถามไดค้รบถ้วนตามจํานวนของกลุ่มตวัอย่างทีÉกําหนด

แลว้ ผูว้จิยัจะนําแบบสอบถามทีÉตอบแลว้ทั Êงหมด 400 ชุด มาดาํเนินการ ดงัต่อไปนีÊ 

 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม ว่ามี

ขอ้มลูขาดหาย (Missing Data) หรอืไม่ 

 2. การลงรหสั (Coding) ผู้วจิยันําแบบสอบถามมาลงรหสัทีÉได้กําหนดขอบเขตการให้

คะแนนไว้แลว้ 

 3. การประมวลผลขอ้มูล (Processing) ผูว้จิยันําขอ้มูลทีÉไดล้งรหสัเรยีบรอ้ยแลว้ มาทํา

การประมวลผลขอ้มูล โดยใช้โปรแกรมทางสถติสิําเร็จรูป SPSS เพืÉอคํานวณค่าทางสถติติ่างๆ 

นําผลทีÉได้มาอภิปรายและสรุปผลการวจิยัต่อไป โดยสถิติทีÉนํามาใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล มี

รายละเอยีดดงัต่อไปนีÊ 

  3.8.1 สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชส้าํหรบัการอธบิายลกัษณะ

ของตวัแปรต่างๆ โดยการนําเสนอในรูปแบบตารางและแผนภูม ิประกอบการแปลความหมาย

เชงิบรรยาย ไดแ้ก่ 

       1) วิเคราะห์ข้อมูลทั Éวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติทีÉใช้ คือ ความถีÉ 

(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

       2) วเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชบ้รกิารคาเฟ่ขนมหวานร้าน Butterbear สถติิ

ทีÉใช ้คอื ความถีÉ (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
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       3) วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นกลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ต่อการ

ส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ สถิติทีÉใช้ คือค่าเฉลีÉย (Mean) และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

         4) วเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็ของปัจจยัต่อภาพลกัษณ์ตราสนิค้าของแบ

รนด์ สถติทิีÉใช ้คอื ค่าเฉลีÉย (Mean) และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

       5) ข้อมูลเกีÉยวกบัข้อเสนอแนะเพิÉมเติมของกลุ่มตวัอย่าง ซึÉงเป็นคําถาม

ปลายเปิด ผูว้จิยัจงึจะนําเสนอผลการวเิคราะหด์ว้ยวธิบีรรยายเชงิพรรณนา โดยการแปลความ

ขอ้มลู คอื ความคดิเหน็ ขอ้เสนอแนะ และปัญหาอืÉนๆ ทีÉมผีลต่อภาพลกัษณ์แบรนด์ 

  3.8.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์การเปรียบ 

เทยีบและวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ของขอ้มูลทีÉเกีÉยวขอ้งกบัตวัแปรทีÉศกึษา ซึÉงประกอบดว้ย สถติิ

การวเิคราะหค์วามถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) เพืÉอวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่าง 

กลยุทธท์างการตลาดดว้ยมาสคอตน้องหมเีนย กบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ รา้น Butterbear และ 

เพืÉอวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์ซึÉงมตีวัแปรอสิระ (X) จํานวน 6 ตวัแปร ไดแ้ก่ กลยุทธท์างการตลาด

ด้วยมาสคอต ด้านการสร้างเอกลักษณ์ของมาสคอต (X1) ด้านการสร้างการเชืÉอมโยงกับ           

แบรนด์ (X2) ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม (X3) ด้านการสร้างความทรงจําและการจดจํา            

แบรนด์ (X4) ด้านการประเมนิผลและการปรบัปรุง (X5) และด้านการสร้างความยั Éงยนืของมาส

คอต (X6) ทีÉส่งผลต่อตวัแปรตาม (Y) คอืการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Y1) กรณีศกึษา

มาสคอตน้องหมเีนย ร้าน Butterbear โดยใช้สถติกิารวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression) มาทําการวิเคราะห์และพยากรณ์ค่าตัวแปรตามจากตวัแปรอิสระในการ ศึกษา

อทิธพิลหรอืผลกระทบของตวัแปรอสิระหรอืตวัแปรต้นทีÉทําหน้าทีÉพยากรณ์ตั Êงแต่ 2 ตวัขึÊนไป ทีÉมตี่อ

ตวัแปรตาม 1 ตวั เพืÉอการทดสอบสมมตฐิาน และขนาดของทศิทางความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร

อสิระและตวัแปรตาม โดยมสีมการ ดงันีÊ 

         y୧ =  β଴ + βଵx୨ଵ+. … + β୮x୨୮ + e୧ 

 โดยทีÉ Y  แทน ตวัแปรตาม 

 X  แทน ตวัแปรอสิระตวัทีÉ 1 

  β଴ แทน ค่าคงทีÉ (Constant) 

  εi  แทน ความคลาดเคลืÉอนทีÉเกดิขึÊน 

ความหมายของผลลพัธท์ีÉไดจ้ากโปรแกรมสําเรจ็รูปเพืÉองานวจิยั มดีงันีÊ 

  R   แทน ค่าสมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธพ์หุคูณ  

  R Square (Rଶ) แทน ค่าประสทิธภิาพในการพยากรณ์ ซึÉงจะแสดงอทิธพิลของ

ตวัแปรอสิระทีÉมตี่อตวัแปรตาม 

  Adjusted R Square (Adjusted Rଶ) แทน ค่า R Square ทีÉมกีารปรบัแก้ใหเ้หมาะสม 

เมืÉอขอ้มลูทีÉใชม้จีาํนวนน้อยและตวัแปรอสิระมจีํานวนมาก 
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  Standard Error (S.E.) แทน ค่าความคลาดเคลืÉอนของการพยากรณ์ตวัแปร

ตามด้วยตวัแปรอสิระ 

  Beta (β) แทน ค่าสมัประสิทธิ Íความถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน สําหรบั

สรา้งสมการพยากรณ์ในรูปแบบของคะแนนมาตรฐาน จากค่า Beta สามารถบอกไดว้่าตวัแปร

อสิระใด มผีลหรอืมคี่าอทิธพิลต่อตวัแปรตามมากหรอืน้อยกว่ากนั ถ้า Beta ของตวัแปรอสิระใด

มคี่ามาก แสดงว่าตวัแปรอสิระนั Êนจะมอีทิธพิลต่อตวัแปรตามมาก 

  F แทน ค่าสถติทิีÉใชใ้นการพจิารณาการแจกแจงแบบเอฟ (F-distribution) 

  Sig. แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ

ทดสอบเงืÉอนไขเบืÊองต้นในการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหคุณู 

ผู้วิจัยจะทําการตรวจสอบเงืÉอนไขเบืÊองต้นของการวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิตินีÊ  

เพืÉอใหไ้ดผ้ลของการพยากรณ์ทีÉเชืÉอถอืได ้ดงัต่อไปนีÊ  

 เงืÉอนไขทีÉ 1 ค่าเฉลีÉยของความคลาดเคลืÉอนเทา่กบัศูนย ์(Mean = 0)  

 เงืÉอนไขทีÉ 2 ขอ้มูลมกีารกระจายตวัเป็นโคง้ปกต ิNormal distribution ด้วยการ

นําค่า Residue ทีÉไดม้า Plot Histogram แลว้พจิารณาว่ากราฟทีÉออกมามรีูปร่างโคง้ปกตใินแบบ

ระฆงัควํÉา แสดงว่าขอ้มูลมกีารแจกแจงขอ้มลูแบบปกต ิ 

เงืÉอนไขทีÉ 3 Normal Probability Plot of The Residuals กราฟแสดงค่าการ

กระจายตวัของ Residue เพืÉอทดสอบขอ้มูลมกีารแจกแจงแบบปกต ิโดยจุดบนกราฟเรยีงตวักนั

เป็นลกัษณะเสน้ตรง และมกีารกระจายตวัทีÉหนาแน่นบรเิวณใกลศู้นย ์  

เงืÉอนไขทีÉ 4 ทดสอบ Multicollinearity การตรวจสอบความสมัพนัธ์กนัเองภายใน

ของตวัแปรต้น จนคาดว่าจะเป็นตวัแปรตวัเดยีวกนัหรอืเป็นตวัแปรซํÊาซอ้นกนั มเีกณฑก์ารพจิารณา 

คอื ค่า VIF (Variance Inflation Factors) ควรน้อยกว่า 10 และค่า Tolerance มากกว่า 0 

(VIF < 10, Tolerance > 0) แสดงว่า ตวัแปรเป็นอสิระต่อกนั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัสูง 

แต่หากค่า Tolerance เขา้ใกล ้0 แสดงว่าเกดิภาวะ Multicollinearity (Hair, 2019: 777)  
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ตารางทีÉ 3.3 สมมตฐิานการวจิยั และวธิทีางสถติทิีÉใชท้ดสอบ 

 ในการศกึษาเรืÉอง กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต (Mascot Marketing) ทีÉมอีทิธพิลต่อ

การส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย ร้าน Butterbear ผู้วจิยั

สามารถสรุปสมมตฐิานการวจิยั และวธิทีางสถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะห ์ดงัต่อไปนีÊ 

  สมมติฐาน สถิติทีÉใช้ 

สมมตฐิานทีÉ 1 กลยุทธก์ารตลาดดว้ยมาสคอต สง่ผลต่อการสง่เสรมิภาพลกัษณ์

ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

Simple 

Regression 

Analysis 

สมมตฐิานทีÉ 2 กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ด้านการสร้างเอกลักษณ์ของ

มาสคอตส่งผลต่ อการส่ ง เสริมภาพลักษณ์ ของแบรนด์  

กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

Multiple 

Regression 

Analysis 

สมมตฐิานทีÉ 3  กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ด้านการสร้างการเชืÉอมโยงกบั

แบรนด์ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา 

มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

Multiple 

Regression 

Analysis 

สมมตฐิานทีÉ 4   กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม

ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอ

ตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

Multiple 

Regression 

Analysis 

สมมตฐิานทีÉ 5 กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ด้านการสร้างความทรงจําและ

การจดจําแบรนด์ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

Multiple 

Regression 

Analysis 

สมมตฐิานทีÉ 6 กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ด้านการประเมินผลและการ

ปรับป รุ งส่ งผล ต่อการส่ ง เ สริมภาพลักษณ์ของแบรนด์  

กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

Multiple 

Regression 

Analysis 

สมมตฐิานทีÉ 7 กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ด้านการสร้างความยั Éงยืนของ

มาสคอตส่งผลต่ อการส่ ง เสริมภาพลักษณ์ ของแบรนด์  

กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

Multiple 

Regression 

Analysis 
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บททีÉ 4 

ผลการศึกษา 

 การวจิยัเรืÉอง “กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต (Mascot Marketing) ทีÉมอีทิธพิลต่อการ

ส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษา มาสคอตน้องหมีเนย ร้าน Butterbear มีกลุ่ม

ตวัอย่างทีÉตอบแบบสอบถามเป็นกลุ่มผู้บรโิภคของร้าน Butterbear ในช่วงวยัรุ่นหรอืวยัทํางาน 

ทีÉอยู่เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตวัอย่าง โดยผู้วจิยัได้มกีารนําแบบสอบถามดงักล่าวมา

ตรวจสอบความถูกต้อง จากนั Êนนํามาลงรหสั ป้อนขอ้มูล วเิคราะหข์อ้มูลดว้ยโปรแกรมทางสถติิ

สาํเรจ็รูป ทาํการแปลผลและนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู ในรปูแบบตารางประกอบคําอธิบาย 

ดงันีÊ  

 4.1 การวิเคราะห์ขอ้มลูสถิติเชิงพรรณนา 

      4.1.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทั Éวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ทีÉเป็นกลุ่มลูกค้าผู้ใช้ 

บรกิาร รา้น Butterbear จํานวน 400 ตวัอย่าง จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ อาชพี ระดบั

การศกึษา ระดบัรายได ้สถติทิีÉใช ้คอื ความถีÉ และค่าร้อยละ 

      4.1.2 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิารคาเฟ่ขนมหวานทีÉเป็นกลุ่ม 

ลูกคา้ทีÉใชบ้รกิารของรา้น Butterbear สถติทิีÉใช ้คอื ความถีÉ และค่ารอ้ยละ 

      4.1.3 ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคดิเหน็กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต จากกลุ่ม

ลูกค้าทีÉรูจ้กัมาสคอตน้องหมเีนย และใชบ้รกิารรา้น Butterbear สถติทิีÉใช้ คอื ค่าเฉลีÉย และส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐาน 

      4.1.4 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ จากกลุ่ม

ลูกค้าทีÉรูจ้กัมาสคอตน้องหมเีนย และใชบ้รกิารรา้น Butterbear สถติทิีÉใช้ คอื ค่าเฉลีÉย และส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐาน 

      4.1.5 ผลการวิเคราะห์เกีÉยวกับความคิดเห็นเพิÉมเติม ข้อเสนอแนะ ปัญหา และ

อุปสรรค ในการใชก้ลยุทธก์ารตลาดดว้ยมาสคอตทีÉมผีลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 

 4.2 การวิเคราะห์ขอ้มลูสถิติเชิงอนุมาน ในการทดสอบสมมติฐาน ดงันีÊ  

      4.2.1 ผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต กับการส่งเสริม

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษา มาสคอตน้องหมีเนย ร้าน Butterbear สถิติทีÉใช้ คือ 

วเิคราะหก์ารถดถอยอย่างา่ย (Simple Regression Analysis) 

      4.2.2 ผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ทีÉส่งผลต่อการ

ส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย ร้าน Butterbear จําแนกตาม

ดา้นการสรา้งเอกลกัษณ์ของมาสคอต ดา้นการสรา้งการเชืÉอมโยงกบัแบรนด์ ดา้นการสรา้งการมี

ส่วนร่วม ดา้นการสร้างความทรงจําและการจดจําแบรนด์ ดา้นการประเมนิผลและการปรบัปรุง 
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และด้านการสร้างความยั Éงยืนของมาสคอต สถิติทีÉใช้ คือ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis)  

สญัลกัษณ์ทางสถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 เพืÉอให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วจิยั

กําหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ ไดใ้นการแปลความหมาย ดงันีÊ 

 Xഥ    แทนค่าเฉลีÉย (Mean) 

 S.D.    แทนค่าความเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t    แทนค่าสถติทิดสอบ 

 n    แทนจาํนวนกลุ่มตวัอย่าง 

 P-Value   แทนค่าความน่าจะเป็น 

 F    แทนค่าสถติทิีÉใชพ้จิารณาความมนียัสําคญัจากการแจกแจงแบบ F  

 R    แทนค่าสมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธพ์หุคณู 

 R2    แทนประสทิธภิาพในการพยากรณ์ (R Square) 

 Adj. R2     แทนประสทิธภิาพการพยากรณ์ทีÉปรบัแลว้ (Adjusted R Square) 

 B    แทนค่าสมัประสทิธิ Íความถดถอย  

 β     แทนค่าสมัประสทิธิ Íความถดถอยมาตรฐาน 

 α    แทนระดบันัยสาํคญัทีÉใชใ้นการคาํนวณระดบัความเชืÉอมั Éน 

 S.E.    แทนคา่ความคลาดเคลืÉอนมาตรฐานของตวัพยากรณ์ 

 Tolerance แทนค่าความแปรปรวนในตวัพยากรณ์ทีÉไม่ไดร้บัอทิธพิลจากตวัพยากรณ์อืÉน 

 VIF    แทนค่าอทิธพิลความแปรปรวนของตวัพยากรณ์ (Variance Inflation Factor) 

 Sig.    แทนค่านัยสาํคญัทางสถติจิากการทดสอบ 

 LSD     แทนการเปรยีบเทยีบความแตกต่างค่าเฉลีÉยเป็นรายคู่ 

 *    แทนค่านยัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั .05 

 ตวัแปรทีÉใชใ้นการวจิยั 

 A    แทนขอ้มลูทั Éวไปของผูใ้ชบ้รกิารรา้น Butterbear 

 B    แทนขอ้มลูเกีÉยวพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น Butterbear 

 X1    แทนดา้นการสรา้งเอกลกัษณ์ของมาสคอต (MD) 

 X2    แทนดา้นการสรา้งการเชืÉอมโยงกบัแบรนด ์(BA) 

 X3    แทนดา้นการสรา้งการมสีว่นร่วม (EG) 

 X4    แทนดา้นการสรา้งความทรงจําและการจดจําแบรนด ์(BR) 

 X5    แทนดา้นการประเมนิผลและการปรบัปรุง (EO) 

 X6    แทนดา้นการสรา้งความยั Éงยนืของมาสคอต (MS) 

 Y1    แทนภาพลกัษณ์ของแบรนด์ Butterbear 

 Z    แทนตวัแปรพยากรณ์ในรปูคะแนนมาตรฐาน 
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4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 

 4.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั Éวไปของผู้ใช้บริการร้าน Butterbear 

 การศึกษาข้อมูลทั Éวไปของกลุ่มลูกค้าผู้ใช้บรกิารร้าน Butterbear จากกลุ่มตวัอย่างทีÉ

ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 ตัวอย่าง โดยการหาค่าความถีÉและร้อยละของเพศ อายุ 

สถานภาพ อาชพี ระดบัการศกึษา ระดบัรายได ้ผลการวเิคราะหด์งัตารางทีÉ 4.1 

ตารางทีÉ 4.1 แสดงค่าความถีÉและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามขอ้มลูทั Éวไป 

ข้อมูลทั Éวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (A) จาํนวน (n = 400) ร้อยละ 

A1 เพศ 

 ชาย 97 24.3 

 หญิง 303 75.8 

 รวม 400 100.00 

A2 อาย ุ

 ตํÉากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 39 9.8 

 21 - 30 ปี 182 45.5 

 31 - 40 ปี 148 37.0 

 41- 50 ปี 24 6.0 

 51 ปีขึÊนไป 7 1.8 

 รวม 400 100.00 

A3 สถานภาพ 

 โสด 283 70.8 

 สมรส 113 28.2 

 อืÉนๆ โปรดระบุ 4 1.0 

 รวม 400 100.00 

A4 อาชีพ 

 นกัเรยีน / นกัศกึษา 93 23.3 

 รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 32 8.0 

 ทํางานบรษิทัเอกชน 252 63.0 

 ลูกจา้ง/รบัจา้งทั Éวไป 4 1.0 

 ธุรกจิสว่นตวั 15 3.8 

 อืÉนๆ โปรดระบุ 4 1.0 

 รวม 400 100.00 
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(ต่อ) ตารางทีÉ 4.1 แสดงค่าความถีÉและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามขอ้มลูทั Éวไป 

ข้อมูลทั Éวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (A) จาํนวน (n = 400) ร้อยละ 

   A5 ระดบัการศึกษา 

 ตํÉากว่าปรญิญาตร ี 36 9.0 

 ปรญิญาตร ี 340 85.0 

 ปรญิญาโท หรอืสูงกว่า 24 6.0 

 รวม 400 100.00 

   A6 ระดบัรายได้ต่อเดือน 

 ตํÉากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 80 20.0 

 10,001 – 20,000 บาท 108 27.0 

 20,001 – 30,000 บาท 153 38.3 

 30,001 บาทขึÊนไป 59 14.8 

 รวม 400 100.00 

 จากตารางทีÉ 4.1 สรุปผลการวเิคราะห์ค่าความถีÉและร้อยละของข้อมูลทั Éวไปของกลุ่ม

ลูกคา้ผูใ้ชบ้รกิารรา้น Butterbear พบว่า 

 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง ซึÉงมจีํานวน 303 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 75.8 และเพศ ชาย จาํนวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.3 ตามลําดบั 

 อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุ 21-30 ปี ซึÉงมจํีานวน 182 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 45.5 รองลงมา มอีายุ 31-40 ปี มจํีานวน 148 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.0 มอีายุ ตํÉากว่าหรอื

เท่ากบั 20 ปี มจํีานวน 39 คน คดิเป็นร้อยละ 9.8 มอีายุ 41-50 ปี มจีํานวน 24 คน คดิเป็นร้อย

ละ 6.0 และน้อยทีÉสุด มอีายุ51 ปีขึÊนไป มจีาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.8 ตามลําดบั 

 สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มสีถานภาพโสด จํานวน 283 คน คดิ

เป็นร้อยละ 70.8 รองลงมามสีถานภาพสมรม จํานวน 113 คน คดิเป็นร้อยละ 28.2 และอืÉนๆ 

จาํนวน 4 คนคดิเป็นรอ้ยละ 1.0 ตามลําดบั 

 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีาชพีทํางานบรษิทัเอกชน มจีาํนวน 252 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.0 รองลงมา นกัเรยีน / นกัศกึษา มจีาํนวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.3 รบั

ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มจีาํนวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.0 ธุรกจิสว่นตวั มจํีานวน 15 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 3.8 น้อยทีÉสุด ลูกจา้ง/รบัจา้งทั Éวไป มจีํานวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 และ อืÉนๆ 

มจีาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 ตามลําดบั 

 ระดบัการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีะดบัการศกึษา ระดบัปรญิญา

ตร ีมจํีานวน 340 คน คดิเป็นรอ้ยละ 85.0 รองลงมา ตํÉากว่าปรญิญาตร ีมจีาํนวน 36 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 9.0 และน้อยทีÉสุด ปรญิญาโทหรอืสูงกว่า มจํีานวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.0 ตามลําดบั 
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 ระดบัรายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีะดบัรายได้ต่อเดือน 

20,001–30,000 บาท มจีํานวน 153 คน คดิเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมา มรีะดบัรายได ้10,001– 

20,000 บาท มจีํานวน 108 คน คดิเป็นร้อยละ 27.0 มรีะดบัรายได้ตํÉากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 

บาท มจํีานวน 80 คน คดิเป็นร้อยละ 20.0 และน้อยทีÉสุด มรีะดบัรายได้ 30,001 บาทขึÊนไปมี

จาํนวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.8 ตามลําดบั 

 4.1.2 ข้อมูลพฤติกรรมการเข้าใช้บริการของกลุ่มลูกค้าร้าน Butterbear 

 การศกึษาขอ้มูลขอ้มูลพฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิารคาเฟ่ขนมหวานทีÉเป็นกลุ่มลูกค้าทีÉใช้

บรกิารของร้าน Butterbear จากกลุ่มตวัอย่างทีÉตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 ตวัอย่าง โดย

การหาค่าความถีÉและรอ้ยละ ผลการวเิคราะหด์งัตารางทีÉ 4.2 

ตารางทีÉ 4.2 แสดงค่าความถีÉและรอ้ยละ จาํแนกตามขอ้มลูพฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิาร 

ข้อมูลเกีÉยวพฤติกรรมการใช้บริการ (B) จาํนวน (n = 400) ร้อยละ 

B1 ท่านรู้จกัมาสคอตน้องหมเีนย และเป็นลูกค้าร้าน Butterbear หรือไม่ 

 ใช่ 400 100.0 

 ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) - - 

 รวม 400 100.00 

B2 ท่านเป็นลูกค้าของร้าน Butterbear มานานเท่าใด 

 น้อยกว่า 1 ปี     366 91.5 

 1 ปี ขึÊนไป 34 8.5 

 รวม 400 100.00 

B3 ความถีÉในการใช้บริการร้าน Butterbear ของท่าน โดยเฉลีÉย 

 1 - 2 ครั Êงต่อเดอืน 373 93.3 

 3 - 4 ครั Êงต่อเดอืน 23 5.8 

 5 ครั Êงต่อเดอืน ขึÊนไป 4 1.0 

 รวม 400 100.00 

B4 โดยปกติแล้วท่านเขา้ใช้บริการร้าน Butterbear ครั ÊงละกีÉท่าน 

 1 ท่าน 85 21.3 

 2 - 3 ท่าน 292 73.0 

 4 - 5 ท่าน 21 5.3 

 มากกว่า 5 ท่าน 2 0.5 

 รวม 400 100.00 
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(ต่อ) ตารางทีÉ 4.2 แสดงค่าความถีÉและรอ้ยละ จาํแนกตามขอ้มลูพฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิาร 

ข้อมูลเกีÉยวพฤติกรรมการใช้บริการ (B) จาํนวน (n = 400) ร้อยละ 

  B5 ท่านเลือกใช้บริการร้านButterbear ด้วยเหตผุลใดมากทีÉสุด  

 รสชาตขิองขนมหวาน 215 22.6 

 รูปลักษณ์ขนมหวานทีÉสวยงาม  

น่ารบัประทาน 

125 13.1 

 ราคาสมเหตุสมผล - - 

 มโีปรโมชั Éนหลากหลาย 141 14.8 

 สะดวกในการใชบ้รกิาร 111 11.7 

 รา้นมชีืÉอเสยีง 125 13.1 

 มเีพืÉอน /คนแนะนํา 64 6.7 

 การโปรโมทร้านดว้ยมาสคอตน้อง

หมเีนย 

93 9.8 

 สินค้าของทีÉระลึกน้องหมีเนยทีÉ

น่ารกั 

78 8.2 

 อืÉนๆโปรดระบุ - - 

*หมายเหตุ กรณีตอบได้มากกว่า 1 คาํตอบ 

  B6 ท่านมีค่าใช้จ่ายเฉลีÉย ในการใช้บริการของร้าน Butterbear กีÉบาทต่อครั Êง 

 ตํÉากว่าหรอืเท่ากบั 200 บาท 49 12.3 

 201 – 400 บาท 285 71.3 

 401 – 600 บาท 29 7.2 

 601 บาทขึÊนไป 37 9.3 

 รวม 400 100.00 

   B7 ท่านใช้บริการร้าน Butterbear ในช่วงเวลาใดมากทีÉสุด 

 10:00 น. – 11:59 น. 38 9.5 

 12:00 น. – 13:59 น. 107 26.8 

 14:00 น. – 15:59 น.  162 40.5 

 16:00 น. – 17:59 น. 63 15.8 

 18:00 น. – 19:59 น. 23 5.8 

 20:00 น. – 21:00 น. 7 1.8 

 รวม 400 100.00 
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(ต่อ) ตารางทีÉ 4.2 แสดงค่าความถีÉและรอ้ยละ จาํแนกตามขอ้มลูพฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิาร 

ข้อมูลเกีÉยวพฤติกรรมการใช้บริการ (B) จาํนวน (n = 400) ร้อยละ 

  B8 ส่วนใหญ่ท่านใช้บริการสั ÉงซืÊอขนมหวานจากร้าน Butterbear ด้วยรปูแบบใด 

 สั ÉงซืÊอทีÉหน้ารา้น Butterbear 335 83.8 

 สั ÉงซืÊ อ ผ่ าน  Food Delivery เ ช่ น 

Grab ,Line man ,Food panda 

40 10.0 

 สั ÉงซืÊอ Online ผ่าน Line Official 

ของบรษิทัฯ 

24 6.0 

 อืÉนๆโปรดระบุ 1 0.3 

 รวม 400 100.00 

  B9 ระยะเวลาทีÉเข้ามานั Éงใช้บริการ ทีÉร้าน Butterbear (ในกรณีทีÉนั ÉงทานทีÉร้าน) 

 ไม่เคยนั ÉงทานทีÉรา้น 296 74.0 

 น้อยกว่า 30 นาท ี 21 5.3 

 30 นาท ี– 1 ชั Éวโมง 68 17.0 

 1 – 1.30 ชั Éวโมง 10 2.5 

 มากกว่า 1.30 ชั Éวโมง 5 1.3 

 รวม 400 100.00 

   B10 ท่านเข้าใช้บริการทีÉร้านButterbear ในโอกาสใดมากทีÉสุด  

 เมืÉอต้องการบรโิภคขนมหวาน  273 39.3 

 โอกาสวนัหยุดพเิศษหรอืเทศกาล 86 12.4 

 โอกาสพเิศษ เช่น วนัเกดิ 134 19.3 

 เมืÉอทางรา้นมกีารจดัโปรโมชั Éน 103 14.8 

 เมืÉอมารอเจอน้องหมเีนย 96 13.8 

 อืÉนๆโปรดระบุ 2 0.3 

*หมายเหตุ กรณีตอบได้มากกว่า 1 คาํตอบ 
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(ต่อ) ตารางทีÉ 4.2 แสดงค่าความถีÉและรอ้ยละ จาํแนกตามขอ้มลูพฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิาร 

ข้อมูลเกีÉยวพฤติกรรมการใช้บริการ (B) จาํนวน (n = 400) ร้อยละ 

  B11 ท่านมกัสั Éงสินค้าของร้าน Butterbear สิÉงใด  

 บตัเตอรบ์นั เนยนํÊาตาล 253 21.5 

 บตัเตอรบ์นั ครมีนมสด 113 9.6 

 บตัเตอรบ์นั ครั ÊนชีÉโกโก ้ 93 7.9 

 บตัเตอรฟ์ลาย คุก้กีÊ 158 13.4 

 คุกกีÊเนยนม 125 10.6 

 ซกิเนเจอรช์อ็คโกแลตบราวนีÉ 113 9.6 

 Mochi Donuts  58 4.9 

 พารม์เิอ ้รสชอ็คโกแลต  63 5.4 

 วานิลลา โดนทัครมีนมสด 37 3.1 

 ชาไทย 78 6.6 

 ลาเตก้าแฟ บตัเตอรแ์บร ์ 35 3.0 

 สนิคา้ของทีÉระลกึ Butterbear 49 4.2 

 อืÉนๆโปรดระบุ - - 

*หมายเหตุ กรณีตอบได้มากกว่า 1 คาํตอบ 

  B12 ส่วนใหญ่ท่านชาํระเงินด้วยรปูแบบใด 

 เงนิสด 247 61.8 

 ชาํระผ่านบตัรเครดติ/บตัรเดบติ 34 8.5 

 ชาํระเงนิผ่าน E-wallet 10 2.5 

 ชาํระผ่านแอปพลเิคชนัธนาคาร 109 27.3 

 อืÉนๆโปรดระบุ - - 

 รวม 400 100.00 

   B13 ท่านติดตามน้องหมีเนย และร้าน Butterbear จากช่องทางโซเชียลมีเดียใดบ้าง    

 Facebook Page 348 44.4 

 Tiktok Official 131 16.7 

 Instagram Page 147 18.8 

 Line Official 98 12.5 

 X (Twitter) 56 7.2 

 อืÉนๆโปรดระบุ 3 0.4 

*หมายเหตุ กรณีตอบได้มากกว่า 1 คาํตอบ 
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(ต่อ) ตารางทีÉ 4.2 แสดงค่าความถีÉและรอ้ยละ จาํแนกตามขอ้มลูพฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิาร 

ข้อมูลเกีÉยวพฤติกรรมการใช้บริการ (B) จาํนวน (n = 400) ร้อยละ 

  B14 ท่านรู้จกัมาสคอตน้องหมเีนยจากกิจกรรมใด  

 โชวต์วัหน้าร้าน Butterbear (เตน้ 

ถ่ายรูป) 

337 39.4 

 ไอดอลสาว มMีV และเพลงเป็น

ของตวัเอง 

122 14.3 

 คอนเทนตอ์พัเดทชวีติประจําวนั

ผ่านแพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยี

ต่างๆ 

156 18.2 

 ร่วมกจิกรรมกบัแบรนดด์งั หรอื

บคุคลมชีืÉอเสยีง (ขึÊนแสดง

คอนเสริต์) 

139 16.3 

 พรเีซนเตอรใ์นแคมเปญของการ

ท่องเทีÉยวแห่งประเทศไทย 

70 8.2 

 จดัแฟนมตีติÊง Mini Fan Meet 

Show 

29 3.4 

 อืÉนๆโปรดระบุ 2 0.2 

*หมายเหตุ กรณีตอบได้มากกว่า 1 คาํตอบ 

 ผลการศกึษาตามตารางทีÉ 4.2 แสดงจาํนวนและรอ้ยละ จาํแนกตามขอ้มลูพฤตกิรรมการ

เขา้ใชบ้รกิารของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า 

 ผู้ตอบแบบสอบถามทั Êงหมด จํานวน 400 คน รู้จกัมาสคอตน้องหมเีนย และเป็นลูกคา้

รา้น Butterbear คดิเป็นรอ้ยละ 100 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นลูกค้าของร้าน Butterbear มานานน้อยกว่า 1 ปี มี

จํานวน 366 คน คดิเป็นรอ้ยละ 91.5 รองลงมา เป็นลูกคา้ของร้าน Butterbear มานาน 1 ปีขึÊน

ไป มจีาํนวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.5 ตามลําดบั 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามถีÉในการใช้บรกิารร้าน Butterbear โดยเฉลีÉย 1-2 

ครั Êงต่อเดือน มจํีานวน 373 คน คดิเป็นร้อยละ 93.3 รองลงมา มคีวามถีÉในการใช้บรกิาร โดย

เฉลีÉย 3-4 ครั Êงต่อเดือน มจํีานวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 5.8 และน้อยทีÉสุด มากกว่า 5 ครั Êงต่อ

เดอืน มจีาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 ตามลําดบั 

 ผู้ตอบแบบสอบถามโดยปกติแล้วเข้าใช้บริการร้าน Butterbear ครั ÊงละกีÉท่าน พบว่า 

ส่วนใหญ่เขา้ใชบ้รกิารรา้น Butterbear ครั Êงละ 2-3 ท่าน มจํีานวน 292 คน คดิเป็นร้อยละ 73.0 

รองลงมาเขา้ใช้บรกิารคนเดยีว มจีํานวน 85 คน คดิเป็นร้อยละ 21.3 เขา้ใช้บรกิารครั Êงละ 4-5 
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ท่าน มจํีานวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.3 และน้อยทีÉสุด มากกว่า 5 ท่าน มจีาํนวน 2 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 0.5 ตามลําดบั 

 ผูต้อบแบบสอบถามเลอืกใชบ้รกิารรา้น Butterbear ดว้ยเหตุผลใดมากทีÉสุด พบว่า สว่น

ใหญ่เลอืกใช้บรกิารด้วยเหตุผล รสชาตขิองขนมหวาน มจํีานวน 215 คน คดิเป็นร้อยละ 22.6 

รองลงมามโีปรโมชั Éนหลากหลาย มจีํานวน 141 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.8 รูปลกัษณ์ขนมหวานทีÉ

สวยงาม น่ารบัประทาน มจีาํนวน 125 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.1 รา้นมชีืÉอเสยีง มจํีานวน 125 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 13.1 สะดวกในการใชบ้รกิาร มจีาํนวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.7 การโปรโมท

รา้นด้วยมาสคอตนเองหมเีนย มจีํานวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.8 มสีนิคา้ของทีÉระลึกน้องหมี

เนยทีÉน่ารกั มจีํานวน 78 คน คดิเป็นร้อยละ 8.2 และน้อยทีÉสุดมเีพืÉอน /คนแนะนํา มจํีานวน 64

คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.7 ตามลําดบั 

 ผูต้อบแบบสอบถามมค่ีาใชจ้่ายเฉลีÉย ในการใชบ้รกิารของร้าน Butterbear กีÉบาทต่อครั Êง 

พบว่าส่วนใหญ่มคี่าใช้จ่ายเฉลีÉยในการใช้บรกิาร 201-400 บาท มจํีานวน 285 คน คดิเป็นร้อย

ละ 71.3 รองลงมามค่ีาใช้จ่ายเฉลีÉย ตํÉากว่าหรอืเท่ากบั 200 บาท มจํีานวน 49 คน คดิเป็นร้อย

ละ 12.3 มคี่าใชจ่้ายเฉลีÉย 601 บาท ขึÊนไป มจีํานวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.3 และน้อยทีÉสุดมี

ค่าใชจ้่ายเฉลีÉย 401-600 บาท มจีาํนวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.2 ตามลําดบั 

 ผู้ตอบแบบสอบถามใชบ้รกิารรา้น Butterbear ในช่วงเวลาใดมากทีÉสุด พบว่า ส่วนใหญ่

ใช้บรกิารในช่วงเวลา 14:00-15:59 น. มจีํานวน 162 คน คดิเป็นร้อยละ 40.5 รองลงมาในช่วง

เวลา 12:00-13:59 น. มจีํานวน 107 คน คดิเป็นร้อยละ 26.8 ในช่วงเวลา 16:00-17:59 น. มี

จาํนวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.8 ในช่วงเวลา 10:00-11:59 น. มจีาํนวน 38 คนคดิเป็นรอ้ยละ 

9.5 ในช่วงเวลา 18:00-19:59 น. มจํีานวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 5.8 และน้อยทีÉสุดในช่วงเวลา 

20:00-21:00 น. มจีาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.8 ตามลําดบั 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการสั ÉงซืÊอขนมหวานจาก ร้าน Butterbear ด้วย

รูปแบบใดพบว่า ส่วนใหญ่ใชบ้รกิารสั ÉงซืÊอขนมหวานจากรา้น Butterbear ดว้ยรูปแบบ สั ÉงซืÊอทีÉ

หน้าร้าน Butterbear มจีํานวน 335 คน คดิเป็นร้อยละ 83.8 รองลงมาใช้บรกิารสั ÉงซืÊอ ผ่าน 

Food Delivery เช่น Grab ,Line man ,Food panda มจีาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.0 สั ÉงซืÊอ

Online ผ่าน Line Official ของบรษิทัฯ มจีาํนวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.0  และน้อยทีÉสุด อืÉนๆ

มจีาํนวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.3 ตามลําดบั 

 ระยะเวลาทีÉผูต้อบแบบสอบถามเขา้มานั Éงใชบ้รกิารทีÉรา้น Butterbear (ในกรณีทีÉนั Éงทาน

ทีÉรา้น) พบว่า ส่วนใหญ่ไม่เคยนั ÉงทานทีÉร้าน มจีํานวน 296 คน คดิเป็นรอ้ยละ 74.0 รองลงมามี

ระยะเวลาทีÉเข้ามานั Éงใช้บริการ 30 นาที–1 ชั Éวโมง มีจํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 

ระยะเวลาน้อยกว่า 30 นาท ีมจํีานวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 5.3 ระยะเวลา 1-1:30 ชั Éวโมง มี

จาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.5 ระยะเวลา และน้อยสุด คอืระยะเวลา มากกว่า 1:30 ชั Éวโมง มี

จาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.3 ตามลําดบั 
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 ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใช้บรกิารร้าน Butterbear ในโอกาสใดมากทีÉสุด พบว่า ส่วน

ใหญ่ใชบ้รกิารเมืÉอตอ้งการบรโิภคขนมหวาน มจํีานวน 273 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.3 รองลงมาใช้

บรกิารในโอกาสพเิศษ เช่น วนัเกดิ มจีาํนวน 134 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.3 ใชบ้รกิารเมืÉอทางรา้น

มกีารจดัโปรโมชั Éนมจีํานวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.8 ใช้บรกิารเมืÉอมารอเจอน้องหมเีนย มี

จํานวน 96 คน คดิเป็นร้อยละ 13.8 ใช้บรกิารในโอกาสวนัหยุดพเิศษหรอื เทศกาล เช่น วนัปี 

ใหม่ มจํีานวน 86 คน คดิเป็นร้อยละ 12.4 และน้อยทีÉสุด อืÉนๆ มจีํานวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 

0.3 ตามลําดบั 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกัสั Éงเมนูขนมหวานของร้าน Butterbear เมนูใด พบว่า 

ส่วนใหญ่บนัเตอร์บนั เนยนํÊาตาล มจํีานวน 273 คน คดิเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมา เมนูบัน

เตอรฟ์ลาย คุก้กีÊ มจีํานวน 158 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.4 เมนูคุก้กีÊเนยนม มจีํานวน 125 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 10.6 บนัเตอรบ์นัครมีเนยสด มจีํานวน 113 คน คดิเป็นร้อยละ 9.6 ซกิเนเจอร์ชอ็ค

โกแลตบราวนีÉ มจีํานวน 113 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.6  บตัเตอร์บนั ครั ÊนชีÉโกโก้ มจีํานวน 93 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 7.9 เครืÉองดืÉมชาไทย มจีาํนวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.6 พาร์มเิอ ้รสชอ็คโกแลต 

มจีํานวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.4 Mochi Donuts มจํีานวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.9 สนิคา้

ของทีÉระลกึ Butterbear มจํีานวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.2 วานิลลาโดนัทครมีนมสด มจํีานวน 

37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.1 และน้อยทีÉสุดเครืÉองดืÉมลาเต้กาแฟบตัเตอรแ์บร ์มจีํานวน 35 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 3.0 ตามลําดบั 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชําระเงนิด้วยรูปแบบใด พบว่า ส่วนใหญ่ชําระเงนิด้วย

รูปแบบเงนิสด มจํีานวน 247 คน คดิเป็นร้อยละ 61.8 รองลงมาชําระผ่าน application ธนาคาร 

เช่น KBank, SCB มจีํานวน 109 คน คดิเป็นร้อยละ 27.3 ชําระผ่านบตัรเครดติ/บตัรเดบติ มี

จํานวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 8.5 และน้อยทีÉสุด ชําระเงนิผ่าน E-wallet เช่น TrueMoney, 

Rabbit Line Pay, Airpay มจีาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.5 ตามลําดบั 

 ผู้ตอบแบบสอบถามติดตามน้องหมีเนย และร้าน Butterbear ผ่านช่องทางใด พบว่า 

ส่วนใหญ่ตดิตาม จากช่องทาง Facebook ของ ร้าน Butterbear มจีํานวน 348 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 44.4 รองลงมาจากช่องทาง Instagram ของ รา้น Butterbear มจีาํนวน 147 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 18.8 ช่องทาง Tiktok ของ รา้น Butterbear มจํีานวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.7 ช่องทาง 

Line Official ของ รา้น Butterbear มจํีานวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.5 ช่องทาง X (Twitter) 

ของ รา้น Butterbear มจีาํนวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.2 และอืÉนๆ มจีาํนวน 3 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 0.4 ตามลําดบั 

 ผู้ตอบแบบสอบถามรู้จกัมาสคอตน้องหมเีนยผ่านกจิกรรมใด พบว่า ส่วนใหญ่ รูจ้กัผ่าน

การโชวต์วัหน้าร้าน Butterbear (เตน้ ถ่ายรูป) มจํีานวน 337 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.4 รองลงมา

คอนเทนต์อพัเดทชวีติประจําวนัผ่านแพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยีต่างๆ มจํีานวน 156 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 18.2 ร่วมกจิกรรมกบัแบรนดด์งั หรอืบคุคลมชีืÉอเสยีง (ขึÊนแสดงคอนเสริต์) มจีาํนวน 139 

คน คดิเป็นร้อยละ 16.3 ไอดอลสาว มMีV และเพลงเป็นของตวัเอง มจีํานวน 122 คน คดิเป็น
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ร้อยละ 14.3 พรเีซนเตอร์ในแคมเปญของการท่องเทีÉยวแห่งประเทศไทย มจีํานวน 70 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 8.2 จดัแฟนมตีติÊง Mini Fan Meet Show มจํีานวน 29 คน คดิเป็นร้อยละ 3.4 และ

อืÉนๆ มจํีานวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.2 ตามลําดบั 

 4.1.3 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นด้านกลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต 

จากกลุ่มลูกค้าทีÉรู้จกัมาสคอตน้องหมเีนย และใช้บริการร้าน Butterbear  

 การศึกษาข้อมูลระดับความคิดเห็นด้านกลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต จากกลุ่ม

ตวัอย่างทีÉตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 ตวัอย่าง จาํแนกตาม (1)ดา้นการสรา้งเอกลกัษณ์ของ

มาสคอต (2)ดา้นการสร้างการเชืÉอมโยงกบัแบรนด์ (3)ดา้นการสรา้งการมสี่วนร่วม (4)ดา้นการ

สรา้งความทรงจาํและการจดจาํแบรนด ์(5)ดา้นการประเมนิผลและการปรบัปรุง และ (6)ดา้นการ

สรา้งความยั Éงยนืของมาสคอต โดยการหาค่าเฉลีÉย (Mean) ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) และแปลผลเป็นระดบัความคดิเหน็ ซึÉงผลการวเิคราะหข์องแต่ละกลยุทธ ์ดงัตารางทีÉ 

4.3 - 4.9 

ตารางทีÉ 4.3 แสดงค่าเฉลีÉย สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน และจําแนกตามระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบั

กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ด้านการสร้างเอกลักษณ์ของมาสคอต (Mascot Identity 

Development) 

กลยุทธ์การสร้างเอกลกัษณ์ของมาสคอต  

(Mascot Identity Development) 

ระดบัความคิดเห็น 

Xഥ S.D. ระดบั 

การออกแบบรูปลกัษณ์ของมาสคอตน้องหมเีนยมเีอกลกัษณ์

เฉพาะตัว และมีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

Butterbear 

4.37 0.55 มาก 

บุคลิกภาพของมาสคอตน้องหมีเนยช่วยเสริมสร้า ง

ภาพลกัษณ์ทีÉดใีหก้บัแบรนด ์Butterbear 

4.27 0.62 มาก 

มาสคอตน้องหมเีนย สามารถเป็นตวัละครหลกัในเรืÉองราว

ของแบรนด์ โดยสามารถสืÉอสารขอ้ความของแบรนด์อย่างมี

เสน่หแ์ละสนุกสนาน 

4.22 0.76 มาก 

รวม 4.29 0.51 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.3 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคดิเหน็เกีÉยวกบักลยุทธ์การสรา้งเอกลกัษณ์ของมาสคอต (Mascot Identity Development) 

โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.29 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน

เทา่กบั 0.51  

 เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด 3 ลําดบั

แรก คือ การออกแบบรูปลกัษณ์ของมาสคอตน้องหมเีนยมเีอกลักษณ์เฉพาะตวั และมคีวาม
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สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ Butterbear โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มี

ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.37 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.55 รองลงมาคอื บุคลิกภาพของมาสคอตน้อง

หมเีนยช่วยเสรมิสร้างภาพลกัษณ์ทีÉดใีห้กบัแบรนด์ Butterbear โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ใน

ระดับมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.27 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.62 และมาสคอตน้องหมีเนย 

สามารถเป็นตวัละครหลกัในเรืÉองราวของแบรนด ์โดยสามารถสืÉอสารขอ้ความของแบรนด์อย่างมี

เสน่ห์และสนุกสนาน โดยมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.22 ส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.76 ตามลําดบั 

ตารางทีÉ 4.4 แสดงค่าเฉลีÉย สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน และจําแนกตามระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบั

กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต ดา้นการสรา้งการเชืÉอมโยงกบัแบรนด ์(Brand Association) 

กลยุทธก์ารสร้างการเชืÉอมโยงกบัแบรนด ์ 

(Brand Association) 

ระดบัความคิดเห็น 

Xഥ S.D. ระดบั 

การใช้มาสคอตน้องหมเีนยในการทําการตลาดทําให้แบรนด์ 

Butterbear มคีวามโดดเด่นจากคู่แขง่ 

4.22 0.67 มาก 

มาสคอตน้องหมเีนยช่วยสรา้งความสมัพนัธ์ทีÉดรีะหว่างท่าน

กบัแบรนด ์Butterbear 

4.27 0.60 มาก 

มาสคอตน้องหมเีนยเป็นตวัแทนทีÉเหมาะสม ในการนําเสนอ

สนิคา้ของแบรนด ์Butterbear 

4.31 0.68 มาก 

รวม 4.27 0.51 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.4 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคดิเหน็เกีÉยวกบักลยุทธ์การสรา้งการเชืÉอมโยงกบัแบรนด์ (Brand Association) โดยรวมมี

ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.27 และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 

0.51  

 เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด 3 ลําดบั

แรก คือ มาสคอตน้องหมีเนยเป็นตัวแทนทีÉเหมาะสม ในการนําเสนอสินค้าของแบรนด์ 

Butterbear โดยมรีะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.31 ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 0.68 รองลงมาคอื มาสคอตน้องหมเีนยช่วยสร้างความสมัพนัธ์ทีÉดีระหว่างท่านกบั   

แบรนด์ Butterbear โดยมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.27 ส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.60 และการใช้มาสคอตน้องหมีเนยในการทําการตลาดทําให้แบรนด์ 

Butterbear มคีวามโดดเด่นจากคู่แขง่ โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 

4.22 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.67 ตามลําดบั 
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ตารางทีÉ 4.5 แสดงค่าเฉลีÉย สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน และจําแนกตามระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบั

กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต ดา้นการสรา้งการมสี่วนร่วม (Engagement) 

กลยุทธก์ารสร้างการมส่ีวนร่วม  

(Engagement) 

ระดบัความคิดเห็น 

Xഥ S.D. ระดบั 

มาสคอตน้องหมเีนยช่วยดงึดูดความสนใจของท่านให้ตดิตาม

เพจหรอืบญัชโีซเชยีลมเีดยีของแบรนด ์Butterbear 

4.24 0.68 มาก 

การติดตามมาสคอตน้องหมีเนยบนโซเชียลมีเดียช่วยให้

ท่านจดจําสินค้าหรือบริการของแบรนด์ Butterbear ได้ดี

ยิÉงขึÊน 

4.31 0.58 มาก 

คอนเทนต์ทีÉมีมาสคอตน้องหมเีนยช่วยกระตุ้นความสนใจ

ของท่านในการซืÊอสนิคา้และบรกิารของแบรนด ์Butterbear 

4.24 0.70 

 

มาก 

รวม 4.26 0.50 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.5 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคดิเห็นเกีÉยวกบักลยุทธ์การสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) โดยรวมมรีะดบัความ

คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.26 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.50  

 เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด 3 ลําดบั

แรก คอื การติดตามมาสคอตน้องหมเีนยบนโซเชียลมเีดยีช่วยให้ท่านจดจําสนิค้าหรอืบรกิาร

ของแบรนด์ Butterbear ได้ดยีิÉงขึÊน โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 

4.31 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.58 รองลงมาคอื มาสคอตน้องหมเีนยช่วยดงึดดูความสนใจของ

ท่านใหต้ดิตามเพจหรอืบญัชโีซเชยีลมเีดยีของแบรนด์ Butterbear โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่

ในระดบัมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.24 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.68 และคอนเทนต์ทีÉมีมาส       

คอตน้องหมีเนยช่วยกระตุ้นความสนใจของท่านในการซืÊอสินค้าและบริการของแบรนด์ 

Butterbear โดยมรีะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.24 ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 0.70 ตามลําดบั 
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ตารางทีÉ 4.6 แสดงค่าเฉลีÉย สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน และจําแนกตามระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบั

กลยุทธด์า้นการสรา้งความทรงจาํและการจดจาํแบรนด ์(Brand Recall and Recognition) 

กลยุทธก์ารสร้างความทรงจาํและการจดจาํแบรนด ์

(Brand Recall and Recognition) 

ระดบัความคิดเห็น 

Xഥ S.D. ระดบั 

ท่านสามารถจดจําแบรนด์ Butterbear ได้ทันทีเมืÉอเห็นมาส     

คอตน้องหมเีนย 

4.16 0.72 มาก 

มาสคอตน้องหมเีนยช่วยใหท้่านจดจําสนิค้าหรอืบรกิารของ

แบรนด ์Butterbear ไดด้ขีึÊน 

4.27 0.60 

 

มาก 

ความน่ารกัและบุคลิกของมาสคอตน้องหมเีนยทําให้ท่าน

จดจาํแบรนด ์Butterbear ไดด้ขีึÊน 

4.23 0.73 มาก 

รวม 4.22 0.54 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.6 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคดิเหน็เกีÉยวกบักลยุทธ์การสร้างความทรงจําและการจดจําแบรนด์ (Brand Recall and 

Recognition) โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.22 และส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.54  

 เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด 3 ลําดบั

แรก คอื มาสคอตน้องหมเีนยช่วยใหท้่านจดจําสนิค้าหรอืบรกิารของแบรนด ์Butterbear ไดด้ขีึÊน 

โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.27 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.60 

รองลงมาคอื ความน่ารกัและบุคลกิของมาสคอตน้องหมเีนยทําใหท้่านจดจําแบรนด์ Butterbear 

ไดด้ขีึÊน โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.23 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 

0.73 และท่านสามารถจดจาํแบรนด ์Butterbear ไดท้นัทเีมืÉอเหน็มาสคอตน้องหมเีนยโดยมรีะดบั

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.16 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.72 ตามลําดบั 
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ตารางทีÉ 4.7 แสดงค่าเฉลีÉย สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน และจําแนกตามระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบั

กลยุทธด์า้นการประเมนิผลและการปรบัปรุง (Evaluation and Optimization) 

กลยุทธก์ารประเมินผลและการปรบัปรงุ 

 (Evaluation and Optimization) 

ระดบัความคิดเห็น 

Xഥ S.D. ระดบั 

ท่านคิดว่าการใช้มาสคอตน้องหมีเนยช่วยเสริมสร้างภาพ 

ลกัษณ์ของแบรนด ์ Butterbear ไดด้ ี

4.31 0.66 มาก 

ท่านคดิว่าการใชม้าสคอตน้องหมเีนยในแคมเปญการตลาด

มปีระสทิธภิาพในการดงึดดูความสนใจของท่าน 

4.30 0.57 มาก 

ท่านคดิว่ามาสคอตน้องหมเีนยช่วยเพิÉมความสําเรจ็ในการ

ดงึดดูลูกคา้ใหม่ใหก้บัแบรนด ์Butterbear 

4.30 0.68 มาก 

รวม 4.30 0.49 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.7 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคดิเหน็เกีÉยวกบักลยุทธ์การประเมนิผลและการปรบัปรุง (Evaluation and Optimization)  

โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.30 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน

เทา่กบั 0.49 

 เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด 3 ลําดบั

แรก คือ ท่านคิดว่าการใช้มาสคอตน้องหมีเนยช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์  

Butterbear ไดด้ ีโดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.31 ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 0.66 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าการใช้มาสคอตน้องหมีเนยในแคมเปญการตลาดมี

ประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจของท่าน โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มี

ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.30 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.57 และท่านคดิว่ามาสคอตน้องหมเีนยช่วยเพิÉม

ความสําเร็จในการดึงดูดลูกค้าใหม่ให้กบัแบรนด์ Butterbear โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ใน

ระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.30 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.68 ตามลําดบั 
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ตารางทีÉ 4.8 แสดงค่าเฉลีÉย สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน และจําแนกตามระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบั

กลยุทธด์า้นการสรา้งความยั Éงยนืของมาสคอต (Mascot Sustainability) 

กลยุทธ์การสร้างความยั Éงยืนของมาสคอต 

 (Mascot Sustainability) 

ระดบัความคิดเห็น 

Xഥ S.D. ระดบั 

การใช้มาสคอตน้องหมีเนยอย่างต่อเนืÉองช่วยเสริมสร้าง

ภาพลกัษณ์ทีÉดใีหก้บัแบรนด ์Butterbear 

4.23 0.69 มาก 

การพฒันาบุคลกิของมาสคอตน้องหมเีนยอย่างต่อเนืÉองจะ

ช่วยใหแ้บรนด ์Butterbear ยงัคงน่าสนใจ 

4.27 0.58 มาก 

มาสคอตน้องหมีเนยเป็นส่วนสําค ัญในการรักษาความ

ผกูพนัของท่านกบัแบรนด ์Butterbear 

4.27 0.72 มาก 

รวม 4.26 0.51 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.8 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคิดเห็นเกีÉยวกับกลยุทธ์การสร้างความยั Éงยืนของมาสคอต (Mascot Sustainability) 

โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.26 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน

เทา่กบั 0.51  

 เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด 3 ลําดบั

แรก คอื การพฒันาบุคลกิของมาสคอตน้องหมเีนยอย่างต่อเนืÉองจะช่วยให้แบรนด์ Butterbear 

ยงัคงน่าสนใจ โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.27 ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 0.58 และมาสคอตน้องหมเีนยเป็นส่วนสําคญัในการรกัษาความผูกพนัของท่านกับ 

แบรนด์ Butterbear โดยมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.27 ส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.72 และสุดทา้ยคอื การใชม้าสคอตน้องหมเีนยอย่างต่อเนืÉองช่วยเสรมิสร้าง

ภาพลกัษณ์ทีÉดใีห้กบัแบรนด์ Butterbear โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉย

เทา่กบั 4.23 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.69 ตามลําดบั 
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ตารางทีÉ 4.9 สรุปแสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และจําแนกตามระดบัความคิดเห็น

เกีÉยวกบักลยุทธก์ารตลาดดว้ยมาสคอต (Mascot Marketing) 

กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต 

 (Mascot Marketing) 

ระดบัความคิดเห็น 

Xഥ S.D. ระดบั 

ดา้นการสรา้งเอกลกัษณ์ของมาสคอต (MD) 4.29 0.51 มาก 

ดา้นการสรา้งการเชืÉอมโยงกบัแบรนด ์(BA) 4.27 0.51 มาก 

ดา้นการสรา้งการมสีว่นร่วม (EG) 4.26 0.50 มาก 

ดา้นการสรา้งความทรงจาํและการจดจําแบรนด์ (BR) 4.22 0.54 มาก 

ดา้นการประเมนิผลและการปรบัปรุง (EO) 4.30 0.49 มาก 

ดา้นการสรา้งความยั Éงยนืของมาสคอต (MS) 4.26 0.51 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.9 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นของผู้ใช้บรกิารร้าน Butterbear 

และรู้จกัมาสคอตน้องหมีเนยเกีÉยวกับกลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต พบว่า ด้านทีÉมคี่าเฉลีÉย

ระดบัความคดิเหน็สงูสุด คอื ดา้นการประเมนิผลและการปรบัปรุง โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน

ระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.30 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.49 รองลงมาคือ ด้านการสร้าง

เอกลกัษณ์ของมาสคอต มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.29 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.51 รองลงมาคอื ดา้น

การสร้างการเชืÉอมโยงกบัแบรนด์ โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 

4.27 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.51 รองลงมาคอื ดา้นการสร้างความยั Éงยนืของมาสคอต โดยมี

ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.26 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.51 

รองลงมาคอื ด้านการสร้างการมสี่วนร่วม โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉย

เท่ากบั 4.26 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.50 และด้านทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็ตํÉาสุด คอื 

ด้านการสร้างความทรงจําและการจดจําแบรนด์ โดยมีระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มี

ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.22 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.54 ตามลําดบั 

 4.1.4 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ จากกลุ่ม

ลูกค้าทีÉรู้จกัมาสคอตน้องหมเีนย และใช้บริการร้าน Butterbear 

 การศกึษาขอ้มูลระดบัความคดิเห็นด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ร้าน 

Butterbear จากกลุ่มตวัอย่างทีÉตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 ตวัอย่าง จําแนกตาม (1) ด้าน

คุณสมบตัิ (2) ด้านคุณประโยชน์ (3) ด้านคุณค่า (4) ด้านบุคลิกภาพ (5) ด้านวฒันธรรม และ 

(6) ดา้นผู้ใช ้โดยการหาค่าเฉลีÉย (Mean) ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ

แปลผลเป็นระดบัความคดิเหน็ ซึÉงผลการวเิคราะหข์องแต่ละกลยุทธ ์ดงัตารางทีÉ 4.10 - 4.16 
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ตารางทีÉ 4.10 แสดงจํานวน ค่าเฉลีÉย และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามระดบัความ

คดิเหน็เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนดด์า้นคุณสมบตั ิ(Attributes) 

ด้านคณุสมบติั (Attributes) 
ระดบัความคิดเห็น 

Xഥ S.D. ระดบั 

แบรนด ์Butterbear มชีืÉอเสยีงเป็นทีÉรูจ้กัอย่างกวา้งขวาง 4.32 0.61 มาก 

โลโกข้องแบรนด ์Butterbear มคีวามโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ 4.13 0.69 มาก 

แบรนด ์Butterbear มกีารผลติสนิคา้ทีÉสะอาด และได ้  

มาตรฐาน แสดงถงึความปลอดภยัในการบรโิภค 

4.21 0.69 มาก 

สนิคา้แบรนด ์Butterbear มกีารออกแบบ และบรรจุภณัฑท์ีÉ

เป็นเอกลกัษณ์ 

4.10 0.70 มาก 

แบรนด ์Butterbear มรีูปแบบและวธิกีารสืÉอสารทางการ

ตลาดทีÉน่าสนใจและแปลกใหม่ ผ่านการใชส้ืÉอโซเชยีลมเีดยี 

4.23 0.68 มาก 

รวม 4.20 0.38 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.10 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคดิเหน็เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ดา้นคุณสมบตั ิ(Attributes) โดยรวมมรีะดบัความ

คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.20 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.38  

 เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด 5 ลําดบั

แรก คอื แบรนด์ Butterbear มชีืÉอเสยีงเป็นทีÉรู้จกัอย่างกว้างขวาง โดยมรีะดบัความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.32 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.61 รองลงมาคือ แบรนด์ 

Butterbear มรีูปแบบและวธิกีารสืÉอสารทางการตลาดทีÉน่าสนใจและแปลกใหม่ ผ่านการใช้ส ืÉอ

โซเชียลมเีดยี โดยมรีะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.23 ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 0.68 รองลงมาคอื แบรนด์ Butterbear มกีารผลติสนิคา้ทีÉสะอาด และได้   มาตรฐาน 

แสดงถงึความปลอดภยัในการบรโิภค โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 

4.21 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.69 รองลงมาคอื โลโก้ของแบรนด์ Butterbear มคีวามโดดเด่น

เป็นเอกลกัษณ์ โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.13 ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 0.69 และสนิคา้แบรนด์ Butterbear มกีารออกแบบ และบรรจุภณัฑท์ีÉเป็นเอกลกัษณ์ 

โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.10 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.70 

ตามลําดบั 
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ตารางทีÉ 4.11 แสดงจํานวน ค่าเฉลีÉย และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามระดบัความ

คดิเหน็เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนดด์า้นคุณประโยชน์ (Benefits) 

ด้านคณุประโยชน์ (Benefits) 
ระดบัความคิดเห็น 

Xഥ S.D. ระดบั 

แบรนด ์Butterbear ใชว้ตัถุดบิทีÉรูส้กึไดว้่ามคีุณภาพ 4.17 0.65 มาก 

แบรนด ์Butterbear มขีนมหวาน เครืÉองดืÉม ทีÉรสชาตดิ ีและ

มสีนิคา้ทีÉระลกึทีÉน่าสนใจ 

4.22 0.57 มาก 

แบรนด ์Butterbearตั Êงอยู่ในทาํเลทีÉสะดวกและเขา้ถงึไดง้า่ย 4.07 0.63 มาก 

แบรนด ์Butterbear มกีารใสใ่จรายละเอยีดในทุกเมนู 4.10 0.68 มาก 

การสืÉอสารและการประชาสมัพนัธข์องแบรนด์ Butterbear 

มปีระโยชน์ในการทําใหลู้กคา้รูจ้กับรกิารและผลติภณัฑไ์ดด้ ี

4.19 0.68 มาก 

รวม 4.15 0.41 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.11 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคดิเหน็เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits)โดยรวมมรีะดบัความ

คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.15 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.41  

 เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด 5 ลําดบั

แรก คอื แบรนด์ Butterbear มขีนมหวาน เครืÉองดืÉม ทีÉรสชาตดิ ีและมสีนิค้าทีÉระลกึทีÉน่าสนใจ

โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.22 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.57 

รองลงมาคอื การสืÉอสารและการประชาสมัพนัธ์ของแบรนด์ Butterbear มปีระโยชน์ในการทําให้

ลูกค้ารู้จกับรกิารและผลติภณัฑ์ได้ด ีโดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 

4.19 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.68 รองลงมาคอื แบรนด์ Butterbear ใช้วตัถุดบิทีÉรู้สกึได้ว่ามี

คุณภาพ โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั4.17 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 

0.65 รองลงมาคือ แบรนด์ Butterbear มีการใส่ใจรายละเอียดในทุกเมนู โดยมีระดบัความ

คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.10 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.68 และแบรนด์ 

Butterbearตั Êงอยู่ในทําเลทีÉสะดวกและเข้าถงึได้ง่าย โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มี

ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.07 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.63 ตามลําดบั 
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ตารางทีÉ 4.12 แสดงจํานวน ค่าเฉลีÉย และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามระดบัความ

คดิเหน็เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนดด์า้นคุณค่า (Value) 

ด้านคณุค่า (Value) 
ระดบัความคิดเห็น 

Xഥ S.D. ระดบั 

Butterbear เป็นแบรนด์ทีÉทําให้รู้สึกว่าทั ÊงเครืÉองดืÉม อาหาร   

และสนิคา้ทีÉระลกึ มคีวามคุม้ค่าเมืÉอเทยีบกบัราคาทีÉจ่ายไป 

4.13 0.63 มาก 

Butterbearเป็นแบรนดท์ีÉสร้างความประทบัใจในการบรโิภค 4.22 0.56 มาก 

Butterbear เป็นแบรนด์ทีÉสะทอ้นรสนิยมของผูบ้รโิภคได้

อย่างชดัเจน 

4.17 0.67 มาก 

ท่านรูส้กึว่าสิÉงทีÉได้รบัจากการใชบ้รกิารรา้น Butterbear    

มคีุณค่าต่อจติใจของท่าน 

4.12 0.71 มาก 

ท่านรูส้กึว่า Butterbear มกีารพฒันาตวัตนของแบรนด์

อย่างต่อเนืÉอง และตรงกลุ่มเป้าหมาย 

4.23 0.70 มาก 

รวม 4.17 0.42 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.12 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคดิเหน็เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ด้านคุณค่า (Value) โดยรวมมรีะดบัความคดิเห็น

อยู่ในระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 4.17 และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.42  

 เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด 5 ลําดบั

แรก คือ ท่านรู้สึกว่า Butterbear มีการพัฒนาตัวตนของแบรนด์อย่างต่อเนืÉอง และตรง

กลุ่มเป้าหมาย โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.23 ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 0.70 รองลงมาคอื Butterbearเป็นแบรนดท์ีÉสรา้งความประทบัใจในการบรโิภค โดยมี

ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.22 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.56 

รองลงมาคอื Butterbear เป็นแบรนด์ทีÉสะท้อนรสนิยมของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างชดัเจน โดยมรีะดบั

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.17 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.67 รองลงมาคอื 

Butterbear เป็นแบรนด์ทีÉทําใหรู้้สกึว่าทั ÊงเครืÉองดืÉม อาหาร   และสนิคา้ทีÉระลกึ มคีวามคุม้ค่าเมืÉอ

เทยีบกบัราคาทีÉจ่ายไป โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 4.13 ส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.63 และท่านรู้สกึว่าสิÉงทีÉได้รบัจากการใช้บรกิารร้าน Butterbear มคีุณค่า

ต่อจติใจของท่าน โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.12 สว่นเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 0.71 ตามลําดบั 
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ตารางทีÉ 4.13 แสดงจํานวน ค่าเฉลีÉย และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามระดบัความ

คดิเหน็เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนดด์า้นบุคลกิภาพ (Personality) 

ด้านบุคลิกภาพ (Personality) 
ระดบัความคิดเห็น 

Xഥ S.D. ระดบั 

แบรนด์ Butterbear สร้างความรู้สึกเป็นมิตรและอบอุ่นให้     

กบัลูกคา้ 

4.27 0.61 มาก 

แบรนด ์Butterbear แสดงถงึความเป็นผูเ้ชีÉยวชาญดา้น

ผลติภณัฑท์ีÉจดัจําหน่าย 

4.23 0.60 มาก 

แบรนด ์Butterbear มคีวามน่าไวว้างใจ และน่าเชืÉอถอื 4.21 0.72 มาก 

แบรนด ์Butterbear มบุีคลกิภาพทีÉโดดเด่นและแตกต่าง 

จากคู่แขง่ 

4.16 0.73 มาก 

แบรนดB์utterbear มภีาพลกัษณ์ทีÉทนัสมยัดว้ยการใช้

เทคโนโลยใีนบรกิาร ไดแ้ก่ การสั ÉงซืÊอออนไลน์ การชําระ

เงนิแบบดจิทิลั และการโปรโมทสนิคา้ผ่านโซเชยีลมเีดยี  

และแพลตฟอรม์ดจิทิลั 

4.21 0.65 มาก 

รวม 4.21 0.45 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.13 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคดิเห็นเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ด้านบุคลิกภาพ (Personality) โดยรวมมีระดบั

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.21 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.45  

 เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด 5 ลําดบั

แรก คอื แบรนด์ Butterbear สร้างความรู้สกึเป็นมติรและอบอุ่นให้กบัลูกคา้ โดยมรีะดบัความ

คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.27 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.61 รองลงมาคอื      

แบรนด์ Butterbear แสดงถึงความเป็นผู้เชีÉยวชาญด้านผลิตภณัฑ์ทีÉจดัจําหน่าย โดยมรีะดบั

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.23 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.60 รองลงมาคอื 

แบรนด์ Butterbear มคีวามน่าไวว้างใจและน่าเชืÉอถอื โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก 

มคี่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.21 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.72 รองลงมาคือ แบรนด์ Butterbear มี

ภาพลกัษณ์ทีÉทนัสมยัด้วยการใช้เทคโนโลยใีนบรกิาร ได้แก่ การสั ÉงซืÊอออนไลน์ การชําระเงนิ

แบบดิจทิลั และการโปรโมทสนิค้าผ่านโซเชยีลมเีดยี และแพลตฟอร์มดจิทิลั โดยมรีะดบัความ

คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.21 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.65 และแบรนด์ 

Butterbear มบีุคลกิภาพทีÉโดดเด่นและแตกต่าง จากคู่แข่ง โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั

มาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.16 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.73 ตามลําดบั 
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ตารางทีÉ 4.14 แสดงจํานวน ค่าเฉลีÉย และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามระดบัความ

คดิเหน็เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนดด์า้นวฒันธรรม (Culture) 

ด้านวฒันธรรม (Culture) 
ระดบัความคิดเห็น 

Xഥ S.D. ระดบั 

มาสคอตน้องหมเีนย เปรยีบเสมอืนตวัแทนแบรนด์ Butterbear 

สะทอ้นภาพลกัษณ์ทีÉด ี

4.33 0.62 มาก 

แบรนดB์utterbear แสดงออกถงึความเป็นเอกลกัษณ์ผ่าน

การตกแต่ง เมนู และกจิกรรมต่างๆ ไดอ้ย่างชดัเจน 

4.30 0.57 มาก 

แบรนดB์utterbear มกีารรกัษาและสง่เสรมิประเพณีทีÉมี

คุณค่าผ่านบรกิารและกจิกรรมของรา้น 

4.15 0.64 มาก 

แบรนดB์utterbear เป็นผูนํ้าธุรกจิทีÉใชก้ลยุทธท์างการตลาด

ดว้ยมาสคอตทีÉประสบความสําเรจ็ 

4.23 0.70 มาก 

พนกังานร้าน Butterbear มคีวามเป็นมติรพรอ้มใหบ้รกิาร 

มนุษยสมัพนัธ์ทีÉด ี

4.24 0.66 มาก 

รวม 4.25 0.44 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.14 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคดิเหน็เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ด้านวฒันธรรม (Culture) โดยรวมมรีะดบัความ

คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.25 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.44  

 เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด 5 ลําดบั

แรก คอื มาสคอตน้องหมเีนยเปรยีบเสมอืนตวัแทนแบรนด์ Butterbear สะท้อนภาพลกัษณ์ทีÉดี

โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.33 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.62 

รองลงมาคอื แบรนด์ Butterbear แสดงออกถงึความเป็นเอกลกัษณ์ผ่านการตกแต่ง เมนู และ

กจิกรรมต่างๆ ได้อย่างชดัเจนโดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.30 

ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.57 รองลงมาคอื พนักงานร้าน Butterbear มคีวามเป็นมติรพร้อม

ให้บรกิาร มนุษยสมัพนัธ์ทีÉด ีโดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.24 

ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.66 รองลงมาคอื แบรนด์Butterbear เป็นผู้นําธุรกิจทีÉใช้กลยุทธ์ทาง

การตลาดดว้ยมาสคอตทีÉประสบความสําเรจ็ โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉย

เท่ากบั 4.23 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.70 และแบรนด์Butterbear มีการรกัษาและส่งเสริม

ประเพณีทีÉมคีุณค่าผ่านบรกิารและกจิกรรมของร้าน โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มี

ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.15 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.64 ตามลําดบั 
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ตารางทีÉ 4.15 แสดงจํานวน ค่าเฉลีÉย และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามระดบัความ

คดิเหน็เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนดด์า้นผูใ้ช ้(User) 

ด้านผู้ใช้ (User) 
ระดบัความคิดเห็น 

Xഥ S.D. ระดบั 

แบรนด์ Butterbear เหมาะกบัผู้บรโิภคทีÉชืÉนชอบขนมหวานทีÉ

รสชาต ิและรูปลกัษณ์ทีÉด ี

4.19 0.63 มาก 

แบรนด ์Butterbear สะทอ้นถงึรสนิยมของท่านทีÉมคีวามรกั

ในของหวาน หรอืขนมทีÉมคีวามน่ารกัและสรา้งสรรคเ์ป็น

อย่างด ี

4.23 0.57 มาก 

แบรนด ์Butterbear ใหค้วามสาํคญัและตอบสนองต่อความ

คดิเหน็และขอ้เสนอแนะจากลูกคา้ 

4.20 0.65 มาก 

แบรนด ์Butterbear เหมาะกบัผูบ้รโิภคทุกเพศทุกวยั 4.18 0.70 มาก 

แบรนด ์Butterbear สรา้งความประทบัใจใหก้บัท่าน และทาํ

ใหท้่านตอ้งการกลบัมาใชบ้รกิารอกีครั Êง 

4.15 0.73 มาก 

รวม 4.19 0.44 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.15 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคดิเหน็เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนดด์า้นผูใ้ช ้(User) โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน

ระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.19 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.44  

 เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด 5 ลําดบั

แรก คอื แบรนด์ Butterbear สะทอ้นถงึรสนิยมของท่านทีÉมคีวามรกัในของหวาน หรอืขนมทีÉมี

ความน่ารกัและสร้างสรรคเ์ป็นอย่างด ีโดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 

4.23 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.57 รองลงมาคือแบรนด์ Butterbear ให้ความสําคัญและ

ตอบสนองต่อความคดิเหน็และขอ้เสนอแนะจากลูกคา้ โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 

มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.20 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.65 รองลงมาคอื แบรนด์ Butterbear เหมาะ

กบัผูบ้รโิภคทีÉชืÉนชอบขนมหวานทีÉรสชาต ิและรปูลกัษณ์ทีÉด ีโดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั

มาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.19 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.63 รองลงมาคอื แบรนด์ Butterbear 

เหมาะกบัผูบ้รโิภคทุกเพศทุกวยั โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.18 

สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.70 และแบรนด ์Butterbear สรา้งความประทบัใจใหก้บัท่าน และทําให้

ท่านต้องการกลบัมาใชบ้รกิารอกีครั Êง โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 

4.15 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.73 ตามลําดบั 
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ตารางทีÉ 4.16 สรุปแสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และจําแนกตามระดบัความคดิเหน็

เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์

(Brand Image) 

ระดบัความคิดเห็น 

Xഥ S.D. ระดบั 

ดา้นคุณสมบตั ิ(AT) 4.20 0.38 มาก 

ดา้นคุณประโยชน์ (BE) 4.15 0.41 มาก 

ดา้นคุณค่า (VA) 4.17 0.42 มาก 

ดา้นบุคลกิภาพ (PE) 4.21 0.45 มาก 

ดา้นวฒันธรรม (CU) 4.25 0.44 มาก 

ดา้นผูใ้ช ้(US) 4.19 0.44 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.16 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็ของผูใ้ช้บรกิารร้าน Butterbear 

และรูจ้กัมาสคอตน้องหมเีนยเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ พบว่า ดา้นทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความ

คดิเห็นสูงสุด คอื ด้านวฒันธรรม โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 

4.25 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.44 รองลงมาคอื ด้านบุคลิกภาพ มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.21 ส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.45  รองลงมาคอื ดา้นคุณสมบตั ิโดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 

มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.20 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.38 รองลงมาคอื ด้านผู้ใช้ โดยมรีะดบัความ

คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.19 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.44 รองลงมาคอื ดา้น

คุณค่า โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.17 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 

0.42 และด้านทีÉมีค่าเฉลีÉยระดบัความคิดเห็นตํÉาสุด คือ ด้านคุณประโยชน์ โดยมรีะดบัความ

คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.15 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.41 ตามลําดบั 

 4.1.5 ผลการวิเคราะห์เกีÉยวกบัความคิดเห็นเพิÉมเติม ข้อเสนอแนะเพิÉมเติม และ

ปัญหาในการใช้บริการร้าน Butterbear 

 ในการเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างทีÉเป็นกลุ่มลูกคา้ผูใ้ชบ้รกิารของร้าน 

รา้น Butterbear จํานวน 400 ตวัอย่าง ผูว้จิยัไดใ้ช้คําถามปลายเปิดสําหรบัแบบสอบถามส่วนทีÉ 

5 เพืÉอให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถระบุขอ้ความทีÉต้องการแสดงความคดิเหน็ ขอ้เสนอแนะ 

และปัญหาในการใชบ้รกิารรา้น Butterbear ซึÉงในการเกบ็ขอ้มูลได้มผีูต้อบคําถามทีÉระบุขอ้ความ

ในส่วนนีÊไว ้จํานวน 8 ขอ้ความ ผูว้จิยัจงึจําแนกขอ้มูลและแปลความดว้ยการสรุปใน 2 ประเดน็

หลกั ดงันีÊ 

 1) ข้อเสนอแนะเพิÉมเติมเกีÉยวกบักลยุทธก์ารตลาดด้วยมาสคอต 

      1.1) รกัน้องเนยและจะสนับสนุนตลอดไป 
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      1.2) น้องเนยน่ารกันุ่มนิÉมมาก 

      1.3) จากการเตบิโตของแบรนด์อย่างรวดเรว็ อยากใหแ้บรนด์จดัระเบยีบในการเขา้

ชมน้องเนย และแฟนคลบัในแต่ละสปัดาห ์และมกีารไลฟ์สดจากทางรา้น Butterbear เพืÉอขยาย

ฐานแฟนคลบัช่องทางโซเชยีลใหม้ากขึÊน 

      1.4) อยากใหม้มีาสคอตตลอดไป เพราะเปรยีบเสมอืนตวัแทนของแบรนด์ 

      1.5) แบรนด์ Butterbear ดีมาก เป็นการโปรโมทด้วยมาสคอตถือว่าประสบ

ความสาํเรจ็มาก 

 2) ข้อเสนอแนะเพิÉมเติมเกีÉยวกบัทางร้าน Butterbear 

      2.1) ขยายสาขา 

      2.2) รกัษาคุณภาพของตวัสนิคา้และบรกิารอย่างต่อเนืÉอง 

      2.3) ผลติสนิคา้ใหเ้พยีงพอต่อความต้องการของลูกคา้ และแฟนคลบั 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

 4.2.1 ผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต กบัการส่งเสริม

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศึกษา มาสคอตน้องหมีเนย ร้าน Butterbear สถิติทีÉใช้ คือ 

วิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) 

 การวเิคราะห์การศกึษาเรืÉอง กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต (Mascot Marketing) ทีÉมี

อทิธพิลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย ร้านบตัเตอร์

แบร์ (Butterbear) จากผู้บรโิภคทีÉเคยใช้บรกิารของร้าน Butterbear โดยใช้การวเิคราะห์การ   

ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression)  

 สมมุติฐานทีÉ1 กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของ    

แบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

 สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันีÊ 

  H0 : กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ไม่ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของ    

แบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

  H1 : กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ส่งผลต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ของ     

แบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

 สรุปผล กลยุทธก์ารตลาดดว้ยมาสคอต มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 น้อยกว่าระดบันัยสําคญั

ทีÉ α เท่ากบั 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จึงสรุปได้ว่า 

กลยุทธ์กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา 

มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 
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ตารางทีÉ 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple regression) เพืÉอศึกษา    

กลยุทธก์ารตลาดดว้ยมาสคอตกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ B Std.Err β t Sig. 

ค่าคงทีÉ (Constant)  0.90 0.09     10.50  0.000* 

กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต

(X) 
 0.77 0.02  0.89   38.89  0.000* 

R2 = 0.79  Adj.R2= 0.79  F = 1512.56  Sig. = 0.00* Durbin-Watson = 1.73 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05  

 จากตารางทีÉ 4.17 ผลการศกึษากลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอตทีÉส่งผลต่อภาพลกัษณ์

ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear พบว่า มคี่า Adjusted R2= 0.791 

ซึÉงสามารถอธบิายได้ว่า ภาพลกัษณ์ของแบรนด์เป็นผลมาจากกลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต 

คดิเป็นรอ้ยละ 79.10 ทีÉเหลอือกี 20.90 เป็นผลมาจากปัจจยัอืÉนๆทีÉไม่ไดนํ้ามาศกึษาผลจากการ

วเิคราะหก์ารถดถอยอย่างง่าย (Simple regression) ดงัตารางทีÉ 4.17 พบว่า มคี่า Sig. = 0.000 

ซึÉงมคี่าตํÉากว่า ระดบันัยสําคญัทีÉ 0.05 จงึสามารถสรุปไดว่้า กลยุทธก์ารตลาดดว้ยมาสคอต มผีล

เชงิบวกต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย ร้าน Butterbear และเมืÉอ

พจิารณาค่าสมัประสทิธิ Íในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มคี่าเท่ากบั 0.89 ดงันั Êน จงึ

ถอืว่ากลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอตส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้อง

หมเีนย รา้น Butterbear ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื หากปัจจยักลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต 

มผีลเปลีÉยนแปลงเพิÉมขึÊน 1 หน่วย จะส่งผลส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาส  

คอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear เปลีÉยนแปลงเพิÉมขึÊน 0.89 

      4.2.2 ผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ทีÉส่งผลต่อการ

ส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษา มาสคอตน้องหมีเนย ร้าน Butterbear 

จาํแนกตามด้านการสร้างเอกลกัษณ์ของมาสคอต ด้านการสร้างการเชืÉอมโยงกบัแบรนด ์

ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม ด้านการสร้างความทรงจาํและการจดจาํแบรนด ์ด้านการ

ประเมินผลและการปรบัปรุง และด้านการสร้างความยั Éงยืนของมาสคอต สถิติทีÉใช้ คือ 

การวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

 จากการเก็บข้อมูลแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างทีÉเป็นกลุ่มลูกค้าผู้ใช้บริการ ร้าน 

Butterbear จํานวน 400 ตวัอย่าง ผู้วจิยัทําการวเิคราะห์ด้วยสถิตเิชิงอนุมานเพืÉอทดสอบ

สมมติฐานการวจิยัข้อทีÉ 2-7 โดยใช้สถิติทดสอบการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ในการหารูปแบบความสมัพนัธ์ของตวัแปรต้น (Predictor, Independent 

Variable, X) และตวัแปรตาม (Response, Dependent Variable, Y) ออกมาเป็นสมการทาง

คณิตศาสตร์ เพืÉอนําไปใชใ้นการพยากรณ์ขอ้มูลหรอืใชว้เิคราะห์หาปัจจยัทีÉสําคญัหรอือทิธพิลทีÉ
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ทําใหเ้กดิการเปลีÉยนแปลงกบัตวัแปรตามได้ โดยทําการเลอืกตวัแปรอสิระเขา้สมการด้วยวธินํีา

ตัวแปรเข้าทั Êงหมด (Enter Regression) ใช้ระดับความเชืÉอมั Éนร้อยละ 95 ดังนั Êนจะปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกั (H଴) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (Hଵ) เมืÉอ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 กําหนดตวัแปร

ต้นหรอืตวัแปรอสิระ จาํนวน 6 ตวัแปร และตวัแปรตาม จาํนวน 1 ตวัแปร ดงันีÊ  

  Xଵ = ดา้นการสรา้งเอกลกัษณ์ของมาสคอต (MD) 

  Xଶ = ดา้นการสรา้งการเชืÉอมโยงกบัแบรนด์ (BA) 

  Xଷ = ดา้นการสรา้งการมสีว่นร่วม (EG) 

  Xସ = ดา้นการสรา้งความทรงจําและการจดจาํแบรนด ์(BR) 

  Xହ = ดา้นการประเมนิผลและการปรบัปรุง (EO) 

  X଺ = ดา้นการสรา้งความยั Éงยนืของมาสคอต (MS) 

  Y1 = การส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด ์

 การทดสอบสมมตฐิานดว้ยวธิทีางสถติวิเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ มเีงืÉอนไขเบืÊองต้นทีÉ

ต้องตรวจสอบ ผูว้จิยัจงึไดท้ําการตรวจสอบเงืÉอนไขเบืÊองต้นก่อนทาํการวเิคราะห ์ดงันีÊ  

 1) ตรวจสอบค่าเฉลีÉยของความคลาดเคลืÉอนเท่ากบัศูนย ์(Mean = 0) 

ตารางทีÉ 4.18 แสดงค่าเฉลีÉยของความคลาดเคลืÉอนเท่ากบัศูนย ์

Residuals Statisticsa 

 Minimum Maximum Mean S.D. N 

Predicted Value  3.51 4.76 4.20 0.34 400 

Residual -0.76 0.74 0.00 0.17 400 

Std. Predicted Value -2.05 1.69 0.00 1.00 400 

Std. Residual -4.40 4.25 0.00 0.99 400 
a. ตวัแปรตาม: ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์

 จากตารางทีÉ 4.1Š แสดงค่าเฉลีÉยของความคลาดเคลืÉอน พบว่า ค่าเฉลีÉย (Mean) 

เทา่กบั 0.00 ตรงตามเงืÉอนไขการตรวจสอบทีÉค่า Mean ตอ้งใกลเ้คยีง หรอืเท่ากบัศูนย ์

 2) ทดสอบการแจกแจงแบบปกต ิ(Normal Distribution) ดว้ยกราฟแสดงการกระจาย

ของขอ้มลูแบบโคง้ปกต ิ(Histogram)  

 3) ทดสอบข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ โดยจุดบนกราฟต้องเรียงตัวกันเป็น

ลกัษณะเสน้ตรง และมกีารกระจายตวัทีÉหนาแน่นบรเิวณใกลศู้นย ์ 

 4) ทดสอบ Multicollinearity ความสมัพนัธ์กนัเองภายในของตวัแปรอสิระมากกว่า 

2 ตวัแปร ดงัตารางทีÉ 4.19 
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ตารางทีÉ 4.19 การทดสอบค่าสหสมัพนัธ์กนัเองระหว่างตวัแปรอสิระ (Multicollinearity) 

ตวัแปรอิสระ 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

ค่าคงทีÉ (Constant)   

𝐗𝟏 ดา้นการสรา้งเอกลกัษณ์ของมาสคอต  0.41 2.43 

𝐗𝟐 ดา้นการสรา้งการเชืÉอมโยงกบัแบรนด ์ 0.40 2.53 

𝐗𝟑  ดา้นการสรา้งการมสี่วนร่วม  0.40 2.51 

𝐗𝟒  ดา้นการสรา้งความทรงจําและการจดจําแบรนด ์ 0.39 2.56 

𝐗𝟓  ดา้นการประเมนิผลและการปรบัปรุง 0.34 2.95 

𝐗𝟔  ดา้นการสรา้งความยั Éงยนืของมาสคอต 0.37  2.73 

 จากตารางทีÉ 4.19 ผลการทดสอบค่าสหสัมพันธ์กันเองของตัวแปรด้านการสร้าง

เอกลกัษณ์ของมาสคอต (X1) ด้านการสร้างการเชืÉอมโยงกับแบรนด์ (X2) ด้านการสร้างการมี

ส่วนร่วม (X3) ดา้นการสรา้งความทรงจําและการจดจําแบรนด์ (X4) ดา้นการประเมนิผลและการ

ปรบัปรุง (X5) และดา้นการสร้างความยั Éงยนืของมาสคอต (X6) แสดงให้เห็นว่าค่า Tolerance 

ของตัวแปรมีค่าไม่ใกล้ศูนย์ 0 และค่า VIF มคี่าน้อยกว่า 10 จงึสรุปไดว้่าระดบัความสมัพนัธ์

ของตวัแปรอสิระทุกตวัไม่ก่อใหเ้กดิปัญหา Multicollinearity จงึเป็นไปตามเงืÉอนไขเบืÊองต้นทีÉว่า 

ตัวแปรอิสระทุกตัวเป็นอิสระต่อกัน ดังนั Êน ผู้ว ิจัยจึงทําการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพืÉอ

ทดสอบสมมตฐิาน 
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ตารางทีÉ 4.20 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) เพืÉอศึกษา     

กลยุทธก์ารตลาดดว้ยมาสคอตกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์  

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ B β t Sig. 

ค่าคงทีÉ (Constant) 0.90  10.32 0.00* 

𝐗𝟏การสรา้งเอกลกัษณ์ของมาสคอต 0.13 0.18 4.91 0.00* 

𝐗𝟐การสรา้งการเชืÉอมโยงกบัแบรนด ์ 0.14 0.19 5.04 0.00* 

𝐗𝟑การสรา้งการมสี่วนร่วม 0.13 0.17 4.76 0.00* 

𝐗𝟒การสรา้งความทรงจําและการจดจําแบรนด์ 0.12 0.17 4.63 0.00* 

𝐗𝟓การประเมนิผลและการปรบัปรุง 0.13 0.17 4.39 0.00* 

𝐗𝟔การสรา้งความยั Éงยนืของมาสคอต 0.13 0.17 4.43 0.00* 

R=0.79 Adj.R2= 0.79 F = 249.12 Sig. = 0.00* Durbin-Watson = 1.73 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

          จากตารางทีÉ 4.20 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ทีÉส่งผลต่อการ

ส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย ร้าน Butterbear ทั Êงหมด 6 

ด้าน มคี่าประสิทธิภาพในการพยากรณ์ (Rଶ) เท่ากบั 0.79 หมายความว่า ตวัแปรด้านการสร้าง

เอกลกัษณ์ของมาสคอต ดา้นการสรา้งการเชืÉอมโยงกบัแบรนด ์ดา้นการสรา้งการมสีว่นร่วม ดา้น

การสร้างความทรงจําและการจดจําแบรนด์ ด้านการประเมนิผลและการปรบัปรุง และด้านการ

สร้างความยั Éงยนืของมาสคอต สามารถพยากรณ์ว่ามอีิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ได้

ร ้อยละ 79 อ ีกร้อยละ 21 เก ิดจากอ ิทธ ิพลของตวัแปรอืÉนๆ ทีÉไม่ได้นํามาศึกษา และมีค่า

สมัประสทิธิ Íสมัพนัธพ์หุคณู (R) เท่ากบั 0.79 

             ตวัแปรอิสระมคี่าอิทธิพลต่อตวัแปรตาม เรยีงตามลําดบัจากมากไปหาน้อยได้ดงันีÊ คอื 

ดา้นการสรา้งการเชืÉอมโยงกบัแบรนด์ มคี่าสมัประสทิธิ Íความถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.19 

รองลงมาคือ ด้านการสร้างเอกลกัษณ์ของมาสคอต มคี่าสมัประสทิธิ Íความถดถอยมาตรฐาน 

เท่ากบั 0.18 ถดัมาคอื ด้านการสร้างการมสี่วนร่วม ด้านการสร้างความทรงจําและการจดจํา    

แบรนด์ ด้านการประเมนิผลและการปรบัปรุง และด้านการสร้างความยั Éงยนืของมาสคอต มคี่า

สมัประสทิธิ Íความถดถอยมาตรฐาน เท่ากนัทีÉ 0.17 โดยสามารถเขยีนสมการพยากรณ์ในรูปแบบ

คะแนนดบิ และสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐานไดด้งันีÊ     
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 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดบิ (Unstandardized score) 

      Y1 = 0.90+0.13(X1)+0.14(X2)+0.13(X3)+0.12(X4)+0.13(X5)+0.13(X6) 

                สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized score) 

  ZY1 = 0.18(ZX1)+0.19(ZX2)+0.17(ZX3) +0.17(ZX4)+0.17(ZX5) +0.17(ZX6)         

       โดย  Y1 แทน การสง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด ์

      Xଵ    แทน    ดา้นการสร้างเอกลกัษณ์ของมาสคอต  

     Xଶ    แทน    ดา้นการสรา้งการเชืÉอมโยงกบัแบรนด ์ 

     Xଷ    แทน    ดา้นการสรา้งการมสี่วนร่วม 

     Xସ    แทน    ดา้นการสรา้งความทรงจาํและการจดจาํแบรนด์  

        Xହ    แทน    ดา้นการประเมนิผลและการปรบัปรุง  

     X଺    แทน    ดา้นการสรา้งความยั Éงยนืของมาสคอต 

 จากสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ สามารถสรุปได้ดงันีÊ เมืÉอใหก้ารยอมรบัอทิธพิล

ต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Y1) มคี่าคงทีÉ เท่ากบั 0.90 หน่วย 

 ถ้ากลยุทธ์ด้านการสร้างเอกลกัษณ์ของมาสคอต (X1) เพิÉมขึÊน 1 หน่วย จะทําให้ส่งผล

ต่อการสง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Y1) เพิÉมขึÊน 0.13 หน่วย กล่าวคอื กลยุทธด์า้นการสร้าง

เอกลกัษณ์ของมาสคอต ส่งผลเชงิบวกต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมี

เนย รา้น Butterbear เพิÉมขึÊน 

 ถ้ากลยุทธ์ดา้นการสร้างการเชืÉอมโยงกบัแบรนด์ (Xଶ) เพิÉมขึÊน 1 หน่วย จะทําใหส้่งผล

ต่อการสง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Y1) เพิÉมขึÊน 0.14 หน่วย กล่าวคอื กลยุทธด์า้นการสร้าง

การเชืÉอมโยงกบัแบรนด์ ส่งผลเชงิบวกต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมี

เนย รา้น Butterbear เพิÉมขึÊน 

 ถ้ากลยุทธ์ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม (Xଷ) เพิÉมขึÊน 1 หน่วย จะทําให้ส่งผลต่อการ

ส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Y1) เพิÉมขึÊน 0.13 หน่วย กล่าวคอื กลยุทธ์ดา้นการสรา้งการมี

ส่วนร่วม ส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษา มาสคอตน้องหมีเนย ร้าน 

Butterbear เพิÉมขึÊน 

 ถา้กลยุทธด์า้นการสรา้งความทรงจําและการจดจําแบรนด ์(Xସ) เพิÉมขึÊน 1 หน่วย จะทํา

ใหส้่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Y1) เพิÉมขึÊน 0.12 หน่วย กล่าวคอื กลยุทธ์ดา้น

การสร้างความทรงจาํและการจดจําแบรนด์ สง่ผลเชงิบวกต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษา 

มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear เพิÉมขึÊน 

 ถา้กลยุทธด์า้นการประเมนิผลและการปรบัปรุง (Xହ) เพิÉมขึÊน 1 หน่วย จะทาํใหส้ง่ผลต่อ

การส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Y1) เพิÉมขึÊน 0.13 หน่วย กล่าวคือ กลยุทธ์ด้านการ
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ประเมนิผลและการปรบัปรุง ส่งผลเชงิบวกต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้อง

หมเีนย รา้น Butterbear เพิÉมขึÊน  

 ถ้ากลยุทธ์ด้านการสร้างความยั Éงยนืของมาสคอต(X଺) เพิÉมขึÊน 1 หน่วย จะทําใหส้่งผล

ต่อการสง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Y1) เพิÉมขึÊน 0.13 หน่วย กล่าวคอื กลยุทธด์า้นการสร้าง

ความยั Éงยนืของมาสคอต ส่งผลเชงิบวกต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมี

เนย รา้น Butterbear เพิÉมขึÊน 

 จากสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน เมืÉอทําการเปรยีบเทยีบค่าอิทธพิล (β) ทีÉ

ตวัแปรต้นหรอืตวัแปรอิสระ 6 ตวัส่งผลต่อตัวแปรตาม สามารถอธิบายความสมัพนัธ์และค่า

อทิธพิลของตวัแปร ไดด้งัภาพทีÉ 4.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพทีÉ 4.1 แสดงความสมัพนัธแ์ละค่าอทิธพิลของตวัแปรอสิระทีÉสง่ผลต่อตวัแปรตาม 

ทีÉมา: ผูว้จิยั (2567) 

 ผลการทดสอบสมมติฐานทีÉ 2 – 7  

ผลการทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ดว้ยวธิ ีEnter ปรากฏผล ดงันีÊ 

สมมติฐานการวิจยัทีÉ 2 กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ด้านการสร้างเอกลักษณ์

ของมาสคอต ส่งผลต่อการส่งเสริมภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษา มาสคอตน้องหมี

เนย ร้าน Butterbear 

 

การสรา้งการเชืÉอมโยงกบัแบรนด ์

การสรา้งการมสี่วนร่วม 

การสรา้งความทรงจําและการจดจํา

แบรนด ์

การประเมนิผลและการปรบัปรุง 

การสง่เสรมิภาพลกัษณ์ 

ของแบรนด์ 

การสรา้งเอกลกัษณ์ของมาสคอต 

การสรา้งความยั Éงยนืของมาสคอต 
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สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันีÊ 

  H0 : กลยุทธ์ด้านการสร้างเอกลักษณ์ของมาสคอต ไม่ส่งผลต่อการส่งเสริม

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

  H1 : กลยุทธ์ด้านการสร้างเอกลักษณ์ของมาสคอต ส่งผลต่อการส่งเสริม

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

สรุปผล ด้านการสร้างเอกลกัษณ์ของมาสคอต มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 น้อยกว่าระดบั

นัยสาํคญัทีÉ α เท่ากบั 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึ

สรุปได้ว่า กลยุทธ์ด้านการสร้างเอกลักษณ์ของมาสคอต ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของ    

แบรนด ์กรณศีกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

สมมติฐานการวิจยัทีÉ 3 กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ด้านการสร้างการเชืÉอม 

โยงกับแบรนด์ ส่งผลต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษา มาสคอตน้องหมี

เนย ร้าน Butterbear 

สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันีÊ 

  H0 : กลยุทธ์ด้านการสร้างการเชืÉอมโยงกับแบรนด์ ไม่ส่งผลต่อการส่งเสรมิ

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

  H1 : ด้านการสร้างการเชืÉอมโยงกบัแบรนด์ ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลักษณ์

ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

สรุปผล ด้านการสร้างการเชืÉอมโยงกบัแบรนด์ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 น้อยกว่าระดบั

นัยสาํคญัทีÉ α เท่ากบั 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึ

สรุปได้ว่า กลยุทธ์ด้านการสร้างการเชืÉอมโยงกับแบรนด์ ส่งผลต่อการส่งเสริมภาพลกัษณ์ของ    

แบรนด ์กรณศีกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

สมมติฐานการวิจยัทีÉ 4 กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ด้านการสร้างการมสี่วน

ร่วม ส่งผลต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษา มาสคอตน้องหมีเนย ร้าน 

Butterbear 

สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันีÊ 

  H0 : กลยุทธ์ด้านการสร้างการมสี่วนร่วม ไม่ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์

ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

  H1 : กลยุทธ์ด้านการสร้างการมสี่วนร่วม ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของ

แบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

สรุปผล ด้านการสร้างการมสี่วนร่วม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 น้อยกว่าระดบันัยสําคญั

ทีÉ α เท่ากบั 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า 

กลยุทธ์ดา้นการสรา้งการมสี่วนร่วม ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษา มาส

คอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 
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สมมติฐานการวิจยัทีÉ 5 กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ด้านการสร้างความทรง

จาํและการจดจําแบรนด์ ส่งผลต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษา มาสคอต 

น้องหมเีนย ร้าน Butterbear 

สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันีÊ 

  H0 : กลยุทธ์ด้านการสร้างความทรงจําและการจดจําแบรนด์ ไม่ส่งผลต่อการ

สง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

  H1 : กลยุทธ์ด้านการสร้างความทรงจําและการจดจําแบรนด์ ส่งผลต่อการ

สง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

สรุปผล ด้านการสร้างความทรงจําและการจดจาํแบรนด์ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 น้อย

กว่าระดบันัยสําคญัที É α เท่ากับ 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า กลยุทธ์ดา้นการสร้างความทรงจําและการจดจําแบรนด์ ส่งผลต่อการ

ส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษา มาสคอตน้องหมีเนย ร้าน Butterbear อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

สมมติฐานการวิจยัทีÉ 6 กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ด้านการประเมินผลและ

การปรบัปรุง ส่งผลต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณีศ ึกษา มาสคอตน้องหมี

เนย ร้าน Butterbear 

สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันีÊ 

  H0 : กลยุทธ์ดา้นการประเมนิผลและการปรบัปรุง ไม่ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพ 

ลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

  H1 : กลยุทธ์ด้านการประเมินผลและการปรบัปรุง ส่งผลต่อการส่งเสริมภาพ 

ลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

สรุปผล ด้านการประเมนิผลและการปรบัปรุง มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 น้อยกว่าระดบั

นัยสาํคญัทีÉ α เท่ากบั 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึ

สรุปได้ว่า กลยุทธ์ด้านการประเมินผลและการปรบัปรุง ส่งผลต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ของ      

แบรนด ์กรณศีกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

สมมติฐานการวิจยัทีÉ 7 กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ด้านการสร้างความยั Éงยืน

ของมาสคอต ส่งผลต่อการส่งเสริมภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษา มาสคอตน้องหมี

เนย ร้าน Butterbear 

สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันีÊ 

  H0 : กลยุทธ์ด้านการสร้างความยั Éงยืนของมาสคอต ไม่ส่งผลต่อการส่งเสริม

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

  H1 : กลยุทธ์ด้านการสร้างความยั Éงยืนของมาสคอต  ส่งผลต่อการส่งเสริม

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 
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สรุปผล ด้านการสร้างความยั Éงยนืของมาสคอต มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 น้อยกว่า

ระดบันัยสําคญัทีÉ α เท่ากบั 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) จงึสรุปไดว้่า กลยุทธด์า้นการสร้างความยั Éงยนืของมาสคอต สง่ผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์

ของ    แบรนด์ กรณีศึกษา มาสคอตน้องหมเีนย ร้าน Butterbear อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉ

ระดบั 0.05 

 จากการวเิคราะหท์ดสอบสมมตฐิานทั ÊงหมดของงานวจิยัเรืÉอง กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาส

คอต (Mascot Marketing) ทีÉมอีทิธพิลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาส

คอตน้องหมเีนย ร้านบตัเตอร์แบร์ (Butterbear) สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดงั

ตารางทีÉ 4.21 

ตารางทีÉ 4.21 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

สมมติฐานการวิจยั สถิติทีÉใช้ ผลทดสอบ 

สมมตฐิานทีÉ 1 

กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ส่งผลต่อการส่งเสริมภาพ 

ลักษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษา มาสคอตน้องหมีเนย ร้าน 

Butterbear 

Simple 

Regression 

Analysis 

วธิ ีEnter 

ยอมรบั

สมมตฐิาน 

สมมตฐิานทีÉ 2 

กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ด้านการสร้างเอกลกัษณ์ของ

มาสคอตส่งผลต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณี 

ศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

Multiple 

Regression 

Analysis 

วธิ ีEnter 

ยอมรบั

สมมตฐิาน 

สมมตฐิานทีÉ 3 

กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต ดา้นการสร้างการเชืÉอมโยงกบั

แบรนด์ส่งผลต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณี 

ศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

Multiple 

Regression 

Analysis 

วธิ ีEnter 

ยอมรบั

สมมตฐิาน 

สมมตฐิานทีÉ 4 

กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ด้านการสร้างการมสี่วนร่วม

ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาส

คอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

Multiple 

Regression 

Analysis 

วธิ ีEnter 

ยอมรบั

สมมตฐิาน 

สมมตฐิานทีÉ 5 

กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต ด้านการสรา้งความทรงจําและ

การจดจําแบรนด์ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 

กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

Multiple 

Regression 

Analysis 

วธิ ีEnter 

ยอมรบั

สมมตฐิาน 
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(ต่อ) ตารางทีÉ 4.21 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

สมมติฐานการวิจยั สถิติทีÉใช้ ผลทดสอบ 

สมมตฐิานทีÉ 6 

กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ด้านการประเมนิผลและการ

ปรบัปรุงส่งผลต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณี 

ศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

Simple 

Regression 

Analysis 

วธิ ีEnter 

ยอมรบั

สมมตฐิาน 

สมมตฐิานทีÉ 7 

กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต ด้านการสร้างความยั Éงยนืของ

มาสคอตส่งผลต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณี 

ศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

Multiple 

Regression 

Analysis 

วธิ ีEnter 

ยอมรบั

สมมตฐิาน 
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บททีÉ ŝ 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การศกึษาเรืÉอง “กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต (Mascot Marketing) ทีÉมอีทิธพิลต่อการ

ส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย ร้าน Butterbear ในครั ÊงนีÊ มี

วตัถุประสงค์เพืÉอศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคทีÉใช้บริการคาเฟ่ขนมหวานทีÉมีต่อกลยุทธ์

การตลาดด้วยมาสคอต และศึกษาอิทธิพลกลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอตทีÉมีต่อการส่งเสริม

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษามาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear  

ผู้วจิยัใช้ระเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณ โดยมเีครืÉองมอืทีÉใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คอื 

แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างเป็นกลุ่มผู้บรโิภคของร้าน Butterbear ในช่วงวยัรุ่นหรอืวยั

ทํางาน จํานวน 400 ราย เลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยใช้หลกัการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง โดยผู้วจิยันํา

ขอ้มูลทีÉรวบรวมจากแบบสอบถามดงักล่าวมาวเิคราะหด์ว้ยวธิกีารทางสถิต ิประกอบดว้ย สถติิ

เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถีÉ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีÉย ค่าส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน สําหรับการ

วิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การ

ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) และการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression) สําหรบัการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย ผู้ว ิจยัทําการแปลผล และนําเสนอ

รายละเอียดผลการวิเคราะห์ไว้ในบททีÉ 4 ซึÉงในบทนีÊจะเป็นการสรุปผลการวิจยัทั Êงหมดตาม

วัตถุประสงค์ของการวิจัย พร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัยในประเด็นสําคัญ และให้

ขอ้เสนอแนะจากการวจิยัในครั ÊงนีÊ 

5.1 สรปุผลการวิจยั 

 สรปุผลการวิจยัตามวตัถปุระสงค ์ดงัต่อไปนีÊ 

 5.1.1 สรปุผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั Éวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

      ผลการทดสอบ พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 21-30 ปี 

มสีถานภาพโสด โดยมีอาชีพทํางานบริษัทเอกชน มรีะดบัการศึกษาระดบัปรญิญาตรี และมี

ระดบัรายไดต้่อเดอืน 20,001–30,000 บาท  

 5.1.2 สรปุผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่ขนมหวาน 

ร้าน Butterbear และมาสคอตน้องหมเีนย  

      ผลการทดสอบ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทั Êงหมดเป็นลูกค้าทีÉใช้บริการร้าน 

Butterbear และรูจ้กัมาสคอตน้องหมเีนย สว่นใหญ่เป็นลูกคา้ของรา้น Butterbear มานาน 1-2 ปี 

มคีวามถีÉในการใช้บรกิาร โดยเฉลีÉย 1-2 ครั Êงต่อเดือน เข้าใช้บรกิารครั Êงละ 2-3 ท่าน เลอืกใช้

บรกิารดว้ยเหตุผล รสชาตขิองขนมหวาน มคี่าใชจ่้ายเฉลีÉยในการใชบ้รกิาร 201–400 บาท สว่น
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ใหญ่ใช้บริการในช่วงเวลา 14:00 น.–15:59 น. โดยใช้บรกิารสั ÉงซืÊอขนมหวานจากร้านด้วย

รูปแบบสั ÉงซืÊอทีÉหน้าร้านฯ ส่วนใหญ่ไม่เคยนั ÉงทานทีÉร้าน เป็นการซืÊอกลบั และจะใช้บรกิารเมืÉอ

ต้องการบรโิภคขนมหวาน ส่วนใหญ่มกัสั Éงเมนูบตัเตอร์บนัเนยนํÊาตาล (Butter Butterbun) โดย

ชําระเงนิด้วยรูปแบบ เงนิสด ส่วนใหญ่ติดตามมาสคอตน้องหมเีนยและร้าน Butterbear จาก

ช่องทาง Facebook และพบว่าส่วนใหญ่รูจ้กัมาสคอตน้องหมเีนยจากการโชวต์วัหน้าร้าน (เต้น 

ถ่ายรปู) 

 5.1.3 สรปุผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกีÉยวกบักลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต  

     มคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมืÉอแยกพจิารณาเป็นรายด้าน 

ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ ดงันีÊ 

 ด้านการสร้างเอกลักษณ์ของมาสคอต (Mascot Identity Development) มคี่า 

เฉลีÉยระดบัความคดิเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅=4.29) เมืÉอพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า มี

ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยเรยีงลําดบัจากค่าเฉลีÉยมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ การ

ออกแบบรูปลกัษณ์ของมาสคอตน้องหมเีนยมเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั และมคีวามสอดคล้องกบั

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ Butterbear (x̅=4.37) บุคลิกภาพของมาสคอตน้องหมีเนยช่วย

เสริมสร้างภาพลักษณ์ทีÉดีให้กับแบรนด์ Butterbear (x̅=4.27) และมาสคอตน้องหมเีนย 

สามารถเป็นตวัละครหลกัในเรืÉองราวของแบรนด์ โดยสามารถสืÉอสารขอ้ความของแบรนด์

อย่างมเีสน่ห์และสนุกสนาน (x̅=3.81) ตามลําดบั  

 ด้านการสร้างการเชืÉอมโยงกบัแบรนด์ (Brand Association) มคี่าเฉลีÉยระดบัความ

คดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅=4.27) เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า มรีะดบัความคดิเหน็

อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยเรยีงลําดบัจากค่าเฉลีÉยมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ มาสคอตน้องหมเีนย

เป็นตวัแทนทีÉเหมาะสม ในการนําเสนอสนิคา้ของแบรนด์ Butterbear (x̅=4.31) มาสคอตน้อง

หมเีนยช่วยสรา้งความสมัพนัธ์ทีÉดรีะหว่างท่านกบัแบรนด์ Butterbear (x̅=4.27) และการใช้

มาสคอตน้องหมเีนยในการทําการตลาดทําให้แบรนด์ Butterbear มคีวามโดดเด่นจากคู่แข่ง

(x̅=4.22) ตามลําดบั 

 ด้านการสร้างการมสี่วนร่วม (Engagement) มคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็โดยรวม

อยู่ในระดบัมาก (x̅=4.26) เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก

ทุกขอ้ โดยเรยีงลําดบัจากค่าเฉลีÉยมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ การตดิตามมาสคอตน้องหมเีนยบน

โซเชยีลมเีดยีช่วยให้ท่านจดจําสนิค้าหรอืบรกิารของแบรนด์ Butterbear ไดด้ยีิÉงขึÊน (x̅=4.31) 

มาสคอตน้องหมเีนยช่วยดงึดูดความสนใจของท่านใหต้ดิตามเพจหรอืบญัชโีซเชยีลมเีดียของ

แบรนด์ Butterbear  (x̅=4.24) และคอนเทนต์ทีÉมมีาสคอตน้องหมเีนยช่วยกระตุ้นความสนใจ

ของท่านในการซืÊอสนิค้าและบรกิารของแบรนด์ Butterbear (x̅=4.24) ตามลําดบั 

 ด้านการสร้างความทรงจาํและการจดจาํแบรนด์ (Brand Recall and Recognition)

มคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅=4.22) เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
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มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยเรยีงลําดบัจากค่าเฉลีÉยมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ 

มาสคอตน้องหมเีนยช่วยให ้ท่านจดจําสนิคา้หรอืบรกิารของแบรนด์ Butterbearไดด้ขีึ Êน        

(x̅=4.27) ความน่ารกัและบุคลกิของมาสคอตน้องหมเีนยทําใหท้่านจดจําแบรนด์ Butterbear 

ไดด้ขีึÊน (x̅=4.23) และท่านสามารถจดจําแบรนด์ Butterbear ไดท้นัทเีมืÉอเหน็มาสคอตน้องหมี

เนย (x̅=4.16) ตามลําดบั 

 ด ้านการประเมินผลและการปร ับปรุง (Evaluation and Optimization) มคี่า 

เฉลีÉยระดบัความคดิเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅=4.30) เมืÉอพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า มี

ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยเรยีงลําดบัจากค่าเฉลีÉยมากไปหาน้อย ได้แก่ 

ท่านคิดว่าการใช้มาสคอตน้องหมีเนยช่วยเสริมสร้างภาพ ลักษณ์ของแบรนด์ Butterbear ได้ดี      

(x̅=4.31) ท่านคดิว่าการใช้มาสคอตน้องหมเีนยในแคมเปญการตลาดมปีระสทิธิภาพในการ

ดงึดูดความสนใจของท่าน (x̅=4.30) และท่านคดิว่ามาสคอตน้องหมีเนยช่วยเพิÉมความสําเรจ็

ในการดึงดูดลูกค้าใหม่ให้กบัแบรนด์ Butterbear (x̅=4.30) ตามลําดบั  

 ด้านการสร้างความยั Éงยนืของมาสคอต (Mascot Sustainability) มคี่าเฉลีÉยระดบั

ความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅=4.26) เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า มรีะดบัความ

คดิเหน็อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยเรยีงลําดบัจากค่าเฉลีÉยมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ การพฒันา

บุคลกิของมาสคอตน้องหมเีนยอย่างต่อเนืÉองจะช่วยใหแ้บรนด์ Butterbear ยงัคงน่าสนใจ     

(x̅=4.27) มาสคอตน้องหมเีนยเป็นส่วนสําคญัในการรกัษาความผูกพนัของท่านกบัแบรนด์ 

Butterbear (x̅=4.27) และการใชม้าสคอตน้องหมเีนยอย่างต่อเนืÉองช่วยเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์

ทีÉดใีห้กบัแบรนด์ Butterbear (x̅=4.23) ตามลําดบั 

 สรุป ระดบัความคิดเห็นของทั Êง 6 กลยุทธ์ในภาพรวม มีค่าเฉลีÉยอยู่ในระดับมาก

ทั Êงหมด โดยดา้นการประเมนิผลและการปรบัปรุง มคี่าเฉลีÉยโดยรวมสูงสุด รองลงมาคอื ดา้นการ

สร้างเอกลกัษณ์ของมาสคอต ด้านการสร้างการเชืÉอมโยงกบัแบรนด์ ด้านการสร้างความยั Éงยนื

ของมาสคอต ดา้นการสรา้งการมสีว่นร่วม และตํÉาสุดคอื ดา้นการสรา้งความทรงจําและการจดจํา

แบรนด ์ตามลําดบั   

           5.1.4 สรปุผลการวิเคราะห์ขอ้มลูเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image)  

      ระดบัความคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ในภาพรวมมรีะดบัการยอมรบัอยู่ใน

ระดบัมาก เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยเรยีง 

ลําดบัจากค่าเฉลีÉยมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ ดา้นวฒันธรรม (x̅=4.25) ดา้นบคุลกิภาพ (x̅=4.21) ด้าน

คุณสมบตั ิ(x̅=4.20) ดา้นผูใ้ช ้(x̅=3.56) ดา้นคุณค่า (x̅=4.17) และสุดทา้ยคอื ดา้นคุณประโยชน์ 

(x̅=4.15) ตามลําดบั 
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 5.1.5 สรุปผลการวิเคราะห์เกีÉยวกบัความคิดเห็นเพิÉมเติม ข้อเสนอแนะเพิÉมเติม 

และปัญหาในการใช้บริการร้าน Butterbear  

      ผูต้อบแบบสอบถาม ทีÉเป็นกลุ่มลูกค้าผู้ใชบ้รกิารของร้าน Butterbear ใหค้วามเหน็

สรุปเป็น 2 ประเดน็ คอื 1) กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต ไดแ้ก่ ชืÉนชอบ ชืÉนชมมาสคอตน้อง

หมเีนย แนะนําการโปรโมทหรอืทําการตลาดดว้ยมาสคอตเป็นสิÉงทีÉน่าสนใจ และควรมกีลยุทธ์นีÊ

ในการทําการตลาด 2) ความเหน็เกีÉยวกบัรา้น ได้แก่ การขยายสาขา การรกัษาคุณภาพของตวั

สนิค้าและบรกิารอย่างต่อเนืÉอง สุดท้ายผลิตสนิค้าให้เพยีงพอต่อความต้องการของลูกค้า และ

แฟนคลบั 

 5.1.6 ผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต กบัการส่งเสริม

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศึกษา มาสคอตน้องหมีเนย ร้าน Butterbear สรปุได้ว่า 

      สมมุตฐิานทีÉ1 กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอต ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของ    

แบรนดก์รณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05

 5.1.7 เพืÉอศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอตด้านต่างๆ ทีÉส่งผล

ต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศึกษา มาสคอตน้องหมีเนย ร้าน Butterbear 

       ผลการวเิคราะหท์างสถติเิพืÉอทดสอบสมมตฐิาน พบว่า   

 สมมติฐานทีÉ 2 กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอตด้านการสร้างเอกลักษณ์ของมาส

คอต ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศ ึกษา มาสคอตน้องหมเีนย ร้าน 

Butterbear อย่างมนีัยสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 สมมตฐิานทีÉ 3 กลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอตดา้นการสรา้งการเชืÉอมโยงกบัแบรนด์ 

ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05  

 สมมตฐิานทีÉ 4 กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอตดา้นการสรา้งการมสี่วนร่วม ส่งผลต่อ

การส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

 สมมติฐานทีÉ 5 กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอตด้านการสร้างความทรงจําและการ

จดจําแบรนด ์สง่ผลต่อการสง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น 

Butterbear อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

 สมมตฐิานทีÉ 6 กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอตด้านการประเมนิผลและการปรบัปรุง 

ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 
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 สมมตฐิานทีÉ 7 กลยุทธก์ารตลาดดว้ยมาสคอตดา้นการสร้างความยั Éงยนืของมาสคอต 

ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้น Butterbear 

อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

     สรุปผลข้างต้นได้ว่า กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต ทีÉส่งผลต่อการส่งเสริม

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษา มาสคอตน้องหมเีนย ร้าน Butterbear ทั Êงหมด 6 ด้าน มี

อทิธพิลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ไดร้อ้ยละ 79 อกีรอ้ยละ 21 เกดิจากอทิธพิลของตวัแปรอืÉนๆ 

ทีÉไม่ได้นํามาศึกษา และเมืÉอเปรยีบเทียบค่าอิทธิพลของกลยุทธ์ทั Êง 6 ด้านทีÉส่งผลต่อภาพลกัษณ์

ของแบรนด ์พบว่า ดา้นการสรา้งการเชืÉอมโยงกบัแบรนด ์(β=0.19) รองลงมาเป็นการสรา้งเอกลกัษณ์

ของมาสคอต (β=0.18) ด้านการสร้างการมสี่วนร่วม (β=0.17) การสร้างความทรงจําและการ

จดจําแบรนด์ (β=0.17) การประเมนิผลและการปรบัปรุง (β=0.17)  และการสร้างความยั Éงยืน

ของมาสคอต (β=0.17) ตามลําดบั 

5.2 อภิปรายผลการวิจยั 

 การวจิยัเรืÉอง กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต (Mascot Marketing) ทีÉมอีิทธพิลต่อการ

สง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย รา้นบตัเตอรแ์บร ์(Butterbear) 

ในครั ÊงนีÊ ผู้ว ิจยัได้นําแนวคดิทฤษฎี และงานวจิยัทีÉเกีÉยวข้องมาเชืÉอมโยงเพืÉออภิปรายผลการ

ทดสอบสมมตฐิาน ดงันีÊ  

 ผลการทดสอบสมมติฐานทีÉ 1 พบว่า กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอตในภาพรวม ทีÉ 

ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย ร้าน Butterbear 

ซึÉงสอดคล้องกับสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ มีผลเชิงบวกต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

Butterbear มาสคอตน้องหมเีนยช่วยสร้างความรู้สกึน่ารกัและเข้าถงึง่าย ทําให้ผู้บรโิภคจดจํา

และเชืÉอมโยงกบัแบรนด์ได้ง่ายขึÊน นอกจากนีÊยงัช่วยสร้างความแตกต่างและเอกลกัษณ์ให้กบั

รา้น Butterbear เมืÉอเทยีบกบัคู่แข่ง สรา้งมุมมองเชงิบวกต่อแบรนดม์ากขึÊนเมืÉอมกีารใช้มาสคอต 

ส่งผลให้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ดูมคีวามอบอุ่น น่าเขา้ถงึ และดูทนัสมยั สอดคล้องกบักลยุทธ์

การตลาดด้วยมาสคอต ซึÉงสอดคลอ้งกบังานวจิยัปภาวชิญ์ บุญแกรม (2564) ไดศ้กึษาเกีÉยวกบั

การใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างทีÉส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการในรูปแบบคาเฟ่ขนม

หวาน (Dessert Café) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศกึษา รา้นAfter You พบว่า 

กลยุทธ์การสรา้งความแตกต่างส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารในคาเฟ่ขนมหวานรา้นอาฟเตอร์ 

ยู(After You) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทศิทางบวก ร้าน After You เป็นร้าน   

คาเฟ่ขนมหวานทีÉมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ แตกต่างจากคู่แข่งดว้ยการสรา้งบรรยากาศของร้านให้

มคีวามรูส้กึอบอุ่น และภาพลกัษณ์ของทางรา้นฯ ทีÉเป็นทีÉจดจําในกลุ่มผูบ้รโิภคเมืÉอนึกถงึรา้นคา

เฟ่ขนมหวาน อีกทั Êงยังมีการทําการตลาดในช่องทางสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่าง

กวา้งขวางและทนัสมยั อย่างเช่นการทําการตลาดและให้ขอ้มูลข่าวสารผ่านสืÉอออนไลน์ทีÉกําลงั

เป็นทีÉนิยม ตอบโจทยก์บัพฤตกิรรมการใชส้ืÉอออนไลน์ของผูบ้รโิภคในปัจจุบนั 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานทีÉ 2 พบว่ากลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอตด้านการสร้าง

เอกลกัษณ์ของมาสคอต ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้อง

หมเีนย รา้น Butterbear ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้โดยเฉพาะการออกแบบมาสคอตให้

มีเอกลักษณ์ชัดเจน ทั Êงในด้านลักษณะนิสัย รูปแบบการสืÉอสาร และความน่ารักอันเป็น

เอกลกัษณ์ของน้องหมเีนย ผู้บรโิภคสามารถเชืÉอมโยงมาสคอตกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ได้

ชดัเจนขึÊน ทําใหแ้บรนด์ดูเป็นมติรและน่าเข้าหามากขึÊน ผลการทดสอบนีÊสอดคลอ้งกบังานวจิยั

ของ Kristopher (2012) ให้ความเหน็ไวว้่าการสร้างตวัการ์ตูนตราสนิค้า (Brand Mascot หรอื 

Brand Character) ยงัเป็นวธิทีีÉดใีนการเสรมิสรา้งเอกลกัษณ์องคก์ร (Corporate Identity) อกีทั Êง

ยงัช่วยดงึดูดความสนใจจากสาธารณะได้อกีด้วย ตวัการ์ตูนตราสนิค๎า ช่วยสร้างโอกาสในการ

กระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจ และทําใหต้ราสนิคา้เป็นทีÉรู้จกัและจดจําได้อย่างไม่มทีีÉสิÊนสุด 

ซึÉงกระบวนการเลือกหรอืออกแบบตวัการ์ตูนตราสนิค้า และการนําไปใช้งานนั Êนมสี่วนสําคญั

อย่างยิÉงกับความสําเร็จในตราสินค้า ทั ÊงนีÊ  เพืÉอให๎สิÉงทีÉปรากฏแก่สายตาเป็นไปอย่างมี

ประสทิธภิาพ ตวัการ์ตูนตราสนิค้า จะต้องเหมาะสมและต้องตอบสนองต่อทั Êงการเป็นตวัแทน

ของตราสนิค้าและต่อความพงึพอใจในการรบัรูข้องผูบ้รโิภคดว้ย 

 ผลการทดสอบสมมติฐานทีÉ 3 พบว่ากลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอตดา้นการสร้างการ

เชืÉอมโยงกบัแบรนด์ ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมี

เนย ร้าน Butterbear ซึÉงสอดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว ้โดยการใช้มาสคอตทีÉมเีอกลกัษณ์น่า

จดจําและสืÉอสารได้ง่ายช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกเชืÉอมโยงและมีส่วนร่วมกับแบรนด์อย่างเป็น

ธรรมชาต ิน้องหมเีนยไม่ได้เป็นเพยีงสญัลกัษณ์ทางการตลาด แต่ยงัทําหน้าทีÉสร้างอารมณ์ร่วม

และช่วยใหลู้กค้าจําภาพลกัษณ์ของ แบรนด์ Butterbear ไดอ้ย่างชดัเจนมากยิÉงขึÊน ส่งผลใหแ้บ

รนด์ดเูป็นมติรและน่าเชืÉอถอืมากยิÉงขึÊน ผลการทดสอบนีÊสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Garretson & 

Neiedrich (2004) กล่าวว่าการสรา้งตวัการต์ูนทีÉดูน่าไว้วางใจจะถูกนําไปสู่การให้คุณค่าว่าเป็น

ตราสนิค้า (Brand) ทีÉได้รบัความนิยม และงานโฆษณาทีÉมตีวัการ์ตูนทีÉเคลืÉอนไหวได้จะเรยีก

ความสนใจได้ในระดบัสูง ช่วยให้สนิค้าเป็นทีÉจดจําได้และยงัเพิÉมความนิยมในกลุ่มเป้าหมายทีÉ

เป็นเด็กอีกด้วยเมืÉอนําไปใช้อย่างเหมาะสมแล้ว ตัวการ์ตูนตราสินค้าสามารถพัฒนาเป็น

สินทรัพย์ทางการตลาดทีÉมีศักยภาพอย่างมาก เนืÉองจากตัวการ์ตูนตราสินค้านั Êนช่วยให้

ภาพลักษณ์ตราสินค้าทีÉมคีวามใกล้เคียงกบัมนุษย์ เพิÉมความเชืÉอมโยงทางอารมณ์กับลูกค้า 

สรา้งความผูกพนัระหว่างตราสนิค้ากบัลูกค้าได ้และยงัสร้างความแตกต่างใหต้ราสนิค้ามคีวาม

โดดเด่น ทําใหลู้กคา้สามารถแยกแยะและจดจําตราสนิคา้ได้ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานทีÉ 4 พบว่ากลยุทธ์การตลาดดว้ยมาสคอตดา้นการสร้างการ

มสี่วนร่วม ส่งผลต่อการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กรณีศกึษา มาสคอตน้องหมเีนย ร้าน 

Butterbear ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้ซึÉงในการสรา้งการมสี่วนร่วมบนโซเชยีลมเีดยีมี

ผลอย่างมากต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ Butterbear มาสคอตช่วยสร้างการมี

ปฏสิมัพนัธ์ทีÉเป็นมติรกบัผูบ้รโิภคผ่านโพสต์ การตอบคอมเมนต์ และการแชร์เนืÊอหาทีÉน่าสนใจ 
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ทําให้เกิดการสืÉอสารสองทางระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค ส่งผลให้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ดู

ทนัสมยั น่าเข้าถึง และใส่ใจลูกค้า ซึÉงผลการทดสอบนีÊสอดคล้องกับงานวิจัย Kaplan และ 

Haenlein (2010) ได้กล่าวถึงความท้าทายและโอกาสในการใช้โซเชียลมเีดีย โดยเฉพาะการ

สรา้งตวัตนของแบรนด์ (brand persona) ผ่านเนืÊอหาทีÉน่าสนใจ การใชม้าสคอตหรอืบุคลิกทีÉมี

เอกลกัษณ์ในการสืÉอสารถอืเป็นกลยุทธ์ทีÉมปีระสทิธิภาพ เนืÉองจากสามารถสร้างการจดจําทีÉดี

และทําให้ผู้บรโิภครู้สกึเชืÉอมโยงกบัแบรนด์มากขึÊน ทั ÊงนีÊเนืÊอหาควรมคีวามสมํÉาเสมอและสร้าง

คุณค่าใหก้บัผูบ้รโิภค เพืÉอใหเ้กดิความผกูพนัในระยะยาวและสง่เสรมิภาพลกัษณ์ทีÉน่าเชืÉอถอื 

 ผลการทดสอบสมมติฐานทีÉ 5 พบว่ากลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอตด้านการสร้าง

ความทรงจําและการจดจําแบรนด ์ส่งผลต่อการสง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาส

คอตน้องหมเีนย ร้าน Butterbear ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้ว่าในการสรา้งความทรงจาํ

และการจดจําแบรนด์ส่งผลเชงิบวกอย่างชดัเจนต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ Butterbear โดยการ

ออกแบบมาสคอตทีÉมรีูปลกัษณ์และบุคลกิเฉพาะตวัทําใหผู้บ้รโิภคจดจําและเชืÉอมโยงกบัแบรนด์

ได้ง่าย เมืÉอน้องหมเีนยถูกนําเสนอผ่านช่องทางต่าง ๆ อย่างต่อเนืÉอง ผู้บรโิภคจะจดจําลกัษณะ

และบุคลกิของมาสคอตได้อย่างชดัเจน ส่งผลให้แบรนด์มเีอกลกัษณ์ทีÉโดดเด่น และทําให้เกิด

ความผูกพนัทางอารมณ์ทีÉช่วยสนับสนุนภาพลกัษณ์เชงิบวกของแบรนด์ในระยะยาว ซึÉงผลการ

ทดสอบนีÊสอดคล้องกับงานวจิยั The Branding Journal (2023) ได้เน้นว่ามาสคอตสมยัใหม่

อย่าง Mr. P ของ Pringles และ Duo the Owl ของ Duolingo มีบทบาทสําคญัในการสร้าง

ความสัมพันธ์ทีÉลึกซึÊงกับผู้บริโภค โดยการใช้ลักษณะบุคลิกทีÉน่าจดจําและการเล่าเรืÉองทีÉ

สอดคล้องกนัผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น โซเชยีลมเีดยี ซึÉงช่วยให ้   แบรนด์ได้รบัการจดจํา

มากขึÊน มาสคอตเหล่านีÊสามารถสร้างความโดดเด่นให้กบัแบรนด์และสร้างประสบการณ์ทีÉมี

ความหมายและเป็นกนัเองใหก้บัผูบ้รโิภค ซึÉงแตกต่างจากภาพลกัษณ์ของแบรนดท์ั Éวไป 

 ผลการทดสอบสมมติฐานทีÉ  6 พบว่ากลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอตด้านการ

ประเมินผลและการปรบัปรุง ส่งผลต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษามาส      

คอตน้องหมีเนย ร้าน Butterbear ซึÉงสอดคล้องกับสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยการประเมินและ

ปรบัปรุงอย่างต่อเนืÉองช่วยทําใหม้าสคอตมคีวามสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของกลุ่มเป้าหมาย 

ทั Êงในดา้นรูปลกัษณ์ บุคลกิภาพ และเนืÊอหาทีÉนําเสนอผ่านช่องทางออนไลน์ การปรบัเปลีÉยนกล

ยุทธ์ตามกระแสและผลตอบรบัจากผู้บรโิภคช่วยให้มาสคอตยงัคงความสดใหม่และเป็นทีÉจดจํา 

ซึÉงส่งเสรมิให้แบรนด์มภีาพลกัษณ์ทีÉเขา้ถงึไดแ้ละน่าเชืÉอถอืยิÉงขึÊน ซึÉงผลการทดสอบนีÊสอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของ Deshpande และ Swafford (2018) ซึÉงพบว่าการปรบัตัวและการประเมนิผล

เป็นองคป์ระกอบสําคญัในการใชม้าสคอตทีÉประสบความสําเรจ็ในระยะยาว เช่นเดยีวกบังานวจิยั

โดย Puzakova และ Kwak (2017) ทีÉแสดงให้เห็นว่ามาสคอตซึÉงมีการปรับปรุงตามความ

ต้องการและการตอบรบัของผู้บรโิภคจะสามารถสร้างความสมัพนัธ์เชงิบวกไดม้ากขึÊน ทั ÊงนีÊการ

ปรบัปรุงอย่างต่อเนืÉองของมาสคอตไม่เพยีงแต่ช่วยเพิÉมการจดจํา แต่ยงัส่งเสรมิความภกัดีต่อ 

แบรนดใ์นระยะยาวอกีดว้ย 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานทีÉ 7 พบว่ากลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอตด้านการสร้าง

ความยั Éงยนืของมาสคอต สง่ผลต่อการสง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศกึษา มาสคอตน้อง

หมเีนย ร้าน Butterbear  ซึÉงสอดคล้องกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว้ ว่ามาสคอตควรปรบัตวัให้เขา้กบั 

เทรนด์หรอืเหตุการณ์ในปัจจุบนัได้ เพืÉอรกัษาความสดใหม่และทนัสมยั เช่น การปรบัเรืÉองราว

หรือรูปลักษณ์ของมาสคอตให้เข้ากับกระแสหรือเทรนด์ใหม่ ๆ ในการตลาดออนไลน์หรือ

เทศกาลต่าง ๆ ทําให้มาสคอตมีความเป็นปัจจุบันและน่าสนใจอยู่เสมอ และมาสคอตควร

ออกแบบใหส้ามารถใชง้านไดย้าวนาน ไมต่กเทรนดง์า่ย ซึÉงจะช่วยลดความจําเป็นในการเปลีÉยน

มาสคอตบ่อยครั Êง และเสรมิความต่อเนืÉองในการจดจําแบรนด์ ซึÉงมาสคอตน้องหมเีนยมลีกัษณะ

ดงักล่าว ซึÉงผลการทดสอบนีÊสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Lee และ Back (2020) พบว่ามาสคอตทีÉ

มกีารสืÉอสารเกีÉยวกบัความยั Éงยนืสามารถสรา้งการรบัรูเ้ชงิบวกต่อแบรนด์และกระตุ้นใหเ้กดิการ

มีส่วนร่วมจากผู้บริโภค งานวิจัยนีÊเน้นยํÊาถึงความสําคญัของการสืÉอสารทีÉชดัเจนในกลยุทธ์

การตลาดดว้ยมาสคอต รวมถงึงานวจิยัของ Hwang และ Kim (2021) แสดงใหเ้หน็ว่าการใชม้าส

คอตในการโปรโมตกจิกรรมทีÉเกีÉยวข้องกบัการอนุรกัษ์สิÉงแวดลอ้มสามารถส่งผลต่อความภกัดี

และความเชืÉอมั Éนในแบรนด์ไดอ้ย่างมนัียสําคญั ซึÉงสอดคล้องกบัแนวทางทีÉ Butterbear ใช้มาส

คอตน้องหมเีนยเพืÉอสรา้งความรูส้กึเชงิบวกและความผกูพนักบัลูกคา้ 

5.3 ข้อจาํกดัของงานวิจยั 

 งานวจิยันีÊเป็นการศกึษาจากกลุ่มตวัอย่างเฉพาะผูใ้ช้บรกิารร้าน Butterbear และรูจ้กัมาส

คอตน้องหมเีนย เท่านั Êน และระยะเวลาในการเกบ็ขอ้มูลนั Êนมอีย่างจํากดั ทั ÊงนีÊหากมกีารศกึษาใน

เรืÉองนีÊในอนาคต ควรขยายขอบเขตการศกึษาซึÉงมโีอกาสทีÉผลการวจิยัจะแตกต่างออกไป 

5.4 ข้อเสนอแนะ 

 ขอ้เสนอแนะในงานวจิยัครั Êงต่อไป 

 1) การศึกษาเชิงลึกเกีÉยวกบักลยุทธ์การตลาด เช่น กลยุทธ์การสืÉอสาร โดยสํารวจวธิกีาร

สืÉอสารทีÉใช้ร่วมกับมาสคอต เช่น สืÉอโซเชียลมีเดีย การโฆษณา และการจดักิจกรรมต่างๆ เพืÉอ

วเิคราะหค์วามสาํเรจ็และความน่าสนใจ หรอืการสรา้งแบรนด์ทีÉย ั Éงยนื ศกึษาวธิกีารทีÉแบรนด์นําเสนอ

ความยั Éงยนืผ่านมาสคอตและวเิคราะหผ์ลกระทบทีÉเกดิขึÊนกบัความรบัรูข้องลูกคา้ 

 2) การสํารวจความหลากหลายของมาสคอต มีเปรียบเทียบมาสคอตในตลาดเดียวกัน

ทําการศึกษาเปรยีบเทยีบมาสคอตของแบรนด์อืÉนๆ ในอุตสาหกรรมเดยีวกนั เช่น ร้านอาหารหรือ   

แบรนด์ผลติภณัฑ์ทีÉใช้มาสคอตในกลยุทธ์การตลาด เพืÉอดูแนวทางและวธิีการทีÉต่างกนั และศกึษา

ผลกระทบของมาสคอตทีÉแตกต่างกัน หรือมาสคอตทีÉมีลักษณะและบุคลิกทีÉแตกต่างกันต่อ

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์

 3) การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภค การสํารวจความคดิเหน็ของผู้บรโิภค ทําการวจิยัเชิง

สํารวจเกีÉยวกบัความคดิเห็นของลูกค้าในกลุ่มเป้าหมายทีÉแตกต่างกนั เพืÉอเข้าใจถงึความสมัพนัธ์
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ระหว่างมาสคอตและการตดัสนิใจซืÊอ และการศกึษาพฤตกิรรมการใช้บรกิาร เพืÉอวเิคราะหพ์ฤตกิรรม

การใชบ้รกิารของลูกคา้เมืÉอมกีารเปิดตวัมาสคอตใหม่หรอืการปรบัปรุงมาสคอตเดมิ 

 4) การพฒันากลยุทธ์ในอนาคต การสร้างกลยุทธ์การตลาดทีÉเน้นความยั Éงยืน ศึกษาและ

พฒันากลยุทธ์การตลาดทีÉเน้นความยั Éงยนืโดยเฉพาะ เช่น การใช้วตัถุดิบทีÉเป็นมติรกบัสิÉงแวดลอ้ม

หรอืการจดักจิกรรมทีÉสนับสนุนการอนุรกัษ์สิÉงแวดลอ้ม รวมถงึการวเิคราะหผ์ลกระทบในระยะยาวของ

มาสคอตต่อภาพลกัษณ์แบรนดแ์ละการทาํกําไรของบรษิทั 

 5) การใช้เทคโนโลยใีนมาสคอตการตลาดสมยัใหม่ สํารวจการใช้เทคโนโลย ีเช่น การสร้าง

มาสคอตเสมอืนจรงิ (virtual mascot) ในการสืÉอสารกบัลูกคา้ผ่านแพลตฟอร์มดจิทิลั และการวเิคราะห์

การตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อเทคโนโลยใีหม่ ศกึษาว่าผูบ้รโิภคตอบสนองต่อมาสคอตทีÉใชเ้ทคโนโลยี

ใหม่ๆ อย่างไร และผลกระทบทีÉเกดิขึÊนต่อภาพลกัษณ์แบรนด ์
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามทีÉใช้ในการเกบ็ข้อมูล



 

แบบสอบถามเพืÉอการวิจยั 

กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต (Mascot Marketing) ทีÉมีอิทธิพลต่อการส่งเสริม

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กรณีศึกษา มาสคอต น้องหมเีนย ร้าน Butterbear 

 

คาํชีÊแจง แบบสอบถามนีÊเป็นส่วนหนึÉงของวชิาการศึกษาค้นคว้าอิสระ หลกัสูตรบรหิารธุรกิจ

มหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร ทั ÊงนีÊขอ้มูลของท่านจะถูกนําไปใชเ้ฉพาะทางดา้น

การศกึษาคน้คว้าเพืÉอประโยชน์ทางด้านการศกึษาเท่านั Êน ผูว้จิยัจงึใคร่ขอความร่วมมอืจากผู้ทีÉ

ตอบแบบสอบถามในครั ÊงนีÊทําแบบสอบถามทุกขอ้ตามความเป็นจรงิ เพืÉอใหก้ารศกึษาวจิยัครั ÊงนีÊ

เกดิประสทิธผิลสามารถนําไปใชใ้หเ้กดิประโยชน์อย่างมปีระสทิธภิาพ หากมขีอ้ผดิพลาดประการ

ใดต้องขออภัยมา ณ ทีÉนีÊด้วยและผู้วจิยัขอขอบพระคุณทุกท่านทีÉกรุณาสละเวลาในการตอบ

แบบสอบถามมา ณ โอกาสนีÊ 

 

ส่วนทีÉ ř: ข้อมูลทั Éวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชีÊแจง: กรุณาทาํเครืÉองหมาย  ลงใน [  ] ทีÉตรงกบัความเป็นจรงิ เพยีงขอ้ละ ř ตวัเลอืก 

ř. เพศ 

[  ] ř.ชาย  [  ] Ś.หญงิ  

Ś. อายุ 

[  ] ř. ตํÉากว่าหรอืเท่ากบั ŚŘ ปี   [  ] Ś. Śř -śŘ ปี 

[  ] ś. śř – ŜŘ ปี    [  ] Ŝ. Ŝř -ŝŘ ปี 

[  ] ŝ. ŝř ปีขึÊนไป 

ś. สถานภาพ 

[  ] ř.โสด  [  ] Ś.สมรส  [  ] ś. อืÉนๆ ระบุ…………………….. 

Ŝ. อาชีพ 

[  ] ř. นักเรยีน / นักศกึษา   [  ] Ś. รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

[  ] ś. ทาํงานบรษิทัเอกชน   [  ] Ŝ. ลูกจา้ง/รบัจา้งทั Éวไป 

[  ] ŝ. ธุรกจิสว่นตวั    [  ] Ş. อืÉนๆ โปรดระบุ…………………….. 

ŝ. ระดบัการศึกษา 

[  ] ř. ตํÉากว่าปรญิญาตร ี  [  ] Ś. ปรญิญาตร ี 

[  ] ś. ปรญิญาโท หรอืสงูกว่า   

Ş. ระดบัรายได้ต่อเดือน 

[  ] ř. ตํÉากว่าหรอืเท่ากบั řŘ,ŘŘŘ บาท  [  ] Ś. řŘ,ŘŘř – ŚŘ,ŘŘŘ บาท 

[  ] ś. ŚŘ,ŘŘř – śŘ,ŘŘŘ บาท   [  ] Ŝ. śŘ,ŘŘř บาทขึÊนไป 
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ส่วนทีÉ Ś: ข้อมูลเกีÉยวกบัพฤติกรรมการใช้บริการคาเฟ่ขนมหวานร้าน Butterbear ผ่าน    

มาสคอตน้องหมีเนย 

คาํชีÊแจง: กรุณาทาํเครืÉองหมาย  ลงใน [  ] ทีÉตรงกบัความเป็นจรงิ 

ř. ท่านรู้จกัมาสคอตน้องหมีเนย และเป็นลูกค้าร้าน Butterbear หรือไม่ 

[  ] ř. ใช่     [  ] Ś. ไมใ่ช่ (จบแบบสอบถาม) 

Ś. ท่านเป็นลูกค้าของร้าน Butterbear มานานเท่าใด 

[  ] ř. น้อยกว่าř ปี     [  ] Ś. ř ปี ขึÊนไป 

ś. ความถีÉในการใช้บริการร้าน Butterbear ของท่าน โดยเฉลีÉย 

[  ] ř. ř-Ś ครั Êงต่อเดอืน [  ] Ś. ś-Ŝ ครั Êงต่อเดอืน 

[  ] ś. ŝ ครั Êงต่อเดอืน ขึÊนไป 

Ŝ. โดยปกติแล้วท่านเข้าใช้บริการร้าน Butterbear ครั ÊงละกีÉท่าน 

[  ] ř. ř ท่าน  [  ] Ś. Ś-ś ท่าน  [  ] ś. Ŝ-ŝ ท่าน  [  ] Ŝ. มากกว่า ŝ ท่าน 

ŝ. ท่านเลือกใช้บริการร้าน Butterbear ด้วยเหตุผลใดมากทีÉสุด (ตอบได้มากกว่า ř ข้อ) 

[  ] ř. รสชาตขิองขนมหวาน [  ] Ś. รูปลกัษณ์ขนมหวานทีÉสวยงาม น่ารบัประทาน 

[  ] ś. ราคาสมเหตุสมผล  [  ] Ŝ. มโีปรโมชั Éนหลากหลาย 

[  ] ŝ. สะดวกในการใชบ้รกิาร  [  ] Ş. รา้นมชีืÉอเสยีง 

[  ] ş. มเีพืÉอน /คนแนะนํา  [  ] Š. การโปรโมทรา้นดว้ยมาสคอตน้องหมเีนย  

[  ] š. มสีนิคา้ของทีÉระลกึน้องหมเีนยทีÉน่ารกั  [  ] řŘ. อืÉนๆโปรดระบุ.................... 

Ş. ท่านมีค่าใช้จ่ายเฉลีÉย ในการใช้บริการของรา้น Butterbear กีÉบาทต่อครั Êง 

[  ] ř. ตํÉากว่าหรอืเท่ากบั ŚŘŘ บาท  [  ] Ś. ŚŘř – ŜŘŘ บาท 

[  ] ś. ŜŘř – ŞŘŘ บาท   [  ] Ŝ. ŞŘř บาทขึÊนไป 

ş. ท่านใช้บริการร้าน Butterbear ในช่วงเวลาใดมากทีÉสุด 

[  ] ř. řŘ:ŘŘ น. – řř:ŝš น.  [  ] Ś. řŚ:ŘŘ น. – řś:ŝš น. 

[  ] ś. řŜ:ŘŘ น. – řŝ:ŝš น.  [  ] Ŝ. řŞ:ŘŘ น. – řş:ŝš น. 

[  ] ŝ. řŠ:ŘŘ น. – řš:ŝš น.  [  ] Ş. ŚŘ:ŘŘ น. – Śř:ŘŘ น. 

Š. สว่นใหญ่ท่านใช้บริการสั ÉงซืÊอขนมหวานจากรา้น Butterbear ด้วยรปูแบบใด 

[  ] ř. สั ÉงซืÊอทีÉหน้ารา้น Butterbear 

[  ] Ś. สั ÉงซืÊอผ่าน Food Delivery เช่น Grab ,Line man ,Food panda 

[  ] ś. สั ÉงซืÊอ Online ผ่าน Line Official ของบรษิทัฯ 

[  ] Ŝ. อืÉนๆโปรดระบุ.................. 

š. ระยะเวลาทีÉเข้ามานั Éงใช้บริการ ทีÉร้าน Butterbear (ในกรณีทีÉนั ÉงทานทีÉร้าน) 

[  ] ř. ไม่เคยนั ÉงทานทีÉร้าน  [  ] Ś. น้อยกว่า śŘ นาท ี

[  ] ś. śŘ นาท ี– ř ชั Éวโมง   [  ] Ŝ. ř – ř.śŘ ชั Éวโมง  

[  ] ŝ. มากกว่า ř.śŘ ชั Éวโมง 
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řŘ. ท่านเข้าใช้บริการทีÉร้าน Butterbear ในโอกาสใดมากทีÉสุด (ตอบได้มากกว่า ř ข้อ) 

[  ] ř. ใชบ้รกิารเมืÉอตอ้งการบรโิภคขนมหวาน  

[  ] Ś. ใชบ้รกิารในโอกาสวนัหยุดพเิศษหรอืเทศกาล 

[  ] ś. ใชบ้รกิารในโอกาสพเิศษ เช่น วนัเกดิ  

[  ] Ŝ. ใชบ้รกิารเมืÉอทางรา้นมกีารจดัโปรโมชั Éน 

[  ] ŝ. ใชบ้รกิารเมืÉอมารอเจอน้องหมเีนย 

[  ] Ş. อืÉนๆโปรดระบุ.................. 

řř. ท่านมกัสั Éงสินค้าของร้าน Butterbear สิÉงใด (ตอบได้มากกว่า ř ข้อ) 

[  ] ř. บตัเตอรบ์นั เนยนํÊาตาล (Butter Butterbun)   

[  ] Ś. บตัเตอรบ์นั ครมีนมสด (Fresh Milk Cream Butterbun) 

[  ] ś. บตัเตอรบ์นั ครั ÊนชีÉโกโก ้(Crunchy Cocoa Butterbun)   

[  ] Ŝ. บตัเตอรฟ์ลาย คุก้กีÊ (Butterfly Cookie) 

[  ] ŝ. คุกกีÊเนยนม (Milk Butter Snow Cookies)  

[  ] Ş. ซกิเนเจอรช์อ็คโกแลตบราวนีÉ (Signature Chocolate Brownie) 

[  ] 7. Mochi Donuts  

[  ] Š. พารม์เิอ ้รสชอ็คโกแลต (Chocolate Palmier)  

[  ] š. วานิลลา โดนทัครมีนมสด (Vanilla Milk Cream Donut)  

[  ] řŘ. ชาไทย 

[  ] řř. ลาเตก้าแฟ บตัเตอรแ์บร ์(Butterbear Latte) 

[  ] řŚ. สนิคา้ของทีÉระลกึ Butterbear (Merchandise) 

[  ] řś. อืÉนๆโปรดระบุ............................... 

řŚ. ส่วนใหญ่ท่านชาํระเงินด้วยรูปแบบใด 

[  ] ř. เงนิสด 

[  ] Ś.ชําระผ่านบตัรเครดติ/บตัรเดบติ 

[  ] ś. ชาํระเงนิผ่าน E-wallet เช่น TrueMoney, Rabbit Line Pay, Airpay 

[  ] Ŝ. ชาํระผ่านแอปพลเิคชนัธนาคาร (Mobile Banking) เช่น KBank, SCB 

[  ] ŝ. อืÉนๆโปรดระบุ.................. 

řś. ท่านติดตามน้องหมเีนย และร้าน Butterbear จากช่องทางโซเชียลมีเดียใดบา้ง (ตอบ

ได้มากกว่า  ř ข้อ) 

[  ] 1. Facebook Page ของรา้น Butterbear [  ]  2. Tiktok Official ของรา้น Butterbear 

[  ] 3. Instagram Page ของรา้น Butterbear [  ] 4. Line Official ของรา้น Butterbear  

[  ] 5. X (Twitter) ของรา้น Butterbear    

[  ] 6. อืÉนๆโปรดระบุ.................. 
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14. ท่านรู้จกัมาสคอตน้องหมีเนยจากกิจกรรมใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

[  ] ř. โชวต์วัหน้ารา้นButterbear (เตน้ ถ่ายรูป) 

[  ] Ś. ไอดอลสาว มMีVและเพลงเป็นของตวัเอง 

[  ] ś. คอนเทนตอ์พัเดทชวีติประจําวนัผ่านแพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยีต่างๆ 

[  ] Ŝ. ร่วมกจิกรรมกบัแบรนดด์งั หรอืบุคคลมชีืÉอเสยีง (ขึÊนแสดงคอนเสริต์) 

[  ] ŝ. พรเีซนเตอรใ์นแคมเปญของการท่องเทีÉยวแห่งประเทศไทย 

[  ] Ş.จดัแฟนมตีติÊง Mini Fan Meet Show 

[  ] ş. อืÉนๆโปรดระบุ.................. 

 

ส่วนทีÉ ś:  ข้อมลูเกีÉยวกบักลยุทธก์ารตลาดด้วยมาสคอตของแบรนด ์กรณีศึกษา มาส

คอต น้องหมีเนย ร้าน Butterbear  

คาํชีÊแจง: กรุณาทาํเครืÉองหมาย ลงในช่องระดบัความคดิเหน็ทีÉตรงตามความคดิของท่าน

มากทีÉสุด โดยพจิารณาตามเกณฑ ์ดงันีÊ 

 

  5 มากทีÉสุด    หมายถงึ สง่ผลต่อการสง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์มากทีÉสุด 

  4 มาก          หมายถงึ สง่ผลต่อการสง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์มาก 

  3 ปานกลาง   หมายถงึ ส่งผลต่อการสง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์ปานกลาง 

  2 น้อย          หมายถงึ สง่ผลต่อการสง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์น้อย 

  1 น้อยทีÉสุด    หมายถงึ สง่ผลต่อการสง่เสรมิภาพลกัษณ์ของแบรนด์น้อยทีÉสุด 

 

กลยุทธ์การตลาดด้วยมาสคอต 

 (Mascot Marketing) 

ระดบัความคดิเหน็ 

มาก

ทีÉสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อยสุด 

 

(1) 

ด้านการสร้างเอกลกัษณ์ของมาสคอต (Mascot Identity Development)  

1 การออกแบบรูปลกัษณ์ของมาสคอตน้องหมี

เนยมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และมีความ

สอดคล้อ งกับภาพลักษณ์ของแบรนด์  

Butterbear 

     

2 บุคล ิกภาพของมาสคอตน้องหมีเนยช่วย

เสรมิสร ้างภาพลกัษณ์ที Éด ีให ้กบัแบรนด์ 

Butterbear 
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3 มาสคอตน้องหมีเนย สามารถเป็นตวัละคร

หลักในเรืÉองราวของแบรนด์ โดยสามารถ

สืÉอสารขอ้ความของแบรนด์อย่างมเีสน่หแ์ละ

สนุกสนาน 

     

ด้านการสร้างการเชืÉอมโยงกบัแบรนด ์(Brand Association) 

4 การใชม้าสคอตน้องหมเีนยในการทําการตลาด

ทําให้แบรนด์ Butterbear มคีวามโดดเด่นจาก

คู่แขง่ 

     

5 มาสคอตน้องหมเีนยช่วยสร้างความสมัพันธ์

ทีÉดรีะหว่างท่านกบัแบรนด ์Butterbear 

     

6 มาสคอตน้องหมเีนยเป็นตวัแทนทีÉเหมาะสม 

ในการนําเสนอสนิคา้ของแบรนด ์Butterbear 

     

ด้านการสร้างการมส่ีวนร่วม (Engagement)  

7 มาสคอตน้องหมีเนยช่วยดึงดูดความสนใจ

ของท่านให้ติดตามเพจหรือบัญชีโซเชียล

มเีดยีของแบรนด ์Butterbear 

     

8 การตดิตามมาสคอตน้องหมเีนยบนโซเชยีล

มเีดยีช่วยใหท้่านจดจําสนิคา้หรอืบรกิารของ

แบรนด ์Butterbear ไดด้ยีิÉงขึÊน 

     

9 คอนเทนต์ทีÉมีมาสคอตน้องหมีเนยช่วย

กระตุ้นความสนใจของท่านในการซืÊอสินค้า

และบรกิารของแบรนด ์Butterbear 

     

ด้านการสร้างความทรงจาํและการจดจาํแบรนด ์(Brand Recall and Recognition)  

10 ท่านสามารถจดจําแบรนด์ Butterbear ได้

ทนัทเีมืÉอเหน็มาสคอตน้องหมเีนย 

     

11 มาสคอตน้องหมเีนยช่วยให้ท่านจดจําสินค้า

หรอืบรกิารของแบรนด ์Butterbear ไดด้ขีึÊน 

     

12 ความน่ารกัและบุคลิกของมาสคอตน้องหมี

เนยทาํใหท้่านจดจําแบรนด ์Butterbear ไดด้ี

ขึÊน 

     

ด้านการประเมินผลและการปรบัปรงุ (Evaluation and Optimization)  
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13 

 

ท่านคิดว่าการใช้มาสคอตน้องหมีเนยช่วย

เ ส ริ ม ส ร้ า ง ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ข อ ง แ บ ร น ด์  

Butterbear ไดด้ ี

     

14 ท่านคิดว่าการใช้มาสคอตน้องหมีเนยใน

แคมเปญการตลาดมีประสิทธิภาพในการ

ดงึดดูความสนใจของท่าน 

     

15 ท่านคิดว่ามาสคอตน้องหมีเนยช่วยเพิÉม

ความสําเร็จในการดึงดูดลูกค้าใหม่ให้กับ  

แบรนด ์Butterbear 

     

ด้านการสร้างความยั Éงยืนของมาสคอต (Mascot Sustainability)  

16 การใช้มาสคอตน้องหมีเนยอย่างต่อเนืÉอง

ช่วยเสรมิสร้างภาพลกัษณ์ทีÉดใีห้กบัแบรนด์ 

Butterbear 

     

17 การพัฒนาบุคลิกของมาสคอตน้องหมีเนย

อย่างต่อเนืÉองจะช่วยให้แบรนด์ Butterbear 

ยงัคงน่าสนใจ 

     

18 มาสคอตน้องหมีเนยเป็นส่วนสําคญัในการ

รักษาความผูกพันของท่านกับแบรนด์  

Butterbear 
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ส่วนทีÉ Ŝ:  ข้อมูลเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าของแบรนด ์กรณีศึกษา มาสคอต น้องหมี

เนย ร้าน Butterbear  

คําชีÊแจง: กรุณาทาํเครืÉองหมาย ลงในช่องระดบัความคดิเหน็ทีÉตรงตามความคดิของท่านมาก

ทีÉสุด  

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 (Brand Image) 

ระดบัความคดิเหน็ 

มาก

ทีÉสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อยสุด 

 

(1) 

ด้านคณุสมบติั (Attributes) 

1 แบรนด์ Butterbear มีชืÉอเสียงเป็นทีÉรู้จ ัก

อย่างกวา้งขวาง 

     

2 โลโก้ของแบรนด์ Butterbear มคีวามโดด

เด่นเป็นเอกลกัษณ์ 

     

3 แบรนด์ Butterbear มกีารผล ิตสนิค ้าทีÉ

สะอาด และได้มาตรฐาน แสดงถึงความ

ปลอดภยัในการบรโิภค 

     

4 สนิค้าแบรนด์ Butterbear มีการออกแบบ 

และบรรจุภณัฑท์ีÉเป็นเอกลกัษณ์ 

     

5 แบรนด์ Butterbear มีรูปแบบและวิธีการ

สืÉอสารทางการตลาดทีÉน่าสนใจและแปลก

ใหม่ ผ่านการใชส้ืÉอโซเชยีลมเีดยี 

     

ด้านคณุประโยชน์ (Benefits) 

6 แบรนด์ Butterbear ใช้วตัถุดบิทีÉรู้สกึได้ว่ามี

คุณภาพ 

     

7 แบรนด ์Butterbear มขีนมหวาน เครืÉองดืÉม 

ทีÉรสชาตดิ ีและมสีนิคา้ทีÉระลกึทีÉน่าสนใจ 

     

8 แบรนด ์Butterbear ตั Êงอยู่ในทาํเลทีÉสะดวก

และเขา้ถงึไดง่้าย 

     

9 แบรนด ์Butterbear มกีารใสใ่จรายละเอยีด 

ในทุกเมนู 
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10 การสืÉอสารและการประชาสัมพันธ์ของ    

แบรนด์ Butterbear มปีระโยชน์ในการทํา

ใหลู้กคา้รูจ้กับรกิารและผลติภณัฑไ์ดด้ ี

     

ด้านคณุค่า (Value) 

11 Butterbear เป็นแบรนด์ทีÉทําให้รู้ส ึกว่าทั Êง

เครืÉองดืÉม อาหาร และสนิคา้ทีÉระลกึ มคีวาม

คุม้ค่าเมืÉอเทยีบกบัราคาทีÉจ่ายไป 

     

12 Butterbear เป็นแบรนดท์ีÉสรา้งความ 

ประทบัใจในการบรโิภค 

     

13 Butterbear เป็นแบรนดท์ีÉสะทอ้นรสนิยม 

ของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างชดัเจน 

     

14 ท่านรู้ส ึกว่าสิÉงทีÉได้รับจากการใช้บริการ

รา้น Butterbear มคีุณค่าต่อจติใจของท่าน 

     

15 ท่านรูส้กึว่า Butterbear มกีารพฒันาตวัตน

ขอ งแบรนด์อย่ า งต่ อ เ นืÉ อ ง  และตรง

กลุ่มเป้าหมาย 

     

ด้านบุคลิกภาพ (Personality) 

16 แบรนด์ Butterbear สร้างความรู้สึกเป็น

มติรและอบอุ่นใหก้บัลูกคา้ 

     

17 แบรนด์ Butterbear แสดงถึงความเป็น

ผูเ้ชีÉยวชาญดา้นผลติภณัฑ์ทีÉจดัจาํหน่าย 

     

18 แบรนด์ Butterbear มีความน่าไว้วางใจ 

และน่าเชืÉอถอื 

     

19 แบรนด ์Butterbear มบีุคลกิภาพทีÉโดดเด่น

และแตกต่างจากคู่แขง่ 

     

20 แบรนดB์utterbear มภีาพลกัษณ์ทีÉทนัสมยั

ดว้ยการใชเ้ทคโนโลยใีนบรกิาร ไดแ้ก่ การ

สั ÉงซืÊอออนไลน์ การชําระเงินแบบดิจิทัล 

และการโปรโมทสินค้าผ่านโซเชียลมเีดีย

และแพลตฟอรม์ดจิทิลั 

     

ด้านวฒันธรรม (Culture) 
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21 มาสคอตน้องหมเีนย เปรยีบเสมอืนตวัแทน

แบรนด ์Butterbear สะทอ้นภาพลกัษณ์ทีÉด ี

     

22 แบรนดB์utterbear แสดงออกถงึความเป็น

เอกลักษณ์ผ่านการตกแต่ง เมนู และ

กจิกรรมต่างๆ ไดอ้ย่างชดัเจน 

     

23 แบรนดB์utterbear มกีารรกัษาและสง่เสรมิ

ประเพณีทีÉมคีุณค่าผ่านบรกิารและกจิกรรม

ของรา้น 

     

24 แบรนด์Butterbear เ ป็นผู้ นํ าธุรกิจทีÉ ใช้         

กลยุทธ์ทางการตลาดด้วยมาสคอตทีÉ

ประสบความสาํเรจ็ 

     

25 พนกังานรา้น Butterbear มคีวามเป็นมติร 

พรอ้มใหบ้รกิาร มนุษยสมัพนัธ์ทีÉด ี

     

ด้านผู้ใช้ (User) 

26 แบรนด์ Butterbear เหมาะกับผู้บริโภคทีÉ

ชืÉนชอบขนมหวานทีÉรสชาต ิและรูปลกัษณ์

ทีÉด ี

     

27 แบรนด์ Butterbear สะท้อนถงึรสนิยมของ

ท่านทีÉมคีวามรกัในของหวาน หรอืขนมทีÉมี

ความน่ารกัและสรา้งสรรคเ์ป็นอย่างด ี

     

28 แบรนด์ Butterbear ให้ความสําคัญและ

ตอบสนองต่อความคิดเห็นและข้อเสนอ 

แนะจากลูกคา้ 

     

29 แบรนด์ Butterbear เหมาะกบัผู้บรโิภคทุก

เพศทุกวยั 

     

30 

 

แบรนด์ Butterbear สร้างความประทับใจ

ให้กบัท่าน และทําให้ท่านต้องการกลบัมา

ใชบ้รกิารอกีครั Êง 
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สว่นทีÉ 5 ขอ้เสนอแนะเพิÉมเตมิ 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

…………............................................................................................................................... 

 

 

*** ขอบพระคุณทีÉท่านกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม *** 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผูท้รงคณุวฒิุในการตรวจสอบเครืÉองมือวิจยั 
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รายนามผู้ทรงคณุวฒิุตรวจสอบคณุภาพเครืÉองมือวิจยั 

การศึกษาวิจยันีÊ ได้รบัความอนุเคราะห์จากผู้ทรงคุณวุฒทิีÉมีความเชีÉยวชาญเกีÉยวกบั

ด้านการวจิยั ด้านกลยุทธ์การตลาด และองค์ความรู้ต่างๆ ทีÉเกีÉยวข้องเป็นผู้ทําการตรวจสอบ

เครืÉองมอืทีÉใชใ้นการวจิยั ดงัรายนามต่อไปนีÊ 

1. รองศาสตราจารย ์ดร.ชืÉนสุมล บนุนาค  

 ตําแหน่ง ผูอ้ํานวยการบณัฑติศกึษา คณะบรหิารธุรกจิ 

   อาจารยป์ระจาํคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 

   บรรณาธกิารวารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร  

 

2. อาจารยกี์รติ วงศท์องศรี  

 ตําแหน่ง  รองคณบดฝ่ีายวชิาการ คณะบรหิารธุรกจิ  

   อาจารยป์ระจาํวชิาเอกการจดัการขอ้มลูเพืÉอนวตักรรมทางธุรกจิ 

   คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 

 

3. ดร.ชิตวนัพทัณ์ วีระสยั 

    ตําแหน่ง  อาจารยป์ระจาํคณะบรหิารธุรกจิ สาขาวชิาบรหิารธุรกจิ 

  คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร   
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