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ABSTRACT 

This research is a qualitative research to study the behavior of the Butter Bear fanclub in following and 

supporting and to study the influence of collaborations between Butter Bear and various brands on fans. Data 

was collected through in-depth interviews with a sample group of 12 people, selecting only fans who have 

followed Butter Bear for at least 1 year and must have been to the event to meet the real Butter Bear at least 

2 times in the past 6 months. The research tool was a structured question with 11 items. Data was collected 

between 23-26 August 2025 and the results were summarized according to various issues and written 

descriptions. The research concluded that the majority of the sample group were female Generation Y and X, 

working full-time and running their own businesses. They first learned about "Butter Bear" from a TikTok feed 

by chance, had been following hers for over a year, up to almost two years, and had attended more than 10 

in-person events. Regarding the influence of Butter Bear's collaborations with various brands, the sample group 

unanimously stated that it significantly impacted their exposure to new brands and facilitated their purchasing 

decisions. Furthermore, if the brand was one they already used, repeat purchases were even higher. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ เพื่อศกึษาพฤตกิรรมของกลุ่มแฟนคลบัหมเีนยในการตดิตามและสนับสนุน และ

เพื่อศกึษาอิทธพิลของการร่วมงานระหว่างหมเีนยและแบรนด์ต่างๆต่อแฟนคลบั เก็บขอ้มูลดว้ยการสมัภาษณ์เชงิลกึ 

(In-Dept Interview) กบักลุ่มตวัอย่างจํานวน 12 คน โดยคดัเฉพาะแฟนคลบัที่ติดตามหมเีนยมาแล้ว ไม่ตํ่ากว่า 1 ปี 

และตอ้งเคยไปหน้างานแบบเจอหมเีนยตวัจรงิมาแลว้อย่างน้อย 2 ครัง้ขึน้ไป ในรอบ 6 เดอืนทีผ่่านมา โดยใชเ้ครื่องมอื

การวจิยัเป็นแนวคาํถามแบบมโีครงสรา้ง จาํนวน 11 ขอ้ เกบ็ขอ้มลูระหว่างวนัที ่23-26 สงิหาคม 2568 แลว้สรุปผลตาม

ประเดน็ต่างๆ และเขยีนบรรยายผล ผลการวจิยัสรุปว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิในช่วงเจเนอเรชนัวายและ

เอ็กซ์ ทํางานประจําและทําธุรกิจส่วนตวั ได้รู้จกั "หมีเนย" ครัง้แรกจากฟีดในแอปพลิเคชนัติ๊กต่อกโดยบงัเอิญ ได้

ตดิตามต่อเน่ืองมานานกว่า 1 ปีขึน้ไปจนถงึเกอืบ 2 ปี และเคยเขา้ร่วมงานแบบเจอตวัจรงิมาแล้วมากกว่า 10 ครัง้ ใน

ดา้นอทิธพิลของการร่วมงานระหว่างหมเีนยกบัแบรนดต์่างๆ กลุ่มตวัอย่างระบุตรงกนัว่า ส่งผลเป็นอย่างมากต่อการได้

รูจ้กัแบรนดใ์หม่ๆและการตดัสนิใจซื้อแบรนดเ์หล่านัน้ไดง้า่ยขึน้ และหากเป็นแบรนดท์ีเ่คยใชอ้ยู่แลว้ กจ็ะยิง่เพิม่การซื้อ

ซ้ําต่อเน่ืองมากขึน้ 

คาํสาํคญั: การร่วมงาน, หมเีนย, แมสกอ็ต, แฟนคลบั 
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บทนํา 

“Butterbear” หรอื หมเีนย เป็นแมสกอ็ตของรา้นขนม Butterbear Café ในเครอื Coffee Beans by Dao ทีเ่ริม่เปิดตวั

เมื่อปี พ.ศ.2563 จากการขายคุกกีท้ีอ่อกแบบบรรจุภณัฑด์ว้ยคาแรกเตอรก์ารต์ูนหมเีนยแนวน่ารกัผ่านช่องทางออนไลน์

เป็นหลกัในช่วงโควดิ ต่อมา ยอดขายเติบโตขึ้นเรื่อยๆจนในปี พ.ศ.2566 ธนวรรณ วงศ์เจรญิรตัน์ เจ้าของร้านและ

น้องสาวจงึเริม่ต่อยอดธุรกจิน้ีดว้ยการเปิดหน้ารา้นแบบออฟไลน์ขึน้แห่งแรกทีศู่นย์การคา้เอม็สเฟียร ์ย่านสุขุมวทิ และ

วางแผนพฒันาใหก้าร์ตูนหมเีนยบนบรรจุภณัฑ์มาโดยตลอดน้ี กลายมาเป็นแมสกอ็ตประจําหน้ารา้นแบบมชีวีติจรงิๆ 

อย่างตัวการ์ตูนของเครือดีสนีย์ที่ตนเองชื่นชอบ โดยวางคอนเซ็ปให้มีบุคลิกท่าทางเหมือนลูกหมีที่ร่าเริงสดใส 

สนุกสนาน เป่ินๆ โก๊ะๆ ขีอ้อ้น คลา้ยเดก็จรงิๆทีม่อีารมณ์ ความรูส้กึ จบัตอ้งได ้เขา้ถงึไดง้า่ย 

จากนัน้ คลปิไวรลั “เมื่อคดิว่าเรามนัส์แล้ว แต่คนขา้งๆมนัส์กว่า” ที่หมเีนย แมสก็อตของรา้นได้ร่วมเต้นกบัแมสกอ็ต

อื่นๆ ในงานวนัเดก็แห่งชาตทิีล่านหน้าศูนยก์ารคา้เอม็สเฟียร ์เมื่อเสารท์ี ่13 มกราคม 2567 ทาํใหห้มเีนยจากเดมิทีเ่ป็น

ทีรู่จ้กัในกลุ่มนักท่องเทีย่วชาวจนีมาก่อน กเ็ริม่เป็นกระแสในประเทศไทยมากขึน้เรื่อยๆ จนในอกี 4 เดอืนต่อมา ทางตน้

สงักดัของหมเีนยได้มกีารปล่อยเพลง ‘It’s Butterbear!’ ตามด้วย เพลง “น่ารกัมัย้ไม่รู้” เมื่อวนัที่ 24 มถิุนายน 2567 

เสมอืนเป็นการเดบวิตศ์ลิปินคนหน่ึงในวงการบนัเทงิ และไดเ้ป็นแขกรบัเชญิในรายการ T-POP Stage ของช่องเวริก์พอยต์ 

ทวี ีซึง่เป็นการสรา้งความแปลกใหม่ใหก้บัวงการแมสกอ็ตเป็นอย่างมาก 

นอกเหนือจากการมเีพลงเป็นของตวัเองแล้ว ทางต้นสงักดัไดผ้ลติคอนเทนต์เกี่ยวกบัหมเีนยในแง่มุมหลงักล้องที่เป็น

โลกแบบชวีติส่วนตวัออกมาอย่างต่อเน่ือง ในรูปแบบเรื่องราวกจิกรรมในชวีติประจาํวนัเสมอืนเป็นดาราเดก็คนหน่ึงทีม่ี

ภารกิจตื่นต้องไปโรงเรยีน แอบง่วง แอบหลบัในหอ้งเรยีนบ้าง มกีารไปแอบชอบรุ่นพีห่ล่อๆในโรงเรยีนเดยีวกนับ้าง 

กลบัถงึบ้านมกีารบา้นต้องทํา ตอนคํ่าต้องรบีเขา้นอนเรว็ๆ ส่วนในวนัหยุด จะเป็นเวลารบังานโชวต์วัตามอเิวนตต์่างๆ 

โดยมกีารลงตารางงานควบคู่ไปดว้ย 

ปรากฏการณ์ "น้องเนย ฟีเวอร์" จงึเกิดขึ้นและมผีู้ชื่นชอบมาติดตามมากขึ้นเรื่อยๆ ทําให้เกิด “มมัหม ีพ่อหม”ี และ 

“ด้อมน้องเนย” ในฐานะแฟนคลบัตวัยงของแมสกอ็ตหมเีนยที่ขยายฐานอย่างก้าวกระโดด สามารถช่วยเพิม่ยอดขาย

สนิคา้ของทางรา้นไดม้ากขึน้ถงึ 10 เท่า (Wachira Thongsuk, 2567) นอกจากน้ี ทางสื่อออนไลน์ต่างๆ เช่น กลุ่มไลน์

โอเพนแชตของแฟนดอ้ม มยีอดสมาชกิกว่า 3 หมื่นคน แพลตฟอรม์ติก๊ต่อก มผีูต้ดิตามจาก 6 แสนกว่าขึน้มาเป็นเกอืบ 

9 แสนคน (ฐานเศรษฐกิจ, 2567) ยอดววิซิงเกิลเพลงสูงสุดกว่า 21 ล้านววิ และได้รบัรางวลั “สุดยอดร้านสร้างสรรค์

คอนเทนตแ์ห่งปี” จากเวท ีGrab Thumbs Up Awards 2024 (น้ําคา้งเดอืนสบิสอง, 2567) 

จากการที่ “ด้อมน้องเนย” เป็นฐานแฟนคลบัใหญ่อนัเหนียวแน่นและส่วนใหญ่มกํีาลงัซื้อสูง ส่งผลให้มแีบรนด์ต่างๆ 

สนใจเขา้มาร่วมงานด้วย (Collaboration) เป็นจํานวนมากเพื่อขยายฐานตลาดซึ่งกนัและกนั จงึถือเป็นกรณีศกึษาที่

น่าสนใจอย่างยิง่เกี่ยวกบัอทิธพิลของการร่วมงานระหว่างหมเีนยและแบรนด์ต่างๆต่อแฟนคลบัว่า มผีลต่อการตดิตาม 

การซื้อสนิคา้ และการสนับสนุนแบรนดห์รอืไม่ อย่างไร 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1) เพื่อศกึษาพฤตกิรรมของกลุ่มแฟนคลบัหมเีนยในการตดิตามและสนับสนุน 

2) เพื่อศกึษาอทิธพิลของการร่วมงานระหว่างหมเีนยและแบรนดต์่างๆ ต่อแฟนคลบั 

 

ระเบียบวิธีวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ เกบ็ขอ้มลูดว้ยการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Dept Interview) กบักลุ่มตวัอย่างจาํนวน 

12 คน โดยคดัเฉพาะแฟนคลบัทีต่ดิตามหมเีนยมาแล้ว ไม่ตํ่ากว่า 1 ปี และต้องเคยไปหน้างานแบบเจอหมเีนยตวัจรงิ

มาแล้วอย่างน้อย 2 ครัง้ขึ้นไป ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา โดยใช้เครื่องมอืการวจิยัเป็นแนวคําถามแบบมโีครงสร้าง 

จาํนวน 11 ขอ้ เกบ็ขอ้มลูระหว่างวนัที ่23-26 สงิหาคม 2568 แลว้สรุปผลตามประเดน็ต่างๆ และเขยีนบรรยายผล 
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ผลการวิจยั 

จากการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Dept Interview) กับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 12 คน โดยใช้แนวคําถามแบบมีโครงสร้าง 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงเจเนอเรชนัวายและเอ็กซ์ เป็นพนักงานประจําและประกอบธุรกิจส่วนตวั  

โดย 8 ใน 12 คนของกลุ่มตวัอย่าง ไดรู้จ้กั "หมเีนย" ครัง้แรกจากฟีดในแอปพลเิคชนัติก๊ต่อกโดยบงัเอญิ รองลงมาคอื 

จากฟีดในเฟซบุ๊ก และจากการแนะนําจากคนใกล้ชดิ โดยได้ติดตามต่อเน่ืองมานานกว่า 1 ปีขึ้นไป จนถึงเกือบ 2 ปี 

และเคยเขา้ร่วมงานแบบเจอตวัจริงมาแล้วมากกว่า 10 ครัง้ ในช่วงที่สะดวกจากเวลางานส่วนตวั การเดินทางจาก

จงัหวดัทีอ่ยู่ และปัญหาดา้นสุขภาพ และม ี1 คน ทีเ่ขา้ร่วมทุกงานมากกว่า 50 ครัง้ ทัง้ในไทยและต่างประเทศ 

สาํหรบัช่องทางทีใ่ชต้ดิตามคอนเทนตข์องหมเีนย กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะกดตดิตามครบทุกช่องทางโซเชยีลมเีดยีของ

ช่องทางการจากตน้สงักดั ทัง้ติก๊ต่อก เฟซบุ๊ก ไอจ ียทูปู และเอก็ซ์ โดยหลายคนระบุว่า บางแอปพลเิคชนัไม่เคยใชง้าน

มาก่อนเลยกท็าํใหไ้ดเ้ปิดใจทดลองเริม่สมคัรใชง้าน เพราะต้องการเปิดรบัคอนเทนตท์ีเ่กีย่วขอ้งกบัหมเีนยทางช่องทาง

นัน้ๆ บางคนไม่ไดใ้ชง้านโซเชยีลมเีดยีมานานมากแลว้ กก็ลบัมาใชง้านอกีครัง้เพื่อหมเีนย และมกีารเขา้ร่วมกลุ่มพดูคุย

ในไลน์โอเพนแชตและกลุ่มเฟซบุ๊ก  

ส่วนวธิกีารสนับสนุนหมเีนย จะเน้นในรูปแบบทีส่ะดวกกบัตนเอง เช่น เริม่ต้นดว้ยการบอกต่อคนรูจ้กั คนใกล้ชดิแบบ

ปากต่อปาก เช่น คนในครอบครวั เพื่อนร่วมงาน หรอืจะเป็นการโพสต์คอนเทนต์ทีจ่ดัทําขึน้เองดว้ยช่องทางโซเชยีล

มเีดยีส่วนตวัหรอืเปิดแฟนเพจเฟซบุ๊กเพื่อเป็นช่องทางเผยแพร่เพิม่เตมิดว้ย บางอเิวนตท์ีม่โีอกาสไดไ้ปเขา้ร่วมกจ็ะชว่ย

ไลฟ์สดจากงานใหแ้ฟนคลบัคนอื่นไดช้มภาพเหตุการณ์ในขณะนัน้ไปดว้ยกนั ช่วยแชร์คอนเทนต์ของผูอ้ื่นทีจ่ดัทําขึ้น

เกี่ยวกบัหมเีนย แฟนคลบัตวัยงมกีารรวมตวักนัเป็นทมีแอดมนิบรหิารจดัการแฟนดอ้ม มกีารจดัทําโปรเจก็พเิศษดว้ย

การซื้อเวลาจอแอลอดีทีีด่า้นขา้งอาคารศูนยก์ารคา้เอม็บเีค ทีส่ีแ่ยกปทุมวนั เพื่อเปิดคลปิหมเีนยทีจ่ดัทาํขึน้ จดัทําของ 

ที่ระลกึ (Give Away) แจกผู้ที่มาหาหมเีนยหน้างานตามอิเวนต์ต่างๆ หรอื จะเป็นการปริ้นต์ภาพถ่าย จดัทําสิง่ของ

แฮนดเ์มดชิน้เลก็ชิน้น้อยอะไรต่างๆ มาแลกเปลีย่นกนัในหมู่แฟนคลบัเพื่อสรา้งสมัพนัธแ์ละบรรยากาศอนัด ี

ดา้นเหตุผลทีช่ื่นชอบและเลอืกตดิตามหมเีนยมาอย่างต่อเน่ืองนัน้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ระบุว่า เป็นเพราะคาแรกเตอร์ 

บุคลกิ ท่าทาง ลกัษณะเด่นภายนอก คอื มคีวามเป็นเดก็น้อยเหมอืนลูกสาวทีน่่ารกั น่าเอน็ด ูรปูร่างอว้นกลม น่าหมัน่เขีย้ว 

มอุีปนิสยั ขีแ้กล้ง ขีเ้ล่น เต้นคฟัเวอร์เก่ง แสบซน แต่ในขณะเดยีวกนักย็งัคงความมสีมัมาคารวะ นอบน้อม อ่อนน้อม

อย่างสมํ่าเสมอ นอกจากน้ี หมเีนยยงัมคีวามอ่อนโยนในตวัเองทีส่ะทอ้นใหเ้หน็ไดจ้ากความใส่ใจ ความเป็นห่วงเป็นใย

แฟนคลบัเสมอมา โดยยนืยนัดว้ยคาํสมัภาษณ์ของผูใ้หข้อ้มลู ดงัน้ี 

 “....เหน็น้องเนยแลว้ เหมอืนเหน็ตวัเองตอนเดก็อกีครัง้ หนึบหนับ น่าหยุม...”  

(รชดิากร นําพา, สมัภาษณ์, 23 สงิหาคม 2568) 

“....ของขวญัชิ้นเล็กชิ้นใหญ่ทีเ่ราทําเองแฮนด์เมดมาใหจ้ากใจ เขารบัหมด และนํามาใช้ให้เหน็กบัตาด้วย ทําให้รู้สกึ 

ทชัใจ บรรยายไม่ไดแ้ต่รกัในความใส่ใจ...” (อรวรรณ องอาจวชัระ, สมัภาษณ์, 23 สงิหาคม 2568) 

ทีส่ําคญัไปกว่านัน้ กลุ่มตวัอย่างใหข้อ้มลูไปในทศิทางเดยีวกนัเกี่ยวกบัความสามารถของหมเีนยว่า แมจ้ะพดูไม่ได ้แต่

หมเีนยมคีวามสามารถในการสื่อสารกบัผูค้นผ่านภาษากายไดอ้ย่างดเียีย่ม เป็นธรรมชาตดิว้ยแอกตงิต่างๆ ประกอบกบั

เรื่องราวทีปู่พืน้มาจากคอนเทนต์ต่างๆของต้นสงักดั จงึทําใหย้ิง่สรา้งความประทบัใจได้เป็นอย่างมาก เป็นจุดกําเนิด

ของคอนเทนต์มมีขาํขนัมากมายในโซเชยีลมเีดยีอนัเป็นเอกลกัษณ์ เช่น ท่าจดชื่อมมัแด๊ด ท่าจบัมมัแด๊ดย่าง ท่าโมโห

แล้วนะ เวลาแกล้งทําเป็นไม่พอใจแบบเดก็เอาแต่ใจ ท่าหงุดหงดิเพราะโดนแฟนคลบัแกล้งหยอกแซว ท่าเหน็นะมองอยู่นะ 

ท่าฟ้องพี่เลี้ยง ท่าดใีจ ท่าคกิคกั ท่าเขนิอาย ท่าร้องไห้โยเย หรอือื่นๆที่สร้างความบนัเทงิ รอยยิ้ม และเหมอืนไดร้บั

พลงังานดีๆ  จงึช่วยเยยีวยาจติใจจากเรื่องทีเ่หน่ือยลา้อื่นๆในชวีติอกีดา้นไดเ้ป็นอย่างด ี

สําหรบัความคดิเห็นเกี่ยวกับการที่หมเีนยไปร่วมงาน (Collaboration) กับสินค้าหรือบริการแบรนด์ต่างๆ นัน้ กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่รูส้กึดใีจเพราะเป็นสิง่ทีท่าํใหห้มเีนยไดเ้ป็นทีรู่จ้กัมากขึน้ นับว่าเป็นส่วนหน่ึงของการเตบิโตไปอกีขัน้ 

ช่วยเพิม่คุณค่าทางการตลาดเพราะมผีูค้นเขา้ถงึและมารกัมากขึน้ และแฟนคลบักไ็ดรู้จ้กัแบรนดใ์หม่ๆทีไ่ม่เคยรูจ้กัมาก่อน 
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ในส่วนของแบรนด์ต่างๆเอง การร่วมงานกนัก็ทําใหแ้บรนด์เตบิโตเป็นทีรู่้จกัมากขึน้เช่นกนั (win-win) จากแฟนคลบั 

หมเีนยมาเป็นฐานลูกคา้ของแบรนด์เพิม่ขึน้ สามารถช่วยเพิม่ยอดขายจากโอกาสน้ีและส่งเสรมิแบรนด์ไทยบางแบรนด์

ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัมากขึน้ รวมไปถงึเป็นปรากฏการณ์ใหม่ในวงการแมสกอ็ต โดยยนืยนัดว้ยคาํสมัภาษณ์ของผูใ้หข้อ้มลู ดงัน้ี 

“....ดทีีไ่ดซ้ปัพอรต์น้องเนยกบัสนิคา้นัน้และเป็นโอกาสดทีีน้่องไดม้คีนรูจ้กัมากขึน้...”  

(ศุนิภา สาตราภยั, สมัภาษณ์, 23 สงิหาคม 2568) 

เมื่อสอบถามถงึแบรนดท์ีม่าร่วมงานดว้ยทีอ่ยู่ในความทรงจาํของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า แบรนดท์ีนึ่กถงึไดเ้กอืบทุกคน คอื 

หมวดอาหาร คือ ไก่ทอด KFC และ เครื่องดื่ม Calpis Lacto รองลงมาคือ หมวดเครื่องแต่งกาย ได้แก่ รองเท้า 

Converse เครื่องประดบั Ravipa เสือ้ชัน้ใน Sabina สนิคา้ของ Gentle Woman Zara และ Naraya นอกจากนัน้ จะเป็น

รา้นสะดวกซื้อ 7-11 และสนิคา้ในหมวดของใช ้เช่น ผลติภณัฑ ์Babi Mild MamyPoko คอลเกต คอนแทกเลนส ์Acuvue 

กระดาษชาํระ Scott พดัลมมอืถอื Jisulife กระเป๋า MCM เครื่องใชไ้ฟฟ้า Simplus และ โน้ตบุ๊ก ACER ตามลําดบั 

ส่วนพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ของแบรนด์ต่างๆทีม่าร่วมงานกบัหมเีนย พบว่า บางส่วนรูจ้กัแบรนด์เหล่านัน้มาอยู่ก่อน

หน้าน้ีมาบ้างแล้ว และมีบ้างที่ไม่เคยรู้จกับางแบรนด์มาก่อนเลยจนกระทัง่มาร่วมงานกับหมเีนย โดยกลุ่มตวัอย่าง

ยอมรบัตรงกนัว่า การทีแ่บรนด์สนิคา้เหล่านัน้มาร่วมงานกบัหมเีนยในรูปแบบต่างๆ เป็นเหตุผลหลกัทีส่ําคญัอนัส่งผล

โดยตรงต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เหล่านัน้ โดยยนืยนัดว้ยคาํสมัภาษณ์ของผูใ้หข้อ้มลู ดงัน้ี 

“....มผีลสงูมาก ถา้ไม่ใช่น้องกไ็ม่ซื้อ เช่น Ravipa ปกตไิม่เคยซื้อ แต่พอน้อง collab เลยซื้อ...”  

(ชญานุช ปางพุฒพิงษ,์ สมัภาษณ์, 26 สงิหาคม 2568) 

แต่ในความทรงอทิธพิลต่อการตดัสนิใจนัน้ จากการสมัภาษณ์เชงิลกึ พบว่า ยงัคงมคีวามหลากหลายในการตดัสนิใจซื้อ

อยู่ดว้ยเช่นกนั เช่น บางคนซื้อทุกอย่าง ถงึแมจ้ะไม่เคยใชแ้บรนด์นัน้มาก่อนเลยกต็าม แต่ซื้อเพราะอยากสะสมเกบ็ไว้

ให้ครบทัง้คอลเล็กชนันัน้ อีกส่วนจะเป็นลกัษณะทีเ่คยซื้อแบรนด์นัน้ๆ มาอยู่ก่อนแล้ว และการมาร่วมงานกบัหมเีนย 

ทําใหย้ิง่เพิม่โอกาสในการซื้อซ้ํามากขึน้ และบางคนเลอืกทีจ่ะซื้อเฉพาะสิง่ทีจ่ะไดใ้ชจ้รงิๆเท่านัน้ ประกอบกบัการซื้อ 

โดยเลอืกดูจากกําลงัทรพัย์ของตนเองเป็นหลกั โดยเมื่อพจิารณาในส่วนขอ้มูลด้านอาชพีแล้ว พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่

ทํางานประจํา มกัจะเลือกตามกําลงัซื้อเป็นส่วนใหญ่ ส่วนที่ทําธุรกิจส่วนตัว มกัจะเลือกการซื้อให้ครบทุกอย่างให้ได ้

มากทีสุ่ด โดยยนืยนัดว้ยคาํสมัภาษณ์ของผูใ้หข้อ้มลู ดงัน้ี 

“....เพราะถา้ไม่ใช่หมเีนยกไ็ม่ซื้อ แต่กเ็ฉพาะทีจ่ะมกํีาลงัจะจ่ายไหว...”  

(อรวรรณ องอาจวชัระ, สมัภาษณ์, 23 สงิหาคม 2568) 

“....เพราะเป็นสิง่ทีอ่ยากเกบ็สะสมเท่าทีท่าํได ้แต่ถา้เป็นแบรนดท์ีไ่ม่ไดใ้ช ้ต่อใหม้หีมเีนยกไ็มไ่ดซ้ื้อ จะซื้อตามสไตลท์ีใ่ช้

อยู่มากกว่า...” (ศุนิภา สาตราภยั, สมัภาษณ์, 23 สงิหาคม 2568) 

ดา้นความต้องการใหห้มเีนยไปร่วมงานกบัแบรนด์ใดอกีบ้างหรอืไม่ กลุ่มตวัอย่างทุกคนเหน็ตรงกนัว่า อยากใหม้กีาร

ร่วมงานกบัแบรนด์ต่างๆอีกอย่างสมํ่าเสมอ โดยเสนอแนะว่า ถ้าเป็นไปได้ ต้องการให้หมเีนยร่วมงานกับแบรนด์ที่

อุปโภคหรอืบรโิภคเป็นประจาํอยู่แลว้ เช่น บะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปู น้ําอดัลม เพราะราคาไม่สงูมากและเขา้ถงึไดง้า่ยกว่า หรอื 

หากเป็นแบรนดท์ีเ่ป็นสนิคา้มรีาคามากขึน้อกีระดบั ตอ้งการใหเ้ป็นแว่นตา หรอื บางคนทีช่อบออกกําลงักายเป็นประจํา 

กจ็ะตอ้งการใหเ้ป็นสนิคา้เกีย่วกบัการออกกําลงักาย เพราะน่าจะไดใ้ชแ้น่นอน เช่น รองเทา้วิง่ และมผีูท้ีต่อ้งการใหเ้ป็น

รถยนตห์รอืรถจกัรยานยนตท์ีร่าคาไม่สงูมากนักกไ็ด ้เพราะกําลงัอยากเปลีย่นคนัใหม่อยู่ในช่วงน้ี และมผีูร้ะบุว่า ยงัไมม่ี

แบรนดส์นิคา้ใดในใจในขณะน้ี แตก่พ็รอ้มจะสนับสนุนเสมอ โดยยนืยนัดว้ยคาํสมัภาษณ์ของผูใ้หข้อ้มลู ดงัน้ี 

“....ไม่สามารถบอกไดว้่า แบรนดไ์หนอกีบา้ง แต่วา่ ถา้น้องคอลแลบกบัอะไรอกี กพ็รอ้มทีจ่ะซปัพอรต์...”  

(ชญานุช ปางพุฒพิงษ,์ สมัภาษณ์, 26 สงิหาคม 2568) 
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สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวจิยัสรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิเจเนอเรชนัวายและเอก็ซ์ ทีเ่ป็นพนักงานประจําและทาํธุรกจิ

ส่วนตวั ไดรู้จ้กั "หมเีนย" ครัง้แรกจากฟีดในแอปพลเิคชนัติก๊ต่อกโดยบงัเอญิ โดยไดต้ดิตามต่อเน่ืองมานานกว่า 1 ปีขึน้ไป 

จนถงึเกอืบ 2 ปี และเคยเขา้ร่วมงานแบบเจอตวัจรงิมาแลว้มากกว่า 10 ครัง้ มกีารกดตดิตามคอนเทนตแ์ละขอ้มลูต่างๆ 

ของหมเีนยจากทุกช่องทางโซเชยีลมเีดยีของทางต้นสงักดัและมกีารเขา้ร่วมกลุ่มพูดคุยในโอเพนแชตและกลุ่มเฟซบุ๊ก 

โดยมวีธิกีารสนับสนุนดว้ยการบอกต่อคนรูจ้กัแบบปากต่อปาก โพสตค์อนเทนตท์ีจ่ดัทาํขึน้เองดว้ยช่องทางส่วนตวัหรอื

เปิดเพจ ช่วยไลฟ์สดจากงานต่างๆ ให้แฟนคลบัคนอื่นได้ชม ช่วยแชร์คอนเทนต์ของผู้อื่น ทําโปรเจ็กต่างๆ ทําของ 

ทีร่ะลกึแจก (Give Away) กลุ่มแฟนคลบัตวัยงมกีารรวมตวักนัเป็นทมีแอดมนิบรหิารจดัการแฟนดอ้ม 

ดา้นเหตุผลทีช่ื่นชอบและตดิตามอย่างต่อเน่ืองนัน้ เป็นเพราะคาแรกเตอรล์กัษณะเด่นภายนอก คอื มคีวามเป็นเดก็น้อย

น่ารกั น่าเอน็ดู รูปร่างอ้วนกลม น่าหมัน่เขีย้ว มอุีปนิสยั ขีแ้กล้ง ขีเ้ล่น เต้นคฟัเวอร์เก่ง แสบซน แต่ในขณะเดยีวกนัก็

ยงัคงความมสีมัมาคารวะ อ่อนโยน ใส่ใจแฟนคลบัอย่างสมํ่าเสมอ มคีวามสามารถในการสื่อสารผ่านภาษากายดว้ย

ท่าทางตา่งๆ อนัเป็นเอกลกัษณ์ไดอ้ย่างดเียีย่มทีส่รา้งความบนัเทงิ เป็นพลงังานดีๆ  ช่วยเยยีวยาจติใจจากเรื่องทีเ่หน่ือยล้า

อื่นๆ ในชวีติอกีดา้นไดเ้ป็นอย่างด ี

จิตวิทยาแบบเหมารวมจากการชอบส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Halo Effect) กบัอิทธิพลการตดัสินใจซื้อ 

จากผลการวจิยัทีพ่บว่า กลุ่มตวัอย่างใหข้อ้มลูตรงกนัว่า ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์สนิคา้อะไรกต็าม ถ้ามาร่วมงานกบัหมเีนย

ทีต่นเองชื่นชอบอยู่กจ็ะมอีทิธพิลทําใหก้ารตดัสนิใจซื้อง่ายขึน้เพราะอยากสนับสนุน ในกรณีทีถ่้าเป็นแบรนด์ที่ไม่เคย

รู้จกัมาก่อนก็จะเปิดใจทําความรู้จกั หรอืถ้าเป็นแบรนด์ที่เคยใช้อยู่แล้ว โอกาสของการซื้อซ้ําก็จะยิง่สูงขึ้นกว่าปกติ  

ซึง่พอจะอธบิายขอ้คน้พบน้ีไดจ้ากโซอี ้DigitalShortcut (2568) ทีร่ะบุว่า แมสกอ็ตหมเีนยถูกสรา้งขึน้มาใหม้บีุคลกิใสซือ่ 

ฮลีใจ และเป็นกลาง จงึทําใหเ้กดิปรากฏการณ์ทางจติวทิยาแบบเหมารวมจากการชอบสิง่ใดสิง่หน่ึง (Halo Effect) แลว้

ส่งผลใหส้มองจะเชื่อมโยงไปชอบสิง่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสิง่นัน้ไปดว้ยโดยอตัโนมตั ิเช่น แบรนดท์ีม่าร่วมงาน น่าจะตอ้งดแีละ

น่าใชต้ามไปดว้ย ดงันัน้ แบรนดท์ีต่อ้งการทาํใหต้นเองดนู่ารกัอ่อนโยนขึน้ เขา้ถงึไดง้า่ยโดยไม่เสยีภาพลกัษณ์เดมิ จงึมี

การเขา้ร่วมงานกบัหมเีนยอย่างต่อเน่ืองหลายสบิแบรนดใ์นช่วง 2 ปีทีผ่่านมา เพราะหมเีนยเป็นทางลดัแบบไม่ตอ้งการ

คําอธบิายอะไรมากมายใหฐ้านแฟนคลบัจํานวนมากทีม่อียู่ แต่สามารถนําพาแบรนด์ไปเขา้ถงึลูกค้าทีเ่ป็นกลุ่มคนใน

เมอืงทีม่พีฤตกิรรมเชงิรุกและจบัจ่ายซื้อสนิคา้ต่างๆ อย่างง่ายดายและรวดเรว็ อนัเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของแบรนด์

ทัว่ไปอยู่แลว้ 

การตลาดแบบความร่วมมอืกนัระหว่างแบรนด ์(Collaboration Marketing) 

จากผลการวจิยัครัง้น้ีทีพ่บว่า ถึงแม้ว่าจะมแีบรนด์มากมายมาร่วมงานกบัหมเีนย แต่จะมเีพยีงบางแบรนด์เท่านัน้ ที่

แฟนคลบัสามารถจดจาํได ้โดยลําดบัแรกคอื หมวดอาหาร รองลงมาคอื หมวดเครื่องแต่งกาย รา้นสะดวกซื้อ 7-11 และ

หมวดของใช้ ตามลําดับ จึงสอดคล้องกับที่สมาคมการตลาดแห่งประเทศไทยและ INTAGE (Thailand) Co., Ltd. 

(2568) ระบุถงึประเดน็การทาํกลยุทธ์การตลาดแบบความร่วมมอืกนัระหว่างแบรนด ์(Collaboration Marketing) ว่า จะ

ประสบความสําเรจ็ในการขยายฐานลูกคา้เพื่อการเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้ของอกีแบรนด์ไดห้รอืไม่นัน้ ทัง้ 2 แบรนด์จะต้องมี

บุคลกิและเรื่องราวของแบรนด์เขา้กนัไดด้แีบบไปในทศิทางเดยีวกนั จงึจะเป็นการขยายโอกาสระหว่างกนัอย่างไดผ้ล 

ทัง้การรกัษากระแสของแบรนด์ การดงึความสนใจจากกลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหม่ของกนัและกนั จนไปถึงสร้างความถี่

บ่อยในการบรโิภคสนิคา้นัน้ๆ และสอดคล้องกบังานวจิยัของ Pawinee Masanga (2024: 29) ทีม่ขีอ้คน้พบตรงกนัว่า 

การร่วมมอืระหว่างแบรนดจ์ะประสบความสาํเรจ็ จะตอ้งเป็นแบรนดท์ีม่วีตัถุประสงค์สอดคลอ้งกบัคุณค่าของกนัและกนั

และมกีลุ่มเป้าหมายร่วมกนั  

การใช้แมสกอ็ตในการทาํการตลาด (Mascot Marketing) 

ผลการวจิยัในครัง้น้ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใหข้อ้มลูว่า ลกัษณะเด่นของหมเีนยคอื มคีวามเป็นเดก็น้อย น่าเอน็ด ูรูปร่าง

อว้นกลม น่าหมัน่เขีย้ว มอุีปนิสยั ขีแ้กลง้ ขีเ้ล่น เตน้คฟัเวอรเ์ก่ง แสบซน แต่ในขณะเดยีวกนักย็งัคงความมสีมัมาคารวะ 
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นอบน้อม อ่อนน้อม อ่อนโยน ใส่ใจ เป็นห่วงเป็นใยอย่างสมํ่าเสมอ ดงันัน้ เมื่อแฟนคลบัมคีวามผกูพนักบัหมเีนยเหมอืน

เป็นลูกสาวทีน่่ารกัคนหน่ึง จงึเกดิความต่อเน่ืองในการตดิตามและพรอ้มจะสนับสนุนทุกแบรนด์ทีม่าร่วมงานดว้ยเสมอ 

ซึง่สอดคลอ้งกบั วชริะ ทองสุข (2567 อา้งถงึใน ชาญชยั วรชาตติระกูล, 2567: 14) ทีก่ล่าวถงึการใชแ้มสกอ็ตในการทาํ

การตลาด (Mascot Marketing) ไว้ว่า ธรรมชาติของแมสก็อตจะมคีวามสามารถพเิศษในการสร้างความสมัพนัธ์และ

เชื่อมต่อทางอารมณ์กับผู้บริโภคในระดบัส่วนตัวได้ง่ายขึ้น เพราะสามารถแสดงบุคลิกภาพ อารมณ์ และค่านิยมที่

สอดคล้องกบักลุ่มเป้าหมายได้ จงึสร้างความผูกพนัทางอารมณ์ที่พฒันาไปสู่ความภกัดตี่อแบรนด์จนเกิดพฤติกรรม 

การซื้อซ้ําไดใ้นทีสุ่ด 

อย่างไรกต็าม ผลการวจิยัของ Tam Tanjaya (2025: 211) กลบัไดข้อ้สรุปเพิม่เตมิทัง้ประเดน็ดา้นทีส่อดคล้องกนั และ

อกีมุมหน่ึงว่า แมสกอ็ตหมเีนยช่วยเพิม่การรบัรู ้สรา้งเสรมิภาพลกัษณ์เชงิบวกแก่แบรนด์รา้นขนม และช่วยยกระดบั

อิทธิพลทางอ้อมของการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสําคัญ โดยเน้นที่ความผูกพันทางอารมณ์ที่หมีเนยสร้างขึ้นผ่าน

คุณลกัษณะต่างๆ เช่น เสน่หแ์ละการสรา้งสมัพนัธท์ีด่ ีทาํใหเ้กดิความภกัดตี่อแบรนด ์(Brand Loyalty) แต่เมื่อศกึษาใน

เชงิลกึในประเดน็อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อกลบัพบว่า การมแีมสกอ็ตเพยีงอย่างเดยีวไม่ไดม้อีทิธพิลโดยตรงต่อการ

ตดัสนิใจซื้ออย่างมนัียสําคญั แต่จะขึ้นอยู่กบัความสามารถของแมสก็อตในการเสรมิสร้างภาพลกัษณ์แบรนด์ทีค่วาม

เชื่อมโยงสอดคลอ้งกนัหรอืไม่มากกว่า ซึง่ถา้สาํเรจ็ จงึจะส่งผลเชงิบวกตอ่การตดัสนิใจซื้อไดใ้นทีสุ่ด 

ฐานรายได้กบัเกณฑก์ารตดัสินใจซื้อ 

ผลวิจยัครัง้น้ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างเสนอแนะว่า ถ้าเป็นไปได้ ต้องการให้หมเีนยร่วมงานกับแบรนด์ที่บรโิภคเป็นประจํา 

อยู่แล้ว เช่น บะหมีก่ึ่งสําเรจ็รูป น้ําอดัลม เพราะราคาไม่สูงมากและเขา้ถงึไดง้า่ยกว่า หรอื หากเป็นแบรนด์ของอุปโภค 

ต้องการใหเ้ป็นของใชท้ีต่นเองน่าจะไดใ้ชแ้น่นอน หรอืมแีผนว่า กําลงัจะซื้ออยู่แล้ว เช่น แว่นตา รองเทา้กฬีา รถยนต์

หรอืรถจกัรยานยนต์ทีร่าคาไม่สูงมากนัก เมื่อนําขอ้มูลประเดน็น้ี มาพจิารณาร่วมกบัเกณฑ์การตดัสนิใจซื้อเชงิลกึของ

กลุ่มตวัอย่างจากกลุ่มอาชพีแลว้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีท่าํงานประจาํ มกัจะเลอืกตามกําลงัซื้อและจะซื้อเฉพาะสิง่ทีจ่ะได้

ใชจ้รงิๆ เท่านัน้ เช่น อาหาร เครื่องแต่งกาย ของใช ้ในราคาทีเ่หมาะสมกบัตนเอง ส่วนกลุ่มตวัอย่างทีท่ําธรุกจิส่วนตวั 

มกัจะซื้อใหค้รบทุกอย่างใหไ้ดม้ากทีสุ่ด ถงึแมจ้ะไม่เคยใชแ้บรนดนั์น้มาก่อนเลยกต็าม แต่ซื้อเพราะตอ้งการสะสมเกบ็ไว้

ใหค้รบทัง้คอลเลก็ชนั 
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