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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้ของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพื้นที่และนอกพื้นที่
จังหวัดสุพรรณบุรีที่มีต่อการสื่อสารแบรนด์จังหวัดสุพรรณบุรีผ่านมาสคอต “น้องเหน่อ” ซึ่งเป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพ้ืนที่และนอกพ้ืนที่จังหวัดสุพรรณบุรี จำนวนทั้งสิ้น 
423 คน โดยใช้การสุ่มแบบหลายขั้นตอน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้การสื่อสารแบรนด์จังหวัดสุพรรณบุรีผ่านมาสคอต “น้องเหน่อ” 
แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ (1) การรู้จักและการพบเห็นมาสคอต “น้องเหน่อ” พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
ร้อยละ 74.2 ไม่รู้จักมาสคอต“น้องเหน่อ”และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 75.2 ไม่เคยเห็นมาสคอต 
“น้องเหน่อ” และ (2) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่ทราบวัตถุประสงค์ในการสร้างมาสคอต “น้องเหน่อ” 
คิดเป็นร้อยละ 82.7  
 
คำสำคัญ 
 การรับรู้  การสื่อสารแบรนด์  มาสคอต  
 

ABSTRACT 
 The objective of this research was to study the perception of the mascot "Nong 
Nuer" of people who lived inside and outside Suphanburi province. The research 
methodology was the quantitative research method. The 423  samples were allocated by 
multi-stage sampling method. The data were collected by using questionnaire and analyzed 
by using descriptive statistics such as frequency, percentage, mean and standard deviation.  
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 The results of this research found that the perception of the mascot "Nong 
Nuer" was divided into two parts: (1) The most samples didn’t know the mascot "Nong 
Nuer" (percentage = 74 . 2 )  and they also most didn’t encounter with the mascot. 
(percentage = 75.2) (2) The most samples didn’t know the purpose of the creation of 
"Nong Nuer" (percentage = 82.7)  
  
Keywords 
 Perception, Brand Communication, Mascot 
 
ความสำคัญของปัญหา 

การสร้างเมืองหรือจังหวัดให้เป็นแม่เหล็กดึงดูดความสนใจของผู้คนมีความสำคัญอย่างมากต่อ
การพัฒนาและการเติบโตอย่างยั่งยืน หากเมืองหรือจังหวัดที่พรั่งพร้อมไปด้วยความอุดมสมบูรณ์ 
ของธรรมชาติ ทรัพยากรและสิ่งอำนวยความสะดวกต่าง ๆ  แต่ขาดกลยุทธ์การสร้างแรงดึงดูดจะทำ
ให้ความงามท่ีโดดเด่นด้วยอัตลักษณ์ รวมทั้งสิ่งสร้างสรรค์พัฒนาด้วยศักยภาพของคนในพื้นที่ถูกเก็บไว้
ชื่นชมแต่เพียงภายใน ซึ่งอาจส่งผลต่อการพัฒนาสิ่งใหม่ ๆ ดังนั้น หลาย ๆ เมืองในโลกจึงพยายามโน้ม
น้าวผู้คนให้รู้จักเมืองของตน เพราะการสร้างแรงดึงดูดความสนใจจากผู้คนจนประสบความสำเร็จจะ
นำไปสู่การต่อยอดคุณประโยชน์ให้แก่เมืองอย่างมากมาย อาทิ การสร้างเศรษฐกิจท้องถิ่นให้แก่ร้านค้า 
ร้านอาหาร โรงแรม การท่องเที่ยว ความต้องการสินค้าท้องถิ่น ตลอดจนการพัฒนานวัตกรรมของ SME 
ทั้งด้านเกษตรและอุตสาหกรรม รวมทั้งสร้างความสำนึกรักษ์ถิ่น และก่อให้เกิดความภาคภูมิใจ ด้วย
เหตุดังกล่าวนี้ จึงเป็นที่มาที่ทำให้เมืองที่มีชื่อเสียงของโลกให้ความสำคัญ และมุ่งดำเนินการอย่าง
จริงจังเพ่ือสร้างแบรนด์ให้แก่เมือง  

ทั้งนี้ หนึ่งในกลยุทธ์สำคัญในการสร้างแบรนด์ให้แก่เมืองที่มักจะใช้กัน คือ การสร้างแบรนด์
โดยใช้มาสคอต (Mascot Branding) ซึ่งจะช่วยสร้างสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค แบรนด์
จึงไม่ใช่ทำหน้าที่เพียงแค่ขายสินค้า แต่ต้องมีส่วนสร้างคุณค่าทางจิตใจ ตลอดจนสร้างความสัมพันธ์ที่
ดีระหว่างกันและกัน รวมทั้งสร้างการเปลี่ยนแปลงให้แก่สังคมได้ (Business Today, 2020) การสร้าง
แบรนด์เมืองผ่านมาสคอต จึงเป็นเครื่องมือสำคัญของเมืองในยุคปัจจุบัน ดังเช่นกรณีความสำเร็จของยุ
รุเคียระ (Yuru-kyara) หรือมาสคอตประจำเมืองของประเทศญี่ปุ่น ซ่ึงยุรุเคียระเป็นตัวแทนอัตลักษณ์
ของเมืองทำหน้าที่เผยแพร่สิ่งโดดเด่นประจำเมือง และสร้างความสัมพันธ์ให้แก่ผู้คนทั้งในและนอก
พ้ืนที่ สร้างความนิยมให้แก่ผู้คนจำนวนมากอันนำมาซึ่งรายได้เข้าสู่เมืองมากมาย เมืองหลายเมืองจึงใช้
แนวทางของยุรุเคียระเป็นต้นแบบในการพัฒนามาสคอตของตน (Jiyavorananda,  Ishikawa,  Sakai, 
Yamanaka, Yamanaka & Masuda, 2016) 

ทั้งนี้ หนึ่งในมาสคอตที่ประสบความสำเร็จเป็นที่รู้จักในวงกว้างนั่นคือ “คุมะมง” ที่มีการออกแบบ
สะท้อนความเป็นเมืองคุมะโมโตะตั้งแต่การใช้ชื่อที่มีความหมายร่วมกับชื่อเมืองโดยเชื่อมจากคำว่า Kuma 
แปลว่า หมี (Soltani, Pieters, Young, & Sun, 2018) คุณลักษณะองค์ประกอบของสีผิวเชื ่อมโยงกับ
ปราสาทสำคัญอันเป็นสัญลักษณ์ของเมือง สีแก้มที่สะท้อนบุคลิกภาพของคนในเมือง รวมทั้งการสร้าง
บุคลิกภาพให้แก่คุมะมงที่มีบุคลิกภาพน่ารัก เข้าถึงได้ง่าย สร้างความสุขและความแปลกใจแก่ผู้พบเห็น 
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(Wattanacharoensil, Kantamara & Muangasame, 2020) โดยคุมะมงเจ้าหมีดำแก้มแดง เป็นมาสคอต
เปิดตัวพร้อมกับรถไฟชินกันเซ็งสายคิวชูในปี 2010 เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัดคุมะโมะโตะ  
แต่กลับดังไปทั่วประเทศญี่ปุ่นหลังจากได้รับการโหวตให้เป็นแชมป์ยูรุเคียระในปี 2011 โดยถูกนำไปผลิต
สินค้ากว่าหมื่นชนิดและทำรายได้รวมกว่า 123,000 ล้านเยนภายใน 2 ปี (Sangchuwong, 2016) ซึ่งรายได้
จำนวนมากจากคุมะมงเกิดจากจังหวัดคุมาโมโตะอนุญาตให้ผู้ประกอบการทำเรื่องนำคุมะมงไปใช้โปรโมท
สินค้าได้โดยไม่มีค่าใช้จ่าย แต่มีข้อแม้ว่าสินค้านั้นต้องมีวัตถุดิบจากจังหวัดคุมาโมโตะเป็นส่วนประกอบ  

สุพรรณบุรีเป็นจังหวัดหนึ่งในภาคกลางถือเป็นเมืองกสิกรรมอู่ข้าวอู่น้ำของประเทศไทยที่อุดม
สมบูรณ์ไปด้วยอาหารและวัตถุดิบท้องถิ ่นที ่มีรสชาติดีเลิศ สถานที่ท่องเที ่ยวธรรมชาติที ่สวยงาม 
ศิลปวัฒนธรรมอันเป็นเอกลักษณ์ เมืองแห่งการส่งเสริมศาสนา วัดวาอารามที่มีชื่อเสียง และอัตลักษณ์ของ
คนในพื้นที่ผ่านสำเนียงการพูด ซึ่งเป็นที่รู้จักและจดจำได้มาจากสำเนียงเหน่อของคนสุพรรณบุรี ซึ่งเป็น
สำเนียงความเป็นไทยที่สื่อถึงเสน่ห์ ความจริงใจ และวิถีของคนสุพรรณบุรี จากเอกลักษณ์ความ โดดเด่น
หลายด้าน สุพรรณบุรีจึงมีความพร้อมและเหมาะสมต่อการสร้างแบรนด์สุพรรณบุรีสู่ตลาดภายในและ
ต่างประเทศ เช่นเดียวกับการสร้างแบรนด์เมืองในยุคนี้ จังหวัดสุพรรณบุรีเลือกใช้มาสคอตเป็นเครื่องมือ 
เพื่อนำเสนอและประชาสัมพันธ์อัตลักษณ์ของเมือง ด้วยเหตุดังกล่าว “น้องเหน่อ” จึงถูกพัฒนาขึ้นและ 
จดลิขสิทธิ์ในฐานะเป็นมาสคอตประจำจังหวัดที่มีบทบาท เพื่อสร้างแบรนด์ประชาสัมพันธ์สินค้า บริการ 
และสถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัดสุพรรณบุรี โดยรูปลักษณ์มาสคอต “น้องเหน่อ” เป็นเด็กผมจุก หน้าตาใส
ซื่อ นุ่งผ้าขาวม้า เพื่อนำมาใช้ทำสื่อประชาสัมพันธ์ อาทิ สติกเกอร์ ป้ายประชาสัมพันธ์ ไปเป็นสัญลักษณ์
ติดที่สินค้า หรือสถานประกอบการ และสถานที่ท่องเที่ยว และยังถูกใช้เป็นการแนะนำว่าสินค้าและบริการ
ที่ได้สัญลักษณ์ “น้องเหน่อ” เป็นสินค้าของฝากจากสุพรรณบุรีของแท้ และเป็นสินค้าที่ผ่านการตรวจสอบ
คุณภาพ หากเป็นสถานประกอบการก็จะเป็นการรับรองมาตรฐาน ความสะอาด ปลอดภัย รวมทั้งในด้าน
การท่องเที ่ยว สถานที่ท่องเที ่ยวขึ ้นชื ่อที ่ผ่านการคัดกรองจากคณะกรรมการจะได้นำตัวมาสคอต  
“น้องเหน่อ” ไปติดตั้งเพื่อให้เกิด อัตลักษณ์ เช่นเดียวกับสถานที่ท่องเที่ยวในต่างประเทศที่จะมีแบรนด์ 
อัตลักษณ์ของแต่ละเมืองซึ่งนักท่องเที่ยวที่ไปเมืองนั้น เมื่อเห็นสินค้าที่มีสัญลักษณ์นั้นจะรู้ได้ว่าเป็นของ
เมืองนั้นโดยทันที ซึ่งจะช่วยประชาสัมพันธ์ ส่งเสริมกระตุ้นและพัฒนาเศรษฐกิจในชุมชนของจังหวัด
สุพรรณบุรีให้สามารถแข่งขันได้อย่างยั่งยืนต่อไป (Siriarunrat, 2020) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 น้องเหน่อ 
ที่มา : https://www.facebook.com/nongnuersuphan 
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ทั้งนี้ จากการที่มาสคอต “น้องเหน่อ” ได้ถูกนำมาใช้งานในช่วงระยะเวลาหนึ่ง แต่ยังไม่พบว่า 
ได้มีการศึกษาในฝั่งผู้รับสารที่เกี่ยวกับการประเมินการรับรู้การสื่อสารแบรนด์จังหวัดสุพรรณบุรีผ่าน       
มาสคอตน้องเหน่อไปยังกลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพื้นที่และนอกพื้นที่ ดังนั้นทางคณะผู้วิจัยจึงความสนใจ
ที่จะศึกษาว่า กลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพื้นที่ ซึ่งได้แก่ ผู้ประกอบการและประชาชนในจังหวัดสุพรรณบุรี 
และกลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้องนอกพ้ืนที่ อันได้แก่ นักท่องเที่ยว และผู้ใช้บริการมีการรับรู้การสื่อสารแบรนด์
จังหวัดสุพรรณบุรีผ่านมาสคอต “น้องเหน่อ”หรือไม่ อย่างไร  ผลที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้จะเป็น
ประโยชน์โดยตรงต่อการวางแผนกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์ สินค้า บริการ และแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ  
ของจังหวัดสุพรรณบุรีให้สามารถแข่งขันได้อย่างยั่งยืน    
 
โจทย์วิจัย/ปัญหาวิจัย 
 ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพ้ืนที่และนอกพ้ืนที่จังหวัดสุพรรณบุรีมีการรับรู้การสื่อสารแบรนด์จังหวัด
สุพรรณบุรีผ่านมาสคอต “น้องเหน่อ” หรือไม่ อย่างไร 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพื่อศึกษาการรับรู้ของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพื้นที่และนอกพื้นที่จังหวัดสุพรรณบุรีที่มีต่อการ
สื่อสารแบรนด์จังหวัดสุพรรณบุรีผ่านมาสคอต “น้องเหน่อ”  

 
วิธีดำเนินการวิจัย 

 1. ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 1) ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพ้ืนที่ ได้แก่ 1.1) ประชาชน

ที่อาศัยในจังหวัดสุพรรณบุรี 1.2) ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนและผู้ประกอบการอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวและบริการในพื้นที่จังหวัดสุพรรณบุรี  2) ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องนอกพื้นที่ ได้แก่ นักท่องเที่ยว
หรือผู้ใช้บริการจากจังหวัดอ่ืนที่เดินทางมาซื้อสินค้าและใช้บริการในจังหวัดสุพรรณบุรี  

กลุ่มตัวอย่าง ในการวิจัยครั้งนี ้คือ 1) ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพ้ืนที่ ได้แก่ 1.1) ประชาชนที่อาศัย
ในจังหวัดสุพรรณบุรี 1.2) ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนและผู้ประกอบการอุตสาหกรรมท่องเที่ยว
และบริการในพื้นที่จังหวัดสุพรรณบุรี และ 2) ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องนอกพื้นที่ ได้แก่ นักท่องเที่ยวหรือ
ผู้ใช้บริการจากจังหวัดอื่นที่เดินทางมาซื้อสินค้าและใช้บริการในจังหวัดสุพรรณบุรี  คณะผู้วิจัยได้
กำหนดขนาดตัวอย่างตามวิธ ีการของ Yamane (1967) โดยมีค่าความเชื ่อมั ่นอยู ่ที ่ร ้อยละ 95  
และความคลาดเคลื่อน 5% จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจำนวนอย่างน้อย 400 คน  อย่างไรก็ตาม เพ่ือ
ความสมบูรณ์ของการวิจัยและความน่าเชื่อถือของข้อมูล อีกทั้งเป็นการทดแทนกรณีที่กลุ่มตัวอย่าง
ตอบแบบสอบถามกลับมาไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ตามจำนวน ดังนั้น ในการเก็บข้อมูลครั้งนี้ คณะผู้วิจัย
จึงเลือกใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ ้น จำนวน 460 คน เพื่อให้ได้ข้อมูลตอบกลับเพียงพอและเหมาะสม  
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ ่งภายหลังจากที่เก็บรวบรวมข้อมูลแล้วเสร็จ ได้รับแบบสอบถามที่มี  
ความสมบูรณ์พร้อมที่จะวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 423 คน 
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วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง สำหรับการสุ่มกลุ่มตัวอย่างมาเป็นตัวแทนในการศึกษา ครั้งนี้ 
คณะผู้วิจัยดำเนินการสุ ่มกลุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random Sampling) โดยมี
ขั้นตอนดังนี้ 

1) ขั้นแรก ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified sampling) โดยใช้เกณฑ์การอยู่อาศัย 
ในพ้ืนที่เป็นตัวแบ่งโดยแบ่งออกเป็น (1) ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพ้ืนที่ และ (2) ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องนอกพ้ืนที่  

2) ขั้นที่สอง ใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified sampling) โดยใช้ประเภท
ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นตัวแบ่งชั้นภูมิ โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ (1) กลุ่มประชาชนที่
อาศ ัยในจ ังหว ัดส ุพรรณบุร ี  (2) กล ุ ่มผ ู ้ประกอบการและเจ ้าของผล ิตภ ัณฑ์ช ุมชน และ  
(3) กลุ่มนักท่องเที่ยว กลุ่มของลูกค้า และผู้ใช้บริการจากจังหวัดอื่น 

3) ขั้นที่สาม ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก โดยในการเก็บรวบรวมข้อมูลอยู่
ในช่วงการแพร่ระบาดของ Covid -19 จึงใช้ทั ้งการส่งแบบสอบถามออนไลน์และการลงพื ้นที่
ภาคสนามในการเก็บข้อมูล คณะผู้วิจัยและผู้ประสานงานในการเก็บรวบรวบข้อมูลได้ดำเนินการเก็บ
ข้อมูลในแหล่งชุมชน สถานที่ราชการ แหล่งท่องเที่ยวประจำจังหวัด ทั้งนี ้กลุ่มตัวอย่างทุกคนเป็นผู้ที่
สมัครใจในการให้ข้อมูล ซึ่งภายหลังจากที่เก็บรวบรวมข้อมูลแล้วเสร็จ ได้รับแบบสอบถามที่มีความ
สมบูรณ์พร้อมที่จะวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 423 คน  

2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามการรับรู้ที่มีต่อการสื่อสารแบรนด์จังหวัด

สุพรรณบุรีผ่านมาสคอต “น้องเหน่อ” โดยคณะผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นจากการศึกษาเอกสารและงานวิจัย
ที่เก่ียวข้อง ซึ่งแบบสอบถามในการวิจัยนี้แบ่งเป็น 3 ตอน ได้แก่  

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ  
ตอนที่ 2 การรับรู้การสื่อสารแบรนด์จังหวัดสุพรรณบุรีผ่านมาสคอต “น้องเหน่อ” ลักษณะ

แบบสอบถามเป็นคำถามปลายปิด แบบเลือกตอบคำตอบเดียวจากสองตัวเลือก และแบบมาตรา
ประเมินค่า (Rating scale) 4 ระดับ  

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ เป็นคำถามปลายเปิด  
สำหรับการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย ใช้การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา  

(Content Validity) โดยส่งให้ผู้เชี่ยวชาญทางด้านนิเทศศาสตร์ การสื่อสารการตลาด และจิตวิทยา
จำนวน 3 ท่าน ตรวจสอบความเป็นปรนัย ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และความเหมาะสมของภาษา 
ที่ใช้ หลังจากนั้นนำไปปรับปรุงแก้ไขตามคำแนะนำ ต่อจากนั้นจึงนำไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่ม 
ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 50 คน และนำมาวิเคราะห์เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
ของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach) ได้ค่าความเชื่อมั่น 
ของแบบสอบถามท้ังฉบับเท่ากับ 0.914 

3. วธิีการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD)  
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ผลการวิจัย 
 
ตารางท่ี 1 จำนวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ตัวแปร 
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 

ในพื้นที่ 
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 

นอกพ้ืนที ่
กลุ่มตัวอย่างรวม 

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ 
เพศ 
  ชาย 64 31.1 92 42.4 156 36.9 
  หญิง 131 63.6 121 55.8 252 59.6 
  เพศทางเลือก (LGBTQ+) 11 5.3 4 1.8 15 3.5 

รวม 206 100.0 217 100.0 423 100.0 
อาย ุ
  ไม่เกิน 20 ป ี 13 6.3 6 2.8 19 4.5 
  21 - 30 ปี 26 12.6 48 22.1 74 17.5 
  31 - 40 ปี  63 30.6 48 22.1 111 26.2 
  41 - 50 ปี  46 22.3 53 24.4 99 23.4 
  51 - 60 ปี  27 13.1 44 20.3 71 16.8 
  มากกว่า 60 ปี ข้ึนไป 31 15.0 18 8.3 49 11.6 

รวม 206 100.0 217 100.0 423 100.0 
ระดับการศึกษา 
  ประถมศึกษาหรือต่ำกว่า 33 16.0 18 8.3 51 12.1 
  มัธยมศึกษาตอนต้น 11 5.3 20 9.2 31 7.3 
  มัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. หรือเทียบเท่า 

25 12.1 49 22.6 74 17.5 

  อนุปริญญา/ปวส. หรือ
เทียบเท่า 

13 6.3 9 4.1 22 5.2 

  ปริญญาตร ี 83 40.3 79 36.4 162 38.3 
  สูงกว่าปริญญาตร ี 41 19.9 42 19.4 83 19.6 

รวม 206 100.0 217 100.0 423 100.0 
อาชีพ 
 - ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/พนักงาน
ราชการ 

38 18.4 41 18.9 79 18.7 

อาชีพ 
 - พนักงานบริษัทเอกชน 21 10.2 31 14.3 52 12.3 
 - ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 55 26.7 48 22.1 103 24.3 
 - ประกอบอาชีพอิสระ 10 4.9 17 7.8 27 6.4 
 - รับจ้าง                  7 3.4 30 13.8 37 8.7 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 
 

ตัวแปร 
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 

ในพื้นที่ 
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 

นอกพ้ืนที ่ กลุ่มตัวอย่างรวม 

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ 
 - เกษตรกร 38 18.5 11 5.1 49 11.6 
 - แม่บ้าน/พ่อบ้าน/ 
เกษียณ อายุ    

18 8.7 20 9.2 38 9.0 

 - นักเรียน/นักศึกษา 19 9.2 19 8.8 38 9.0 
รวม 206 100.0 217 100.0 423 100.0 

 
จากตารางที ่ 1 พบว่า กลุ ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั ้งนี ้ แบ่งออกเป็น 2 กลุ ่ม หลัก ๆ คือ  

(1) ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพื้นที่ ได้แก่ ผู้ประกอบการ และประชาชนที่อาศัยในจังหวัดสุพรรณบุรี จำนวน 
206 คน และ (2) ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องนอกพื้นที่ ได้แก่ นักท่องเที่ยว กลุ่มของลูกค้า/ผู้ใช้บริการจากจังหวัด
อ่ืน จำนวน 217 คน รวมเป็นจำนวนทั้งสิ้น 423 คน เมื่อจำแนกตามเพศในกลุ่มตัวอย่างรวม กลุ่มตัวอย่าง
มากกว่าครึ่งเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 59.6 เมื่อจำแนกตามอายุในกลุ่มตัวอย่างรวม กลุ่มตัวอย่างที่มี
อายุ 31-40 ปี มีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 26.2 รองลงมา อันดับ 2 คือ กลุ่มที่มีอายุระหว่าง 41-50 ปี  
คิดเป็นร้อยละ 23.4 อันดับ 3 คือ กลุ่มที่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.5 ทั้งนี้ เมื่อจำแนก
ตามระดับการศึกษาในกลุ่มตัวอย่างรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 1 ใน 3 มีการศึกษาในระดับปริญญา
ตรี คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมา อันดับ 2 คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อย
ละ 19.6 อันดับ 3 คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า คิดเป็น
ร้อยละ 17.5 นอกจากนี้ เมื่อจำแนกตามอาชีพในกลุ่มตัวอย่างรวม กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพ ค้าขาย/ธุรกิจ
ส่วนตัวมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 24.3 รองลงมา อันดับ 2 คือ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงาน
ราชการ คิดเป็นร้อยละ 18.7 อันดับ 3 คือ พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 12.3  

การรับรู้ของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพ้ืนที่และนอกพ้ืนที่จังหวัดสุพรรณบุรีที่มีต่อการสื่อสารแบรนด์
จังหวัดสุพรรณบุรีผ่านมาสคอต “น้องเหน่อ” สามารถแบ่งเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

1) กลุ่มตัวอย่างรวมส่วนใหญ่เกือบ 3 ใน 4 คิดเป็นร้อยละ 74.2 ไม่รู้จักมาสคอต “น้องเหน่อ” 
เมื่อจำแนกกลุ่มตัวอย่างผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพื้นที่และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องนอกพื้นที่ พบว่า ผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องในพื้นที่ ซึ ่งก็คือ ผู้ประกอบการและประชาชนในจังหวัดสุพรรณบุรีมากกว่าครึ่งไม่รู้จัก     
มาสคอตน้องเหน่อ คิดเป็นร้อยละ 64.6 ในขณะที่ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องนอกพื้นที่ ซึ่งก็คือ นักท่องเที่ยว 
ลูกค้าและผู ้ใช้บริการจากจังหวัดอื ่นมากกว่า 4 ใน 5 ไม่ร ู ้จ ักมาสคอตน้องเหน่อ นอกจากนี้ 
เมื่อสอบถาม การเคยพบเห็นมาสคอต กลุ่มตัวอย่างรวมส่วนใหญ่ 3 ใน 4 คิดเป็นร้อยละ 75.2 ไม่เคย
เห็นมาสคอต “น้องเหน่อ” เมื่อจำแนกกลุ่มตัวอย่างผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพ้ืนที่และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องนอก
พื้นที่ พบว่า ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพื้นที่ ซึ่งก็คือ ผู้ประกอบการและประชาชนในจังหวัดสุพรรณบุรี
มากกว่าครึ่งไม่เคยเห็นมาสคอตน้องเหน่อ คิดเป็นร้อยละ 65.5 ในขณะที่ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องนอกพื้นที่ 
ซึ่งก็คือ นักท่องเที่ยว ลูกค้าและผู้ใช้บริการจากจังหวัดอื่นส่วนใหญ่ไม่เคยเห็นมาสคอตน้องเหน่อคิดเป็น
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ร้อยละ 84.3 ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพื้นที่ และกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องนอกพื้นที่ ซึ่งเคยเห็นมาสคอตน้องเหน่อ พบเห็นผ่านทางช่องทางป้ายประชาสัมพันธ์ตาม
แหล่งท่องเที่ยว ร้านค้า และสถานประกอบการ มากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมา อันดับ 2 คือ      
เฟซบุ๊ก (facebook) และ อันดับ 3 คือ เว็บไซต์ ตามลำดับ   

2) เมื่อสอบถามเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ในการสร้างมาสคอต “น้องเหน่อ” กลุ่มตัวอย่างรวม
ส่วนใหญ่มากกว่า 4 ใน 5 คิดเป็นร้อยละ 82.7 ไม่ทราบวัตถุประสงค์ในการสร้างมาสคอต “น้อง
เหน่อ” เมื่อจำแนกกลุ่มตัวอย่างผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในและนอกพื้นที่ พบว่า ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพื้นที่ 3 
ใน 4 ไม่ทราบวัตถุประสงค์ในการสร้างมาสคอต “น้องเหน่อ” คิดเป็นร้อยละ 75.7  ในขณะที่ ผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องนอกพื้นที่ส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 89.4 ไม่ทราบวัตถุประสงค์ในการสร้างมาสคอต “น้อง
เหน่อ” เช่นกัน และจากการสอบถามการรับรู้วัตถุประสงค์ในการสร้างมาสคอต “น้องเหน่อ” ของทั้ง
กลุ ่มตัวอย่างรวม กลุ ่มผู ้มีส่วนเกี ่ยวข้องในพื้นที ่ และกลุ ่มผู ้มีส่วนเกี ่ยวข้องนอกพื้นที ่ที ่ทราบ
วัตถุประสงค์ในการสร้างมาสคอต “น้องเหน่อ” ต่างรับรู้ว่าน้องเหน่อถูกสร้างขึ้นมาเพื่อส่งเสริม
ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวที่ขึ้นชื่อของจังหวัดสุพรรณบุรี (𝑥̅ =3.68, SD =0.51 และ 𝑥̅=3.43, 
SD=0.51) 
 
อภิปรายผล 

การรับรู้ต่อการสื่อสารแบรนด์จังหวัดสุพรรณบุรีผ่านมาสคอต “น้องเหน่อ” 
การรู้จักและการพบเห็นมาสคอต “น้องเหน่อ”  
จากผลการศึกษา การรู้จักมาสคอต “น้องเหน่อ” พบว่า กลุ่มตัวอย่างรวมส่วนใหญ่เกือบ 3  

ใน 4 ไม่รู้จักมาสคอต “น้องเหน่อ” เมื่อจำแนกกลุ่มตัวอย่างผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพื้นที่และผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องนอกพื้นที่ พบว่า ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพื้นที่ ซึ่งก็คือผู้ประกอบการ และประชาชนในจังหวัด
สุพรรณบุรีมากกว่าครึ่งไม่รู ้จักมาสคอตน้องเหน่อ ในขณะที่ผู้ มีส่วนเกี่ยวข้องนอกพื้นที่ ซึ ่งก็คือ 
นักท่องเที่ยว ลูกค้าและผู้ใช้บริการจากจังหวัดอ่ืนมากกว่า 3 ใน 4 ไม่รู้จักมาสคอตน้องเหน่อการพบเห็น
มาสคอต “น้องเหน่อ” พบว่า กลุ่มตัวอย่างรวมส่วนใหญ่ 3 ใน 4 ไม่เคยเห็นมาสคอต “น้องเหน่อ” 
เมื่อจำแนกกลุ่มตัวอย่างผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในพื้นที่และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องนอกพื้นที่  พบว่า ผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องในพื้นที่ ซึ่งก็คือ ผู้ประกอบการและประชาชนในจังหวัดสุพรรณบุรีมากกว่าครึ่งไม่เคยเห็น
มาสคอตน้องเหน่อ ในขณะที่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องนอกพื้นที่ ซึ่งก็คือ นักท่องเที่ยว ลูกค้าและผู้ใช้บริการ
จากจังหวัดอ่ืนมากกว่า 4 ใน 5  ไม่เคยเห็นมาสคอตน้องเหน่อ  

สถานที่ในการพบเห็น มาสคอต “น้องเหน่อ” พบว่า  กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้มีส่วนเกี่ยวข้องใน
พ้ืนที ่และกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้มีส่วนเกี่ยวข้องนอกพ้ืนที่ทีเ่คยเห็นมาสคอตน้องเหน่อ พบเห็นผ่านทาง
ช่องทางป้ายประชาสัมพันธ์ตามแหล่งท่องเที่ยว ร้านค้า และสถานประกอบการ มากที่สุด เป็นอันดับ
หนึ่ง รองลงมา อันดับ 2 คือ เฟซบุ๊ก (facebook) และ อันดับ 3 คือ เว็บไซต์ ตามลำดับ 

จากผลการศึกษาดังกล่าว สะท้อนให้เห็นถึงกระบวนการประชาสัมพันธ์ในภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง  
ยังไม่เห็นประสิทธิผลนัก ในแง่ของการสร้างให้เกิดรับรู้มาสคอต “น้องเหน่อ” ที่มีต่อผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทั้ง
ในพื ้นที่และผ ู ้ม ีส ่วนเก ี ่ยวข ้องนอกพื ้นที่  ซ ึ ่งสอดคล้องก ับ Thammaragsa (2014) ได ้กล ่าวว่า  
ในกระบวนการสื่อสารแบรนด์ไปยังผู้บริโภคเป้าหมายนั้น จำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องเลือกช่องทางหรือ
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เครื่องมือสื่อสารที่เหมาะสม และมีประสิทธิภาพสูงสุดในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งต้องเลือก 
ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และการใช้จุดสัมผัสร่วมกัน ดังนั้น ช่องทางการสื่อสารแบรนด์จึงทำหน้าที่ใน
การเชื่อมโยงบริษัทเจ้าของแบรนด์กับผู้บริโภคเป้าหมายเข้าด้วยกัน ในขณะเดียวกันยังทำหน้าที่ในการ
ถ่ายทอดเนื้อหาของสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมายอีกด้วย โดยทั่วไปแบรนด์จะใช้เครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาดไปยังผู้บริโภค โดยผ่านวิธีการต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
เป็นต้น ทั้งนี้เพื่อจุดประสงค์อันหลากหลายในการสื่อสาร ไม่ว่าจะเพื่อสร้างการรับรู้ต่อสินค้าหรือแบรนด์ 
(Brand Awareness) เพื่อสร้างการจดจำให้ผู้บริโภคระลึกถึงสินค้าหรือแบรนด์ของเรา (Brand Recall) 
เพื่อสร้างการโน้มน้าวใจ ชักจูง หรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้า (Brand Persuade) เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์อันดีให้เกิดขึ้นแก่ผู้บริโภคเป้าหมาย (Brand Image) หรือเพ่ือสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์
ของเรา (Brand Loyalty) โดยไม่ว่าจะเป็นวัตถุประสงค์ในการสื ่อสารแบบใดก็ตาม นักการสื ่อสาร
การตลาดสามารถออกแบบเนื้อหาเพื่อให้สอดคล้องกับแรงจูงใจในการใช้สื ่อของผู้บริโภคได้  และยัง
สอดคล้องกับ Wattanarak (2020) ที่ได้ทำการวิจัยเรื่อง การสื่อสารอัตลักษณ์จังหวัดด้วยมาสคอตเพ่ือ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวไทย ผลการวิจัยพบว่า ประชาชนไทยส่วนใหญ่ไม่เคยเห็นมาสคอตมาก่อน ทำให้การ
รับรู้อัตลักษณ์จังหวัดผ่านมาสคอตอยู่ในระดับต่ำ ส่วนปัญหาสำคัญของการสื่อสารอัตลักษณ์จังหวัดด้วย
มาสคอต คือ การเผยแพร่ข่าวสารผ่านสื่อเพ่ือสร้างการรับรู้อยู่ในระดับต่ำ และขาดความร่วมมือของชุมชน
และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งภาครัฐบาลและเอกชน ดังนั้นภาครัฐ กลุ่มผู้ส่งเสริมภาคเอกชน รวมทั้งกลุ่ม
ผู้ประกอบการควรมีส่วนร่วมในการวางแผน และกำหนดนโยบายต่าง ๆ สำหรับกลยุทธ์ที่ใช้นั้นควรใช้ 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่เน้นการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วน และมีความหลากหลาย
ในด้านช่องทางการสื่อสารการตลาดไม่ว่าจะเป็นสื่อบุคคล สื่อโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสารหรือสื่อ
ออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ ยูทูป เฟซบุ๊ก รวมถึงแอปพลิเคชันต่าง ๆ โดยควรสื่อสารเนื้อหาในทิศทาง
เดียวกัน และยังเป็นไปในแนวทางเดียวกับ Wattanarak, Pichedpan & Kheakao (2019) ได้ศึกษา
งานวิจัยที่เกี ่ยวข้องกับการใช้มาสคอต ด้านการสื่อสารการตลาดและประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวของประเทศไทย พบว่า การศึกษาการใช้มาสคอตในประเทศไทยนั้นยังเป็นเพียงการนำเสนอ 
แนวทางการสร้างเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวระดับท้องถิ่นและระดับจังหวัด รวมถึงรูปแบบในการศึกษาวิจัย
เป็นการศึกษาจากการสร้างมาสคอตขึ้นใหม่เท่านั้น โดยไม่ได้ทำการศึกษาจากมาสคอตเพื่อส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวทั้งหมด อีกทั้งยังไม่มีหน่วยงานใดที่พัฒนาในส่วนของแผนกลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์จังหวัด
ด้วยมาสคอต เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวไทย ซึ่งเป็นรากฐานสำคัญในการนำมาสคอตมาใช้เป็นเครื่องมือ
เพื่อการส่งเสริมการท่องเที่ยว และเป็นการเพิ่มศักยภาพการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวให้กับจังหวัด  
ให้สอดรับกับการพัฒนาอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของจังหวัด รวมทั้งเพื่อเสริมสร้างความเข้าใจและจูงใจแก่
นักท่องเที่ยวและประชาชนตามวิสัยทัศน์การท่องเที่ยว พ.ศ. 2579 ของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา
 การรับรู้วัตถุประสงค์ในการสร้างมาสคอต “น้องเหน่อ” 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างรวมส่วนใหญ่มากกว่า 4 ใน 5 ไม่ทราบวัตถุประสงค์ในการสร้าง
มาสคอต “น้องเหน่อ”  เมื่อจำแนกกลุ่มตัวอย่างผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในและนอกพื้นที่ พบว่า  ผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องในพื้นที ่ 3 ใน 4 ไม่ทราบวัตถุประสงค์ในการสร้างมาสคอต “น้องเหน่อ ในขณะที่ผู ้มีส่วน
เกี่ยวข้องนอกพื้นที่ส่วนใหญ่ก็ไม่ทราบวัตถุประสงค์ในการสร้างมาสคอต “น้องเหน่อ” เช่นกัน และจาก
การสอบถามการรับรู้วัตถุประสงค์ในการสร้างมาสคอต “น้องเหน่อ” ของทั้งกลุ่มตัวอย่างรวมกลุ่มผู้มีส่วน
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เกี่ยวข้องในพื้นที่ และกลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้องนอกพื้นที่ ที่ทราบวัตถุประสงค์ในการสร้างต่างรับรู้ว่าน้อง
เหน่อถูกสร้างขึ้นมาเพื่อส่งเสริมประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวที่ขึ้นชื่อของจังหวัดสุพรรณบุรี สอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ Yanoi (2019) ศึกษาเรื่องอัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดโดยการมีส่วน
ร่วมของชุมชนเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) พบว่า การสื่อสารแบบ
มีส่วนร่วมในกระบวนการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารทางการตลาดของหน่วยงานภาครัฐ 
กลุ่มผู้ส่งเสริมภาคเอกชน รวมทั้งกลุ่มผู้ประกอบการควรมีส่วนร่วมในการวางแผนและกำหนดนโยบาย โดย
แสดงความคิดเห็นในการวางแผนหรือกำหนดนโยบายต่าง ๆ การหาข้อตกลง สร้างกฎกติกาหรือมาตรการ
ต่าง ๆ ร่วมกันในการนำนโยบายมาใช้ส่งเสริมพัฒนาการจัดสรรงบประมาณ และจัดสรรพื้นที่ อีกทั้งมีการ
ใช้รูปแบบการสื่อสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) เพื่อเน้นการแสดงความคิดเห็นโต้ตอบ
กลับไปกลับมาจากทุกภาคส่วน ผ่านการ จัดประชุม การอบรม การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นผ่านสื่อสังคม
หลากหลายช่องทาง เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ เพื่อกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มต่าง ๆ การแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นหรือเสนอแนะแนวทางในการแก้ปัญหา และเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Wattanarak, 
Pichedpan & Kheakao (2019) ซึ่งได้ศึกษางานวิจัยที ่เกี ่ยวข้องกับการใช้มาสคอต ด้านการสื่อสาร
การตลาดและประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวของประเทศไทย พบว่า ปัญหาสำคัญของการ
สื่อสารอัตลักษณ์จังหวัดด้วยมาสคอตคือ การเผยแพร่ข่าวสารผ่านสื่อเพ่ือสร้างการรับรู้อยู่ในระดับต่ำ การ
ขาดความร่วมมือของชุมชนและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งภาครัฐบาลและเอกชน ดังนั้นภาครัฐ กลุ่มผู้ส่งเสริม
ภาคเอกชน รวมทั้งกลุ่มผู้ประกอบการควรมีส่วนร่วมในการวางแผน และกำหนดนโยบายต่าง ๆ สำหรับกล
ยุทธ์ที่ใช้นั้นควรใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่เน้นการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วน 
รวมถึงยังสอดคล้องกับสิ่งที่ Jaichansukkit (2015) อธิบายว่า กลยุทธ์ด้านการสื่อสารนับเป็นสิ่งสำคัญต่อ
การประชาสัมพันธ์ข้อมูล สร้างการรับรู ้ และสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อกลุ ่มเป้าหมาย ในขณะที่
สภาพแวดล้อมได้เปลี่ยนแปลงไป  แนวทางการวางแผนการสื่อสารขององค์กรหรือแบรนด์ก็ต้องปรับ
ทิศทางไปให้สอดคล้องกับกระแสของโลกดิจิทัลด้วย โดยการนำเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาสนับสนุนกลยุทธ์
การสื่อสารอย่างเป็นรูปธรรม สามารถกำหนดกลยุทธ์การสื่อสารผ่านเครือข่ายดิจิทัลคณะผู้วิจัยจึงขอ
อภิปรายผลความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่น ๆ เกี่ยวกับมาสคอตน้องเหน่อใน 3 ด้าน คือ องค์ประกอบ
ของมาสคอต คุณค่าของมาสคอต และช่องทางการสื่อสารของมาสคอต ดังนี้ 

1. องค์ประกอบของมาสคอต จากผลการศึกษาความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ของมาส
คอตน้องเหน่อในประเด็นองค์ประกอบของมาสคอตพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า มาสคอตน้อง
เหน่อมีรูปลักษณ์หน้าตาน่ารัก สดใส แต่ยังขาดอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของจังหวัดสุพรรณบุรี ทำให้ไม่
สามารถสื่อสารอัตลักษณ์ของสุพรรณบุรีได้ชัดเจนว่าแตกต่างจากจังหวัดอื่นอย่างไร ซึ่งสอดคล้องกับ
ความเห็นของฟลิป คอตเลอร์ (Kotler, 1984) ที่เห็นว่า ตราสินค้าหรือแบรนด์ (Brand) ควรได้รับการ
ออกแบบที่จะบ่งบอกว่าสินค้านั้นเป็นของใคร และมีความแตกต่างจากคู่แข่งขันอย่างไร  ทั้งนี้ตรา
สินค้าประกอบไปด้วยคุณลักษณะสำคัญ 4 ประการ  ประการแรกคือ รูปร่างหน้าตาภายนอกที่ทำให้เกิด
การจดจำ (Attribute)  ดังนั้น ควรพัฒนารูปลักษณ์ และการแต่งกายของมาสคอตน้องเหน่อใหม่เพ่ือ
สะท้อนความเป็นอัตลักษณ์ที่แตกต่างและโดดเด่นของจังหวัดสุพรรณบุรีมากกว่านี้เพื่อให้เกิดการ
จดจำ เพราะการออกแบบที่ดีสามารถปรับปรุงผลิตภัณฑ์ สิ่งแวดล้อม การสื่อสาร และเอกลักษณ์
องค์กรได้ เนื่องจากรูปร่างหน้าตาภายนอกทำให้เกิดการจดจำ  
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นอกจากนี ้กลุ ่มตัวอย่างยังได้ให้ความเห็นเพิ ่มเติมว ่า ก่อนที ่จะนำน้องเหน่อมาใช้งาน
ประชาสัมพันธ์ในด้านต่าง ๆ อยากแนะนำให้สร้างเรื่องราว ความเป็นมา นิสัยใจคอ และควรสร้าง เรื่องราว 
ความเป็นมา นิสัยใจคอให้น้องเหน่อมีชีวิต มีความรู้สึก เหมือนตัวละคร มิฉะนั้นจะเป็นเพียงแค่ตุ ๊กตา 
ดังนั้นเพื่อให้เกิดการจดจำที่ดียิ่งขึ้น  นอกจากการปรับปรุงรูปลักษณ์ภายนอกที่ต้องแสดงถึงอัตลักษณ์
ของจังหวักสุพรรณบุรีที่โดดเด่นแล้ว มาสคอตควรสร้างการจดจำจากเรื่องเล่า (Story Telling) เพ่ือกระตุ้น
ความรู้สึกของคน ตามที่ Batey (2015) ได้กล่าวว่า การสร้างตราสินค้าให้มีความหมายจะต้องเข้าใจถึงแรง
กระตุ้นของผู้บริโภค แรงกระตุ้นของมนุษย์ที่ต้องการการเติมเต็ม เพราะพฤติกรรมผู้บริโภคไม่ได้มีแค่
เหตุผล การพิจารณาเหตุผลจะต้องประกอบด้วยอารมณ์ที ่เกิดขึ ้น และส่วนลึกของจิตสำนึกหรือ
สัญชาตญาณ ซึ่งสอดคล้องกับงานศึกษาของ Inoue & Fujisaki (2018) ที่พบว่าการให้ข้อมูลที่มา ประวัติ 
การเกิด เพศ และข้อมูลคุณลักษณะอื่น ๆ ของมาสคอต รวมทั้งการทำคลิปวิดีโอซึ่งทำให้เห็นถึงที ่มา 
คุณลักษณะ และบุคลิกภาพของมาสคอต พบว่า มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงความประทับใจในตัวมาสคอตป
ระจำเมืองต่าง ๆ ดังนั้นมาสคอตประจำจังหวัดสุพรรณบุรี ควรมีสร้างการจดจำจากเรื่องเล่า เพื่อกระตุ้น
ความรู้สึกของคนอันทำให้เกิดความประทับใจในมาสคอตและรู้สึกว่ามาสคอตมีชีวิต มีความรู้สึก 

นอกจากนี้คุณลักษณะสำคัญของตราสินค้าประการที่สองของฟลิป คอตเลอร์ คือ คุณประโย
ชน (Benefit) ที่จังหวัดสุพรรณบุรีจะนำมาสคอตมาใช้ เพ่ือเป็นเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ในการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวและสินค้าของจำหวัดสุพรรณบุรี และเพื่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืน 
และคุณลักษณะสำคัญประการที่สาม นั่นคือสิ่งที่ทำให้รู้สึกว่าใช้ตราสินค้านี้แล้วเกิดความภาคภูมิใจ 
(Value) ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า ชื่อมาสคอตที่ชื่อ “น้องเหน่อ”  นั้นอาจสะท้อนถึงการล้อเลียนที่
สามารถตีความหมายถึงปมด้อยได้ ดังนั้น การตั้งชื ่อมาสคอตควรมีความหมายด้านบวกเท่านั้น 
ยกตัวอย่างเช่นชื่อ “น้องจริงใจ” เพื่อให้ชื่อของมาสคอตสะท้อนถึงความภาคภูมิใจในอัตลักษณ์ของ
คนสุพรรณบุรี 
  ขณะที่คุณลักษณะสำคัญของตราสินค้าประการสุดท้ายของ ฟลิป คอตเลอร์ นั่นคือ บุคลิกภาพ
ของตราสินค้า ซึ่งจากผลการศึกษา กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า มาสคอตน้องเหน่อที่ไม่สวมเสื้อผ้า 
สะท้อนถึงความไม่ทันสมัย จึงเสนอว่ามาสคอตสวมใส่เสื ้อผ้าที่มีสีสันสดใส รวมถึงบุคลิกภาพที่
สนุกสนาน ตลก เข้าถึงง่าย ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Jiyavorananda et al. (2016) ที่ศึกษา
ปัจจัยซึ่งทำให้เกิดความประทับใจต่อมาสคอตประจำเมือง พบว่า มาสคอตที่ออกแบบแล้วดึงดูดต้องมี
องค์ประกอบของความน่ารัก เป็นมิตร เข้าถึงได้ง่าย ตลก และมีความเป็นเด็ก เช่น  คุมะมงที่มี
แก้มแดง น่ารัก ท่าทางการยืนด้วย 2 เท้า เหมือนคนมีบุคลิกภาพคล้ายเด็กผู้ชาย และหลีกเลี่ยงการ
ออกแบบหมีดำไม่ให้ดูดุร้าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Boonchuwit & Karuchit, (2018) ที่ได้
ทำการศึกษาการสื่อสารแบรนด์ของคุมะมงผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า หนึ่งในกลยุทธ์ที่มีความสำคัญมาก
ในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมท้องถิ่นของญี่ปุ่นจนประสบความสำเร็จได้เป็นอย่างดีทั้งใน
ระดับชาติและนานาชาติ คือ การสร้างมาสคอตประจำเมืองที่มีบุคลิกลักษณะที่โดดเด่น และเป็นมิตร
ของคาแรกเตอร์ตัวการ์ตูนที่เป็นมาสคอตประจำเมือง เพื่อที่มาสคอตจะสามารถสื่อสารให้ผู้คนทั่วไป
ทราบถึงจุดเด่นของเมืองผ่านการมอง 

2. คุณค่าของมาสคอต จากผลการศึกษาความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่น ๆ ของมาสคอ
ตน้องเหน่อในประเด็นคุณค่าของมาสคอต พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่ามาสคอตน้องเหน่อเป็น
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ตัวช่วยในการโฆษณาในสิ่งที่ดี ควรนำน้องเหน่อไปใช้ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของดี ของเด่น 
ประจำจังหวัดสุพรรณบุรี โดยนำมาสคอตน้องเหน่อไปทำเป็นสติ๊กเกอร์ไลน์ให้คนสุพรรณบุรีได้ใช้โดย
ไม่ เสียค่าใช้จ่าย เพื่อสร้างคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้บริโภค ในฐานะคนในจังหวัดสุพรรณบุรี 
เพื่อให้เกิดเป็นทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์มาสคอตน้องเหน่อ เพื่อสร้างการรับรู้และการจดจำของคน
สุพรรณบุรี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Phoprasert (2015) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อสติกเกอร์ไลน์ในเขตกรุงเทพ โดยธุรกิจได้นำมาสคอตขององค์กร  
มาใช้ทำสติกเกอร์และทำการผสมผสานคาแรคเตอร์ให้ดูน่ารัก มีชีวิตชีวา ทำให้ผู้ใช้งานสามารถรับรู้
และจดจำผ่านการมองเห็นได้จากภาพเป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังช่วยสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์
ธุรกิจอีกด้วย  

3. ช่องทางการสื่อสารของมาสคอต จากผลการศึกษาความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่น ๆ 
ของมาสคอตน้องเหน่อในประเด็นช่องทางการสื่อสารของมาสคอต พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า 
ควรเพิ่มจำนวนมาสคอตและนำไปไว้ในสถานที่สำคัญ ๆ ทั้งแหล่งท่องเที่ยว ป้ายระหว่างทาง ร้านขาย
ของฝาก ปั๊มน้ำมันจุดที่ผู้คนพลุกพล่าน เพ่ือประชาสัมพันธ์ให้เกิดการรับรู้ และการจดจำ และโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ทางสื่อสังคมออนไลน์ อาทิ TikTok หรือสื่อต่าง ๆ ให้หลากหลายและมีความถี่มากขึ้น 
เพ่ือสร้างตัวตนน้องเหน่อในสื่อโซเชียล เพ่ือเข้าถึงประชาชนจำนวนมาก และทำให้การประชาสัมพันธ์ 
มีประสิทธิภาพมากขึ้น  ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างรวมส่วนใหญ่เกือบ 3 ใน 4 
คิดเป็นร้อยละ 74.2 ไม่รู ้จักมาสคอต “น้องเหน่อ” นั้นแสดงให้เห็นว่า มาสคอตน้องเหน่อควรถูก
เผยแพร่ในช่องการสื่อสังคมออนไลน์ให้มากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง TikTok ฯลฯ  ทั้งนี้ เนื้อหาในการ
นำเสนออาจเริ่มต้นจากคลิปวิดีโอข้อมูลที่มา ประวัติ  การเกิด เพศ บุคลิกภาพของมาสคอต และ
ข้อมูลคุณลักษณะอื่น ๆ ของมาสคอต เพ่ือสร้างประทับใจในตัวมาสคอตให้เกิดเป็นการจดจำจากเรื่อง
เล่า เพื ่อกระตุ ้นความรู ้ส ึกว่ามาสคอตมีชีว ิต มีความรู ้ส ึก ซึ ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
Wattanarak, Pichedpan & Kheakao (2019) ที ่พบว่าปัญหาสำคัญของการสื ่อสารอัตลักษณ์
จังหวัดด้วยมาสคอต คือ การเผยแพร่ข่าวสารผ่านสื่อเพื่อสร้างการรับรู้อยู่ในระดับต่ำ การขาดความ
ร่วมมือของชุมชนและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งภาครัฐบาลและเอกชน และสาเหตุสำคัญอีกประการคือ 
ข้อจำกัดในด้านการเชื่อมโยงความหมายระหว่างมาสคอตและอัตลักษณ์จังหวัด ดังนั้นควรใช้กลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่เน้นการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วน และมีความหลากหลายใน
ด้านช่องทางการสื่อสารการตลาดไม่ว่าจะเป็นสื่อบุคคล สื่อดั้งเดิม และสื่อใหม่โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ 
ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ ยูทูป เฟซบุ๊ก รวมถึงแอปพลิเคชันต่าง ๆ โดยควรสื่อสารเนื้อหาในทิศทางเดียวกัน 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 
 1. หน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์จังหวัดสุพรรณบุรีควร
นำผลการศึกษาครั้งนี้ไปใช้ปรับปรุง วางแผน และพัฒนาการสื่อสารแบรนด์จังหวัดสุพรรณบุรีผ่านมาส
คอต “น้องเหน่อ” ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เพื่อการสร้างการรับรู้และจดจำของกลุ่มเป้าหมาย 
รวมทั้งส่งเสริมเศรษฐกิจระดับชุมชนและจังหวัด 
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 2. หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์จังหวัดสุพรรณบุรีควรเพิ่มช่องทางการสื่อสาร
ให้มีความหลากหลาย ทั ้งออฟไลน์และออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นสื ่อบุคคล สื ่อดั ้งเดิม และสื ่อใหม่
โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ ยูทูป เฟซบุ๊ก รวมถึงแอปพลิเคชันต่าง ๆ โดยควรสื่อสาร
เนื้อหาในทิศทางเดียวกัน นำเสนออย่างต่อเนื่อง และนำเสนอโดยอาศัยการเล่าเรื่อง เรื่องราว ความ
เป็นมา นิสัยใจคอ เพ่ือให้น้องเหน่อมีชีวิต มีความรู้สึก เหมือนตัวละคร 
 ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับอัตลักษณ์ของแบรนด์น้องเหน่อเพ่ือสร้างความชัดเจนและสร้าง
มาตรฐานให้แก่แบรนด์ 
 2. ศึกษาวิจัยการสื่อสารแบรนด์น้องเหน่อตามกลุ่มเป้าหมายที่สำคัญ และวัดการรับรู้ความ
พึงพอใจต่อแบรนด์จากกลุ่มเป้าหมายเหล่านั้น  
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