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The research of graphic design for health-conscious brand by using cute 

marketing strategy was aimed at research and creating graphic design concept 
guidelines for health-conscious brand by using a cute marketing strategy. 

The tools for research are as follows: 1.)Analyze of Plant-Based food 
brands in Thailand 2.)Insights interview a sample of millennials who eat Plant-
Based food 3.)Interview design experts for concept and mood and tone to design 
4.)Survey a sample of millennials for concept and mood and tone to design and 
brand name 5.)Analyze the data of mascots with cute strategy 6.)Analyze 2021-22 
Graphic Design and Packaging Trends 7.)Interview design experts about data 
analysis. 

Research results indicate that: 1.)Get suitable how to communicate 
cuteness through the design of a mascot or character. 2.)Get a suitable design 
concept, which is “Fun in the Garden” and mood and tone: Natural, Lively, and 
Enjoyable. 3.)Get a suitable mascot style: a human or animal and cute strategy: 
round shape, big head, look like a child, big eyes, simple, small size, chubby 
cheeks, plump body, look Innocent and cherish and get a suitable graphic design 
style: San-Serif, Illustrations, and Muted color palettes. 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 

1. ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
ในโลกปัจจุบันมีกลยุทธ์ทางการตลาดมากมายที่แบรนด์ต่างๆนำมาใช้เพ่ือแข่งขันกันพิชิตใจ

ผู้บริโภค ทั้งกลยุทธ์ด้านราคา โปรโมชั่น กิจกรรม หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีความโดดเด่นเป็น
เอกลักษณ์ โดยหนึ่งกลยุทธ์ที่พบเห็นได้โดยทั่วไปแต่อาจจะไม่เป็นที่สังเกตมากนักว่านับเป็นหนึ่งใน 
กลยุทธ์ทางการตลาดแบบหนึ่งเช่นกัน คือ กลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก หรือ Cute Marketing  

กลยุทธ์การตลาดแบบน่ารักตามคำนิยามจากงานวิจัยของ HULIQ ได้ระบุไว้ว่า เป็นการวาง
กลยุทธ์ทางการตลาดที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายด้วย Soft Power คืออะไรที่สามารถดึงดูดผู้คนได้เป็น
อย่างดี ก็ถือเป็นสิ่งที่จะนำมาสร้างเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดได้ เพ่ือกระตุ้นภาพจำทางการตลาดของ
แบรนด์หรือสินค้านั้น (ประกาย 2564) ซึ่ง Soft Power ของกลยุทธ์การตลาดแบบน่ารักก็คือการ
อาศัยความน่ารักเป็นสิ่งสำคัญของแบรนด์ หรือแม้แต่การแอบแฝงเอาไว้ก็ตาม  โดยไม่ว่าจะออกแบบ
สินค้า กิจกรรม หรือคอนเทนต์ใดที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์จะต้องสื่อสารโดยให้ความรู้สึกที่น่ารัก ซึ่งมี
งานวิจัยที่ชี้ชัดว่าคนเรามีแนวโน้มที่รู้สึกอยากจะครอบครองสิ่งใดสิ่งหนึ่งมากขึ้น เมื่อสมองประมวลผล
แล้วว่าสิ่งนั้นมีความน่ารัก น่าทะนุถนอม (Market Think 2564)   

ความน่ารัก (Cuteness) เป็นคำบ่งบอกความรู้สึกที่ใช้แสดงถึงความน่าพึงใจหรือความน่าดู
น่าชมที่มักจะเกี่ยวข้องกับความเยาว์วัยและรูปร่างหน้าตา และยังเป็นคำบัญญัติทางวิทยาศาสตร์และ
แบบวิเคราะห์ในด้านพฤติกรรมวิทยาอีกด้วย คำว่าน่ารักสามารถใช้ในการชื่นชมบุคคลหรือสิ่งของที่
มองดูแล้วน่าชม ดูแล้วรู้สึกถึงความมีเสน่ห์ โดยผู้ที่ใช้คำว่าน่ารักเป็นคนแรก คือ นักพฤติกรรมศาสตร์
ชาวออสเตรีย Konrad Lorenz ซึ่งใช้ในการเสนอความคิดเรื่องแผนภาพทารก (Kindchenschema 
หรือ Baby Schema) ที่เป็นลักษณะทางใบหน้าและร่างกายที่ทำให้สัตว์ชนิดหนึ่งๆปรากฏความน่ารัก 

แต่ความน่ารักในทางการตลาดนั้นอาจจะไม่สามารถจำกัดความได้อย่างตายตัวชัดเจนมากนัก 
เพราะ ความน่ารักอาจจะมาจากการเลือกใช้สี การใช้ตัวอักษร วิธีในการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ หรือ
วิธีที่นิยมมากที่สุดคือการนำคาแรคเตอร์พวกสัตว์มาดัดแปลงเพ่ือส่งเสริมความน่ารักให้เพ่ิมมากขึ้ น 
เช่น สุนัข แมว หรือหมี หรืออาจจะสร้างความน่ารักโดยการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีขนาดกำลังพอดีก็
สามารถเป็นไปได้ ซึ่งถือว่าเป็นปัญหาหลักสำคัญของนักการตลาดและนักออกแบบที่จะต้องสื่อสาร
ความน่ารักออกมาให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

โดยงานวิจัยทางวิทยาศาสตร์พบว่าเวลาที่คนเราเห็นอะไรที่มีความน่ารัก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
หากเป็นเด็กหรือสัตว์ต่างๆ สัญชาตญาณในการปกป้องดูแลลูกน้อยของเราจะถูกกระตุ้นให้ทำงาน ซึ่ง
จะส่งผลทำให้สมองหลั่งสาร Dopamine ซึ่งเป็นสารที่จะเกิดขึ้นเมื่อคนเรามีความสุข เช่น เวลาที่เรา
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ตกหลุมรักใครสักคน เราจึงรู้สึกอยากที่จะดูแล ปกป้อง และครอบครองคนๆนั้น ซึ่งพฤติกรรมเช่นนี้
สามารถประยุกต์ใช้ให้เข้ากับการตลาดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer's Behavior) ได้เป็นอย่างดี 
เพราะการที่คนเราได้ซื้อของก็เป็นการกระตุ้นให้สมองหลั่งสาร Dopamine ที่ทำให้เรามีความสุข
เช่นกัน เพราะฉะนั้นเมื่อนำสองสิ่งที่ทำให้คนมีความสุขมารวมอยู่ด้วยกันได้ย่อมส่งผลดีต่อทั้งผู้บริโภค
และแบรนด์สินค้า 

อีกทั้งอานุภาพของความน่ารักนั้นยังสามารถส่งผลได้กับคนทุกเพศและทุกวัย ไม่ว่าจะเป็น
เพศหญิง เพศชาย หรือช่วงอายุวัยรุ่น วัยทำงาน แม้กระทั่งวัยผู้สูงอายุก็ตาม เมื่อเจอของที่รู้สึกน่ารัก
ถูกใจก็ยากที่จะห้ามใจไม่ให้อยากมีของสิ่งนั้นไว้ในครอบครอง จึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจต่อนักการ
ตลาดและแบรนด์เป็นอย่างมาก เพราะทำให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวาง และยังง่าย
สำหรับการนำไปต่อยอดในอนาคตอีกด้วย โดยเฉพาะในยุคปัจจุบันที่นักการตลาดและแบรนด์ไม่ได้
มองหาแค่ช่องทางใดช่องทางหนึ่งในการทำการตลาดอีกต่อไปแล้ว เพราะจำเป็นที่จะต้องทำการตลาด
ทั้งออฟไลน์ และออนไลน์ไปพร้อมๆกันตามพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา 

ข้อดีอีกประการหนึ่งของการใช้กลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก คือ ช่วยทำให้แบรนด์ดูเป็นมิตร 
และสามารถเข้าถึงได้ง่ายมากยิ่งขึ้น เห็นได้จากตัวอย่างประเทศที่เปรียบเหมือนเจ้าแห่งการนำกลยุทธ์
การตลาดแบบน่ารักมาใช้อย่างประเทศญี่ปุ่นที่รายล้อมไปด้วยความน่ารักทั้งประเทศ หรือท่ีเรียกว่าคา
วาอิ (Kawaii) ไม่ว่าจะเป็นมาสคอตอย่าง Kumamon ที่เริ่มมากจากเป็นเพียงมาสคอตประจำจังหวัด
คูมาโมโตะ จนปัจจุบันเป็นที่รู้จักทั่วโลก หรือคาแรคเตอร์จากอาณาจักร Sanrio เช่น Hello Kitty, 
Little Twin Stars หรือ Kero Kero Keroppi หรือคาแรคเตอร์จาก Studio Ghibli เช่น Totoro ก็
ตาม ที่ไม่ว่าจะไปปรากฏในสินค้าหรือบริการไหน ก็สามารถเรียกความสนใจและการตอบรับจาก
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี แม้ว่าจะไม่ใช่แฟนคลับของคาแรคเตอร์นั้นๆก็ตาม หรือแม้แต่วัฒนธรรมทาง
ตะวันตกก็มีการนำคาแรคเตอร์ที่มีความน่ารักมาใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดเช่นกัน เช่น คาแรคเตอร์
จากอาณาจักร Disney เช่น Mickey Mouse หรือ Winnie the Pooh หรือแม้แต่คาแรคเตอร์จาก
อาณาจักร Pixar เช่น Toy Story หรือ Monsters, Inc. ที่นำไปออกแบบร่วมกับแบรนด์สินค้าใดก็
สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีไม่ว่าจะเป็นเพศไหน หรืออายุเท่าไรก็ตาม 

แม้จะบอกว่ากลยุทธ์การตลาดแบบน่ารักนั้นเข้าถึงได้กับคนทุกเพศทุกวัย แต่ถึงอย่างนั้นก็มี
งานวิจัยที่บ่งบอกว่ากลุ่มประชากรมิลเลนเนียล (Millennials) หรือที่รู้จักในอีกชื่อว่า Gen Y หรือ 
Gen Me เป็นกลุ่มคนที่มีความพ่ายแพ้ต่อความน่ารักมากท่ีสุด โดยนักการตลาดท่านหนึ่งได้กล่าวไว้ว่า 
แท้จริงแล้วมนุษย์ทุกคนนั้นมีเครื่องตรวจจับความน่ารักอยู่ภายในตัว ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มคนอายุเท่าไหร่
ก็ตาม แต่สำหรับกลุ่มมิลเลนเนียลนั้นเครื่องตรวจจับความน่ารักมักจะทำงานได้เร็วกว่าประชากรกลุ่ม
อ่ืน (Prakai 2021) 
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กลุ่มประชากรมิลเลนเนียลตามนิยามในงานวิจัยของ Goldman Sachs หมายถึง กลุ่ม
ประชากรที่เกิดในช่วงปีค.ศ.1980-2000 หรือ พ.ศ.2523-2543 ซึ่งถือได้ว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคขนาด
ใหญ่ที่สุดในโลกรวมถึงในไทยที่นักการตลาดมีความต้องการมากที่สุดในปัจจุบัน เป็นกลุ่มคนที่เกิด
และเติบโตในยุคอินเทอร์เน็ตขยายตัว ทำให้เข้าถึงเทคโนโลยีติดต่อสื่ อสารและอินเทอร์เน็ตได้ดี 
ส่งผลให้มีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีได้อย่างคล่องตัว โดยพ่อแม่ของชาวมิลเลนเนียล คือ 
ประชากร Baby Boomers ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่เกิดในยุคเศรษฐกิจขยายตัวทั่วโลก ส่งผลให้ลูกของ
พวกเขาหรือก็คือมิลเลนเนียลได้รับการเลี้ยงดูค่อนข้างดี จึงทำให้มิลเลนเนียลเป็นประชากรที่เอาแต่
ใจมากที ่ส ุด จนมีชื ่อเรียกว่า Baby Boom Echo โดยงานวิจ ัยยังบอกอีกว ่ามิลเลนเน ียลให้
ความสำคัญกับเรื่องสุขภาวะเพิ่มมากขึ้นจากอดีต และถือเป็นกลุ่มประชากรที่ให้ความสำคัญกับ
การดูแลสุขภาพในชีวิตประจำวันมากที่สุดเมื่อเทียบกับกลุ่มประชากรอื่น โดยยืนยันได้จากงาน
สำรวจของ Euromonitor ชื่อ Lifestyle Survey 2017 พบว่ากลุ่มประชากรแถบเอเชียชาวมิล
เลนเนียลให้ความสำคัญกับเรื่องสุขภาพมากขึ้นที่สุดหากเทียบกับประชากรกลุ่มอ่ืน และนอกจากนี้
บทความของ TCDC ชื่อ เจาะเทรนด์โลก 2021 Reform this Moment กล่าวว่า มิลเลนเนียล 
คือกลุ ่มที ่ยึดถือเรื ่องสุขภาวะมากที่สุด จนกลายเป็นผู ้บริโภคที่ขับเคลื ่อนตลาดสินค้าดังกล่าว 
(TCDC 2563) 

โดยสุขภาวะ (Wellness) ตามนิยามของ พ.ร.บ.สุขภาพแห่งชาติ พ.ศ.2550 ได้กล่าวไว้ว่า 
สุขภาพ หรือ สุขภาวะ หมายถึง ภาวะของมนุษย์ที่สมบูรณ์ทั้งทางกาย ทางจิต ทางปัญญา และ
ทางสังคมเชื่อมโยงกันเป็นองค์รวมอย่างสมดุล (พระราชบัญญัติสุขภาพแห่งชาติ 2550) และในปี
ค.ศ.1998 องค์กรอนามัยโลก (WHO) ได้ให้ความจำกัดความไว้ว่า สุขภาพ (Health) คือ สภาวะที่
สมบูรณ์ของร่างกาย จิตใจ และสามารถอยู่ในสังคมได้อย่างปกติสุข และมิได้หมายความเฉพาะ
เพียงแต่การปราศจากโลกและทุพพลภาพเท่านั้น (เพ็ญ สุขมาก 2564) 

ในปัจจุบันมีแบรนด์ที ่สนใจในเรื ่องสุขภาพมากยิ่งขึ ้น โดยผลิตภัณฑ์เพื ่อสุขภาพนั้นมี
หลากหลายประเภท ซึ่งหากอิงตามคำนิยามของกระทรวงสาธารณสุขนั้น ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพจะ
มีด้วยกันทั ้งหมด 6 ประเภท ได้แก่ ผลิตภัณฑ์อาหาร ผลิตภัณฑ์ยา ผลิตภัณฑ์วัตถุเสพติด 
ผลิตภัณฑ์เครื ่องสำอาง ผลิตภัณฑ์วัตถุอันตรายที ่ใช้ในบ้านเรือนหรือทางสาธารณสุข และ
ผลิตภัณฑ์เครื่องมือทางการแพทย์ ที ่เก็บจากสถาที่ผลิต นำเข้าหรือจำหน่ายเฉพาะผลิตภัณฑ์
สุขภาพที่ได้รับอนุญาตและไม่ต้องขออนุญาตตามกฎหมายที่อยู่ในความรับผิดชอบของสำนักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา หรืออย. (กระทรวงสาธารณสุข 2564) 

ซึ่งจากการประมาณการของบริษัทยูบีเอ็ม เอเชีย (ประเทศไทย) จำกัด ระบุว่า มูลค่าการ
บริโภคอาหารและเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในปี 2563 มีการขยายตัวเพิ่มขึ้นไม่ต่ำกว่า 1 แสนล้าน
บาทจากปี 2562 มีอัตราการขยายตัว 2.4% เมื ่อเทียบจากปี 2561 (กรุงเทพธุรกิจ 2563)
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นอกจากนี้จากการระบาดของโรค COVID-19 ทำให้ทั่วโลกเกิดการเปลี่ยนแปลงในหลายด้านที่
ต้องปรับตัวให้เข้ากับวิถีชีวิตใหม่ ส่งผลให้ภาคธุรกิจต้องมีการปรับเปลี ่ยนรูปแบบบริการและ
ผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับวิถีชีวิตใหม่นี้ โดยเฉพาะอุตสาหกรรมด้านอาหาร ที่เป็นปัจจัยพื้นฐานในการ
ดำรงชีวิตก็ปรับตัวเพื่อรองรับผู้บริโภคที่สนใจเรื่องสุขภาพกันมากยิ่งขึ้น โดยธนาคารกรุงเทพ เ อส
เอ็มอี ได้รายงานข้อมูลของสำนักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ นครแวนคูเวอร์ ประเทศ
แคนาดา ระบุว่าจากการเก็บข้อมูลของฝ่ายจัดซื้อสินค้าที่มาจากท้องถิ่นและต่างประเทศ รวมทั้ง
ทีมงานด้านอาหารจากบริษัทกว่า 50 ราย ชี้ให้เห็นว่ากระแสอาหารและเครื่องดื่มในปี 2021 มี
แนวโน้มเปลี ่ยนไปอย่างมากหากเทียบกับช่วงก่อนที ่จะมีการระบาดของโรค  COVID-19 ซึ ่ง
พฤติกรรมของกลุ่มผู ้บริโภคในปี 2021 จะเน้นการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสุขภาพหรือปรุง
อาหารรับประทานเองมากขึ้น 

โดยหนึ่งในประเภทของอาหารเพื่อสุขภาพที่เป็นกระแสการบริโภคแห่งอนาคต (Future 
Food)และมีแนวโน้มการเติบโตสูงขึ ้น  ได้แก่ โปรตีนจากพืชหรือเนื ้อจากพืช (Plant-Based 
Food) โดยจากผลการศึกษาของธนาคารบาร์เคลย์ (มหาชน) พบว่าในทศวรรษหน้าตลาด Plant-
Based Food จะมีมูลค่าสูงถึง 140,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งจะครองส่วนแบ่งอุตสาหกรรม
เนื ้อสัตว์ทั ่วโลก 10-11 เปอร์เซ็นต์ (UOBAM 2564)ขณะที่ในประเทศไทย ข้อมูลจากศูนย์วิจัย
กรุงไทยระบุว่า ตลาด Plant-Based Food ในประเทศไทยปี2562 มีมูลค่า 2.8 หมื่นล้านบาท และ
คาดว่าจะเติบโตจนมีมูลค่าสูงถึง 4.5 หมื่นล้านบาทในปี 2567 (กนกขวัญ 2564) 

จากบทความของธนาคารแห่งประเทศไทยได้กล่าวว่าจากข้อมูลสถิติตลาด Plant-Based 
Food ในต่างประเทศมีขนาดค่อนข้างใหญ่และมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในทวีป
ยุโรปและทวีปอเมริกา ซึ่งถือเป็นโอกาสที่ประเทศไทยควรสนใจกระแส Plant-Based Food ซึ่ง
จากการสัมภาษณ์นักวิชาการและนักธุรกิจที ่อยู ่ในวงการอาหารมามากกว่า 20 ปีและกลุ ่ม 
Startup รุ ่นใหม่ ทั ้งที ่ตั ้งอยู ่ในภูมิภาคและส่วนกลางต่างมีความคิดเห็นไปในทางเดียวกันว่า
ประเทศไทยมีศักยภาพในอุตสาหกรรมนี้ และประเทศไทยยังอยู่ในช่วงเริ่มต้น และคาดว่าจะใช้
เวลาไม่น้อยกว่า 5 ปีในการพัฒนาให้ทันการตลาด Plant-Based Food ในต่างประเทศ (ธนาคาร
แห่งประเทศไทย 2564) 

จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นนั้น แสดงให้เห็นถึงความสอดคล้องเป็นไปในทิศทางเดียวกันของ
หลักการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดแบบน่ารักที่ส่งผลต่อประชากรมิลเลนเนียลมากที่สุด ซึ่งในปัจจุบัน
กลุ่มมิลเลนเนียลมีแนวโน้มสนใจการใช้ชีวิตที่คำนึงถึงสุขภาพมากขึ้นกว่าเดิมและมากที่สุดในทุกกลุ่ม
ประชากรของไทย และนอกจากนี้แม้ในประเทศไทยจะเริ่มมีการหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ Plant-Based 
Food มากขึ้น แต่ก็ยังไม่มีเอกลักษณ์ นอกจากนี้ยังเล็งเห็นถึงแบรนด์ที่ใช้ความน่ารักแล้วประสบ
ความสำเร็จในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคมิลเลนเนียลแล้ว เช่น McDonald’s หรือ Bar B Q Plaza ที่
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มีการใช้มาสคอตสื่อสารถึงความน่ารักและสร้างความผูกพันธ์ให้กับแบรนด์และผู้บริโภค จึง ส่งผล
ให้ผู้วิจัยสนใจการออกแบบเรขศิลป์เพ่ือแบรนด์สุขภาพ โดยใช้กลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก เพราะเชื่อ
ว่าความน่ารักและสุขภาพจะช่วยให้แบรนด์มีเอกลักษณ์และมีรูปแบบที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น และอาจ
ส่งผลให้มิลเลนเนียลหันมาสนใจการรักสุขภาพมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจใน
การออกแบบแบรนด์โดยใช้กลยุทธ์ทางการตลาดแบบน่ารักให้สามารถนำไปต่อยอดหรือประยุกต์ใช้ได้
ในอนาคต 
 
2. ปัญหานำวิจัย 

2.1 แนวทางการออกแบบเรขศิลป์เพ่ือแบรนด์สุขภาพ โดยใช้กลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก
เป็นอย่างไร 
 

3. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
3.1 เพ่ือศึกษาและสร้างแนวการออกแบบเรขศิลป์ เพ่ือแบรนด์สุขภาพ โดยใช้กลยุทธ์

การตลาดแบบน่ารัก 
4. ขอบเขตการวิจัย 

4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
4.1.1 วิจัยข้อมูลเกี่ยวกับโปรตีนจากพืช (Plant-Based Food) 
4.1.2 วิจัยข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก (Cute Marketing) 
4.1.3 วิจัยข้อมูลเกี่ยวกับเทรนด์การออกแบบ 

4.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
4.2.1 วิจัยข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายมิลเลนเนียล (Millennials) 

 
5. วิธีดำเนินการวิจัย 

5.1 รวบรวมข้อมูล 
5.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับโปรตีนจากพืช (Plant-Based Food) 
5.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายมิลเลนเนียล (Millennials) 
5.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก (Cute Marketing) 
5.1.4 ข้อมูลเกี่ยวกับเทรนด์การออกแบบ 

5.2 เครื่องมือการวิจัย 
5.2.1 ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายมิลเลนเนียล (Millennials) 
5.2.2 สัมภาษณ์และจัดทำแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างมิลเลนเนียล (Millennials) 
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5.2.3 สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างมิลเลนเนียล (Millennials) ที่ทาน Plant-Based Food 
5.2.4 จัดทำแบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญ 

5.3 วิเคราะห์ข้อมูล 
5.3.1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับโปรตีนจากพืช (Plant-Based Food) 
5.3.2 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายมิลเลนเนียล (Millennials) 
5.3.3 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก (Cute Marketing) 
5.3.4 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับเทรนด์การออกแบบ 

5.4 กำหนดแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ 
5.5 อภิปรายผลงานออกแบบและสรุปผลการวิจัย 

 
6. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

6.1 ได้แนวทางการออกแบบเรขศิลป์เพ่ือแบรนด์สุขภาพ โดยใช้กลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก 
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บทที่ 2 
ข้อมูลโครงการ 

 
ในบทนี้ผู้วิจัยจะกล่าวถึงแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบเรขศิลป์

เพ่ือแบรนด์สุขภาพ โดยใช้กลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก โดยศึกษาและรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ 
วารสาร งานวิจัย วิทยานิพนธ์ บทความ และเว็บไซต์ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้รวบรวมและจำแนกประเภทของ
ข้อมลูเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

 
ส่วนที่ 1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

1.1 ความหมายของโปรตีนจากพืช (Plant-Based Food) 
1.2 ประเภทของ Plant-Based Food 
1.3 โอกาสของไทยในธุรกิจ Plant-Based Food 
1.4 เทรนด์ Plant-Based ที่น่าสนใจ 
1.5 การตลาดธุรกิจ Plant-Based Food 

 
ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 

2.1 สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง Millennials ที่ทาน Plant-Based Food 
2.2 สำรวจแบรนด์ Plant-Based Food ในไทย 
2.3 วิเคราะห์ข้อมูลแบรนด์ Plant-Based Food ในไทย 
2.4 วิเคราะห์ข้อมูลแบรนด์ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ Plant-Based Milk&Dairy 
2.5 วิเคราะห์ SWOT เปรียบเทียบกับแบรนด์ตัวอย่าง 
2.6 วิเคราะห์การวางตำแหน่งทางการตลาดเปรียบเทียบกับแบรนด์ตัวอย่าง 

 
ส่วนที่ 3 ผลการวิจัย 

3.1 สรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลแบรนด์ Plant-Based Food ในไทย 
3.2 สรุปผลข้อมูลการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง Millennials ที่ทาน Plant-Based 
3.3 สรุปรายละเอียดของแบรนด์ 
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ส่วนที่ 1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
1.1 ความหมายของโปรตีนจากพืช (Plant-Based Food) 

Plant-Based Food คือ ผลิตภัณฑ์อาหารจากพืช เป็นอาหารกลุ่มโปรตีนทางเลือกท่ีใช้
วัตถุดิบจากพืชที่ให้โปรตีนสูง เช่น ถั่ว เห็ด สาหร่าย ข้าวโอ้ต อัลมอนด์ โดยมีการพัฒนารสชาติ กลิ่น 
และสีสันให้เหมือนผลิตภัณฑ์จากสัตว์ เพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคท่ีไม่อยากรับประทานเนื้อหรือ
ต้องการลดปริมาณการทานเนื้อสัตว์ ถือเป็นนวัตกรรมด้านวิทยาศาสตร์การอาหารที่ก้าวหน้าไปอย่าง
มาก จึงทำให้รูปแบบโปรตีนจากพืชในปัจจุบันมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น  

ในงาน LINE Food Tech 2019 ซึ่งรวบรวมเทคโนโลยีอาหารอนาคตไว้ได้กล่าวว่า Plant-
Based คืออาหารที่มาจากพืชเป็นหลักอย่างน้อย 95% ไม่ใช่อาหารเจ ไม่เกี่ยวกับศาสนา ไม่ใช่
มังสวิรัติที่ไม่กินนมไม่กินไข่ ไม่ใช่วีแกนเพราะไม่มีประเด็นของ Animal Activist หรือการไม่ละเมิด
ชีวิตสัตว์ ไม่ใช้ขนสัตว์ต่างๆ และไม่เกี่ยวกับการเมือง แต่ Plant-Based เป็นเรื่องของสุขภาพและ
สิ่งแวดล้อมล้วนๆ (Ratirita 2562) 

สถาบัน Good Food Institute เผยให้เห็นว่า Plant-Based Food กำลังจะเข้ามา
ทดแทนเนื้อสัตว์ โดยยอดขาย Plant-Based เช่น เนื้อสัตว์ ชีส และไข่ เติบโตขึ้น 17% ในขณะที่
ยอดขายเนื้อสัตว์ของสหรัฐฯ เพิ่มข้ึนเพียง 2% สอดคล้องกับรายงานวิจัยของ Dining Alliance ที่ชี้ว่า
ร้านอาหารที่จำหน่าย Plant-Based ขยายตัวเพิ่ม 268% ในช่วงปีที่ผ่านมา โดยมีปัจจัยสนับสนุนหลัก
มาจากผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่มีความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมและสุขภาพเป็นสำคัญ 
(กระทรวงสาธารณสุข 2564) 

 Plant-Based Food ถือเป็นเทรนด์อาหารที่กำลังเป็นที่จับตามองและเป็นกระแสใน
ปัจจุบัน นอกจากเป็นทางเลือกใหม่ให้กับผู้บริโภคแล้วยังเป็นถือโอกาสครั้งใหญ่ของอุตสาหกรรม
อาหาร เพราะถือเป็นหนึ่งในอาหารแห่งอนาคต ซึ่งเป็นที่ต้องการเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆตามแนวโน้มการ
เติบโตของประชากรโลก (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม 2563) โดยรายงานจาก Mintel พบว่าหลัง 
Covid-19 ผู้คนหันมาสนใจบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ และเลี่ยงเนื้อสัตว์เพ่ือความปลอดภัย 
โดยเฉพาะในจีนที่ตลาดผัก ผลไม้ และ Plant-Based Food มีการเติบโต 910 ล้านดอลล่าร์สหรัฐ  

รายงาน National Nutrition Plan จากสถาบันพืชและอาหารนิวซีแลนด์ระบุว่าแนวโน้ม
การบริโภคเพ่ือสุขภาพมีมาตั้งแต่ปี2016 และจะเติบโตขึ้นเรื่อยๆภายในปี 2030 อาจมีการเปลี่ยน
พฤติกรรมการบริโภค Plant-Based Food ครึ่งหนึ่งของประชากร โดย Millennials ถือเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีปรับตัวรับกับ Plant-Based Food มากที่สุด เช่น Tencent ลงทุนกับ Yonghui ที่เพ่ิม
ช่องทางจำหน่าย Plant-Based ในซูเปอร์มาร์เก็ตโดยเฉพาะ 

Plant-based Food ในไทยช่วงแรกๆนั้น อาจยังไม่มีกระแสมากนัก เพราะมีราคาสูงจาก
การนำเข้า แต่ปัจจุบันมีหลายแบรนด์มองเห็นโอกาสและช่องทาง จากการที่ไทยเป็นประเทศ
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เกษตรกรรมอยู่แล้ว จึงเกิดแบรนด์ไทยที่เริ่มพัฒนาอาหารตัวเองออกมาจาก Plant-based มากมาย
ขึ้นในราคาที่เข้าถึงได้ ประกอบกับ เทรนด์สุขภาพที่มาแรงทั่วโลก จนคนเริ่มหันมาใส่ใจตัวเองมากข้ึน 
และการกินก็เป็นปัจจัยสำคัญ Plant-based จึงกลายมาเป็นทางเลือกท่ีน่าสนใจสำหรับคนที่กำลัง
ปรับพฤติกรรมการกิน หรือเริ่มปรับตัวเป็น Flexitarian มากขึ้นเรื่อยๆ จึงนับเป็นโอกาสที่สำคัญ
สำหรับผู้ประกอบการสายนี้ 

รายงาน Free From in Thailand ของ Euromonitor, 2020 พบว่า ในประเทศไทย
มูลค่าตลาด Plant-Based Food อาจแตะตัวเลข 4.5 หมื่นล้านบาทภายในปี 2024 ตัวเลขดังกล่าว
กำลังส่งสัญญาณว่า Plant-Based Food กำลังขยับจาก Niche Market เป็น Mega Trend และอาจ
เป็นอนาคตของธุรกิจอาหาร 

หนึ่งในแรงกระตุ้นของ Plant-Based เกิดจากเทรนด์การรักสุขภาพและการลดน้ำหนัก 
56.7% ของผู้บริโภค Plant-Based ต้องการลดน้ำหนัก เช่น Alibaba ร่วมกับแอพเดลิเวอรี่ Koubei 
และ Ele.me เพ่ือออกแบบแบรนด์ Plant-Based ในแคมเปญ The Trendy Eating Wherever 
หรือ Starbucks ที่นำผลิตภัณฑ์จาก Omnipork และ Oatly ปรุงเมนูใหม ่Plant-Based ในเคมเปญ
ปิกนิกที่มีทั้งเครื่องดื่ม ขนม และอาหาร หรือ Pepsi ที่ร่วมลงทุนกับ Bai Cao Wei ในจีนเพื่อเพ่ิมกลุ่ม
อาหารไส้กรอกธัญพืช Plant-Based 

องค์กรสหประชาชาติ ได้เผยผลสำรวจด้านอาหารและสุขภาพหลัง Covid-19 ว่าเกิด
ปัญหาการกักเก็บอาหารและขาดแคลนอาหาร จึงนำธัญพืชมาใช้ทดแทนเพ่ือให้เพียงพอต่อความ
ต้องการ (TCDC 2563) 

ในสหรัฐซึ่งถือเป็นตลาดที่ใหญ่ที่สุดของตลาดอาหารเพื่อสุขภาพและ Plant-Based Food 
จะเห็นได้ว่ามีกลุ่มผู้บริโภคคนรุ่นใหม่ โดยเฉพาะกลุ่ม Millennials ที่ไม่ได้เป็นผู้บริโภคมังสวิรัติ จาก
ปัจจัยด้านความเชื่อทางศาสนาหันมานิยม Plant-Based Food มากขึ้น (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม 
2563) จากงานวิจัยของ Y-Pulse พบว่า 47% ในกลุ่มอายุ 13-39 ปีในสหรัฐอเมริกา ดื่มเครื่องดื่ม
ประเภท Plant-Based Beverages และกิน Plant-Based Food เป็น (The Standard Team 
2564) 

นอกจากนี้ Millennials ยังกลัวแก่ก่อนวัย กลัวอ้วน จึงให้ความสำคัญกับการรักษารูปร่าง 
มักหลีกเลี่ยงอาหารที่มาจากสัตว์ โดยหาสิ่งอ่ืนทดแทน เช่น โปรตีนจากกรดอะมิโน โปรตีนจากพืช 
อาหารคลีน และยังเป็นกลุ่มที่ยึดถือเรื่องสุขภาวะมากที่สุด เพราะมีความเครียดจากการเรียนและการ
ทำงาน ต้องการสุขภาพที่ดีและมีความสมดุลทั้งกายและใจ ช่วยลดความเครียด จึงมองหาสินค้าและ
บริการที่ช่วยได ้กลายเป็นผู้บริโภคท่ีขับเคลื่อนตลาดสินค้าด้านนี้ เป็นที่มาของเทรนด์กินอาหารเพื่อ
สุขภาพที่เติบโตอย่างรวดเร็วภายใน 5 ปีที่ผ่านมา (TCDC 2563) โดย Millennials เป็นกลุ่มที่ให้
ความสนใจในอาหารมากท่ีสุดจนถูกเรียกว่าเป็น Foodie Generation และให้ความสำคัญต่ออาหาร
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สุขภาพ ยินดีจ่ายเงินเพ่ิมเพ่ือให้ได้อาหารที่มีการกล่าวอ้างว่าเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ และมักซื้อ
อาหารสำเร็จรูปไปรับประทานที่บ้าน (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม 2563) เช่น บริษัท ไทสัน ฟู้ดส์ 
ผู้ผลิตเนื้อสัตว์รายใหญ่ที่สุดของอเมริกา ที่เชี่ยวชาญด้านโปรตีนและโปรตีนทางเลือก เปิดตัวแบรนด์ 
First Pride แบรนด์ที่กล้านำเสนอความแตกต่างให้กับตลาด ตั้งแต่การวางกลุ่มเป้าหมายไปที่กลุ่ม 
Transcending Millennials หรือกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่พร้อมจะลองสิ่งใหม่ๆ ที่มีประโยชน์ต่อตัวเองและ
โลก โดยแบรนด์ First Pride จะมาเปลี่ยนความเชื่อเก่ียวกับ Plant-Based Protein ใหผู้้บริโภคลืม
ภาพเดิมๆ ของอาหารประเภท Plant-Based ภายใต้แนวคิด ‘So good, No bad’ ตอบโจทย์คนรัก
การกินครบทั้งประโยชน์ โปรตีน และความอร่อย  
 

1.2 ประเภทของ Plant-Based Food 
Plant-Based Food ที่ได้รับความนิยมและมีโอกาสเติบโตทางการตลาดสูง มีทั้งหมด 4 

กลุ่ม ได้แก่ 
1. Plant-Based Meat คือ เนื้อสัตว์จากพืช ทำมาจากพืชประมาณ 95% และมี

ส่วนผสมอื่นทีไม่ใช่พืชประมาณ5% อยู่ในรูปแบบต่างๆ เช่น เนื้อเบอร์เกอร์ ไส้กรอก 
เนื้อหมูจากพืช หรืออาหารทะเล 

2. Plant-Based Milk & Dairy คือ นมและผลิตภัณฑ์จากนม ทำจากถั่วหรือธัญพืช
ต่างๆ เช่น นมมะพร้าว นมถั่วเหลือง นมอัลมอนด์ นมข้าวโพด โยเกิร์ตนมจากพืช ชีส
จากพืช และไอศกรีมจากพืช  

3. Plant-Based Meal คือ อาหารปรุงสำเร็จจากพืช ทั้งในรูปแบบอาหารแช่เย็น 
อาหารแช่แข็ง รวมถึงอาหารที่เก็บได้ที่อุณหภูมิห้องโดยไม่ต้องแช่เย็น  

4. Plant-Based Egg คือ ไข่จากพืช ทำจากถ่ัวเขียวเป็นส่วนประกอบ เพ่ือสร้าง 
Texture ก่อนผ่านกระบวนการต่างๆ รวมถึงการแต่งสีและกลิ่นให้เหมือนไข่ ตอบ
โจทย์กลุ่มคนดูแลสุขภาพและผู้บริโภค ที่แพ้ผลิตภัณฑ์จากไข่ 
(กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม 2563) 

 
1.3 โอกาสของไทยในธุรกิจ Plant-Based Food 

วิจัย Krungthai COMPASS คาดว่ามูลค่าตลาด Plant-Based Food อาจแตะระดับ 4.5 
หมื่นล้านบาทในปี 2024 โดย Plant-Based Food กลุ่มท่ีน่าจับตามองในไทยส่วนใหญ่ยังสอดคล้อง
กับเทรนด์ที่ต่างประเทศ ได้แก่ Plant-Based Meat, Plant-Based Meal และ Plant-Based Milk 
& Dairy โดยคาดว่าธุรกิจที่มีศักยภาพในการต่อยอดผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับธุรกิจอาหาร 
ได้แก่ ธุรกิจแปรรูปเนื้อสัตว์ และผลิตภัณฑ์จากปศุสัตว์ และธุรกิจอาหารสำเร็จรูปทั้งแบบพร้อมปรุง
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และพร้อมรับประทาน ซึ่งตอบโจทย์ชีวิตคนรุ่นใหม่ที่เน้นความสะดวกแต่ยังคงให้ความสำคัญกับ
สุขภาพ (Krungthai compass 2562) 

การตลาดในปัจจุบัน 56% เป็นวัตถุดิบ Plant-Based Food นำไปปรุงเป็นเมนูต่างๆใน
ร้านอาหาร อีกกลุ่มที่คาดว่าจะเติบโตได้ดีและเร็ว คือ Ready-To-Eat ซึ่งควรทำเมนูที่คนไทยรู้จักกัน
ดีก่อน เช่น ข้าวผัดกะเพรา Plant-Based หรือก๋วยเตี๋ยว Plant-Based โดยใช้โซเชียลมีเดียในการ
เข้าถึงกลุ่มหมายและชูจุดแข็งในเรื่องวัตถุดิบที่แตกต่างและโภชนาการที่คนต้องการ (กรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม 2563) 

สำหรับการทำการตลาด Plant-Based Food ในไทย คาดว่าจะเริ่มต้นจากตลาด B2B 
ระหว่างผู้ผลิต Plant-Based Food กับร้านอาหาร ด้วยการนำวัตถุดิบไปประกอบอาหารเป็นเมนู
ทางเลือก เช่น McDonald’s ข้าวกะเพราแพลนต์เบส และ KFC เนื้อไก่ Plant-Based (Krungthai 
compass 2562) 

   
ภาพที่ 1 McDonald’s ข้าวกะเพราแพลนตเ์บส 

ที่มา : https://www.facebook.com/McThai/posts/10159147241742866/ 
 

ฝ่ายนโยบายโครงสร้างเศรษฐกิจ ธนาคารแห่งประเทศไทย ระบุไทยมีศักยภาพจาก 5 
ปัจจัย ได้แก่ 

1. วัตถุดิบมีความหลากหลายเนื่องจากมีผลผลิตทางการเกษตรจำนวนมากและหลาก 
หลายชนิดกระจายทั่วประเทศ ถือเป็นการยกระดับรายได้แก่เกษตรกรและวิสาหกิจชุมชนอีกด้วย 

2. นักธุรกิจด้านอุตสาหกรรมอาหารมีความเชี่ยวชาญ เนื่องจากเป็นเมืองเกษตรมานาน 
โดยโรงงานส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในภูมิภาคใกล้วัตถุดิบเอ้ือต่อการต่อยอดธุรกิจ เช่น บจ.นิธิฟู้ดส์ Let’s 
Plant Meat 

3. ความพร้อมด้านนักวิชาการสถาบันการศึกษาในการทำ R&D ที่มีความรู้ด้าน
วิทยาศาสตร์ด้านอาหาร ซึ่งได้รับทุนวิจัยในลักษณะโครงการปีต่อปี 

4. ปัจจุบันเทคโนโลยีนวัตกรรมในอุตสาหกรรมอาหารราคาเอ้ือมถึง มีความหลากหลาย
และเติบโตต่อเนื่อง เอ้ือต่อธุรกิจรายใหม่ที่ต้องการเข้าสู่อุตสาหกรรมนี้ 
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Future Food และ Food Security อีก 30 ปีคาดว่าประชากรโลกจะมีจำนวน 9.7 
พันล้านคน เพิ่มจาก 7.9 พันล้านคนในปัจจุบัน อาหารทางเลือกจึงมีความสำคัญ สำหรับไทยอาหาร
กลุ่มนี้มีโอกาสขยายไปยังกลุ่มทางการแพทย์โดยเฉพาะผู้ป่วยโรค NCD ผู้สูงอายุ (ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย 2564) 

 
1.4 เทรนด์ Plant-Based ที่น่าสนใจ 

นอกจากนี้ Allied Market Research ได้สำรวจตลาดเครื่องดื่มจากพืชในรายงาน Global 
Opportunity Analysis and Industry Forecast 2019-2026 ระบุว่าตลาดเครื่องดื่มจากพืช
สามารถแบ่งได้หลายกลุ่ม เช่น แบ่งตามวัตถุดิบ ผลไม้ ถั่ว ข้าว, แบ่งตามชนิดของผลิตภัณฑ์ กาแฟ ชา 
นม น้ำผลไม,้ แบ่งตามช่องทางกระจายสินค้า ไฮเปอร์มาร์เก็ต ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือ ร้านขาย
เฉพาะทาง และขายออนไลน์ โดยสำรวจตลาดภูมิภาคอเมริหาเหนือ ยุโรป เอเชียแปซิฟิก ลาติน
อเมริกา ตะวันออกกลาง และแอฟริกา ซึ่งตลาดเครื่องดื่มจากพืชปี 2561 มีมูลค่า 13,560 ล้าน
เหรียญสหรัฐ และคาดว่าตลาดจะขยายตัวแตะ 22,448 ล้านเหรียญสหรัฐภายในปี 2569 คิดเป็นการ
เติบโตปีละ 6.7% 

เครื่องดื่มจากพืชสามารถดื่มทดแทนผลิตภัณฑ์จากนมได้ เป็นทางเลือกเพ่ือสุขภาพ โดยที่
นิยมทั่วโลกมากที่สุด คือ นมถั่วเหลือง นมจากข้าว และนมอัลมอนด์ เพราะมีส่วนประกอบของ
วิตามินและแร่ธาตุที่จำเป็นหลายชนิด ไขมันต่ำ คอแลสเตอรอลต่ำ และไม่มีส่วนผสมของแลกโทส 
เหมาะสำหรับผู้ที่แพ้อีกด้วย ซึ่งเป็นอีกสาเหตุที่ทำให้ตลาดมีความเติบโตอย่างต่อเนื่องจากจำนวน
ประชากรที่อาการแพ้นมมากขึ้น และหากดูตามตลาดการแบ่งตามช่องทางกระจายสินค้า พบว่าการ
จำหน่ายผ่านทางออนไลน์จะมีการเติบโตสูงที่สุด 9% ต่อปี ในช่วงปี 2562-2569 เพราะผู้บริโภค
สามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตที่มีความเร็วสูงได้ง่ายขึ้น 

ภาพรวมเครื่องดื่มจากพืชในไทยพบว่าคุ้นเคยกับนมถ่ัวเหลืองมากท่ีสุดและมีการแข่งขันสูง 
จึงมีการหันมาสนใจเครื่องดื่มจากพืชชนิดอื่น เช่น นมอัลมอนด์ พิสตาชิโอ วอลนัทโอ้ต ข้าวโพด ข้าว
กล้อง เพ่ือตอบโจทย์ผู้บริโภคให้หลากหลายมากขึ้น แม้ปัจจุบันจะยังมีส่วนแบ่งตลาดไม่มากนักเพียง 
2-3% แต่คาดว่าจะมีโอกาสเติบโตอย่างมากในอนาคตเนื่องจากสอดคล้องกับแนวโน้มผู้บริโภคใน
อนาคต ได้แก่ กลุ่มท่ีเลี่ยงการบริโภคผลิตภัณฑ์จากสัตว์ ต้องการดื่มเครื่องดื่มจากพืชแทนนมจากสัตว์ 
และกลุ่มที่มีความต้องการเฉพาะด้านโภชนาการ เช่น มีอาการแพ้แลกโตส หรือควบคุมน้ำหนัก และ
กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีกำลังซื้อปานกลางถึงสูง ต้องการสินค้าใหม่ที่ตอบความต้องการเฉพาะทาง 
เนื่องจากราคาเฉลี่ยในปัจจุบันยังสูงกว่านมถั่วเหลือง 

โดยตลาดนมทางเลือกมีมูลค่า 21,400 ล้านเหรียญสหรัฐทั่วโลก และคาดว่าจะเติบโตเป็น 
36.78 พันล้านเหรียญสหรัฐภายในปี 2568 ในเอเชียแปซิฟิก นมทางเลือกมีมูลค่า 5.8 พันล้านเหรียญ
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สหรัฐ และคาดว่าจะเติบโตเป็น 12.4 พันล้านเหรียญสหรัฐภายในปี 2568 ระหว่างนี้จนถึงปี 2568 
ตลาดนมทางเลือกทั่วโลกคาดว่าจะเติบโต 11% ในแต่ละปี และคนหนุ่มสาวก็เต็มใจที่จะเปลี่ยน
ผลิตภัณฑ์จากนมเป็นนมจากพืช  

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ประเมิณว่ามูลค่าตลาดเครื่องดื่มจากพืชที่ไม่รวมถั่วเหลืองในปี 2563 
อยู่ที่ 500-600 ล้านบาท โดยผู้ประกอบการควรมุ้งเน้นสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ การให้
ความสำคัญกับรายละเอียดของกระบวนการผลิตและวัตถุดิบ เน้นเจาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ซึ่งมีความเต็มใจ
จ่ายให้กับสินค้าที่ตอบโจทย์ความต้องการเฉพาะได้ และเน้นผลิตภัณฑ์หลากหลายรวมถึงด้านรสชาติ
และส่วนผสมของเครื่องดื่ม (Food Focus Thailand 2564) 

ปัจจุบันมีแบรนด์เครื่องดื่มหลายแบรนด์ที่เริ่มสนใจและหันมาผลิตเมนูเครื่องดื่มจากพืชกัน
มากขึ้นแล้ว แม้แต่แบรนด์ดังเครื่องดื่มระดับโลกอย่าง Starbucks ก็เริ่มจับตลาดกลุ่มเครื่องดื่มจาก
พืชแล้วเช่นเดียวกัน โดย Starbucks Thailand เปิดตัวเมนูเครื่องดื่มใหม่ที่มีส่วนผสมจากนมที่ทำจาก
พืช (Plant-Based Milk) คู่กับเมนูอาหารเพ่ิมทางเลือกให้ผู้ใส่ใจสุขภาพกับ โดยมีเมนู Almondmilk 
Honey Latte and Oatmilk Honey Latte เป็นกาแฟเอสเพรสโซ่ผสมผสานกับนมอัลมอนด์หรือนม
ข้าวโอ๊ต เพิ่มความหวานด้วยน้ำผึ้ง ด้านบนโรยด้วยโทสต์ฮันนี่ที่ให้รสชาติหวานเค็มกำลังดี และ 
Oatmilk Cocoa Macchiato กาแฟเอสเพรสโซ่เข้มข้นผสมรวมกับนมข้าวโอ๊ต เพิ่มความอร่อยด้วย
ซอสมอคค่าที่ด้านบน โดยมีให้เลือกท้ังเครื่องดื่มแบบร้อน เย็น และปั่นที่มาพร้อมกับวิปครีมสูตรพิเศษ
ทำจากน้ำนมข้าว นอกจากนี้ยังมี Iced Almondmilk Honey Golden Monkey Tea Latte and 
Iced Oatmilk Honey Golden Monkey Tea Latte ชาโกลเด้น มังก้ี ผสมนมอัลมอนด์หรือโอ๊ต
มิลค์กับน้ำเชื่อมกลิ่นหอมหวานของน้ำผึ้ง โรยด้วยโทสต์ฮันนี่ท๊อปปิ้งด้านบน ซึ่งจะมีให้เลือกใน
รูปแบบเย็นเท่านั้น ซึ่งมีให้ทานคู่กับเมนูอาหารภายใต้ธีม Health & Wellness ที่เน้นเมนูแซนด์วิช
และขนมปังที่ทำจากพืช เช่น แซนด์วิชแพลนต์เบสด์และมอสซาเรลล่าชีส และเค้กชาเขียวครีมสดสูตร
ไม่มีกลูเตน (Marketing Oops! 2564) 

 

    
ภาพที่ 2 Starbuck plant-based milk 

ที่มา : https://www.marketingoops.com/pr-news/starbucks-plant-based-milk/ 
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หรือร้าน Café Amazon ก็มีการเจาะกลุ่มตลาดเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพแล้วเช่นกัน ภายใต้
คอนเสปเครื่องดื่มจากธรรมชาติ ตัวเลือกดีๆของทุกคน โดยมีทั้งหมดเมนู 2 เมนูอย่าง Iced Sweet 
Potato Oat Milk เครื่องดื่มนมข้าวโอ๊ตแสนอร่อย ผสมมันม่วงกลิ่นหอมละมุน และ Iced Sweet 
Potato Coffee Latteเครือ่งดื่มกาแฟ ผสมนมข้าวโอ๊ตแสนอร่อย พิเศษด้วยมันม่วงเคี้ยวเพลินอร่อย
โดนใจ 

 
ภาพที่ 3 Café Amazon plant-based 

ที่มา : https://www.marketingoops.com/pr-news/starbucks-plant-based-milk/ 
 
หรือร้านเครื่องดื่มอย่าง Kamu Tea ก็หันมาทำการตลาดกับกลุ่มผู้บริโภครักสุขภาพมาก

ยิ่งขึ้น โดยมีซีรีส์ Taro Series กับเมนู Taro Soy Milk เมนูเผือกปั่นพร้อมนมถ่ัวเหลืองที่เสริมด้วย
ท้อปปิ้งเนื้อเผือกเน้นๆ โดยมีทั้งแบบเย็นและแบบปั่น และซีรีส์ Autumn’s Series เมนู Kuromitsu 
Oat in Soy Milk นมถั่วเหลอืงเสริมด้วยท็อปปิ้งข้าวโอ๊ต และ Sweet Potato Soy Milk นมถั่ว
เหลืองผสานกับมันหวาน ที่มีประโยชน์มากมาย คอลเลสเตอรอลต่ำ ช่วยเรื่องระบบย่อยอาหาร 
นอกจากนี้ยังมีโปรตีนสูง อุดมด้วยวิตามินและแร่ธาตุอีกด้วย  

   
ภาพที่ 4 Kamu Tea plant-based 

ที่มา : https://www.facebook.com/kamukamu.tea/photos/a.399091603471552/3469907459723269/ 
 
นอกจาก Plant-Based Milk แล้วอีกเทรนด์ที่กำลังเป็นที่น่าจับตามองก็คือ Plant-Based 

Dairy โดยเฉพาะความน่าสนใจของเทรนด์ Plant-Based Ice-cream หรือรวมถึงผลิตภัณฑ์นม
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ทางเลือกอ่ืนๆด้วย ในรายงานของ Forbes ระบุว่ามีมากถึง 75% ของประชากรทั่วโลกที่แพ้แลคโตส 
ซึ่งส่วนใหญ่จะพบมากในนมวัว และมีประชากรกลุ่มหนึ่งที่มองเรื่องของภาวะโลกร้อนที่เกิดจากการ
เพาะเลี้ยงสัตว์ และอีกส่วนหนึ่งก็คือ ภาวะคนที่เป็นไขมันสูงกว่าปกติ ซึ่งปัจจัยต่างๆนี้ทำให้โอกาส
ของ Plant-Based Milk&Dairy น่าสนใจมากขึ้น 

เทรนด์ Plant-Based Dairy ที่กำลังเติบโตเพ่ิมข้ึนในปัจจุบันอีกอย่าง คือ Plant-Based 
Yogurt จากรายงานของ Nielson ที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากห้างค้าปลีกในแคนาดาพบว่า ยอดการ
จําหน่ายกลุ่มโยเกิร์ต ในช่วงไตรมาสแรกของปี 2563 มีอัตราขยายตัว 3.7% และคาดว่าจะมีอัตรา 
ขยายตัวเพิ่มขึ้นในช่วงท่ีเหลือของปีนี้ เพราะปัจจัยเสริมมาจากที่คนส่วนใหญ่อยู่บ้านมากขึ้นจาก 
Covid-19 ทําให้มีการบริโภคสินค้าประเภทของทานเล่นมากข้ึนด้วย อย่างไรก็ตาม ตัวเลขที่น่าสนใจ
จากศึกษาเก็บข้อมูลสินค้าโยเกิร์ตพบว่า สินค้า Non-Dairy Yogurt หรือกลุ่มสินค้าโยเกิร์ตที่ไม่ใช้
นมวัว มีอัตราขยายตัวสูงถึง 79.1% ถึงแม้ว่ายังเป็นตลาดที่เล็กอยู่ แต่ก็เป็นกลุ่มสินค้ามีศักยภาพ
อย่างมาก เช่น Coconut Milk Yogurt (โยเกิร์ตกะทิ), Almond Milk Yogurt (โยเกิร์ตถั่วอัลมอนต์), 
Cashew Yogurt (โยเกิร์ตถั่วหิมพานต์) นักวิเคราะห์มองว่าในอดีตกลุ่มท่ีนิยมสินค้า Non-dairy 
Prodcut จะเป็นคนกลุ่มมังสวิรัติหรือกลุ่มคนแพ้สารแลคโตสในนมวัวเท่านั้น แต่ด้วยกระแส Plant-
Based Protien ทําตลาดหลักท่ีเป็น Mainstream ได้เริ่มมาเปิดรับสินค้า Non-Dairy Yogurt มาก
ขึ้น อีกทั้งสินค้า Non-Dairy Yogurt ก็มีรสชาติที่ใกล้เคียงกับโยเกิร์ตที่ผลิตจากนมวัวอีกด้วย เช่น 
Coconut Yogurt ที่อ้างว่ามีความนุ่มเนื้อสัมผัสใกล้เคียงกับโยเกิร์ตจากนม ส่งผลให้คนส่วนใหญ่อาจ
หันมาบริโภค Non-Dairy Product มากขึ้นในอนาคต และปัจจุบันสินค้าโยเกิร์ตได้กลายเป็นสินค้าที่
คนส่วนใหญ่หันมาทานเป็นอาหารประจําวัน มีติดตู้เย็นเกือบทุกบ้าน สามารถเป็นได้ทั้งอาหารเช้า 
ของหวาน หรืออาหารมื้อเล็กๆ ระหว่างวัน กระแสดังกล่าวทําให้เกิดการพัฒนาการของสินค้าใน
รูปแบบต่างๆ รวมถึงสินค้า Non-Dairy Yogurt ซึ่งเป็นสินค้าโยเกิร์ตที่ไม่ใช้ผลิตภัณฑ์หรือส่วนผสม
ของนมวัว โดยกระแส Plant-Based Protien ได้เร่งให้เกิดนวัตกรรมสินค้าใหม่ๆ ออกมาสู่ตลาด ไม่
ว่าจะเป็นโยเกิร์ตที่ผลิตจากธัญพืช ผลไม้ ถั่ว มะพร้าว  

แม้ว่าในปัจจุบันปะเทศไทยยังไม่มีสินค้าประเภท Yogurt Plant-Based มากนัก แต่สคต. 
โทรอนโต มองว่ากระแสดังกล่าวได้สร้างโอกาสให้กับไทยเป็นอย่างมาก เพราะสามารถพัฒนาสินค้า
โยเกิร์ตทางเลือกท่ีอาจผลิตได้จากวัตถุดิบในไทยอย่างมะพร้าว ถั่ว ข้าว ข้าวสีของไทย (กรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม 2563) 

 
1.5 การตลาดธุรกิจ Plant-Based Food 

- เข้าร่วมแคมเปญเพื่อช่วงชิงสปอตไลต์  โดย Veganuary เป็นเทศกาลของชาว 
Plant-based ที่ยิ่งใหญ่ที่สุดในโลก เมื่อต้นปี 64 ทุบสถิติผู้สมัครเข้าร่วมมากกว่า 58,200 คนและมี
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มากกว่า 2 ร้อยล้านคนที่เห็นความเคลื่อนไหวนี้บนโซเชียลมีเดีย ถือเป็นโอกาสดีที่ของแบรนด์ เช่น 
McDonald’s ออกเมนู Big Vegan TS Burger โดยใช้โปรตีนจ่กถ่ัวเหลืองและข้าวสาลีแทนเนื้อสัตว์ 
และเปิดตัว Veganer Hoodie เสื้อฮู้ดที่ดีไซน์ให้เข้ากับ Plant-Based อีกด้วย 

- ต้องเล่นใหญ่ เช่น Oumph! แบรนด์ Plant-Based ดังจากสวีเดน สร้างแคมเปญ 
Taste it to Get it ด้วยการสร้างสรรค์จิตรกรรมฝาผนังเป็นคำพูดขนาดใหญ่เพ่ือสื่อสารว่าอย่าพึ่ง
ตัดสินว่า Plant-Based ไม่อร่อยจนกว่าคุณจะได้ลิ้มลอง คุณต้อง Taste it to Get it! บนถนนที่
ลอนดอนจนเป็นที่สะดุดตา 

- Copycat การนับออริจินัลมาล้อเลียนแบบสร้างสรรค์ เช่น VFC ที่ได้แรงบันดาลใจ
จาก KFC สร้างธุรกิจไก่ทอดจากข้าวสารลีที่มีรูปลักษณ์เหมือนไก่ทอดของจริง และนำชื่อผู้ก่อตั้ง KFC 
อย่าง Colonel Sanders มาเป็น Tagline ว่า Thanks Colonel, We’ll take it from home 

- เปลี่ยนเป็น Event ดีๆสู่สังคม นักร้องชื่อดัง Billie Eilish และนักแสดง Joaquin 
Phoenix ได้มอบวีแกนเบอร์เกอร์ให้แก่วัยรุ่น LGBT+ ที่ไร้บ้านใน LA 

- สร้างลูกเล่นให้ลูกค้ารู้สึกดี ต้องทำแบรนด์ให้เป็นที่จดจำ โดยการสร้างปฎิสัมพันธ์กับ
ลุกค้า เช่น Meat Avatar แบรนด์ Plant-Based ไทยที่กำลังมาแรง โดยสื่อสารผ่านโลกออนไลน์ด้วย 
Hashtag #เมนูจากทางบ้าน เพ่ือให้ลูกค้าแชร์สูตรอาหาร Plant-Based ของตัวเอง หรือแคมเปญ
แชะแอนด์แชร์ ถ่ายรูปกับ Meet Avatar แบบครีเอตเพ่ือลุ้นรับบัตรกำนัล 500 บาท (กรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม 2563) 
 
ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 
2.1 สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง Millennials ที่ทาน Plant-Based Food 

1. คำถามข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
- ชื่อ นามสกุล 
- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 

2. คำถามข้อมูลเกี่ยวกับโปรตีนจากพืช Plant-Based Food 
- ท่านทาน Plant-Based มานานเท่าไร 
- ทำไมท่านถึงหันมาทาน Plant-Based 
- ท่านมีแบรนด์ Plant-Based ในดวงใจหรือไม่ 
- ทำไมท่านถึงยกให้แบรนด์นั้นเป็นแบรนด์ Plant-Based ในดวงใจ 
- มีสิ่งใดที่ท่านชอบเกี่ยวกับแบรนด์ Plant-Based ในดวงใจหรือไม่ 
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- มีสิ่งใดที่ท่านไม่ชอบเกี่ยวกับแบรนด์ Plant-Based ในดวงใจหรือไม่ 
- ท่านอยากให้แบรนด์ Plant-Based มีบริการอะไรบ้าง 

 
2.2 สำรวจแบรนด์ Plant-Based Food ในไทย 

1. Let’s Plant Meat 
บ.นิธิฟู้ดส์ ผู้ผลิตเครื่องเทศและเครื่องปรุงชั้นนำจากเชียงใหม่ และมีสถาบันวิจัย

วิทยาศาสตร์อาหาร ได้ตั้งแบรนด์ Let’s Plant Meat ผลติภัณฑ์เนื้อจากพืช เพราะมองเห็นโอกาสว่า
อาหารกับสุขภาพเป็นเรื่องเก่ียวข้องกัน และเป็นที่ต้องการในตลาดเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ อีกท้ังยังเกาะเทรนด์
การลดทานเนื้อสัตว์อีกด้วย นอกจากนี้ยังคำนึงถึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมของจังหวัดเชียงใหม่ที่พบ
ปัญหาหมอกควันมาหลายปี เป็นสาเหตุปัญหาการปลูกข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ จึงเกิดแบรนด์ Let’s Plant 
Meat เพ่ือร่วมลดปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมไปด้วย 

ซ่ึง Let’s Plant Meat มีความหมายว่ามาปลูกเนื้อกันเถอะ เพราะตะหนักว่าการ
บริโภคของคนในวันนี้ส่งเสริมและสร้างผลกระทบอะไรบ้าง ถ้าบริโภคเนื้อเท่ากับส่งเสริมการทำลาย
ป่า แต่ถ้าเลือก Let’s Plant Meat เท่ากับคุณกำลังช่วยโลกและสิ่งแวดล้อมโดย Let’s Plant Meat 
เป็นเทคโนโลยีการแปรรูปโปรตีนสกัดจากถั่วเหลืองและข้าวเป็นหลักรวมไขมันจากน้ำมันรำข้าว 
น้ำมันมะพร้าว และบีทรูทที่เพ่ิมสีสันให้เหมือนเนื้อจริงๆ มีผลิตภัณฑ์ 3 ประเภท ได้แก่ เบอร์เกอร์เนื้อ
จากพืช, เนื้อบดจากพืช และคัตสึเนื้อจากพืช 

     
ภาพที่ 5 Let’s Plant Meat 

ที่มา : https://www.letsplantmeat.co/th 

 
2. Meat Avatar 

คุณวิภู เลิศสุรพิบูล เล็งเห็นกะแสและโอกาสในการเติบโต และต้องการให้คนไทยสามารถ 
ทาน Plant-Based Food ได้ในราคาที่เอ้ีอมถึง จึงร่วมมือกับนักวิจัยจนเกิดแบรนด์ Meat Avatar 
หรือเนื้อจำแลง ประเภท Ready-to-Cook โดยเน้นพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มุ่งตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคอย่างแท้จริง เริ่มแรกเปิดตัวช่วง Covid-19 จึงขายผ่านออนไลน์ ปรากฏว่าได้ผลตอบรับดี
มาก จนปัจจุบันมีขายตามซูเปรอ์มาร์เก็ตชั้นนำทั่วประเทศไทย  มีผลิตภัณฑ์ 2 ประเภท ได้แก่ หมูสับ
จำแลง และหมูกรอบจำแลง  
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ภาพที่ 6 หมูสับจำแลง 

ที่มา : https://notco.com/cl/notmilk#products-area 

 
3. More Meat 

พ่ีน้องครอบครัวธนโชติวรพงศ์ ทำงานร่วมกับนักวิจัยไทยด้านวิทยาศาสตร์อาหาร เกิดแบ
รนด์ More Meat เนื้อสังเคราะห์จากเห็ดแคลง ที่เน้นพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงสุขภาพ เป็นโปรตีนจากพืช
ที่ไม่มีการปรุงแต่งกลิ่นและรสชาติ แต่มีโภชนาการเทียบเท่าเนื้อสัตว์และเนื้อสัมผัส จุดเด่นที่ไม่มี
คอเลสเตอรอล และไขมันต่ำกว่า3เท่าของเนื้อหมู และมีโปรตีนมากกว่า2เท่า ปัจจุบันได้มีการร่วม
ลงทุนกับ V Foods กับเมนู Ready-to-Eat ปัจจุบันมีผลิตภณัฑ์ 3 ประเภท ได้แก ่Plant-Based 
Protein Unseasoned, ลาบทอด และต้มยำ 

  
ภาพที่ 7 More Meat 

ที่มา : https://www.morefoods.in/shop 

 
4. OMG Meat 

บ.ไทยยูเนี่ยน กรุ๊ป ผู้ผลิตอาหารทะเลระดับโลกและมีศูนย์วิจัยที่มีความเชี่ยวชาญด้าน
อาหารทะเล ผนึกกำลังกับเชฟมืออาชีพตอบโจทย์คนรุ่นใหม่ที่ใส่ใจรักสุขภาพและสิ่งแวดล้อมด้วยการ
ลดการทานเนื้อสัตว์หรือเลือกทานเป็นทางเลือก สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของไทยยูเนี่ยนที่ให้
ความสำคัญกับความเป็นอยู่ที่ดีของคนและท้องทะเล จึงสร้างแบรนด์ OMG Meat ที่ใช้โปรตีนจากพืช
ที่ไม่มีคลอเรสเตอนรอลแต่ยังคงคุณค่าทางอาหารและโปรตีนสูง ตามความเชื่อใช่ต่อสุขภาพ ใช่ต่อ
ความรู้สึก ใช่ต่อโลก มีผลิตภัณฑ์ 6 ประเภท ได้แก ่OMG Meat BBQ Pork bun style, OMG Meat 
Crab Shumai Style, OMG Meat Crab Meat Style, OMG Meat Chicken Nugget Style, 
OMG Meat Fish Nugget Style และ OMG Meat Hoi Jor Style 
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ภาพที่ 8 OMG Meat 

ที่มา : https://omg-meat.com 

 
5. Meat Zero 

บ.เจริญโภคภัณฑ์อาหาร (CPF) ได้ระดมทีมนักวิจัยและทีมงานของศูนย์วิจัยและพัฒนา
อาหารซีพีเอฟร่วมมือกับ Fuji Oil บริษัทที่เชี่ยวชาญด้าน Plant-based ระดับโลกจากประเทศญี่ปุ่น 
ร่วมพัฒนาและปรับสูตรจนเป็นเอกสิทธิ์นวัตกรรม PLANT-TEC หรือเทคนิคการสร้างรสสัมผัสพืช
เสมือนเนื้อสัตว์  

ภาพลักษณ์ของ Meat Zero คือ การเป็นแบรนด์สุดคูลที่ลุกข้ึนมาท้าทายบรรทัดฐานความ
เชื่อของสังคม ด้วยความเชื่อ Small Actions, Million Impact – แค่เริ่ม…โลกก็เปลี่ยน เพราะเชื่อว่า
การรุดไปข้างหน้าของโลกเริ่มต้นจากแรงบันดาลใจของคนตัวเล็กๆเพียงไม่กี่คน และแม้ในตอนแรก
แรงบันดาลใจอาจเป็นเพียงฝัน แต่การเริ่มลงมือทำจะสร้างพลังขับเคลื่อนโลกไปข้างหน้าอยู่เสมอ จึง
เริ่มตั้งแต่การเปลี่ยนรสชาติให้พืชอร่อยแบบเนื้อสัตว์ ไปจนถึงเปลี่ยนเมนูเดิมๆให้มีทางเลือกมากข้ึน 
นำไปสู่การเปลี่ยนแปลงเล็กๆแต่ส่งพลังยิ่งใหญ่ให้กับแบรนด์อย่างมากนั่นคือสุขภาพของผู้บริโภค มี
ผลิตภัณฑ์ 8 ประเภท ได้แก่ เบอร์เกอร์หมูจากพืชรสซอสบาร์บีคิว, โบโลน่าจากพืชรสออริจินัล,   
โบโลน่าจากพืชรสพริก, ข้าวกะเพราเนื้อสับจากพืช, สปาเก็ตตี้ซอสมะเขือเทศเนื้อสับจากพืช, นักเก็ต
ไก่จากพืช, เนื้อบดจากพืช และหมูกรอบจากพืช 
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ภาพที่ 9 Meat Zero 

ที่มา : https://www.meatzerobrand.com 

 
6. VG for Love 

CPRAM ร่วมกับ CP ALL ทำสินค้ากลุ่มอ่ิมคุ้ม ได้พัฒนาอาหารพร้อมรับประทาน (Ready 
to Eat) กลุ่ม Plant-based Diet แบรนด์ใหม่ VG for Love ทีร่าคาเข้าถึงง่ายเริ่มต้น 39–45 บาท 
ผ่าน 7-Eleven Online, แม็คโคร และตู้ Vending Machine มีผลิตภัณฑ์ 10 ประเภท ได้แก่ ข้าว
กะเพราหมูพีบี, ข้าวกะเพราหมูพีบีไข่ดาว, ข้าวคะน้าหมูกรอบพีบี, ข้าวผัดกะเพราขี้เมาเห็ดออรินจิ   
พีบี, ข้าวผัดแกงเขียวหวานไก่พีบี, ข้าวผัดเห็ดออรินจิพีบี, ข้าวลาบหมูพีบี, บะหมี่แห้งปลาเส้นทอด   
พีบี, สปาเก็ตตี้ข้ีเมาเห็ดออรินจิพีบี และสปาเก็ตตี้พอร์คบอลพีบี 

 
ภาพที่ 10 VG for Love 

ที่มา : https://www.brandbuffet.in.th/2021/02/cpram-launch-plant-based-food-ready-to-eat/ 
 

7. Yenn Drink 
เกิดจากความตั้งใจที่อยากส่งมอบผลิตภัณฑ์คุณภาพจากเกษตรกรท้องถิ่นที่ประกอบอาชีพ

เกษตรกรไปพร้อมกับการดูแลรักษาผืนป่า ต้นน้ำ ลำธาร เป็นวิถีชีวิตที่อิงอาศัยกัน เกิดเป็นแบรนด์ 
Yenn Drink – เย็นดริ้งค์ ใน Local Ingredients Series ที่ช่วยเพิ่มพลังในการตื่นตัวผ่านผลิตภัณฑ์ที่
คัดสรรวัตถุดิบหลักเพ่ือใช้ในการผสมให้เข้ากับนมขากพืชออแกนิก100% จากเชียงราย เชียงใหม่ 
ลำปาง ชุมพร และระนอง ทั้งดีต่อใจและได้ประโยชน์ต่อสุขภาพเหมาะกับคนทุกเพศทุกวัย ผลิตภัณฑ์ 
9 รสชาติ ได้แก่ ชานมพืชใบชา ชานมบราว์ชูการ์ผสมบุก, ชานมอัญชันลาเต้, ชานมกัญชาออร์แกนิก, 
ชานมกุหลาบ, ชาเขียว, โกโก้เย็น, ลาเต้ และเอสเย็น  
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ภาพที่ 11 Yenn Drink 

ที่มา : https://www.facebook.com/เย็นดริ้งค์Yenndrink-100780548429925 

 
8. Sunkrist  

Heritage Snacks & Food Company ภายใต้ Heritage Group เป็นที่ยอมรับในระดับ
สากล มุ่งม่ันนำเสนอไลฟ์สไตล์เพื่อสุขภาพที่ดีของผู้บริโภค ภายใต้แนวคิด Healthy Food, Happy 
Life โดยปัจจุบันเล็งเห็นโอกาสทางกาตลาดด้าน Plant-Based จึงผลิต Pistachio Milk นมทางเลือก
เพ่ือสุขภาพ อุดมด้วยคุณประโยชน์จากถั่วพิสทาชิโอจากสหรัฐ แคลลอรี่ต่ำ ใยอาหารและวิตามินสูง 
ไม่ผสมนมวัวและนมถ่ัวเหลือง ไม่มีโคเรสเตอรอล ดื่มได้ทุกเพศทุกวัย ตามสโลแกน Deliciously 
Healthy-ดื่มอร่อยได้ประโยชน์ 

  
ภาพที่ 12 Sunkrist 

ที่มา : https://www.facebook.com/SunkistTH/ 

 
9. KEBBÍO 

แบรนด์ที่ยึดถือพันธกิจเพ่ือการยกระดับมาตรฐานการครองชีพของทุกคนรวมถึงชุมชนชาย
ขอบต้องการสร้างกิจการเพ่ือสังคมเพ่ือช่วยนำซัพพลายเออร์และผู้บริโภคมารวมกันเพ่ือให้ทุกคน
สามารถทำงานร่วมกันได้ดีขึ้นในทุกวิถีทาง โดยครอบคลุมถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์สำหรับห่วงโซ่
อุปทานและซัพพลายเออร์ที่เกี่ยวข้อง โดยชื่อ KEBBÍO มาจากคำภาษาไทย Keb แปลว่าเก็บไว้ และ 
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Bio คำรากศัพท์ภาษากรีกเกี่ยวกับชีวิต แบรนด์เริ่มต้นด้วยเม็ดมะม่วงหิมพานต์เนื่องจากเป็นสินค้า
ที่มาจากท้องถิ่น และจะช่วยให้ชุมชนชาวไทยในท้องถิ่นมีส่วนลงการสร้างคาร์บอน นอกจากนี้เม็ด
มะม่วงหิมพานต์ยังช่วยเพิ่มเนื้อสัมผัสที่ดีให้กับลาเต้ด้วย 

ความสนใจในนมเม็ดมะม่วงหิมพานต์เริ่มมาจากเจ้าของและคนในครอบครัวไม่ชอบนมถั่ว
เหลืองที่เป็นนมทางเลือกท่ีร้านส่วนใหญ่มี นอกจากนี้นมเม็ดมะม่วงหิมพานต์ยังคงเป็นอุตสาหกรรม
นมจากพืชที่กำลังเติบโต รับประกันคุณภาพด้วยรางวัล Bangkok’s best plant-based milk 
award 2020 ผลิตภัณฑ์ 8 รสชาติ ได้แก่ kebbio Unsweetened Organic Cashew Milk, 
kebbio Original Cashew Milk (Lightly Sweetened), kebbio Organic Cold Brew (Cashew 
Milk) Latte, kebbio Organic Cashew Milk with Cacao & Dates, kebbio Double Dark 
Chocolate Chip Ice Cream, kebbio Dark Chocolate Ice Cream, kebbio NOT Plain 
Vanilla Ice Cream, kebbio Matcha Ice Cream 

   
ภาพที่ 13 KEBBÍO 

ที่มา : https://www.kebbio.com/products/ 

 
10. Happy Addey 

Simple Foods Co., Ltd. ผู้นำในการผลิตและจัดจำหน่ายนมอัลมอนด์ นมวอลนัท และ
นมพิสตาชิโอ แบรนด์ 137 degree เปิดตัวไอศกรีมแบรนด์ใหม่ Happy Addey ชูความโดดเด่นเป็น
ไอศกรีมเจรายแรกของประเทศไทยที่ผลิตจากนมอัลมอนด์คั้นสดแท้ ตอบโจทย์การทานไอศกรีมที่
อร่อย ให้สัมผัสของเนื้อไอศกรีมเข้มข้นแม้ไม่มีส่วนผสมของนมวัว หรือน้ำตาลทราย มีแคลอรี่ต่ำ 
รสชาติอร่อยและได้ประโยชน์จากนมอัลมอนด์คั้นสดแท้ๆ เป็นทางเลือกให้กับทุกเพศทุกวัย 
โดยเฉพาะผู้แพ้นมวัวและผู้รักสุขภาพ และยังเปิดร้านไอศกรีม Non-Dairy แห่งแรกในประเทศไทย 
ตั้งอยู่ใจกลางเมืองที่อาคารไทย ซี ซี ทาวเวอร์ เป็นช่องทางใหม่ให้ผู้บริโภคเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้สะดวก
และช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น มีผลิตภัณฑ์ 7 รสชาติ ได้แก่ ไอศกรีมนมอัลมอนด์ สูตรมอคค่า    
อัลมอนด์ ฟัดจ์, ไอศกรีมนมอัลมอนด์ บลูเบอร์รี่ โยเกิร์ต, ไอศกรีมนมอัลมอนด์ สูตรอโวคาโดและ
พืชอัลฟัลฟา, ไอศกรีมนมอัลมอนด์ สูตรวานิลลา, ไอศกรีมนมอัลมอนด์ สูตรดาร์คช็อคโกแลต, 
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ไอศกรีมนมอัลมอนด์ สูตรคุกกี้แอนด์ครีม, ไอศกรีมนมอัลมอนด์ สูตรชีสเค้กสตรอเบอรี่ นอกจากนี้
ภายในร้านยังจำหน่ายจำหน่ายนมอัลมอนด์ นมวอลนัท นมพิสตาชิโอ และนมข้าวโพดอีกด้วย 

   
ภาพที่ 14 Happy Addey 

ที่มา : https://www.facebook.com/happyaddey/photos/?ref=page_internal 

 
11. Molly Ally 

ไอศครีม Plant-based จากคติ Heartier Healthier Happier ดีต่อใจ ดีต่อสุขภาพ 
และดีต่อโลก ทางร้านเลือกใช้ส่วนผสมเพื่อสุขภาพเป็นอย่างดี เช่น โปรตีนถั่วในนมพืช ความหวาน
นั้นมาจากการเลือกใช้น้ำตาลช่อดอกมะพร้าวที่ไม่กระทบต่อระดับน้ำตาลในเลือด และเจลาโต้สไตล์
อิตาลีที่ไม่มีส่วนผสมของนมวัวและไข่ไก่ เน้นให้ทุกเมนูไอศกรีมของทางร้านมีน้ำตาลน้อย ไม่มีคอล
เลสเตอรอล แคลลอรี่น้อย วัตถุดิบจากธรรมชาติแท้ๆดีต่อสุขภาพ เหมาะสำหรับคนรักสุขภาพได้ลิ้ม
รสชาติความอร่อยแบบเข้มข้นโดยไม่ทำลายสุขภาพ และดีต่อโลกจากบรรจุภัณฑ์ท่ีทำจากกระดาษ
ทั้งหมด สามารถรีไซเคิลได้ รับประกันคุณภาพจากรางวัลชนะเลิศการประกวดระดับโลกจาก Oregon 
University ที่สหรัฐ มีผลิตภณัฑ์ 11 รสชาติ ได้แก่ Apollo : Avocado Honey, Romeo : 
Amoretto Chocolate, Eden Garden : Roasted Pistachio, Hera : Lemon Pie, Juliet : 
Raspberry Dream Cheese, Miah : Crunchy Macadamia, Adam : Almond Caramel 
Macchiato, Cupid : Strawberry Banana Crumble,Jack : Roasted Pumpkin & Hazelnut 
Praline, Moon : Honey Butterflypea, Shine : Butterflypea Lime 

   
ภาพที่ 15 Molly Ally 

ที่มา : https://www.facebook.com/mollyallyicecream/photos 
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12. WUA 
แบรนด์ที่เกิดจากการเจอพิษเศรษฐกิจทำให้ต้องปิดร้านอาหารและบาร์และไม่มีทีท่าว่าจะ

ดีขึ้น จึงพยายามหาสิ่งใหม่ทำและเกิดไอเดียหันมาทำไอศกรีมเพ่ือสุขภาพ โดยชื่อร้าน WUA มาจาก
วัวชื่อของสุนัขที่เสียไปแล้วที่ปกติจะอยู่ทั่วทุกมุมของร้าน นอกจากนี้มันยังมีลายคล้ายกับวัวจึงนำมา
เล่นสนุกกับตัวไอศกรีมท่ีไม่มีนมวัวเป็นส่วนผสม โดยวัตถุดิบส่วนใหญ่จะมาจากท้องถิ่น เช่น เม็ด
มะม่วงหิมพานต์ออร์แกนิกจากชลบุรี หรือช็อคโกแลตจากระยอง โดยรสของไอศกรีมจะหมุนเวียนไป
ทุกสัปดาห์ มีผลิตภัณฑ์ 8 รสชาติ ได้แก่ Chocolate Sludge, Mulberry Sorbet, Chocolate 
Malt, Coconut White Chocolate, Banana Caramel Chocolate, Chocolate Fudge 
Brownie, Salted Caramel - Classic (Creamy & Sweet), Mangosteen Sorbet 

   
ภาพที่ 16 WUA 

ที่มา : https://www.facebook.com/WuaIceCream/photos/?ref=page_internal 

 
13. Flogurt 

โยเกิร์ต Plant-based ที่ประดิษฐ์คิดค้นขึ้นด้วยความรักและความเอาใจใส่จากถ่ัวเหลืองที่
คัดสรรมาอย่างดี ด้วยเนื้อสัมผัสที่เนียนนุ่ม พร้อมรสชาติละมุนลิ้นของรสออริจินัล สดชื่นอย่างลงตัว
ด้วยแพชชั่นฟรุต และลุ่มลึกหลากหลายด้วยวานิลลา-ซินนามอน ด้วยแคลอรี่ต่ำ โซเดียมต่ำ แถมไม่มี
คลอเรสเตรอล ทั้งยังอุดมไปด้วยโปรตีน แบคทีเรียดีที่มีประโยชน์ต่อระบบย่อยอาหารและระบบ
ขับถ่าย ซึ่งดีกับสุขภาพ ทุกขวดของ Flogurt มาจากธรรมชาติล้วนๆ ด้วยวิธีคราฟท์แบบ Pot-set ซ่ึง
เน้นความเป็น Wholefood Plant-Based แต่ละขวดมีจุลลินทรีย์ดีถึง 700 ล้านตัว ไม่มีสารเคมีแต่ง
กลิ่น-แต่งรส ไม่มีสารเพ่ิมความคงตัว ไม่มีสารกันเสีย และรสชาติอร่อยทานง่าย ยิ่งไปกว่านี้คือดีต่อ
โลกอีกด้วย ทุกขวดมี Carbon footprint และ Water footprint ที่ต่ำกว่า Traditional yogurt 
และทุกส่วนของ Flogurt ยังเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอีกด้วย มีผลิตภัณฑ์ 4 รสชาติ ได้แก่ Original ให้
รสกลมกล่อม เนื้อเนียนนุ่มละมุนลิ้น, Passion Fruit ให้ความรู้สึกสดชื่นและเต็มไปด้วยพลัง, 
Vanilla-Cinnamon ลุ่มลึกและหลากหลายด้วยวานิลลาสกัดแท้จากตองก้า ผสานกันอย่างลงตัวกับ
ซินนามอนหอม, Sugar-free ทางเลือกสำหรับคนควบคุมระดับน้ำตาลและแคลอรี่ 
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ภาพที่ 17 Flogurt 

ที่มา : https://local.amarintv.com/bkk/Bangkok/29379 
 

2.3 วิเคราะห์ข้อมูลแบรนด์ Plant-Based Food ในไทย 
แบรนด์ Plant-Based  

Meat 
Plant-Based  
Milk & Dairy 

Plant-Based  
Meal 

Plant-Based  
Egg 

Let’s Plant Meat x    

Meat Avatar x    
More Meat x  x  

OMG Meat   x  

Meat Zero x  x  
VG for Love   x  

Yenn Drink  x   

Sunkrist   x   
KEBBÍO  x   

Happy Addey  x   

Molly Ally  x   
WUA  x   

Flogurt  x   
ตารางที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลแบรนด ์Plant-Based Food ในไทย 
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2.4 วิเคราะห์ข้อมูลแบรนด์ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ Plant-Based Milk&Dairy 
ผู้วิจัยได้สำรวจแบรนด์ผลิตภณัฑ์ Plant-Based Milk&Dairy ในไทย เพื่อนำมาเป็นกรณีศึกษา

เกี่ยวกับสินค้าท่ีเหมาะสม โดยกำหนดเกณฑ์การคัดเลือกจากประเภทธุรกิจและผลิตภัณฑ์ท่ีจำหน่าย  
- ธุรกิจประเภท SMEs 
- จำหน่ายเครื่องดื่มประเภทนมจากพืช หรือไอศกรีมจากพืช หรือโยเกิร์ตจากพืช 

 
1. Molly Ally  

ไอศกรีม Plant-based จากคติ Heartier Healthier Happier ดีต่อใจ ดีต่อสุขภาพ 
และดีต่อโลก ทางร้านเลือกใช้ส่วนผสมเพื่อสุขภาพเป็นอย่างดี เช่น โปรตีนถั่วในนมพืช ความหวาน
นั้นมาจากการเลือกใช้น้ำตาลช่อดอกมะพร้าวที่ไม่กระทบต่อระดับน้ำตาลในเลือด และเจลาโต้สไตล์
อิตาลีที่ไม่มีส่วนผสมของนมวัวและไข่ไก่ เน้นให้ทุกเมนูไอศกรีมของทางร้านมีน้ำตาลน้อย ไม่มีคอล
เลสเตอรอล แคลลอรี่น้อย วัตถุดิบจากธรรมชาติแท้ๆดีต่อสุขภาพ เหมาะสำหรับคนรักสุขภาพได้ลิ้ม
รสชาติความอร่อยแบบเข้มข้นโดยไม่ทำลายสุขภาพ และดีต่อโลกจากบรรจุภัณฑ์ท่ีทำจากกระดาษ
ทั้งหมด สามารถรีไซเคิลได้ รับประกันคุณภาพจากรางวัลชนะเลิศการประกวดระดับโลกจาก Oregon 
University ที่สหรัฐ  

มีผลิตภัณฑ์ 11 รสชาติ ได้แก่ Apollo : Avocado Honey, Romeo : Amoretto 
Chocolate, Eden Garden : Roasted Pistachio, Hera : Lemon Pie, Juliet : Raspberry 
Dream Cheese, Miah : Crunchy Macadamia, Adam : Almond Caramel Macchiato, 
Cupid : Strawberry Banana Crumble,Jack : Roasted Pumpkin & Hazelnut Praline, 
Moon : Honey Butterflypea, Shine : Butterflypea Lime 

สามารถหาซื้อได้ที่ช่องทางออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Instagram, Robinhood, 
Grab, Lazada, Line / หน้าร้าน 6 สาขา ได้แก่ พระรามสอง, ราชพฤกษ์, รัชโยธิน, อ่อนนุช, สาม
ย่าน, บางนา 

ราคาถ้วยละ 80g 95 บาท / Box Set 6 ถ้วย 510 บาท (ค่าจัดส่งเดลิเวอรี่กทม. 150 
บาท ต่างจังหวัด 250 บาท) 

 
2. KEBBÍO 

แบรนด์ที่ยึดถือพันธกิจ Sustainable เพ่ือการยกระดับมาตรฐานการครองชีพของทุก
คนรวมถึงชุมชนชายขอบต้องการสร้างกิจการเพื่อสังคมเพ่ือช่วยนำซัพพลายเออร์และผู้บริโภคมา
รวมกันเพื่อให้ทุกคนสามารถทำงานร่วมกันได้ดีขึ้นในทุกวิถีทาง โดยครอบคลุมถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์สำหรับห่วงโซ่อุปทานและซัพพลายเออร์ที่เก่ียวข้อง โดยชื่อ KEBBÍO มาจากคำภาษาไทย 
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Keb แปลว่าเก็บไว้ และ Bio คำรากศัพท์ภาษากรีกเก่ียวกับชีวิต แบรนด์เริ่มต้นด้วยเม็ดมะม่วงหิม
พานต์เนื่องจากเป็นสินค้าท่ีมาจากท้องถิ่น และจะช่วยให้ชุมชนชาวไทยในท้องถิ่นมีส่วนลงการสร้าง
คาร์บอน นอกจากนี้เม็ดมะม่วงหิมพานต์ยังช่วยเพิ่มเนื้อสัมผัสที่ดีให้กับลาเต้ด้วย ความสนใจในนมเม็ด
มะม่วงหิมพานต์เริ่มมาจากเจ้าของและคนในครอบครัวไม่ชอบนมถ่ัวเหลืองที่เป็นนมทางเลือกที่ร้าน
ส่วนใหญ่มี นอกจากนี้นมเม็ดมะม่วงหิมพานต์ยังคงเป็นอุตสาหกรรมนมจากพืชที่กำลังเติบโต 
รับประกันคุณภาพด้วยรางวัล Bangkok’s best plant-based milk award 2020 

ผลิตภัณฑ์ 8 รสชาติ ได้แก่ kebbio Unsweetened Organic Cashew Milk, 
kebbio Original Cashew Milk (Lightly Sweetened), kebbio Organic Cold Brew (Cashew 
Milk) Latte, kebbio Organic Cashew Milk with Cacao & Dates, kebbio Double Dark 
Chocolate Chip Ice Cream, kebbio Dark Chocolate Ice Cream, kebbio NOT Plain 
Vanilla Ice Cream, kebbio Matcha Ice Cream 

สามารถหาซื้อได้ที่ช่องทางออนไลน์ Website, Facebook, Instagram, Line 
ราคานมขวดละ 240ml 149 บาท / Box Set 6 ขวด 799 บาท / ไอศกรีมกล่องละ 

115ml 99 บาท (ค่าจัดส่งเดลิเวอรี่กทม. 60-140 บาท ปริมณฑล 200 บาท) 
 

3. Flogurt 
โยเกิร์ต Plant-based ที่ประดิษฐ์คิดค้นขึ้นด้วยความรักและความเอาใจใส่จากถ่ัว

เหลืองที่คัดสรรมาอย่างดี ด้วยเนื้อสัมผัสที่เนียนนุ่ม พร้อมรสชาติละมุนลิ้นของรสออริจินัล สดชื่น
อย่างลงตัวด้วยแพชชั่นฟรุต และลุ่มลึกหลากหลายด้วยวานิลลา-ซินนามอน ด้วยแคลอรี่ต่ำ โซเดียมต่ำ 
แถมไม่มีคลอเรสเตรอล ทั้งยังอุดมไปด้วยโปรตีน แบคทีเรียดีที่มีประโยชน์ต่อระบบย่อยอาหารและ
ระบบขับถ่าย ซึ่งดีกับสุขภาพ ทุกขวดของ Flogurt มาจากธรรมชาติล้วนๆ ด้วยวิธีคราฟท์แบบ Pot-
set ซึ่งเน้นความเป็น Wholefood Plant-Based แต่ละขวดมีจุลลินทรีย์ดีถึง 700 ล้านตัว ไม่มี
สารเคมีแต่งกลิ่น-แต่งรส ไม่มีสารเพ่ิมความคงตัว ไม่มีสารกันเสีย และรสชาติอร่อยทานง่าย ยิ่งไปกว่า
นี้คือดีต่อโลกอีกด้วย ทุกขวดมี Carbon footprint และ Water footprint ที่ต่ำกว่า Traditional 
yogurt และทุกส่วนของ Flogurt ยังเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอีกด้วย รับประกันคุณภาพด้วยรางวัล 
Bangkok’s best plant-based dessert award 2021 

ผลิตภัณฑ์ 4 รสชาติ ได้แก่ Original ให้รสกลมกล่อม เนื้อเนียนนุ่มละมุนลิ้น, Passion 
Fruit ให้ความรู้สึกสดชื่นและเต็มไปด้วยพลัง, Vanilla-Cinnamon ลุ่มลึกและหลากหลายด้วยวานิล
ลาสกัดแท้จากตองก้า ผสานกันอย่างลงตัวกับซินนามอนหอม, Sugar-free เหมาะสำหรับคนควบคุม
ระดับน้ำตาลและแคลอรี่  
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สามารถหาซื้อได้ที่ช่องทางออนไลน์ ได้แก่ Website, Facebook, Instagram, Line / 
ซูปเปอร์มาร์เก็ต ได้แก่ VillaMarket / Pop-up Store ได้แก่ K-Village, Velaa, Emquatier 

ราคาขวดละ 170ml 80-95-110 บาท (ค่าจัดส่งเดลิเวอรี่ 200 บาท) 
 

2.5 วิเคราะห์ SWOT เปรียบเทียบแบรนด์ตัวอย่าง 
Strengths จุดแข็ง Weakness จุดอ่อน Opportunity โอกาส Threats อุปสรรค 

- เป็นแบรนด์ Plant-
Based Milk&Dairy 
ที่มีสินค้าหลาย
ประเภท นม โยเกิร์ต 
ไอศกรีม 
- ใช้ความหวานจาก

หญ้าหวาน เหมาะ
สำหรับผู้ที่รักสุขภาพ
และผู้ป่วยโรคต่างๆ 
เช่น โรคเบาหวาน 
และมีสรรพคุณมาก
และมีงานวิจัยรับรอง
ว่ามีความปลอดภัย
สูง 
- สามารถเลือก

ส่วนผสมต่างๆได้ 
- มีท้อปปิ้งให้เลือก

หลากหลาย 

- เป็นแบรนด์ใหม่ - เทรนด์ Plant-
Based กำลังเริ่มเป็น
ที่นิยม และมี
แนวโน้มเติบโต
ทางการตลาดสูง 
- คู่แข่งทางการตลาด

น้อย 
- ไทยเป็นเมืองแห่ง

เกษตรกรรม ทำให้มี
วัตถุดิบจำนวนมาก 
- Covid-19 ทำให้คน

หันมาใส่ใจสุขภาพ
มากขึ้น 

- ช่วงแรกยังเป็น
ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม 
- ผู้คนส่วนใหญ่ยังไม่มี

ความรู้เรื่อง Plant-
Based Food มาก
นัก 

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ SWOT 
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2.6 วิเคราะห์การวางตำแหน่งทางการตลาดเปรียบเทียบกับแบรนด์ตัวอย่าง 

 
ภาพที่ 18 การวางตำแหน่งทางการตลาด 

 

ส่วนที่ 3 ผลการวิจัย 

3.1 สรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลแบรนด์ Plant-Based Food ในไทย 
จากตารางสรุปได้ว่าในปัจจุบันแบรนด์ Plant-Based Food ในไทย โดยเฉพาะธุรกิจขนาดเล็ก

อย่าง SMEs และ Start-up จำหน่าย Plant-Based Milk&Dairy มากที่สุด รองลงมาเป็นธุรกิจขนาด
ใหญ่จำหน่าย Plant-Based Meat / Plant-Based Meal และยังไม่มีจำหน่าย Plant-Based Egg ใน
ประเทศไทย 

แม้ว่าปัจจุบัน Plant-Based Food อาจยังไม่เป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายมากนักในประเทศ
ไทย แต่จากการค้นคว้าและวิเคราะห์ข้อมูลก็แสดงให้เห็นว่าประเทศไทยเริ่มมีการหันมาสนใจการทำ 
Plant-Based Food กันแล้ว แม้จะยังไม่มีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายมากก็ตาม โดยเฉพาะ Plant-
Based Milk&Dairy ประเภทเครื่องดื่มจากนม โยเกิร์ต และไอศกรีม ที่จะเป็นสิ่งที่เติบโตอย่างมากใน
อนาคตอันใกล้ทั้งท่ัวโลกและในประเทศไทย แต่ในประเทศไทยนั้นยังไม่มีแบรนด์ Plant-Based 
Milk&Dairy ที่จำหน่ายเครื่องดื่มจากนมจากพืช โยเกิร์ตจากพืช และไอศกรีมจากพืชรวมอยู่ในแบรนด์
เดียวกัน และนอกจากนี้ยังเห็นถึงความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายอีกด้วย จึงเล็งเห็นโอกาสในการ
สร้างแบรนด์ Plant-Based Milk&Dairy แบบใหม่ โดยใช้กลยุทธ์การตลาดความน่ารักเพ่ือให้เกิด
ความแปลกใหม่ และยังช่วยสร้างความน่าสนใจ ความน่าดึงดูดใจ และสร้างเทรนด์ใหม่ๆอีกด้วย 
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3.2 สรุปผลข้อมูลการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง Millennials ที่ทาน Plant-Based 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่างที่ทาน Plant-Based Food ทั้งหมด 4 คน ดังนี้ 
1. ผลข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 

- ณธิดา พรลภัสเดชา / เพศหญิง / อายุ 25 ปี / พนักงานบริษัทเอกชน  
- Suparlark nuntawan Na Ayudhya / เพศชาย / อายุ 41 ปี / สัตว์แพทย์ 
- เวธนี เดชาประพันธ์ / เพศหญิง / อายุ 23 ปี / Graphic Designer 
- พาขวัญ นาคุณทรง / เพศหญิง / อายุ 24 ปี / นักศึกษาปริญญาโท 

2. ผลข้อมูลเกี่ยวกับโปรตีนจากพืช Plant-Based Food  
2.1 ท่านทาน Plant-Based มานานเท่าไร 

- 1-3 ปี 
2.2 ทำไมท่านถึงหันมาทาน Plant-Based 

- มีโปรตีนสูง 
- ต้องการดูแลสุขภาพ รู้สึกทานแล้วดีกับร่างกาย 
- เริ่มจากการอยากลองทาน แต่ทานแล้วติดใจ 
- กำลังควบคุมน้ำหนัก รู้สึก Plant-Based ตอบโจทย์ที่สุด 

2.3 ท่านมีแบรนด์ Plant-Based ในดวงใจหรือไม่ 
- Sizzler 
- Beyond Burger 
- Betagro 
- Molly Ally 

2.4 ทำไมท่านถึงยกให้แบรนด์นั้นเป็นแบรนด์ Plant-Based ในดวงใจ 
- รสชาติดี อร่อย 
- ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
- ภาพลักษณ์และบรรจุภัณฑ์น่าสนใจ น่าเชื่อถือ ดูมีเอกลักษณ์ 

2.5 มีสิ่งใดที่ท่านชอบเกี่ยวกับแบรนด์ Plant-Based ในดวงใจหรือไม่ 
- มีเมนูหลากหลาย แปลกใหม่ 
- ภาพลักษณ์และบรรจุภัณฑ์น่าสนใจ 

2.6 มีสิ่งใดที่ท่านไม่ชอบเกี่ยวกับแบรนด์ Plant-Based ในดวงใจหรือไม่ 
- มีเมนูน้อย 
- ราคาสูงกว่าคุณภาพสินค้า 
- อยากให้มี Topping หรือเลือกส่วนผสมเองได้ 
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- ขายปลีกน้อย เน้นแต่การขายส่งจำนวนเยอะ 
2.7 ท่านอยากให้แบรนด์ Plant-Based มีบริการอะไรบ้าง 

- จัดโปรโมชั่นตามเทศกาล หรือเมนูตามเทศกาล 
- มีโปรโมชั่นลดราคา 
- มีเมนูแบบพร้อมทาน ไม่ต้องมาประกอบอาหารเอง 
- อยากให้มี Topping ให้เลือกเยอะๆ 

 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการวิเคราะห์ข้อมูลแบรนด์ Plant-Based Food ปัจจุบันใน

ไทย ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นโอกาสทางการตลาดกำหนดให้เป็นแบรนด์ Plant-Based Milk&Dairy ที่
จำหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทนมจากพืช โยเกิร์ตจากพืช และไอศกรีมจากพืช ซึ่งมีจุดเด่นอยู่ที่การใช้
ความหวานจากหญ้าหวานแทนน้ำตาลเพ่ือเสริมเรื่องการดูแลสุขภาพเพ่ิมขึ้น และนอกจากนี้ผู้บริโภค
ยังสามารถเลือกผสมต่างๆได้ เช่น สามารถผสมโยเกิร์ตและไอศกรีมรวมกันได้ในแก้วเดียว และ
สามารถเลือกท้อปปิ้งเพ่ิมเติมได้ตามต้องการ  

 
3.3 สรุปรายละเอียดของแบรนด์ 

จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่าเป็นแบรนด์ Plant-Based Milk&Dairy ที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์
ประเภทนมจากพืช โยเกิร์ตจากพืช และไอศกรีมจากพืช ซึ่งมีจุดแข็งคือเป็นแบรนด์ Plant-Based 
Milk&Dairy ที่มีผลิตภัณฑ์หลายประเภท และใช้ความหวานจากหญ้าหวาน เหมาะกับผู้ที่รักสุขภาพ
และผู้ป่วยโรคต่างๆ เพ่ือเสริมเรื่องการดูแลสุขภาพและมีสรรพคุณมากและมีงานวิจัยรับรองว่ามีความ
ปลอดภัยสูง นอกจากนี้ยังสามารถเลือกส่วนผสมต่างๆได้ เช่น สามารถผสมโยเกิร์ตและไอศกรีม
รวมกันได้ในแก้วเดียว และสามารถเลือกท้อปปิ้งเพ่ิมเติมได้ตามต้องการ โดยมีโอกาสจากเทรนด์ 
Plant-Based Food ที่กำลังเริ่มเป็นที่นิยมและมีแนวโน้มเติบโตทางการตลาดสูง และปัจจุบันคู่แข่ง
ทางการตลาดน้อย และประเทศไทยเป็นเมืองแห่งเกษตรกรรมจึงทำให้มีวัตถุดิบจำนวนมาก และ
ผลกระทบจากวิกฤติ Covid-19 ทำให้ผู้คนหันมาใส่ใจสุขภาพมากข้ึน 
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บทที่ 3 
กลยุทธก์ลุ่มเป้าหมาย 

 
ส่วนที่ 1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

1.1 พฤติกรรม Millennials ในไทย 
1.2 ลักษณะเด่น Millennials ในไทย 
1.3 โมเดลที่ประสบความสำเร็จในการเจาะตลาด Millennials 

 
ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 

2.1 เกณฑ์การคัดเลือกผู้ทำแบบสอบถาม 
2.2 แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง Millennials เพ่ือหาข้อมูลเชิงลึก (Insight) 
2.3 สัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่าง Millennials ที่ทาน Plant-Based Food 

 
ส่วนที่ 3 ผลการวิจัย 

3.1 สรุปผลแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างเพ่ือหาข้อมูลเชิงลึก (Insight) 
3.2 สรุปผลสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่ทาน Plant-Based Food 
3.3 สรุปลักษณะกายภาพของ Millennials 
3.4 สรุปลักษณะทางจิตภาพของ Millennials  
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ส่วนที่ 1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
1.1 พฤติกรรม Millennials ในไทย 

จากการสำรวจของ EIC กลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) หรือ Gen Y เป็นกลุ่มคนที่เกิด
ในช่วงปี 1980-2000 ซึ่งเป็นช่วงที่โลกเข้าสู่ยุคสารสนเทศ ทำให้การใช้งานอินเทอร์เน็ตและเครือข่าย
สังคมออนไลน์เป็นที่นิยมอย่างมาก ชอบใช้ช่องทางออนไลน์ในการติดต่อสื่อสารเพราะเชื่อว่า
เทคโนโลยีทำให้ชีวิตง่ายขึ้น 

Millennials จะคำนึงถึงการรักษาความสมดุลของชีวิตแบบ Smart Worker โดยให้
ความสำคัญกับการจัดสรรเวลาทั้งเรื่องการงานและชีวิตส่วนตัวในจุดที่สมดุลกัน ซึ่งเน้นให้ความสำคัญ
กับความสนุกและความสุขกับกลุ่มเพ่ือนเป็นหลัก มักต้องการทำงานที่ต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์และมี
ความท้าทายเหมาะสมกับความสามารถ และเอาตัวเองเป็นที่ตั้ง จึงให้ความสำคัญกับครอบครัว เพื่อน 
และตัวเองมากกว่าองค์กร ด้วยนิสัยชอบสังสรรค์กับเพื่อนฝูง นอนดึกตื่นสาย จึงต้องการความยืดหยุ่น
ในเรื่องเวลาเป็นอย่างมาก  

เป็นกลุ่มที่มีกำลังซื้อสูง และเมื่อรวมเข้ากับอิทธิพลด้านเทคโนโลยีดิจิตอล ส่งผลให้พวกเขา
มีความต้องการและคาดหวังสูงกว่ากลุ่มคนก่อนหน้า จึงเกิดการเติบโตของ Start-Up ทั่วโลกที่
พยายามตอบโจทย์ Millennials และ Millennials รู้ก็ดีว่าตัวเองมีอำนาจในการต่อรอง  

Millennials ถือเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีขนาดใหญ่ที่สุดในปัจจุบัน และมีแนวโน้มว่าจะยังคงมี
ขนาดใหญ่กว่าเจนอ่ืนในอนาคตด้วย ปัจจุบัน Millennials ทั่วโลกมีมากกว่า 2 พันล้านคน ซึ่งในไทย
คิดเป็น 28% ของประชากรไทย ถือว่าเป็นกลุ่มลูกค้าที่ใหญ่ที่สุดของไทยในรอบ 50 ปี เป็นกลุ่มที่มี
รายได้สูงทั้งที่ยังอยู่ในวัยหนุ่มสาว มีฐานะค่อนข้างดี เพราะมีความช่วยเหลือของพ่อแม่ และมี
แนวโน้มที่จะมีอัตราใช้จ่ายสูงเมื่อเทียบกับเจนอ่ืน โดย Millennials ใช้จ่ายมากกว่า 60%ไปกับสินค้า
ด้านอุปโภค นอกจากนี้ยังกลัวแก่ก่อนวัย กลัวอ้วน จึงให้ความสำคัญกับการออกกาลังกายเพื่อรักษา
รูปร่าง มักหลีกเลี่ยงอาหารที่มาจากสัตว์ โดยหาสิ่งอ่ืนทดแทน เช่น โปรตีนจากกรดอะมิโน, โปรตีน
จากพืช และอาหารคลีน  

ธุรกิจประเภท D2C บุกเบิกโดย Millennials แบรนด์ที่ทำการตลาดออนไลน์จึงจับทาง
ลูกค้า Millennials ที่เปิดรับการขายแบบเดลิเวอรี่และมักใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการขายและ   
โปรโมทสินค้า โดย 73% ของ Millennials ติดโซเชียลมีเดยี และ 77% ซื้อเครื่องดื่มและโพสต์ลง
โซเชียลทุกสัปดาห์ส่งผลให้ร้านเครื่องดื่มเป็นที่นิยมมากขึ้น 

Millennials ยังเป็นกลุ่มที่ยึดถือเรื่องสุขภาวะ (Wellness) มากที่สุด เพราะมีความเครียด
จากการเรียนและการทำงาน ต้องการสุขภาพท่ีดีและมีความสมดุลทั้งกายและใจ ช่วยลดความเครียด 
จึงมองหาสินค้าและบริการที่ช่วยได้ จนกลายเป็นผู้บริโภคท่ีขับเคลื่อนตลาดสินค้าและบริการด้านนี้ 
เป็นที่มาของคอร์สออกกำลังกาย และเทรนด์กินอาหารเพ่ือสุขภาพที่เติบโตอย่างรวดเร็วภายใน 5 ปีที่
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ผ่านมา หรือการมองหาสมดุลของการงานและชีวิต เน้นการสร้างปฏิสัมพันธ์ที่เกิดการปรับสมดุล
ร่างกายและจิตใจจากการทำงานที่เคร่งเครียด Millennials เป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจในอาหารมาก
ที่สุดจนถูกเรียกว่าเป็น Foodie Generation และให้ความสำคัญต่ออาหารสุขภาพ และเป็นกลุ่มที่ซื้อ
อาหารสำเร็จรูปจากไปรับประทานที่บ้านมากท่ีสุด (TCDC 2563) 

 
โดยมีการทำวิจัยเรื่อง “รูปแบบการดำเนินชีวิต การบริโภคสินค้าออนไลน์ การบริโภคสื่อ

ดิจิทัล และการรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายบนโลกออนไลน์” ของ อ.ดร.ปภา
ภรณ์ ไชยหาญชาญชัย ทีค่าดว่าอาจสามารถแบ่ง Millennials เป็น 6 คาแรคเตอร์ย่อยๆ ดังนี้ 

1. The Happy Bunnies แสวงหาความสุขจากสิ่งรอบตัว กิจกรรมเน้นความบันเทิง 
เช่น ดูซีรีย์ หรือการซื้อของออนไลน์ ชอบความสะดวกสบาย มักซื้อสินค้าด้วยบัตรเครดิต มีแนวโน้ม
ใช้สื่อออนไลน์ในการเสริมความสัมพันธ์กับสังคม ครอบครัว และเพ่ือน มักเป็นกลุ่มเป้าหมายของ
ร้านอาหาร สินค้าแฟชั่น และสินค้าที่เน้นคุณภาพท่ีแม้ราคาสูงแต่คุณภาพดีก็ยอมจ่าย ควรสื่อสารด้วย
ข้อความที่เน้นประโยชน์เชิงอารมณ์และความดีที่สุดหรือความสะดวกท่ีสุด  

2. The Future Forwarders ให้ความสำคัญกับการสร้างอนาคต มุ่งมั่นสร้างครอบครัว 
และมุ่งมั่นที่จะประสบความสำเร็จในชีวิต มองว่าความม่ันคงในชีวิตคือสิ่งสำคัญ สนใจเรื่องการออม
เงิน การลงทุน การทำประกันสุขภาพ มีความสุขกับการอยู่บ้าน ชอบทำเพ่ือสังคม และชอบใช้สินค้าที่
เป็นมิตร การใช้สื่อออนไลน์ในแต่ละวันเน้นที่การสร้างความน่าเชื่อถือหรือความมั่นใจในตัวเอง รวมถึง
การอัพเดทเทรนด์สุขภาพ 

3. The Darwinians ใช้ชีวิตบนพื้นฐานความเป็นจริง เข้าใจ ยอมรับ ปรับตัวตามความ
เปลี่ยนแปลงเสมอ เปิดใจยอมรับสิ่งใหม่ๆ เข้าใจกระแสสังคม มักใช้สื่อออนไลน์ไปกับการระบาย
ความเครียดหรือบรรเทาความเบื่อหน่ายในชีวิต มักซ้ือสินค้าตามความจำเป็น ควรสื่อสารแบบตรงไป 
ตรงมา 

4. The Cybernauts ชอบสื่อสารและมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนบนโลกออนไลน์ เช่น ส่ง
ข้อความ แชร์รูปภาพผ่านLine การโทรคุยหรือ Video Call กับเพ่ือนทางโซเชียล และการแชร์ภาพ 
เรื่องราว ลิงก์ต่างๆบนสื่อโซเชียลทุกรูปแบบ สามารถทำงานผ่านแอพพลิเคชั่นได้ดี มักติดตามเพจดัง 
เช่น เพจทานอาหาร และเพจขายของชอปปิ้งออนไลน์ เน้นการตลาดแบบเนื้อหาน่าสนใจ เปิดโลก
กว้าง ให้คำตอบที่อยากรู้  

5. The Religious Acolytes ให้ความสำคัญกับวัฒนธรรม เชื่อเรื่องดวงชะตาและโชค
ลาง และใส่ใจเรื่องสุขภาพทั้งทางกายและทางใจ มักติดตามเพจเพ่ือสุขภาพ สนใจเรื่องของร่างกาย
และจิตวิญญาณ ใช้สื่อออนไลน์ไปกับการสร้างความน่าเชื่อถือและความมั่นใจให้ตนเอง และนิยม
สินค้าของคนไทย 
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6. The Wall Streeteers ให้ความสำคัญเรื่องเงิน เงินคือคำตอบของชีวิต สนใจการ
เล่นหุ้น การลงทุน ใช้สื่อออนไลน์เพ่ือหาความรู้และข้อมูลต่างๆ มักซื้อสินค้าที่มีการส่งเสริมการขาย 
เช่น โปรโมชั่น หรือแคมเปญต่างๆเน้นที่ความคุ้มค่า 

 
1.2 ลักษณะเด่น Millennials ในไทย 

จากการสำรวจของ EIC พบว่าคุณลักษณะของ Millennials ไทยมีความคลายคลึงกับ 
Millennials ตะวันตกหลายด้าน โดยเฉพาะเรื่องความคล่องตัวทางเทคโนโลยี การใช้ชีวิตประจำวัน
กับอินเทอร์เน็ต สามารถค้นหาและเปรียบเทียบสินค้าทางออนไลน์เพ่ือสิ่งที่ดีที่สุด และใส่ใจสุขภาพ  
มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ชอบความยืดหยุ่น ไม่ชอบความจำเจ อยากลองอะไรที่แปลกใหม่ ให้
ความสำคัญกับการดูแลตนเอง ยินดีจ่ายเงินเพิ่มเพ่ือให้ได้อาหารที่มีการกล่าวอ้างว่าเป็นประโยชน์ต่อ
สุขภาพ มักซื้ออาหารสำเร็จรูปไปรับประทานที่บ้าน นิยมซื้อสินค้าออนไลน์ เพราะประหยัดและ
ต้องการความรวดเร็ว เน้นความสะดวกและชอบสินค้าที่มีให้เลือกหลายหลายมากกว่าความภักดีต่อ
แบรนด์ นอกจากนี้เพราะเกิดมาพร้อมยุคมลพิษโรคภัยเกิดการเจ็บป่วยได้ง่าย จึงมีพฤติกรรมเลือก
บริโภคอาหาร Functional Drink/Food ที่มีสาร Anti-Oxidant เช่น สมุนไพร ผลไม้ ผัก สาหร่าย 
ยีสต์ และจุลินทรีย์ รวมทั้งกระแสนิยมในศาสตร์ของการใช้พืชเพ่ือบำบัดรักษา (กรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม 2563) โดยคุณลักษณะเด่นของ Millennials ไทยมี 5 ข้อ ดังนี้ 

1. มีความคล่องตัวด้านเทคโนโลยี ทำให้เข้าถึงข้อมูลและทางเลือกได้มากกว่า 
อินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะโซเชียลมีเดียทำให้ Millennials ใชอิ้นเทอร์เน็ตจนกลายเป็นปัจจัยที่ 5 ที่ขาด
ไม่ได้ในชีวิตประจำวัน โดย 79% ติดตามและรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากโซเชียลมีเดีย 69% อ่านข่าว
จากเว็ปไซต์ และในแต่ละวัน 55% ใช้เวลามากกว่า 2 ชั่วโมงในการใช้โซเชียลมีเดียต่างๆ และสถิติ
อ่ืนๆที่สนับสนุนว่า Millennials ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นมากกว่าเจนอื่น 89% ความถี่ของการใช้
อินเทอร์เน็ต 90% ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์ 42% อ่านรีวิวผ่านออนไลน์เพ่ือตัดสินใจซื้อ 25% 
เลือกซื้อสินค้าและชำระเงินออนไลน์  

2. ชอบมีสังคม Millennials มักแชร์เรื่องราวผ่านออนไลน์ ส่งผลให้ความรู้และข้อมูลที่
ได้รับก็มาจากทางออนไลน์เช่นกัน ถือเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจซื้อสินค้า ถือว่าโซเชียลเป็นพื้นที่
ได้แสดงความเป็นตัวเองและความเห็น เป็นกลุ่มที่เชื่อมต่อกับด้วยอินเทอร์เน็ต มีความมั่นใจในตัวเอง 
และพ่ึงพาตัวเองโดยมีเพ่ือนและเทคโนโลยีเป็นผู้ช่วย ปี 2014 มีจำนวนการใช้ Facebook คิดเป็น 
42% ของประชากรไทย จัดเป็นอันดับที่ 9 ของโลก 3 ของเอเชีย มาจากการใช้สมาร์ทโฟนและการใช้
โซเชียลมีเดียเป็นหลักมากขึ้น 

3. ตัดสินใจบนข้อมูลออนไลน์ เพราะคล่องตัวด้านเทคโนโลยีจึงมีสื่อโซเชียลมีเดีย
และเว็ปไซต์เป็นช่องทางหลักที่ใช้ค้นหาและติดตามข้อมูล 79% ใช้สื่อโซเชียลเป็นช่องทางหลัก 69%
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ใช้แอฟหรือเว็ปไซต์ 55% ใช้อินเทอร์เน็ตอย่างน้อย 2 ชั่วโมงบนสื่อออนไลน์ ธุรกิจจึงควรหันมาใช้การ
สื่อสารแบบออนไลน์มากขึ้น นอกจากนี้ยังมีความชำนาญในการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าเจนอื่น 
เพราะถือว่าสะดวกสบายและมีบริการส่งถึงบ้าน และยังมีร้านออนไลน์ให้เลือกมากมาย 

4. มีความช่างเลือก เพราะมีมาตรฐานสูง จากวิธีเลือกสินค้าออนไลน์พบว่ามีแนวโน้มที่
จะเลือกแต่สินค้าและบริการที่มีคุณภาพและเป็นไปตามท่ีต้องการ เพราะมีความสามารถเข้าถึงแหล่ง 
ข้อมูลจำนวนมาก เช่น แอพพลิเคชั่นที่ดีไซน์สวยงามจะดึงดุดความสนใจของ Millennials ได้ทันที 
และมีโอกาสเป็นที่นิยมสูง รวมทั้งมีฟังก์ชั่นใหม่ๆท่ีตอบสนองความต้องการแบบไม่ซ้ำใคร การสร้าง 
แบรนด์มี่แสดงถึงไลฟ์สไตล์และตัวตนผู้ใช้ รวมถึงขั้นตอนการใช้งานไม่ซับซ้อน มีงานวิจัยจำนวนมาก 
ที่กล่าวว่าควรใช้กลยุทธ์ดึงดูดด้วยการตลาดแบบจริงใจ ตรงไปตรงมา โดยเลือกใช้ข้อความทางการ
ตลาดที่จับใจและจริงใจ 

5. เป็นตัวของตัวเอง เป็นกลุ่มคนที่ตามสมัยนิยม ชอบใช้ความคิดสร้างสรรค์ ชอบความ
แปลกใหม ่มีพลังในตัวเองมาก ชอบคิดนอกกรอบ และมีความม่ันใจในตัวเองสูง ทำให้มีชอบการ
แสดงออก ไม่ชอบถูกบังคับให้อยู่ในกรอบ ไม่ชอบอยู่ในเงื่อนไข มีอิสระในความคิด กล้าพูด กล้าทำ 
กล้าถามในทุกเรื่องที่ตนเองให้ความสนใจ ไม่หวั่นไหวกับคำวิจารณ์ มีความเป็นสากลมาก และเป็น
กลุ่มคนที่ชอบที่จะพัฒนาตนเองอยู่เสมอ มีศักยภาพในการเรียนรู้สูงมาก สามารถทำกิจกรรมหลายๆ
อย่างพร้อมกันได้ในเวลาเดียวกัน (EIC Online 2014) 
 
1.3 โมเดลที่ประสบความสำเร็จในการเจาะตลาด Millennials 

จากลักษณะเด่นของ Millennials ทั้ง 4 ข้อ ได้แก่ 
1. มีความคล่องตัวเทคโนโลยี อินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือ เป็นส่วนหนึ่งของ

ชีวิตประจำวัน ทำงานได้หลายอย่างในเวลาเดียวกัน และอยากให้ทุกอย่างดูทันสมัย ตามเทรนด์ 
2. ชอบมีสังคม เป็นสมาชิกชุมชนออนไลน์หลายแห่ง ชอบลองสิ่งใหม่ๆก่อนผู้อ่ืนเพ่ือแชร์

ต่อในสื่อออนไลน์ 
3. ตัดสินใจบนข้อมูลออนไลน์ หาข้อมูลจากหลายแหล่งก่อนซื้อ และได้รับข้อมูลปริมาณ

มากจึงชอบข้อมูลที่สามารถซึมซับได้เร็ว เช่น ข้อมูลแบบรูปภาพ 
4. มีความช่างเลือก กล้าเรียกร้องและมีแนวโน้มเปลี่ยนไปหาสินค้าใหม่ๆ และจะเลือก

ตัวเลือกที่เน้นความสะดวกสบายและคุ้มค่าที่สุด และคาดหวังบริการที่ดีและรวดเร็ว 
 
จากลักษณะเด่นทั้ง 4 ข้อ เหล่านี้เมื่อนำเทียบโมเดลที่ประสบความสำเร็จ สรุปได้ดังนี้ 
- การออกแบบผลิตภัณฑ์ ออกแบบสินค้าท่ีดึงดูดให้ลูกค้าแชร์ต่อทางออนไลน์ และมี

ความโดดเด่นแปลกใหม่ที่เหมาะกับความต้องการ 
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ปัจจัยสำคัญท่ีทำให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ๆคือ เทรนด์การใส่ใจสุขภาพและมีจิตสำนึกต่อ
สังคม เช่น แบรนด์ที่มีการนำรำข้าวไทยมาเพ่ิมมูลค่าเป็นสินค้าอุปโภคบริโภค โดยเน้นเรื่องอาหาร
เสริม ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว และของขบเค้ียว และมีการทำการตลาดส่งเสริมภาพลักษณ์รับผิดชอบต่อ
สังคมผ่านข้อมูล เช่น สถานที่ผลิต กระบวนการผลิต และการกระจายรายได้สู่เกษตรกร 

Millennials จะใช้อารมณ์ในการเลือกสรรสินค้า สินค้าควรมีรูปลักษณ์ที่น่าดึงดูดใจ  
มีสีสันสดใส มีความสวยงามเหมาะกับ Lifestyle และต้องมีบริการที่ทำให้เกิดบรรยากาศสนุกสนาน 
สะดวกสบายและความมีชีวิตชีวา สินค้าควรดูมีรสนิยม ทันสมัย เรียบง่าย และจะต้องเป็นสินค้าที่
มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว   

- การสร้างแบรนด์และการทำการตลาด ทำการตลาดแบบบอกต่อทางออนไลน์ แฝง
โฆษณาใน เว็ปไซต์สังคมออนไลน์ และใช้ Visual Marketing เพ่ือดึงดูดความสนใจอย่างรวดเร็ว  

การสร้างแบรนด์จำเป็นอย่างมากที่จะต้องหาสื่อออนไลน์มาเสริมสื่อออฟไลน์ เช่น 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ วิดีโอออนไลน์ และแอพพลิเคชั่นบนมือถือ นับเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพมาก
ที่สุดในการเผยแพร่ชื่อเสียงของแบรนด์ และสื่อสารถึง Millennials เช่น Uniqlo เปิดตัวแอพมือถือที่
ใช้เป็นส่วนหนึ่งของแคมเปญโดยผู้ใช้สามารถหาสาขาที่ใกล้ที่สุด และสั่งสินค้าและหาข้อมูลโปรโมชั่น
ผ่านแอพได้ และยังมีคู่มีแนะนำสไตล์การแต่งตัวทั้งเครื่องแต่งกายและทรงผมอีกด้วย โดยกว่า 40%
ของผู้ใช้เข้าใช้อย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง และนอกจากนี้ยังมีการทำการตลาดผ่านแอพยอดนิยมอย่าง 
Line Facebook และ Instargram เพ่ือดึงดูดใจ Millennials เช่น บริการเชื่อมต่อกับ Facebook 
หรือการออก Line Sticker ให้โหลดไปใช้งาน โดยกิจกรรมออนไลน์ที่ทำมากที่สุดคือการส่งข้อความ
และรูปภาพผ่าน Line 

- ช่องทางการจัดจำหน่าย ใช้สื่อออนไลน์เป็นแพลตฟอร์ม และสร้างกิจกรรมในชุมชน
ออนไลน์ รวมทั้งมีบริการจัดส่งถึงบ้านเพ่ือความสะดวกสบาย 

การทำให้ Millennials ได้รับประสบการณ์พิเศษและแปลกใหม่จนรู้สึกว้าวจะเอาชนะ
ใจได้ กุญแจสำคัญคือความสะดวกและรวดเร็วตลอดข้ันตอนการซื้อสินค้า สามารถทำได้ง่ายๆโดยการ
ใช้ช่องทางออนไลน์ที่ใช้ง่าย และไม่ซับซ้อน เช่น Amazon มีบริการสั่งซื้อแบบ 1-Click ที่ช่วยให้สั่ง 
ซื้อสินค้าออนไลน์ได้ในคลิกเดียว ข้อมูลการชำระเงินและการจัดส่งที่อยู่ในฐานข้อมูลก็จะปรากฏทันที 
และยังมีบริการแนะนำสินค้าเพ่ิมเติมให้กับผู้ซื้อเพ่ือเพ่ิมโอกาสและประสบการณ์การซื้อสินค้าแบบ
ครบวงจร เช่น ซื้อรองเท้า ระบบจะมีการแนะนำถุงเท้าเพ่ิมเติม ซึ่งผู้บริการ E-Commerce ไทย
พบว่าการมีร้านออนไลน์ที่ใช้ง่ายและมีสินค้าให้เลือกจำนวนมากตอบสนองความต้องการ จะทำให้เกิด
ความประทับใจและรักษาฐานลูกค้าได้ (EIC Online 2014) 
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ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 
2.1 เกณฑ์การคัดเลือกผู้ทำแบบสอบถาม 

ผู้วิจัยได้จัดทำแบบสอบถามเพ่ือสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างด้วยคำถามปลายเปิดและคำถามปลาย
ปิด เพื่อหาข้อมูลเชิงลึกที่สอดคล้องกับแบรนด์ Plant-Based Milk&Dairy โดยกำหนดคุณสมบัติกลุ่ม
ตัวอย่าง ดังนี้ 

- เพศชายและเพศหญิง 
- กลุ่มประชากร Millennials คือ ผู้ที่เกิดในช่วงปีพ.ศ.2523-2543 (อายุ21-41ปี) 
- อาศัยอยู่ในตัวเมือง หรือเรียน-ทำงานอยู่ในตัวเมือง 

 
2.2 แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง Millennials เพื่อหาข้อมูลเชิงลึก (Insight) 

1. แบบสอบถามข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
- เพศ 
- อายุ 

2. แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับโปรตีนจากพืช Plant-Based Food 
- ท่านเคยได้ยิน “โปรตีนจากพืช Plant-Based Food” หรือไม่ 
- ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับโปรตีนจากพืช Plant-Based Food 

3. แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ Plant-Based Milk&Dairy 
- ช่วงเวลาใดท่ีท่านสั่งเครื่องดื่มทานมากที่สุด 
- ท่านชอบดื่มนม ประเภทใด 
- ท่านชอบทานโยเกิร์ต รสชาติใด 
- ท่านชอบทานไอศกรีม รสชาติใด 
- ท่านชอบการเพ่ิมท้อปปิ้ง (Topping) หรือไม่ 
- ท่านชอบท้อปปิ้งในเครื่องดื่มนม ชนิดใด 
- ท่านชอบท้อปปิ้งในโยเกิร์ต ชนิดใด 
- ท่านชอบท้อปปิ้งในไอศกรีม ชนิดใด 

 
2.3 สัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่าง Millennials ที่ทาน Plant-Based 

1. คำถามข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
- ชื่อ นามสกุล 
- เพศ 
- อายุ 
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- อาชีพ 
2. คำถามข้อมูลเกี่ยวกับความสนใจของกลุ่มตัวอย่าง 
- กิจกรรมคลายเครียด หรืองานอดิเรกของท่านคืออะไร 
- ท่านเดินทางด้วยพาหนะใดบ่อยที่สุด 
- ช่วงนี้ท่านมีความสนใจหรืออินกับเรื่องใดเป็นพิเศษหรือไม่ 

3. คำถามข้อมูลการใช้สื่อของกลุ่มตัวอย่าง 
- สื่อ Social Media ที่ท่านใช้บ่อยมีอะไรบ้าง 
- ท่านใช้สื่อ Social Media ช่วงเวลาใดบ่อยที่สุด 
- รูปแบบ Content ประเภทใดที่ท่านชื่นชอบ 

 
ส่วนที่ 3 ผลการวิจัย 
1.1 สรุปผลแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างเพื่อหาข้อมูลเชิงลึก (Insight) 

จากการจัดทำแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง มีผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 62 คน ดังนี้ 
1. ผลแบบสอบถามข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 

  
ภาพที่ 19 ข้อมูลเพศและอาย ุ

- เพศชาย 30.6% (19คน) และเพศหญิง 69.4% (43คน)  
- อายุช่วง 21-25ปี 77.4% (48คน) / ช่วง 26-30ปี 21% (13คน) / ช่วง 36-41ปี 1.6% 

(1คน) 
 

2. ผลแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับโปรตีนจากพืช Plant-Based Food 
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ภาพที่ 20 ข้อมูลเกี่ยวกับโปรตีนจากพืช Plant-Based Food 

 

2.1 ท่านเคยได้ยิน “โปรตีนจากพืช Plant-Based Food” หรือไม่ 
- เคย 74.2% / ไม่เคย 25.8% 

2.2 ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับโปรตีนจากพืช Plant-Based Food 
- รู้สึกน่าสนใจ และแปลกใหม่ดี 
- รู้สึกน่าจะส่งผลดีต่อสุขภาพ 
- รู้สึกอยากลองทาน 
- รู้สึกเป็นทางเลือกท่ีดี โดยเฉพาะกับผู้ที่ต้องการโปรตีน แต่ไม่สามารถทาน

เนื้อสัตว์หรืออยากลดการทานเนื้อสัตว์ 
- รู้สึกน่าจะมีประโยชน์และได้โปรตีน แร่ธาตุมากกว่าเนื้อสัตว์ 
- รู้สึกเป็นแนวทางสร้างสรรค์ในการทานอาหาร 

 
3 ผลแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ Plant-Based Milk&Dairy 
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ภาพที่ 21 ข้อมูลความเห็นเกีย่วกับการสร้างแบรนด์ Plant-Based Milk&Dairy 

 

3.1 ช่วงเวลาใดที่ท่านสั่งเครื่องดื่มทานมากที่สุด 
- ช่วงบ่าย (14.00-16.00) 35.5% / ช่วงกลางวัน (11.00-13.00) 32.3% / ช่วง

เช้า (08.00-10.00) 29% / ช่วงเย็น (17.00-20.00) 3.2%  
3.2 ท่านชอบดื่มนม ประเภทใด 

- โกโก้ 82.3% / นมถั่วเหลือง 40.3% / นมข้าวโพด 25.8% / นมอัลมอนต์ 
22.6% / นมข้าวโอ้ต-นมสตรอว์เบอร์รี่ 8.1% / นมข้าว 4.8% / นมมันม่วง 
3.2% / ชาเขียว 1.6% 

3.3 ท่านชอบทานโยเกิร์ต รสชาติใด 
- รสธรรมชาติ 75.8% / รสสตรอว์เบอร์รี่ 37.1% / รสชอคโกแลต 9.7% / รส

มะพร้าว-มะม่วง-บลูเบอร์รี่ 4.8% / พีช 3.2% / เบอร์รี-่วุ้นมะพร้าว 1.6% 
3.4 ท่านชอบทานไอศกรีม รสชาติใด 

- รสชอคโกแลต 56.5% / รสวานิลลา 40.3% / รสสตรอว์เบอร์รี่ 25.8% / รส
มะนาว 4.8% / รสมิ้นท-์ชอคโกแลตชิพ-คุ้กกี้แอนด์ครีม 3.2% / รสชาเขียว-
กะทิ 1.6% 

3.5 ท่านชอบการเพิ่มท้อปปิ้ง (Topping) หรือไม่ 
- ชื่นชอบ 61.3% / ไม่ชื่นชอบ 38.7% 

3.6 ท่านชอบท้อปปิ้งในเครื่องดื่มนม ชนิดใด 
- โกโก้ครัมเบิ้ล 48.4% / ไข่มุก 41.9% / ผงโกโก้ 29% / เยลลี่ 27.4% / บุก-

กราโนล่า 25.8% / คาราเมลพุดดิ้ง 17.7% / วุ้นว่านหางจระเข้ 9.7% 
3.7 ท่านชอบท้อปปิ้งในโยเกิร์ต ชนิดใด 

- กราโนล่า 41.9% / สตรอว์เบอร์รี่ 33.9% / วุ้นมะพร้าว 30.6% / อัลมอนด์ 
29% / โกโก้ครัมเบิ้ล-เยลลี่ 27.4% / ผงโกโก้ 11.3% / วุ้นว่านหางจระเข้-
มะม่วง-องุ่น-ลูกเกด 9.7% / สับปะรด 8.1% / กีวี่-ส้ม 6.5% 
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3.8 ท่านชอบท้อปปิ้งในไอศกรีม ชนิดใด 
- โกโก้ครัมเบิ้ล 41.9% / ผงโกโก-้อัลมอนด์ 33.9% / เยลลี่ 32.3% / สตรอว์

เบอร์รี่ 25.8% / กราโนล่า 20.4% / วุ้นมะพร้าว 11.3% / ลูกเกด 8.1% /   
คาราเมลพุดดิ้ง 6.5% / สับปะรด-มะม่วง 4.8% / แอปเปิ้ล-กล้วยหอม-องุ่น-
ส้ม 3.2% 

จากการจัดทำแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างโดยอิงจากคำตอบที่มีผู้เลือกจำนวน 5 อันดับแรก 
สรุปได้ว่า 

- สั่งเครื่องดื่มทานช่วงกลางวัน (11.00-13.00) และช่วงบ่าย (14.00-16.00)  
- เครื่องดื่มนม โกโก้ / นมถั่วเหลือง / นมข้าวโพด / นมอัลมอนต์ / นมข้าวโอ้ต / นมสตรอว์

เบอร์รี่ 
- โยเกิร์ต รสธรรมชาติ / รสสตรอว์เบอร์รี่ / รสชอคโกแลต / รสมะพร้าว / รสมะม่วง / 

รสบลูเบอร์รี่ / รสพีช 
- ไอศกรีม รสชอคโกแลต / รสวานิลลา / รสสตรอว์เบอร์รี่ / รสมะนาว / รสชอคโกแลตชิพ 

รสคุ้กกี้แอนด์ครีม /รสมิ้นท์ 
- ท้อปปิ้งในเครื่องดื่มนม โกโก้ครัมเบิ้ล / ไข่มุก / ผงโกโก ้/ เยลลี่ / บุก / กราโนล่า 
- ท้อปปิ้งในโยเกิร์ต กราโนล่า / สตรอว์เบอร์รี่ / วุ้นมะพร้าว / อัลมอนด ์/ โกโก้ครัมเบิ้ล / 

เยลลี่ 
- ท้อปปิ้งในไอศกรีม โกโก้ครัมเบิ้ล / ผงโกโก้ / อัลมอนด ์/ เยลลี่ / กราโนล่า / สตรอว์ 

เบอร์รี ่ 
 

1.2 สรุปผลสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่ทาน Plant-Based 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่างที่ทาน Plant-Based ทั้งหมด 4 คน ดังนี้ 
1. ผลข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
- ณธิดา พรลภัสเดชา / เพศหญิง / อายุ 25 ปี / พนักงานบริษัทเอกชน  
- Suparlark nuntawan Na Ayudhya / เพศชาย / อายุ 41 ปี / สัตว์แพทย์ 
- เวธนี เดชาประพันธ์ / เพศหญิง / อายุ 23 ปี / Graphic Designer 
- พาขวัญ นาคุณทรง / เพศหญิง / อายุ 24 ปี / นักศึกษาปริญญาโท 

2 ผลข้อมูลเกี่ยวกับความสนใจของกลุ่มตัวอย่าง 
2.1 กิจกรรมคลายเครียด หรืองานอดิเรกของท่านคืออะไร 

- ดูซีรีย์ / ดูยูทูป / เล่น Social Media / ฟังเพลง / หาของอร่อยทาน / ออก
กำลังกาย / เล่นกีฬา / คุยกับเพ่ือน / ไปเที่ยวกับเพ่ือน 
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2.2 ท่านเดินทางด้วยพาหนะใดบ่อยท่ีสุด 
- รถยนต์ส่วนบุคคล / MRT / BTS 

2.3 ช่วงนี้ท่านมีความสนใจหรืออินกับเรื่องใดเป็นพิเศษหรือไม่ 
- อาหารเพื่อสุขภาพ / การลดน้ำหนัก / Needle felting / วงไอดอล / การ

ถ่ายภาพฟิล์ม 
 

1.3 สรุปลักษณะกายภาพของ Millennials 
ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายทางกายภาพ ได้แก่ เพศชายและเพศหญิง ที่เป็นกลุ่มประชากร    

มิลเลนเนียลในช่วงอายุ 21-25 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป รายได้ 15,000 บาทขึ้นไป อาศัย
อยู่ในตัวเมืองหรือเรียน-ทำงานในตัวเมือง 

 
1.4 สรุปลักษณะทางจิตภาพของ Millennials 

ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายทางจิตภาพ ได้แก่ มีความม่ันใจในตัวเอง มีความเป็นตัวของตัวเอง
สูง ชอบความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีรสนิยม ตามสมัยนิยม ชอบความจริงใจ ตรงไปตรงมา ไม่
ชอบความจำเจ อยากลองอะไรที่แปลกใหม่ ช่างจินตนาการ ชื่นชอบความคิดสร้างสรรค์และความ  
ท้าทาย มีพลังในตัวเองมาก ชอบคิดนอกกรอบ มีอิสระในความคิด มักใช้ชีวิตอย่างเต็มที่ ให้ความ 
สำคัญกับการดูแลตนเอง ใส่ใจเรื่องสุขภาพและการออกกำลังกาย มีความสนใจเรื่องอาหารจนถูก
เรียกว่า Foodie Generation ให้ความสำคัญกับความสนุกและความสุขกับกลุ่มเพ่ือนและครอบครัว 
ชื่นชอบบรรยากาศสนุกสนาน ความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว และความมีชีวิตชีวา ชอบสิ่งที่มี
ทางเลือกให้เลือกหลายหลายมากกว่าทางเดียว มีความคล่องตัวทางเทคโนโลยีสูง ชื่นชอบการใช้สื่อ
ออนไลน์และโซเชียลมีเดีย 
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บทที่ 4 
กลยุทธ์สื่อ 

 
ส่วนที่ 1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

1.1 สื่อในปัจจุบัน 
1.1.1 สื่อดั้งเดิม (Traditional Media) 
1.1.2 สื่อใหม ่(New Media) 

1.2 การใช้สื่อของ Millennials 
1.2.1 การใช้สื่อสั่งอาหารออนไลน์ของ Millennials 

1.3 บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
1.3.1 องค์ประกอบของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

 
ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 

2.1 สัมภาษณ์การใช้สื่อของกลุ่มตัวอย่าง Millennials ที่ทาน Plant-Based Food 
 

ส่วนที่ 3 ผลการวิจัย 
3.1 สรุปผลข้อมูลสัมภาษณ์การใช้สื่อของกลุ่มตัวอย่าง Millennials ที่ทาน Plant-

Based Food 
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ส่วนที่ 1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
1.1 สื่อในปัจจุบัน 

สื่อ (Media) เป็นช่องทางการสื่อสารที่นำเสนอเนื้อหาของสารไปสู่ผู้บริโภค การเปลี่ยน 
แปลงระบบเทคโนโลยีนำมาซึ่งการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบสื่อที่พัฒนาให้ดีขึ้นนับจากสื่อบุคคลที่
เปลี่ยนแปลงเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อสิ่งพิมพ์พัฒนาเป็นรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นกล่าวได้ว่าการ
เปลี่ยนแปลงของระบบเทคโนโลยีสามารถแบ่งสื่อออกเป็น 2 ประเภท ตามลักษณะของการใช้สื่อเพ่ือ
การกระจายเสียงวิทยุโทรทัศน์ คือ สื่อแบบดั้งเดิม และสื่อใหม่ ดังนี้ 

1.1.1 สื่อดั้งเดิม (Traditional Media) 
สื่อที่ผู้ส่งสารทำหน้าที่ส่งสารไปยังผู้รับสารได้ทางเดียว ได้แก่ สื่อท่ีส่งสารด้วย

ตัวหนังสือ เสียง หรือภาพอย่างเดียว คือ สื่อสิ่งพิมพ์และวิทยุ และสื่อที่ส่งสารทั้งภาพและเสียงพร้อม
กัน คือ สื่อโทรทัศน์และภาพยนตร์ 

1.1.2 สื่อใหม่ (New Media) 
สื่อที่ผู้ส่งสารและผู้รับสารทำหน้าที่ส่งและรับสารได้พร้อมกัน เป็นการสื่อสาร 2

ทาง และสามารถส่งภาพ เสียง และข้อความพร้อมกันได้ เป็นระบบเชื่อมต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ 
เว็ปไซต์, อีเมล,อินเทอร์เน็ต, แพลตฟอร์มเคลื่อนที่, วิดีโอเกม, ซีดีรอมมัลติมีเดีย, ซอฟต์แวร์, บล็อก, 
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์, ตู้ให้บริการสารสนเทศ, โทรทัศน์โต้ตอบ, อุปกรณ์เคลื่อนที่, นวนิยายข้อความ
หลายมิติ 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ตามราชบัณฑิตยสถาน หมายถึง สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นสื่อกลางที่ให้บุคคลทั่วไปมีส่วนร่วมสร้างและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นผ่าน
อินเทอร์เน็ต เช่น Website, Facebook, Twitter, Line, Youtube เป็นการสื่อสารผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตเป็นการนำเสนอและแบ่งปันเนื้อหา ภาพ เสียง ข้อความ วิดีโอ เพื่อติดต่อสื่อสาร
แลกเปลี่ยนเรื่องราวเหตุการณ์ต่างๆระหว่างบุคคลหรือกลุ่มคนในลักษณะการเข้าร่วมเครือข่าย
ออนไลน์เดียวกัน (วราพร ดำจับ 2562) 
 
1.2 การใช้สื่อของ Millennials 

Millennials ถือเป็นกลุ่มคนที่เติบโตอยู่ท่ามกลางยุคที่เศรษฐกิจทั้งโลกกำลังเติบโตเป็น
อย่างมากท้ัง อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียส่งผลให้มีความสามารถในการใช้นวัตกรรมใหม่ๆ มีความรู้
และทักษะที่จำเป็นต่อการทำงานในโลกยุคไร้พรมแดน และอยู่ในสังคมที่เปิดกว้างในเรื่องต่างๆมาก
ขึ้นกว่าคนยุคก่อนหน้า ส่งผลให้โดยธรรมชาติเป็นกลุ่มที่เปิดกว้างกับสื่อส่วนใหญ่  

โดยส่วนใหญ่ Millennials จะใช้เวลาไปกับอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียอยู่เสมอ จากผล
สำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตของไทย ของสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
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(องค์การมหาชน) หรือ ETDA พบว่า Millennials เป็นกลุ่มคนที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตมากสูงสุดมา
ติดต่อกัน 3 ปีซ้อน ในปีพ.ศ.2560 กลุ่มคน Millennials ใช้อินเทอร์เน็ตในวันธรรมดา เฉลี่ยวันละ 
7 ชั่วโมง 12 นาทีต่อวัน และในวันหยุดจะใช้เฉลี่ย 7 ชั่วโมง 36 นาทีต่อวัน ซึ่งโดยเฉลี่ยจะใช้สื่อ
โซเชียลมีเดีย 3 ชั่วโมง 42 นาทีต่อวัน แบ่งเป็นใช้ดูทีวี ภาพยนตร์ และฟังเพลงเป็นเวลา 2 ชั่วโมง 
18 นาทีต่อวัน และใช้เล่นเกมออนไลน์ 2 ชั่วโมง 6 นาทีต่อวัน บ่งบอกว่า Millennials เป็นกลุ่ม
คนที่ใช้อินเทอร์เน็ตในชีวิตประจำวันมากที่สุด  

Millennials มีการอัพเดทเรื่องราวแบบรวดเร็ว ทั้งกดไลค์ กดแชร์ หาข้อมูลความรู้ผ่าน
ทาง Google  ทำงานผ่านการใช้ Email เพราะเกิดมาในช่วงของการใช้คอมพิวเตอร์ โปรมแกรม
ยอดนิยมของ Millennials ได้แก่ YouTube 99.6%, Line 99.4% และ Facebook 98.5% 
Millennials มีการใช้โซเชียลมีเดียค่อนข้างสูง ทั้งการสื่อสารพูดคุย รวมไปถึงการจับจ่ายใช้สอย
ผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งตัดสินใจซื้อจากสื่อออนไลน์เป็นส่วนมาก และชำระเงินผ่านช่องทางออนไลน์
เกือบทั้งหมด 

ในปี 2564 ETDA ได้ทำการสำรวจพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตในยุค Covid-19 
พบว่ามีการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 11ชั่วโมง 25นาทีต่อวัน โดย Millennials เป็นกลุ่มที่มีการ
ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด 12 ชั่วโมง 26 นาทีต่อวัน 

โดยกิจกรรมออนไลน์ยอดนิยม ได้แก่ การใช้ Social Media เช่น Facebook, Line, 
Instagram 95.3% ดูโทรทัศน์ ดูคลิป ดูหนัง ฟังเพลงออนไลน์ 85.0% การค้นหาข้อมูล 82.2%  
การติดต่อและสื่อสารออนไลน์ทั้งการโทรศัพท์และพูดคุย 77.8% การรับ-ส่งอีเมล 69.0% ซื้อ
สินค้าออนไลน์ 67.3% อ่านข่าว บทความ E-Book 64.2% การเรียนออนไลน์ 57.5% การเล่นเกม
ออนไลน์ 56.8% และการทำธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ 56.5% 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์พบว่าใช้ Facebook 98.29% YouTube 97.5% Line 96.0% 
และ TikTok 35.8% โดยจะเข้าถึงสื่อผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์มากที่สุด และโน้ตบุ๊คหรือคอมพิวเตอร์ 
รองลงมา 

การซื้อของออนไลน์และบริการออนไลน์ Millennials ซื้อผ่าน Shopee 91% Lazada 
72.9% Facebook 55.1% เพราะสินค้าหลากหลาย ราคาเอ้ือมถึง มีโปรโมชั่น และชำระเงินได้หลาย
ช่องทาง 

การที่ Millennials มีลักษณะเป็นคนที่ชื่นชอบการเข้าสังคม และมักแบ่งปันเรื่องราวต่างๆ
ที่พบเจอในชีวิตประจำวันหรือความสนใจบนโลกออนไลน์ ซึ่งสามารถนำมาต่อยอดเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มีประสิทธิภาพได้ โดยเฉพาะการตลาดแบบการแชร์ต่อ ถือเป็นการแบ่งปันประสบการณ์ที่
ดีเกี่ยวกับสินค้าผ่านสื่อต่างๆ ช่วยให้ผู้คนรู้จักและมีความเชื่อมั่นในสินค้าของมากยิ่งข้ึน แม้ว่าจะ 
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Millennials จะให้ความสำคัญกับเพ่ือนมากเป็นพิเศษ แต่เวลาต้องตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือรับ
บริการ จะต้องค้นหาข้อมูลและเลือกเชื่อข้อมูลจากสื่อโซเชียลมีเดียมากกว่า  

สถานที่ที่นิยมใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด คือ บ้าน-ที่พักอาศัย 67.8% สถานที่สาธารณะ เช่น 
ห้าง-ร้านอาหาร 45.4% ที่ทำงาน 30.19% ร้านอินเทอร์เน็ต 21.39% สถานที่ศึกษา 17.3% ระหว่าง
การเดินทาง เช่น รถไฟฟ้า-รถโดยสารสาธารณะ 16.2% 

กลยุทธ์การตลาดที่ประสบความสำเร็จกับ Millennials คือ การใช้สื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่
ประกอบกัน เช่น การใช้โฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือปูพ้ืนฐานความสนใจ เพราะ Millennials ไทยยังใช้
เวลาดูโทรทัศน์มากพอสมควร ในขณะเดียวกันก็ใช้ Blog และการรีวิวสินค้าออนไลน์เพ่ือยืนยันคำ
กล่าวในโฆษณาโทรทัศน์อีกทางหนึ่ง เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้มักตรวจสอบข้อมูลและขอคำแนะนำ
จากแหล่งข้อมูลออนไลน์อย่างถี่ถ้วนก่อนจะตัดสินใจซื้อ ช่องทางสุดท้าย คือ การลงโฆษณาบนป้าย
โฆษณาตามเส้นทาง BTS-MRT ซึ่งเป็นระบบขนส่งหลักที่ Millennials ในไทยเลือกใช้ในการเดินทาง
มากที่สุด โดยป้ายโฆษณาจะช่วยย้ำให้เกิดความสนใจในสินค้าและบริการอีกครั้ง (ETDA 2563) 

 
1.2.1 การใช้สื่อสั่งอาหารออนไลน์ของ Millennials 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทยพบว่าจากภาวะ Covid-19 ธุรกิจจัดส่งอาหาร (Food Delivery) กลาย
มาเป็นช่องทางการสร้างรายได้หลักของผู้ประกอบการธุรกิจอาหาร แพลตฟอร์มออนไลน์จัดส่งอาหาร
หลายรายเร่งทำการตลาด เช่น จัดโปรโมชั่น มอบส่วนลด และยกเว้นค่าจัดส่ง เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคราย
ใหม่ให้เข้ามาทดลองใช้งานและเพ่ิมความถี่การใช้งานของผู้บริโภครายเดิม โดยปี 2564 ปริมาณการ
สั่งอาหารจัดส่งที่บ้านมีจำนวนเพิ่มขึ้น 3 เท่าตัว เมื่อเทียบกับช่วงก่อนโควิด-19 ในปี 2562 โดยระดับ
ราคาเฉลี่ยต่อครั้งที่สั่งลดลงร้อยละ 20-25 จากปีก่อน จากปัจจัยด้านกำลังซื้อและการอัดโปรโมชั่น
ของผู้ประกอบการ โดยผู้บริโภคหันมาสั่งอาหารในระดับราคาท่ีสอดคล้องกับกำลังซื้อ ขณะเดียวกัน
การแข่งขันในธุรกิจร้านอาหารที่สูง ทำให้ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารมีการจัดทำโปรโมชั่นราคา
พิเศษและปรับรูปแบบของเมนูอาหาร  

สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ ETDA กระทรวงดิจิทัลเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคม ระบุว่าหลังยุคการแพร่ระบาด Covid-19 ส่งผลให้ Online Food Delivery 
เติบโตแบบก้าวกระโดด โดยยอดขายร้านอาหารในร่มลดลง 36.5% ขณะเดียวกันยอดขายอาหารผ่าน
ทางออนไลน์เพ่ิมสูงขึ้นเป็นอย่างมาก เช่น Instacart ระบบรับฝากซ้ือของชำส่งถึงบ้าน ภายในหนึ่ง
ชั่วโมงมีคำสั่งซื้อเพ่ิมอีก 8.32 ล้านคำสั่งซื้อ 

ETDA ได้สำรวจพฤติกรรมทางออนไลน์เรื่อง “การใช้บริการ Online Food Delivery ของ
คนไทย” ระหว่างวันที่ 5-15 มีนาคม 2563 เพ่ือศึกษาพฤติกรรม ช่องทาง และเหตุผลในการสั่ง
อาหารออนไลน์ของคนไทย และท่ามกลางสถานการณ์ Covid-19 ส่งผลต่อการใช้บริการสั่งอาหาร
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ออนไลน์อย่างไร จากผลสำรวจพบว่าจากกลุ่มตัวอย่าง 376 คน เป็นผู้ใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์
มากกว่า 85% และเม่ือวิเคราะห์ก็พบว่า Millennials เป็นกลุ่มท่ีใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์มากที่สุด
ถึง 51.09% 

เหตุผลที่สั่งอาหารออนไลน์ 3 อันดับแรก ได้แก่ ไม่อยากเสียเวลาเดินทางไปนั่งทานที่ร้าน 
80.37% ไม่อยากเสียเวลาไปรอคิว 57.63% และการได้ใช้ส่วนลดในแอพพลิเคชั่นหรือช่องทางการสั่ง
ออนไลน์ 47.04% 

นอกจากนี้ ETDA ยังพบว่า ความกังวลต่อสถานการณ์ Covid-19 ยังเป็นอีกปัจจัยสำคัญที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ของคนไทย โดยกลุ่มที่เลือกใช้
บริการสั่งอาหารออนไลน์ เพราะกังวลต่อการแพร่ระบาดของ Covid-19 มากที่สุด คือ Millennials 
40.2% โดยสถิติการสั่งอาหารออนไลน์ในปี 2562 อยู่ที่ 50% แต่ในปี 2563 มีการสั่งอาหารออนไลน์
เพ่ิมข้ึนเป็น 77.8% 

 
สำหรับการใช้บริการสั่งซื้ออาหารออนไลน์นั้น จากการสำรวจพบว่าเป็นการสั่งซื้อผ่าน

ช่องทางแอพพลิเคชั่นเป็นอันดับหนึ่ง โดยแบ่งเป็นดังนี้ 
1. แอพพลิเคชั่นที่เป็นตัวกลางในการช่วยส่ังอาหาร 88.47% เช่น Grab Food, Line 

man, Foodpanda, Robinhood และอ่ืนๆอีกมากมาย ซึ่งแต่ละแอพพลิเคชั่นก็จะมีการออก
โปรโมชั่นที่น่าสนใจที่แตกต่างกันเพ่ือเป็นการดึงดูดความสนใจ  

2. แอพพลิเคชั่นของร้านอาหารโดยตรง 62.93% ปัจจุบันร้านอาหารในยุคนี้เริ่มหันมา
สนใจทำแพลตฟอร์ม เว็ปไซต์ และแอพพลิเคชั่นเป็นของตัวเอง เพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู้ใช้ได้สะดวก
และรวดเร็วขึ้น 

3. สั่งผ่าน Inbox หรือ Direct Message 13.08% เป็นช่องทางของร้านในสื่อโซเชียล
มีเดียต่างๆ เช่น Facebook หรือ Instagram ซึ่งร้านบนแพลตฟอร์มนี้มักมีบริการส่งถึงจุดหมาย
ปลายทางเช่นกัน 

การจากสำรวจพบว่าช่วงที่มีการสั่งอาหารมากท่ีสุด ได้แก่ มื้อกลางวัน (11.00-13.00น.) 
42.06% มื้อเย็น (17.00-20.00น.) 39.88% และ มื้อบ่าย (14.00-16.00น.) 14.02% และยังพบว่า
จุดหมายปลายทางของการส่งอาหารเป็นการรับประทานที่บ้านมากถึง 87.85% และสถานที่ทำงาน
ต่างๆ 46.11% โดยการใช้จ่ายของ Millennials จะอยู่ที่ประมาณ 100-300 บาท และชื่นชอบ 
Mobile App Reward (ETDA 2563) 
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1.3 บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
การนำเอาวัสดุ เช่น กระดาษ พลาสติก แก้ว โลหะ และไม้ ประกอบเป็นภาชนะห่อหุ้ม

สินค้า มีวัตถุประสงค์เพ่ือช่วยปกป้องและรักษาคุณภาพสินค้า เพ่ือเป็นตัวชี้บ่งและสื่อสารรายละเอียด
สินค้า และดึงดูดผู้บริโภค รวมถึงแสดงภาพลักษณ์  เพ่ือสร้างบรรจุภัณฑ์ให้สามารถเอ้ือประโยชน์ด้าน
หน้าที่ใช้สอยได้ดี มีความปลอดภัย ประหยัดและมีประสิทธิภาพ และเพ่ือสร้างบรรจุภัณฑ์ให้สามารถ
สื่อสารและสร้างผลกระทบต่อผู้บริโภคโดยใช้ความรู้แขนงศิลปะเข้ามาสร้างคุณลักษณะ เช่น มี
เอกลักษณ์ลักษณะพิเศษที่ดึงดูดและสร้างการจดจำและเข้าถึงความหมายและคุณประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ โดยแบ่งตามวิธีบรรจุและการขนถ่ายได้ ดังนี้ 

1. บรรจุภัณฑ์เฉพาะหน่วย (Individual Package) บรรจุภัณฑ์ที่สัมผัสกับผลิตภัณฑ์ชั้น
แรก เป็นสิ่งที่บรรจุผลิตภัณฑ์เอาไว้เฉพาะหน่วย เพื่อเพ่ิมคุณค่าในเชิงพาณิชย์ เช่น การกำหนดให้มี
ลักษณะพิเศษเฉพาะหรือทำให้มีรูปร่างที่เหมาะแก่การจับถือ และอำนวยความสะดวกต่อการใช้
ผลิตภัณฑ์ พร้อมทั้งทำหน้าที่ให้ความปกป้องแก่ผลิตภัณฑ์โดยตรงอีกด้วย โดยแบ่งเป็น 2 ประเภท
ย่อย ได้แก ่ 

1.1 บรรจุภัณฑ์ขั้นที่หนึ่ง คือ บรรจุภัณฑ์ที่มาห่อหุ้มตัวสินค้า เพ่ือป้องกันรักษา
ไม่ให้ตัวสินค้าได้รับความเสียหายหรือเพ่ือความสะดวกในการใช้ เช่น หลอดยา 
สีฟัน ขวดแชมพ ู 

1.2 บรรจุภัณฑ์ขั้นที่สอง คือ บรรจุภัณฑ์ที่ห่อหุ้มบรรจุภัณฑ์ขั้นที่หนึ่ง เพ่ือป้องกัน
ไม่ให้ตัวสินค้าได้รับความเสียหายและช่วยสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับตัวสินค้าโดยการ
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค เช่น กล่องยาสีฟัน และกล่องใส่ขวดเบียร์ 

2. บรรจุภัณฑ์ชั้นใน (Inner Package) บรรจุภัณฑ์ที่อยู่ถัดมาเป็นชั้นที่สอง เพ่ือรวบรวม
บรรจุภัณฑ์ขั้นแรกเข้าไว้ด้วยกันเป็นชุดในการจำหน่ายตั้งแต่ 2–24 ชิ้นขึ้นไป เพ่ือป้องกันรักษา
ผลิตภัณฑ์จากน้ำ ความชื้น ความร้อน แสง แรงกระเทือน และอำนวยความสะดวกแก่การขาย
ปลีกย่อย เช่น กล่องกระดาษแข็งที่บรรจุเครื่องดื่มจำนวน 1 โหล และสบู่ 1 โหล  

3. บรรจุภัณฑ์ชั้นนอกสุด (Out Package) บรรจุภัณฑ์ที่เป็นหน่วยรวมขนาดใหญ่ที่ใช้ใน
การขนส่ง โดยปกติผู้ซื้อจะไม่ได้เห็นบรรจุภัณฑ์ประเภทนี้มากนัก เนื่องจากใช้ป้องกันผลิตภัณฑ์ใน
ระหว่างการขนส่งเท่านั้น เช่น หีบ ไม้ ลัง กล่องกระดาษขนาดใหญ่ที่บรรจุสินค้าไว้ภายใน ภายนอกจะ
บอกเพียงข้อมูลที่จำเป็นต่อการขนส่งเท่านั้น เช่น รหัสสินค้า (Code) เลขที่ (Number) ตราสินค้า 
และสถานที่ส่ง  
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1.1.3 องค์ประกอบของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
1. ชื่อสินค้า 
2. ตราสินค้า 
3. สัญลักษณ์ทางการค้า 
4. รายละเอียดของสินค้า 
5. รายละเอียดส่งเสริมการขาย 
6. รูปภาพ 
7. ส่วนประกอบของสินค้า 
8. ปริมาตรหรือปริมาณ 
9. ชื่อผู้ผลิตและผู้จำหน่าย (ถ้ามี) 
10. รายละเอียดตามข้อบังคับของกฎหมาย เช่น วันผลิต และวนัหมดอายุ  

(ปัทมาพร ท่อชู 2564) 
 

ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 
2.1 สัมภาษณ์การใช้สื่อของกลุ่มตัวอย่าง Millennials ที่ทาน Plant-Based Food 

1. คำถามข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
- ชื่อ นามสกุล 
- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 

2. คำถามข้อมูลเกี่ยวกับโปรตีนจากพืช Plant-Based Food 
- ท่านรู้จัก Plant-Based ได้อย่างไร 
- ท่านชอบทาน Plant-Based ที่ร้านหรือสั่งออนไลน์ 
- ท่านสั่ง Plant-Based ช่องทางใดบ้าง 
- ท่านติดตามแบรนด์ Plant-Based ช่องทางใดบ้าง 
- ท่านค้นหาแบรนด์ Plant-Based จากช่องทางใดบ้าง 
- ท่านเคยเห็นโฆษณาแบรนด์ Plant-Based จากสื่อใดบ้าง 
- ท่านอยากให้แบรนด์ Plant-Based มีของรางวัลประเภทใดบ้าง 

3. คำถามข้อมูลเกี่ยวกับการใช้สื่อ 
- สื่อ Social Media ที่ท่านใช้บ่อยมีอะไรบ้าง 
- ท่านใช้สื่อ Social Media ช่วงเวลาใดบ่อยที่สุด 
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- รูปแบบ Content ประเภทใดที่ท่านชื่นชอบ 
4. คำถามข้อมูลเกี่ยวกับสื่อสั่งอาหารออนไลน์ 

- ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับร้านที่มี App หรือ Web สั่งอาหารเป็นของตัวเอง 
- ท่านเคยเจออุปสรรคขณะใช้ App หรือ Web สั่งอาหารออนไลน์อะไรบ้าง 
- ท่านอยากให้ App หรือ Web สั่งอาหารออนไลน์มีบริการอะไรบ้าง 

 
ส่วนที่ 3 ผลการวิจัย 
3.1 สรุปผลข้อมูลสัมภาษณ์การใช้สื่อกลุ่มตัวอย่าง Millennials ที่ทาน Plant-Based Food 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่างที่ทาน Plant-Based ทั้งหมด 4 คน ดังนี้ 
1 ผลข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 

- ณธิดา พรลภัสเดชา / เพศหญิง / อายุ 25 ปี / พนักงานบริษัทเอกชน  
- Suparlark nuntawan Na Ayudhya / เพศชาย / อายุ 41 ปี / สัตว์แพทย์ 
- เวธนี เดชาประพันธ์ / เพศหญิง / อายุ 23 ปี / Graphic Designer 
- พาขวัญ นาคุณทรง / เพศหญิง / อายุ 24 ปี / นักศึกษาปริญญาโท 

2 ผลข้อมูลเกี่ยวกับโปรตีนจากพืช Plant-Based Food  
2.1 ท่านรู้จัก Plant-Based ได้อย่างไร 

- สื่อ Social Media ได้แก่ Facebook, Twitter, IG 
- โฆษณาทางสื่อออนไลน์ 
- ร้านสะดวกซ้ือ และซูเปอร์มาร์เก็ต 

2.2 ท่านชอบทาน Plant-Based ที่ร้านหรือสั่งออนไลน์ 
- สั่งออนไลน์ โดยเฉพาะสั่งมาทานที่บ้าน 

2.3 ท่านสั่ง Plant-Based ช่องทางใดบ้าง 
- หน้าร้าน  
- Application, Website ของร้านโดยตรง  
- แพลตฟอร์มเดลิเวอรี่ ได้แก่ Grab, Robinhood, Shopee  
- Social Media ของร้านโดยตรง ได้แก่ Line, IG, Twitter 
- ร้านสะดวกซ้ือ และซูเปอร์มาร์เก็ต 

2.4 ท่านติดตามแบรนด์ Plant-Based ช่องทางใดบ้าง 
- Social Media ของร้านโดยตรง ได้แก่ Facebook, IG, Twitter, Line 

2.5 ท่านค้นหาแบรนด์ Plant-Based จากช่องทางใดบ้าง 
- Social Media ได้แก่ Facebook, IG, Twitter 
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2.6 ท่านเคยเห็นโฆษณาแบรนด์ Plant-Based จากสื่อใดบ้าง 
- Social Media ได้แก่ Facebook Ads, IG Ads, Twitter Ads 
- สื่อโฆษณาตามท่ีต่างๆ ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า, BTS, MRT, Billboard 

2.7 ท่านอยากให้แบรนด์ Plant-Based มีของรางวัลประเภทใดบ้าง 
- ผลิตภัณฑ์เครื่องครัว ได้แก่ แก้วน้ำ, ขวดน้ำเก็บความเย็น, ชุดกล่องข้าว 
- ผลิตภัณฑ์ของใช้ทั่วไป เช่น กระเป๋า, กระเป๋าเก็บความเย็น, เสื้อ, เคสมือถือ, 

Griptok, สมุดโน้ต, หมอน, ตุก๊ตา 
3 ผลข้อมูลเกี่ยวกับการใช้สื่อ 

3.1 สื่อ Social Media ที่ท่านใช้บ่อยมีอะไรบ้าง 
- Twitter, IG, Facebook, Line 

3.2 ท่านใช้สื่อ Social Media ช่วงเวลาใดบ่อยที่สุด 
- ช่วงบ่าย-เย็น (14.00-20.00 น.) 

3.3 รูปแบบ Content ประเภทใดที่ท่านชื่นชอบ 
- Infographic แบบเพจ Jones’ Salad / เน้นภาพประกอบ / Motion สั้นๆ 

4 ผลข้อมูลเกี่ยวกับสื่อสั่งอาหารออนไลน์ 
4.1 ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับร้านที่มี App หรือ Web สั่งอาหารเป็นของตัวเอง 

- ดีกว่าสั่งผ่านแอพเดลิเวอรี่ เพราะรู้สึกสะดวกกับการซื้อและการหาข้อมูลสินค้า
มากกกว่า 

- ชอบ เพราะง่ายกับการติดต่อและสื่อสารกับร้านโดยตรง 
- ดี เพราะสามารถเลือกสินค้าแบบไม่ต้องสับสนกับร้านอ่ืน ไม่เสียเวลาหาร้าน 

สะดวกดี 
- ดีมาก เพราะน่าจะได้โปรโมชั่นเยอะกว่า และรู้สึกมั่นใจมากกว่าถ้าซ้ือกับร้าน

โดยตรง 
4.2 ท่านเคยเจออุปสรรคขณะใช้ App หรือ Web สั่งอาหารออนไลน์อะไรบ้าง 

- แอพหักเงินแต่ไม่ขึ้นรายการสั่งซื้อ 
- ไม่บอกจำนวนของที่เหลือในคลัง 
- ไม่บอกว่าสินค้าหมด 
- หาเมนูไม่ค่อยเจอ ใช้งานยาก 

4.3 ท่านอยากให้ App หรือ Web สั่งอาหารออนไลน์มีบริการอะไรบ้าง 
- สามารถเลือกส่วนประกอบได้ตามใจ 
- มีตัวเลือกท่ีละเอียด 
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จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่างที่ทาน Plant-Based Food สามารถสรุปได้ว่ารู้จัก
แบรนด์ผ่านสื่อ Social Media และโฆษณาทางสื่อออนไลน์เป็นหลัก ได้แก่ Facebook, Twitter, IG 
ตามลำดับ และหากต้องค้นหา หรือติดตามแบรนด์จะผ่านทาง Social Media ได้แก่ Facebook, IG, 
Twitter, Line ตามลำดับ และเห็นโฆษณาแบรนด์ผ่านสื่อ Social Media ได้แก่ Facebook Ads, IG 
Ads, Twitter Ads ตามลำดับ แต่ก็มีเห็นผ่านสื่ออ่ืนด้วยทั้งรูปแบบออฟไลน์และออนไลน์ ได้แก่ สื่อ
โฆษณาท่ีห้างสรรพสินค้า, BTS, MRT  

โดยสั่งออนไลน์มากกว่าการไปนั่งทานที่ร้าน โดยเฉพาะสั่งมาทานที่บ้าน และจะเลือกสั่ง
ผ่าน App หรือ Web ของแบรนด์มากท่ีสุดถ้าหากแบรนด์นั้นมี เพราะ รู้สึกสะดวกต่อการ
ติดต่อสื่อสาร และสะดวกกับการสั่งซื้อ ไม่เสียเวลาต้องค้นหาร้าน และง่ายกับการค้นหาข้อมูลสินค้า 
และมีโปรโมชั่นและส่วนลดเยอะกว่า และรู้สึกมั่นใจมากกว่าถ้าซ้ือกับร้านโดยตรง  

นอกจากนี้ยังนิยมสั่งผ่านทาง Social Media ของร้านโดยตรง ได้แก่ Line, IG, Twitter 
ตามลำดับ รวมถึงสั่งจากหน้าร้านโดยตรงผ่านทาง App Delivery ได้แก่ Grab, Robinhood, Shopee 
ตามลำดับ 

 โดยบริการที่แนะนำว่าอยากให้มีผ่านใน App หรือ Web ของแบรนด์ ได้แก่ ใช้งานง่าย, 
สามารถเลือกส่วนประกอบได้ตามใจ, บอกจำนวนของที่เหลือในคลัง, แจ้งหากสินค้าหมด 

ประเภทของรางวัลหากมีการจัดโปรโมชั่นที่ชื่นชอบ ได้แก่ แก้วน้ำ, ขวดน้ำเก็บความเย็น, 
ชุดกล่องข้าว, กระเป๋า, กระเป๋าเก็บความเย็น, เสื้อ, เคสมือถือ, Griptok, สมุดโน้ต, หมอน, ตุ๊กตา  

ลักษณะการใช้สื่อของกลุ่มตัวอย่าง สามารถสรุปได้ว่าสื่อที่ใช้บ่อยท่ีสุด ได้แก่ Twitter, IG, 
Facebook, Line ตามลำดับ โดยจะใช้ช่วง 14.00-20.00 น. มากท่ีสุด และรูปแบบ Content ที่ชื่น
ชอบ ได้แก่ Infographic, เน้นภาพประกอบ, Motion สั้นๆ ตามลำดับ 
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บทที่ 5 
กลยุทธ์สารและบุคลิกภาพ 

 
ส่วนที่ 1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

1.1 แนวคิดเกี่ยวกับการค้นหาสารที่ต้องการสื่อ (Keyword) 
1.1.1 แนวคิด Brand Value Theory 
1.1.2 หลักการพิจารณาสารที่ใช้สื่อสารการออกแบบ 

1.2 แนวคิดเกี่ยวกับการค้นหาบุคลิกภาพและอารมณ์ที่ต้องการสื่อ 
 

ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 
2.1 วิเคราะห์หาสารและบุคลิกภาพที่ต้องการสื่อ 
2.2 แบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญเพ่ือพิจารณาสารที่ใช้สื่อสารการออกแบบ 
2.3 แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างเพ่ือหาสารและบุคลิกภาพที่เหมาะสม 
2.4 แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างเพ่ือหาชื่อแบรนด์ที่เหมาะสม 

 
ส่วนที่ 3 ผลการวิจัย 

3.1 สารที่ต้องการสื่อ 
3.2 บุคลิกภาพและอารมณ์ที่ต้องการสื่อ 
3.3 ชื่อแบรนด์ที่เหมาะสม 
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ส่วนที่ 1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
1.1 แนวคิดเกี่ยวกับการค้นหาสารที่ต้องการสื่อ (Keyword)  

1.1.1 แนวคิด Brand Value Theory 
หลักการค้นหาสารที่ต้องการสื่อของแบรนด์ ซึ่งสามารถแบ่งตามระดับความลึกของ

การสื่อสาร โดยแบ่งออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้ 
1. ระดับเปลือก (Shell) เป็นการสื่อสารถึงประสาทสัมผัส สิ่งที่สามารถรับรู้หรือ

สังเกตได้จากภายนอก เป็นรูปธรรม ได้แก่ หน้าตา รสชาติ กลิ่น เสียง ผิวสัมผัส ลักษณะรูปร่าง สิ่งที่
พิเศษกว่าคู่แข่ง 

2. ระดับเนื้อ (Meat) เป็นการสื่อสารถึงลักษณะ อุปนิสัย การกระทำ สามารถสังเกต
ได้จากพฤติกรรม ได้แก่ ความหมาย คุณภาพ คุณสมบัติ ชื่อเสียง 

3. ระดับแก่น (Core) เป็นการสื่อสารถึงแก่นความรู้สึก มุมมองทางความคิด เป็น
นามธรรม ได้แก่ ปรัชญา วิสัยทัศน์ พันธกิจ ความเชื่อ ทัศนคติ ความฝัน 
 

1.1.2 หลักการพิจารณาสารที่ใช้สื่อสารการออกแบบ 
ลักษณะของสารที่ต้องการสื่อที่ดี ควรประกอบด้วยหลัก 6 ประการ ดังนี้ 
1. True สื่อสารถึงความเป็นจริง มีอยู่จริง หรือทำให้เกิดข้ึนจริง 
2. Unique สื่อสารแบบมีเอกลักษณ์ แตกต่าง และไม่ซ้ำกับคู่แข่ง 
3. Single-minded สื่อสารเพียงเรื่องเดียว ชัดเจน เข้าใจง่าย 
4. Inspiring สื่อสารให้นึกภาพออก เห็นทิศทางในการออกแบบ และเลี่ยงคำที่เป็น

รูปธรรม  
5. Clear สื่อสารด้วยความชัดเจน เข้าใจตรงกัน และเลี่ยงคำที่อาจทำให้เข้าใจ

ต่างกัน 
6. Insight สื่อสารให้ความรู้สึกถึงตัวตนของแบรนด์ เป็นสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายให้ความ

สนใจ 
 
1.2 แนวคิดเกี่ยวกับการค้นหาบุคลิกภาพและอารมณ์ที่ต้องการสื่อ  

ทฤษฎี Color Image Scale ของ Shigenobu Kobayashi โดยการใช้สีเป็นตัวอ้างอิงเพ่ือบ่ง
บอกบุคลิกภาพและอารมณ์ของการออกแบบ เพราะสีคือสิ่งที่บ่งบอกบุคลิกภาพและอารมณ์ได้ชัดเจน
มากที่สุด สามารถแบ่งหมวดหมู่ของสีตามรูปแบบการใช้ชีวิตของมนุษย์ (Lifestyle) เป็น 15 หมวด 
และมีหมวดย่อยรวมทั้งหมด 180 บุคลิกภาพ ดังนี้ 
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หมวดหลัก บุคลิกภาพ 

Pretty Cute น่ารักน่าเอ็นดู 
Pretty สวยน่ารัก 

Childlike น่าเอ็นดูเหมือนเด็ก 
Sweet อ่อนหวาน 

Casual Amusing รื่นรมย์เพลิดเพลิน 
Dazzling เตะตาละลานตา 
Casual สบายๆไม่มีกฎเกณฑ์ 
Delicious อร่อย ชื่นใจ จับใจ 
Festive น่าเฉลิมฉลองรื่นเริง 
Friendly ดูเป็นมิตร 
Happy ปิติยินดี 

Bright สว่างสดใส 
Cheerful ชื่นบาน น่ายินดี 
Colorful มีสีสัน 
Merry สนุกสนานร่าเริง 
Showy ขี้โอ้ฉูดฉาด ชอบแสดงออก 
Flamboyant ฟู่ฟ่า 
Enjoyable สนุกสนาน 

Dynamic Active แคล้วคล่องว่องไว 
Dynamic มีการเคลื่อนไหว ไม่นิ่ง 
Fiery ดุเด็ดเผ็ดมัน 
Hot ร้อนเผ็ด 
Lively มีชีวิตชีวา 
Striking สะดุดตา 
Vigorous อย่างแข็งขันกระปี้กระเปร่า 
Intrepid กล้าหาญทรหด 

Bold เด่นชัด อาจหาญ 
Dynamic and Active เคลื่อนไหว  
กระฉับกระเฉง 
Forceful เต็มไปด้วยกำลัง 
Intense จัดๆแรงกล้า 
Provocative ดูกบฎท้าทายแนวนิยม
เก่า 
Aqueous ดูเกี่ยวกับน้ำ 

Gorgeous Abundant มากมายล้นเหลือ 
Aromatic ดูมีกลิ่นหอม 
Decorative ประดับประดา 
Fascinating ดูมีเสน่ห์ งดงาม 
Gorgeous หรูหรา โอ่อ่า 
Mature รอบคอบ เป็นผู้ใหญ่ 
Rich ร่ำรวย 

Alluring เย้ายวน 
Brilliant ดูหลักแหลม 
Extravagant ฟุ่มเฟือย เกินจำเป็น 
Glossy เป็นมันเงา 
Luxurious ฟุ่มเฟือย หรูหรา 
Mellow สุกฉ่า อุดมสมบูรณ์ 
Substantial จับต้องได้มีหลักฐาน 

Ethnic Ethnic ดูเป็นชนเผ่า 
Untamed ไม่อ่อนน้อม 

Robust มีวินัย เอาการเอางาน 
Wild ดูป่าเถื่อน 

Romantic Amiable น่ารักใคร่ 
Dreamy งดงามเหมือนในฝัน 
Innocent ซื่อ ไร้เดียงสา 

Agreeable to Touch น่าสัมผัส 
Charming มีเสน่ห์ ดูน่าหลงใหล 
Romantic ชวนฝัน 
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Soft นุ่ม 
Sweet and Dreamy อ่อนหวานชวน
ฝัน 

Supple อ่อนแอ ปวกเปียก  
 

Natural Citrus ดูเป็นผลไม้รสเปรี้ยว 
Dry แห้งแล้ง 
Fresh ดูสดชื่น 
Gentle and Elegant สภุาพโอ่อ่า 
Healthy ถูกหลักอนามัย ดูสุขภาพดี 
Lighthearted ชวนหัว สบายๆ 
Natural ดูเป็นธรรมชาต ิ
Open เปิดเผย ตรงไปตรงมา 
Plain เรียบๆ 
Restful พักอย่างสงบ 
Simple and Appealing เรียบ ดึงดูด 
Sweet-Sour เปรี้ยวๆ หวานๆ 
Pastoral กว้างขวาง ชวนนึกถึงท้องทุ่ง 
Domestic ดูเป็นพื้นถิ่น 

Free อิสระ ตามใจอยาก 
Generous ใจคอกว้างขวาง 
Gentle สุภาพนุ่มนวล 
Intimate ใกล้ชิด เป้นของส่วนตัว 
Mild อ่อนๆ 
Nostalgic ระลึกถึงความหลัง 
Peaceful ดูสงบ สบาย 
Pleasant พึงพอใจ 
Smooth ราบรื่น 
Sunny เบิกบาน ผ่องใส 
Tranquil สงบนิ่ง เยือกเย็น 
Wholesome เป็นประโยชน์ต่อ
ร่างกาย สะอาด บริสุทธิ์ 

Elegant Calm สงบนิ่ง 
Delicate ประณีต บรรจง 
Emotional สะเทือนอารมณ์ 
Feminine ดูเป็นหญิง อ่อนหวาน 
Sedate สงบ ใจเย็น 
Subtle มีเล่ห์เหลี่ยม 
Graceful สง่างาม นุ่มนวล 
Mysterious ลึกลับ น่าค้นหา 
Pure and Elegant บริสุทธิ์และโอ่อ่า 

Cultured มีวัฒนธรรม 
Elegant สะโอดสะอง สวยแบบผู้ดี 
Fashionable ทันสมัย เป็นที่นิยม 
Refined สละสลวย ประณีต 
Sleek โก้ เพรียว เฉลี่ยว 
Tender นุ่มนวล เบาๆ 
Interesting น่าสนใจ 
Noble ดูสูงส่ง มีเกียรติ 
Polished เป็นมันเงา 

Chic Chic เก๋ เท่ ทันสมัยแบบผู้ดี 
Modest สงบเสงี่ยม เจียมเนื้อเจียมตัว 
Noble and Elegant สูงสง่า ทรงเกียรติ 
Quiet and Simple เงียบและเรียบง่าย 

Japanese ดูเป็นญี่ปุ่น 
Quiet เงียบสงบ 
Simple เรียบง่าย 
Stylish มีท่า มีสไตล์ 
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Sober สุขุม 

Classic Classic ได้รับความนิยมมาโดยตลอด 
Conservative หัวเก่า อนุรักษ์นิยม 
Heavy and Deep หนักและเข้ม 
Provincial ดูเป็นชนบท ต่างจังหวัด 
Sturdy แข็งแกร่ง ทนทาน 
Traditional ประเพณีนิยม 

Complex ซับซ้อน 
Elaborate ประณีตบรรจง 
Old-Fashioned ล้าสมัย เชย 
Rustic ดูหยาบๆ ไม่สละสลวย 
Tasteful มีรสชาติ มีรสนิยม 

Dandy Aristocratic ดูเป็นชนชั้นสูง 
Dapper กะทัดรัด กระฉับกระเฉง 
Eminent เด่น มีชื่อเสียง 
Practical ดูเหมาะสมที่จะใช้งาน 
Serious เอาจริงเอาจัง  
Bitter มีรสขม 
Diligent ขยันขันแข็ง 
Placid สงบ เรียบนิ่ง 
Sound ไพเราะ กังวาน 

Quiet and Sophisticated เงียบ
และโก้ เป็นชาวกรุง 
Strong and Robust แข็งแกร่ง 
ทนทาน 
Subtle and Mysterious มีเล่ห์
เหลี่ยมลึกลับ น่าค้นหา 

Formal Authoritative เชี่ยวชาญ น่าเชื่อถือ 
Earnest เอาจริงเอาจัง 
Majestic สง่าผ่าเผย ตระหง่าน 
Proper ดูทำตัวเหมาะสม 
Sublime เลิศเลอ น่าทึ่ง 

Dignified มีเกียรติยศ ดูภูมิฐาน 
Formal ดูเป็นทางการ 
Precious ดูมีค่า 
Solemn ถมึงทึง 

Clear Clean ดูสะอาด 
Clear ชัดเจน โปร่งใส ไม่มีข้อสงสัย 
Light สุกใส สว่าง เปล่งปลั่ง 
Neat เนียบ เรียบร้อยไร้ที่ติ 
Pure and Simple บริสุทธิ์และเรียบ
ง่าย 
Refreshing สดชื่น สบาย ผ่อนคลาย 
Fresh and Young สดชื่นเปน็หนุ่มสาว 

Clean and Fresh ดสูะอาดสดชื่น 
Crystalline ดูใสเหมือนแก้ว 
Simple เรียบง่าย 
Pure บริสุทธิ์ 
Dewy ชุ่มฉ่ำ 

Cool-Casual Agile กระฉับกระเฉง Smart ฉลาด โก้เก๋ ผึ่งผาย 
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Speedy รวดเร็ว 
Steady มั่นคง หนักแน่น 
Young ดูเป็นหนุ่มเป็นสาว 

Sporty คล่องแบบนักกีฬา 
Western ดูเป็นชาวตะวันตก 
Youthful ดูเด็ก ดูอ่อนเยาว์ 

Modern Composed ดูใจเย็น 
Distinguished มีชื่อเสียงเป็นที่จดจำ 
Intellectual ดูมีสติปัญญา 
Metallic ดูเป็นโลหะ มันวาว 
Precise พิถีพิถัน เฉียบขาด 
Rational ดูสมเหตุสมผล 
Urban ผู้ดี เก๋อย่างชาวกรุง 

Cultivated ได้รับการอบรม 
Exact ถูกต้อง แน่นอน 
Masculine ดูเป็นผู้ชาย สุขุม 
Modern ทันสมัย หัวใหม่ 
Progressive หัวก้าวหน้า คนหัวใหม่ 
Sharp เฉียบแหลม 

ตารางที่ 3 ทฤษฎี Color Image Scale 
 

ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 
2.1 วิเคราะห์หาสารและบุคลิกภาพที่ต้องการสื่อ 

จากข้อมูลโครงการและพฤติกรรมทางจิตภาพของกลุ่มเป้าหมาย และความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย ในบท2และ3 นำมากลั่นกรองเพ่ือวิเคราะห์หาสารและบุคลิกภาพที่ต้องการสื่อ ดังนี้ 

สารที่ต้องการสื่อ 
(Concept) 

ข้อสนับสนุน 
(Support) 

บุคลิกภาพของงาน 
(Mood&Tone) 

Whander Land Whan + Wonderland 
มาจาก Whan (หวาน) สื่อถึงความหวาน
ของผลิตภัณฑ์ และหญ้าหวานที่ใช้ให้
ความหวานแทนน้ำตาล ซึ่งเป็นจุดเด่นของ
ร้าน ผสมกับ Wonderland ที่เป็น
ดินแดนมหัศจรรย์ในจินตนาการ เหมือน
การที่ผู้บริโภคสามารถเลือกส่วนผสม และ 
Topping ได้ตามที่จินตนาการไว้ ซึ่งเป็น
เหมือนการรวมจุดเด่นของร้านทั้ง 2 อย่าง
เข้าไว้ด้วยกัน 

- Dreamy  
(งดงามเหมือนฝัน) 

- Cheerful  
(ชื่นบาน น่ายินดี) 

- Friendly  
(ดูเป็นมิตร) 
 

Fun in the Garden มาจาก Plants-Based Food หรือโปรตีน
จากพืชที่เป็นผลิตภัณฑ์ของร้าน ซึ่งเป็น
การใช้วัตถุดิบจากพืชพรรณธรรมชาติ ที่มี

- Natural  
(ดูเป็นธรรมชาติ) 

- Lively  
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การทดลองและพัฒนารสชาติ กลิ่น และ
สีสันให้เหมือนกับผลิตภัณฑ์จากเนื้อสัตว์ 
และเป็นรูปแบบอาหารที่เกิดจากการลอง
ทำสิ่งใหม่จนเกิดความหลากหลาย และ
ผู้บริโภคสามารถสนุกไปกับการเลือก
ส่วนผสม และ Topping ได้ตามท่ีต้องการ  

(มีชีวิตชีวา) 
- Enjoyable  

(สนุกสนาน) 

The Road of Friendtips Friendship + Tips 
มาจาก Friendship เพราะ Millennials 
ให้ความสำคัญกับความสนุกและความสุข
กับกลุ่มเพ่ือนเป็นสำคัญ ผสมกับ Tips ที่
สื่อถึงผลิตภัณฑ์ที่เป็นของดีต่อสุขภาพ 
เหมือนเพ่ือนที่บอกต่อสิ่งดีๆให้กับ
ผู้บริโภค เป็นการเดินทางที่ได้ทั้งมิตรภาพ 
ความสุข และขอดีต่อสุขภาพไปพร้อมกัน 

- Youthful  
(ดูเด็ก ดูอ่อนเยาว์) 

- Friendly  
(ดูเป็นมิตร) 

- Lively  
(มีชีวิตชีวา) 

 

Everyday is a Hollyday Holly Jolly + Holiday 
มาจาก Holiday เนื่องจาก Millennials 
มีความเครียดจากการทำงานและเรียน
มาก จึงให้ความสำคัญกับการจัดสรรเวลา
เรื่องงานและชีวิตส่วนตัวให้อยู่ในจุดที่
สมดุล และต้องการใช้ชีวิตอย่างเต็มท่ี จึง
สื่อถึงการทานผลิตภัณฑ์ของเราก็เหมือน
ได้พักผ่อนจากความเครียด และมาเจอสิ่ง
ที่ดีต่อสุขภาพ เจอความสนุกสนาน รื่นเริง 
ครี้นเครง และสามารถใช้ชีวิตอย่างเต็มที่
แบบ Holly Jolly ไปด้วยกัน 

- Lively  
(มีชีวิตชีวา) 

- Amusing  
(รื่นรมย์ เพลิดเพลิน) 

- Fresh  
(ดูสดชื่น) 
 

 

ตารางที่ 4 วิเคราะห์หาสารและบุคลิกภาพที่ต้องการสื่อ 
 

2.2 แบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญเพื่อพิจารณาสารที่ใช้สื่อสารการออกแบบ 
จากการจัดทำแบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญ เพื่อหาลักษณะของสารที่ต้องการสื่อท่ีดี 9 คน ดังนี้ 
- Pisuta Boonkittiwattana / Graphic Designer / ประสบการณ์การทำงาน 9 ปี 
- พิชญา อายุเจริญกูล / นักออกแบบ / ประสบการณ์การทำงาน 2 ปี 
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- พงศ์ณัฐ ไกรณิชกุล / เจ้าของบริษัทออกแบบ / ประสบการณ์การทำงาน 20 ปี 
- วีรวรรณ พรรณรุกข์ / Interior Designer / ประสบการณ์การทำงาน 12 ปี 
- โชษิตา บุรณนัฏ / Graphic Designer / ประสบการณ์การทำงาน 5 ปี 
- ณัฐพงศ์ ดาววิจิตร / Illustrator / ประสบการณ์การทำงาน 8 ปี 
- ธารารัตน์ / นักออกแบบ / ประสบการณ์การทำงาน 3 ปี 
- เอ้ือมฤทธี จีรวัฒนเกษตร์ / Freelance / ประสบการณ์การทำงาน 10 ปี 
- อลิสา นุรักษ์เข / Graphic Designer / ประสบการณ์การทำงาน 15 ปี 

 

สารที่ต้องการสื่อ 
(Concept) 

True Unique Single 
minded 

Inspiring Clear Insight ผลรวม 

Whander Land 0 8 5 6 4 5 28 

Fun in the 
Garden 

9 2 9 9 9 8 46 

The Road of 
Friendtips 

8 4 7 7 5 3 34 

Everyday is  
a Hollyday 

4 4 7 7 6 5 33 

ตารางที่ 5 แบบสอบถามผูเ้ชี่ยวชาญเพื่อพิจารณาสารที่ใช้สื่อสารการออกแบบ 
 

2.3 แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างเพื่อหาสารและบุคลิกภาพที่เหมาะสม 
จากการจัดทำแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง Millennials เพ่ือหาสารที่ต้องการสื่อและบุคลิกภาพ

ของงานที่เหมาะสมกับการออกแบบ โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 12 คน ดังนี้ 
สารที่ต้องการสื่อ 

(Concept) 
ข้อสนับสนุน 
(Support) 

บุคลิกภาพของงาน 
(Mood&Tone) 

จำนวน 
ผู้เลือก 

Whander Land Whan + Wonderland 
มาจาก Whan (หวาน) สื่อถึงความหวาน
ของผลิตภัณฑ์ และหญ้าหวานที่ใช้ให้
ความหวานแทนน้ำตาล เป็นจุดเด่นของ
ร้าน ผสมกับ Wonderland ที่เป็น
ดินแดนมหัศจรรย์ในจินตนาการ เหมือน
การที่ผู้บริโภคสามารถเลือกส่วนผสม 

- Dreamy  
(งดงามเหมือนฝัน) 

- Cheerful  
(ชื่นบาน น่ายินดี) 

- Friendly  
(ดูเป็นมิตร) 
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และ Topping ได้ตามที่จินตนาการไว้ 
ซึ่งเป็นเหมือนการรวมจุดเด่นของร้านทั้ง 
2 อย่างเข้าไว้ด้วยกัน 

Fun in the 
Garden 

มาจาก Plants-Based Food หรือ
โปรตีนจากพืชที่เป็นผลิตภัณฑ์ของร้าน 
ซึ่งเป็นการใช้วัตถุดิบจากพืชพรรณ
ธรรมชาติ ที่มีการทดลองและพัฒนา
รสชาติ กลิ่น และสีสันให้เหมือนกับ
ผลิตภัณฑ์จากเนื้อสัตว์ และเป็นรูปแบบ
อาหารที่เกิดจากการลองทำสิ่งใหม่จน
เกิดความหลากหลาย และผู้บริโภค
สามารถสนุกไปกับการเลือกส่วนผสม 
และ Topping ได้ตามทีต่้องการ 

- Natural  
(ดูเป็นธรรมชาติ) 

- Lively  
(มีชีวิตชีวา) 

- Enjoyable  
(สนุกสนาน) 

5 

The Road of 
Friendtips 

Friendship + Tips 
มาจาก Friendship เพราะ Millennials  
ให้ความสำคัญกับความสนุกและความสุข
กับกลุ่มเพ่ือนเป็นสำคัญ ผสมกับ Tips ที่
สื่อถึงผลิตภัณฑ์ที่เป็นของดีต่อสุขภาพ 
เหมือนเพ่ือนที่บอกต่อสิ่งดีๆให้กับ
ผู้บริโภค เป็นการเดินทางที่ได้ทั้ง
มิตรภาพ ความสุข และของที่ดีต่อ
สุขภาพไปพร้อมกัน 

- Youthful  
(ดูเด็ก ดูอ่อนเยาว์) 

- Friendly  
(ดูเป็นมิตร) 

- Lively  
(มีชีวิตชีวา) 

 

1 

Everyday is  
a Hollyday 

Holly Jolly + Holiday 
มาจาก Holiday เนื่องจาก Millennials  
มีความเครียดจากการทำงานและเรียน 
มาก จึงให้ความสำคัญกับการจัดสรรเวลา
เรื่อง งานและชีวิตส่วนตัวให้อยู่ในจุดที่
สมดุล และต้องการได้ใช้ชีวิตอย่างเต็มที่ 
จึงสื่อถึงการทานผลิตภัณฑ์ของเราเหมือน
ได้พักผ่อนจากความเครียด และมาเจอสิ่ง

- Lively  
(มีชีวิตชีวา) 

- Amusing  
(รื่นรมย์ เพลิดเพลิน) 

- Fresh  
(ดูสดชื่น) 
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ที่ดตี่อสุขภาพ เจอความสนุกสนาน รื่นเริง 
และสามารถใช้ชีวิตอย่างเต็มที่แบบ Holly 
Jolly ไปด้วยกัน 

ตารางที่ 6 แบบสอบถามกลุม่ตัวอย่างเพื่อหาสารและบคุลิกภาพที่เหมาะสม 
 

2.4 แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างเพื่อหาชื่อแบรนด์ที่เหมาะสม 
จากการจัดทำแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง Millennials เพ่ือหาชื่อแบรนด์ที่เหมาะสมกับการ

ออกแบบ โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 12 คน ดังนี้ 
ชื่อแบรนด์ 

(Brand Name) 
ข้อสนับสนุน 
(Support) 

จำนวน 
ผู้เลือก 

Muu-Muu 
(มูมู) 

มาจากการเลียนแบบเสียงร้องของวัว Moo แต่ปรับจาก O 
เป็น U เพ่ือสื่อถึง Plant-Based ที่เป็นการนำพืชมาเลียนแบบ
ผลิตภัณฑ์จากสัตว์ให้คล้ายมากท่ีสุด และเสริมให้ดูมีความ
น่ารักมากยิ้มข้ึน 

2 

Num-Num 
(นัมนัม) 

มาจากการเลียนเสียงการกิน และนิยมใช้พูดถึงการกินของ
อร่อยแบบดูน่ารักมากขึ้น และยังเป็นการเลียนเสียงการเค้ียว
ของ Topping ที่เป็นจุดเด่นของแบรนด์อีกด้วย 

2 

YIMS 
(ยิ้มส์) 

เป็นการนำตัวอักษรตัวแรกของสินค้าแบรนด์มาผสมกัน 
Y=Yoghurt + I=Ice cream + M=Milk + S=ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์และTopping และยังเป็นคำสแลง
ในภาษาอังกฤษ แปลว่า อัศจรรย์+สนุกสนาน และคำอ่าน
ภาษาไทยออกเสียงคล้ายคำว่า ยิ้ม สื่อถึงความสุขและความ
สนุกท่ีได้จากแบรนด์ และเหมาะกับกลุ่มเป้าหมายที่มองหา
ความสุขและความสนุกในชีวิต 

8 

ตารางที่ 7 แบบสอบถามกลุม่ตัวอย่างเพื่อหาช่ือแบรนด์ที่เหมาะสม 
 

ส่วนที่ 3 ผลการวิจัย 
3.1 สารที่ต้องการสื่อ  

จากการจัดทำแบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญและกลุ่มตัวอย่างเพ่ือหาสารที่ต้องการสื่อ สามารถสรุป
ได้ว่าสารที่ผู้เชี่ยวชาญและกลุ่มตัวอย่างคิดว่ามีความเหมาะสมมากท่ีสุดกับการออกแบบ ได้แก่ Fun 
in the Garden ซ่ึงได้แนวความคิดมาจาก Plants-Based Food หรือโปรตีนจากพืชที่เป็นผลิตภัณฑ์
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ของแบรนด์ ซึ่งเป็นการใช้วัตถุดิบจากพืชพรรณธรรมชาติ ที่มีการทดลองและพัฒนารสชาติ กลิ่น และ
สีสันให้เหมือนกับผลิตภัณฑ์จากเนื้อสัตว์ และเป็นรูปแบบอาหารที่เกิดจากการจินตนการ คิดค้น และ
ทดลองทำสิ่งใหม่ๆจนเกิดความหลากหลาย 

 
3.2 บุคลิกภาพและอารมณ์ที่ต้องการสื่อ 

จากสารที่ต้องการสื่อ Fun in the Garden จึงกำหนดบุคลิกภาพและอารมณ์ที่ต้องการสื่อ 
ได้แก่ Natural (ดูเป็นธรรมชาติ) / Lively (มีชีวิตชีวา) / Enjoyable (สนุกสนาน) เพ่ือสื่อถึง Plants-
Based Food ที่เป็นการใช้วัตถุดิบจากพืชพรรณธรรมชาติ และความสนุกสนาน ความมีชีวิตชีวาจาก
การทีผู่้บริโภคสามารถสนุกไปกับการเลือกส่วนผสม และ Topping ต่างๆได้ตามที่ใจต้องการ ซึ่งมี
ความสอดคล้องกับลักษณะจิตภาพของกลุ่มเป้าหมายทีจ่ะให้ความสำคัญกับความสนุกและความสุขใน
ชีวิตเป็นสำคัญ และการได้ออกไปใช้ชีวิตอย่างเต็มที่อีกด้วย  

 
3.3 ชื่อแบรนด์ที่เหมาะสม 

จากการจัดทำแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างเพ่ือหาชื่อแบรนด์ที่เหมาะสม สามารถสรุปได้ว่าชื่อแบ
รนด์ที่กลุ่มตัวอย่างคิดว่ามีความเหมาะสมมากท่ีสุด ได้แก่ YIMS - ยิ้มส์ ซ่ึงเป็นการนำตัวอักษรตัวแรก
ของสินค้าทั้งหมดของแบรนด์มาผสมกัน Y=Yoghurt + I=Ice cream + M=Milk + S=ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์และTopping และยังเป็นคำสแลงในภาษาอังกฤษ แปลว่า อัศจรรย์+
สนุกสนาน และคำอ่านภาษาไทยออกเสียงคล้ายคำว่า ยิ้ม สื่อถึงความสุขและความสนุกสนานที่ได้จาก
แบรนด์ และเหมาะกับกลุ่มเป้าหมายที่มองหาความสุขและความสนุกในชีวิต 
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บทที่ 6 
แนวทางการออกแบบ 

ส่วนที่ 1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
1.1 กลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก (Cute Marketing) 

1.1.1 ความหมายของกลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก 
1.1.2 ความหมายของความน่ารัก (Cuteness) 
1.1.3 ความน่ารักในการออกแบบ 
1.1.4 ความน่ารักแบบญี่ปุ่น (Kawaii) 

1.2 มาสคอต (Mascot) 
1.2.1 ประเภทของมาสคอต 
1.2.2 มาสคอตเพ่ือการประชาสัมพันธ์แบรนด์หรือสินค้า 
1.2.3 มาสคอตประเทศญี่ปุ่น 
1.2.4 หลักการการออกแบบมาสคอตด้วยความคาวาอี 

1.3 เทรนด์การออกแบบ 
1.3.1 ข้อมูล 2021-22 Graphic Design Trends 
1.3.2 ข้อมูล 2021-22 Packaging Trends 

ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 
2.1 วิเคราะห์ข้อมูลของมาสคอต 
2.2 วิเคราะห์ข้อมูลของมาสคอตและทฤษฎีความน่ารัก 
2.3 วิเคราะห์ข้อมูลสื่อ 
2.4 วิเคราะห์ข้อมูล 2021-22 Graphic Design Trends 
2.5 วิเคราะห์ข้อมูล 2021-22 Packaging Trends 
2.6 สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่ 3 ผลการวิจัย 
3.1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลของมาสคอต 
3.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลของมาสคอตและทฤษฎีความน่ารัก 
3.3 สรุปผลการวิเคราะห์วิเคราะห์ข้อมูลสื่อ 
3.4 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 2021-22 Graphic Design Trends 
3.5 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 2021-22 Packaging Trends 
3.6 สรุปผลการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 สรุปแนวโน้มของผลรวมการวิเคราะห์ข้อมูล 
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ส่วนที่ 1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
1.1 กลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก (Cute Marketing) 

1.1.1 ความหมายของกลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก 
ในโลกปัจจุบันมีกลยุทธ์ทางการตลาดมากมายที่แบรนด์ต่างๆนำมาใช้เพ่ือแข่งขันกัน

พิชิตใจผู้บริโภค ทั้งกลยุทธ์ด้านราคา โปรโมชั่น กิจกรรม หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีความโดด
เดน่เป็นเอกลักษณ์ โดยหนึ่งกลยุทธ์ที่พบเห็นได้โดยทั่วไปแต่อาจจะไม่เป็นที่สังเกตมากนักว่านับเป็น
หนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาดแบบหนึ่งเช่นกัน คือ กลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก หรือ Cute Marketing 

กลยุทธ์การตลาดแบบน่ารักตามคำนิยามจากงานวิจัยของ HULIQ ได้ระบุไว้ว่า เป็น
การวางกลยุทธ์ทางการตลาดที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายด้วย Soft Power คืออะไรที่สามารถดึงดูดผู้คนได้
เป็นอย่างดี ก็ถือเป็นสิ่งที่จะนำมาสร้างเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดได้ เพ่ือกระตุ้นภาพจำทางการตลาด
ของแบรนด์หรือสินค้านั้น (ประกาย 2564) ซึ่ง Soft Power ของกลยุทธ์การตลาดแบบน่ารักก็คือการ
อาศัยความน่ารักเป็นสิ่งสำคัญของแบรนด์ หรือแม้แต่การแอบแฝงเอาไว้ก็ตาม  โดยไม่ว่าจะออกแบบ
สินค้า กิจกรรม หรือคอนเทนต์ใดที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์จะต้องสื่อสารโดยให้ความรู้สึกที่น่ารัก ซึ่งมี
งานวิจัยที่ชี้ชัดว่าคนเรามีแนวโน้มที่รู้สึกอยากจะครอบครองสิ่งใดสิ่งหนึ่งมากขึ้น เมื่อสมองประมวลผล
แล้วว่าสิ่งนั้นมีความน่ารัก น่าทะนุถนอม (Market Think 2564) 

แต่ความน่ารักในทางการตลาดนั้นอาจจะไม่สามารถจำกัดความได้อย่างตายตัวชัดเจน
มากนัก เพราะ ความน่ารักอาจจะมาจากการเลือกใช้สี การใช้ตัวอักษร วิธีในการเล่าเรื่องราวของแบ
รนด์ หรือวิธีที่นิยมมากที่สุดคือการนำคาแรคเตอร์พวกสัตว์มาดัดแปลงเพ่ือส่งเสริมความน่ารักให้เพ่ิม
มากขึ้น เช่น สุนัข แมว หรือหมี หรืออาจจะสร้างความน่ารักโดยการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีขนาด
กำลังพอดีก็สามารถเป็นไปได้ ซึ่งถือว่าเป็นปัญหาหลักสำคัญของนักการตลาดและนักออกแบบที่
จะต้องสื่อสารความน่ารักออกมาให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย (พิชญ์ชนก 2564) 

โดยงานวิจัยทางวิทยาศาสตร์พบว่าเวลาที่คนเราเห็นอะไรที่มีความน่ารัก โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งหากเป็นเด็กหรือสัตว์ต่างๆ สัญชาตญาณในการปกป้องดูแลลูกน้อยของเราจะถูกกระตุ้นให้
ทำงาน เนื่องจากเมื่อเห็นบางสิ่งบางอย่างที่น่ารัก แรกเริ่มสมองส่วน Orbitofrontal Cortex จะ
ทำงานโดยอัตโนมัติให้เรารู้สึกอยากปกป้องสิ่งนั้นๆ หรืออยากเลี้ยงดูเอาใจใส่ และต่อมาสมองส่วนที่
สอง คือ Nucleus Accumbens จะหลั่งสารเคมีที่ชื่อ Dopamine ซึ่งเป็นสารเดียวกับที่ร่างกายได้รับ
เมื่อตกหลุมรัก มีเพศสัมพันธ์ หรือใช้ยาเสพติด ซึ่งช่วยให้เรารู้สึกดีและมีความสุข และนี่คือเหตุผลที่ว่า
ทำไมคนจึงชอบอะไรที่มีความน่ารัก โดยลักษณะเหล่านี้พบได้ในสัตว์เลี้ยงลูกด้วยนมที่ต้องพ่ึงพาพ่อ
แม่ในช่วงที่ยังเด็ก ดังนั้นมนุษย์จึงไม่รู้สึกว่าสัตว์อย่างลูกปลาหรือลูกจระเข้นั้นมีความน่ารัก เพราะสัตว์
เหล่านี้มีวัฏจักรที่ต้องเอาชีวิตรอดด้วยตนเองตั้งแต่แรกเกิด (NGThai 2560) ซึ่งพฤติกรรมเช่นนี้
สามารถประยุกต์ใช้ให้เข้ากับการตลาดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer's Behavior) ได้เป็นอย่างดี 
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เพราะการที่คนเราได้ซื้อของก็เป็นการกระตุ้นให้สมองหลั่งสาร Dopamine ที่ทำให้เรามีความสุข
เช่นกัน เพราะฉะนั้นเมื่อนำสองสิ่งที่ทำให้คนมีความสุขมารวมอยู่ด้วยกันได้ย่อมส่งผลดีต่อทั้งผู้บริโภค
และแบรนด์สินค้า 

สิ่งที่ทำให้กลยุทธ์การตลาดแบบน่ารักนั้นเป็นสิ่งที่น่าสนใจ คือ การทำให้แบรนด์ดูเป็น
มิตร เข้าถึงได้ง่าย อีกท้ังอานุภาพของความน่ารักนั้นยังสามารถส่งผลได้กับคนทุกเพศและทุกวัย ไม่ว่า
จะเป็นเพศหญิง เพศชาย หรือช่วงอายุวัยรุ่น วัยทำงาน แม้กระท่ังวัยผู้สูงอายุก็ตาม เมื่อเจอของที่รู้สึก
น่ารักถูกใจก็ยากที่จะห้ามใจไม่ให้อยากมีของสิ่งนั้นไว้ในครอบครอง จึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจต่อ
นักการตลาดและแบรนด์เป็นอย่างมาก เพราะทำให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวาง และยัง
ง่ายสำหรับการนำไปต่อยอดในอนาคตอีกด้วย โดยเฉพาะในยุคปัจจุบันที่นักการตลาดและแบรนด์
ไม่ได้มองหาแค่ช่องทางใดช่องทางหนึ่งในการทำการตลาดอีกต่อไปแล้ว เพราะจำเป็นที่จะต้องทำ
การตลาดทั้งออฟไลน์ และออนไลน์ไปพร้อมๆกันตามพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตาม
กาลเวลา (Market Think 2564) 

แม้จะบอกว่ากลยุทธ์การตลาดแบบน่ารักนั้นเข้าถึงได้กับคนทุกเพศทุกวัย แต่ถึงอย่าง
นั้นก็มีงานวิจัยที่บ่งบอกว่ากลุ่มประชากรมิลเลนเนียล (Millennials) หรือที่รู้จักในอีกชื่อว่า Gen 
Y หรือ Gen Me เป็นกลุ่มคนที่มีความพ่ายแพ้ต่อความน่ารักมากที่สุด โดยนักการตลาดท่านหนึ่งได้
กล่าวไว้ว่า แท้จริงแล้วมนุษย์ทุกคนนั้นมีเครื่องตรวจจับความน่ารักอยู่ภายในตัว ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มคน
อายุเท่าไหร่ก็ตาม แต่สำหรับกลุ่มมิลเลนเนียลนั้นเครื่องตรวจจับความน่ารักมักจะทำงานได้เร็วกว่า
ประชากรกลุ่มอ่ืน โดยเฉพาะคนเอเชีย เนื่องจากอุปนิสัยของคนเอเชียนั้นมีส่วนทำให้มีวิธีคิดที่
ละเอียดอ่อนมากกว่า (ประกาย 2564) 

นอกจากนี้จุดแข็งอีกประการของกลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก คือ ความน่ารักนั้นเป็น
มากกว่าเรื่องเพศ โดยความน่ารักที่เกิดขึ้นในโลกการตลาดไม่เพียงเป็นปรากฎการณ์ที่ผ่านมาแล้วผ่าน
ไปนั้น แต่ได้กลายมาเป็นวัฒนธรรมที่ฝังลึกลงเป็นของคนเอเชียแล้ว โดยมีนักการตลาดท่านหนึ่งได้
กล่าวว่า “Cuteness sells better than sex” ซึ่งในความเป็นจริง Sex Appeal หรือเสน่ห์ดึงดูด
เพศตรงข้าม นับว่าเป็นการทำการตลาดที่แข็งแรงอย่างหนึ่งเช่นกัน แต่นักการตลาดกลับมองว่าความ
น่ารักนั้นเป็นการตลาดที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้แบบไม่มีข้อจำกัด ไม่เหมือนการตลาดที่เสน่ห์
ดึงดูดเพศตรงข้ามมาทำ เพราะมีข้อจำกัดในการทำการตลาดอยู่มาก ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของเพศสภาพที่
อาจเข้าถึงได้เพียงเพศใดเพศหนึ่งเท่านั้น เรื่องของวัยที่ต้องกำหนดอย่างชัดเจนว่าจะสื่อสารกับช่วงวัย
ไหน เพราะหากเด็กเกินไปก็คงไม่เหมาะสม หรือข้ออกำจัดด้านแนวคิดอนุรักษ์นิยม ศาสนา หรือด้าน
การเมือง ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ส่งผลอย่างมากต่อการอกแบบสินค้า บรรจุภัณฑ์ กิจกรรม และคอนเทนต์
ต่างๆของแบรนด์ เพราะเป็นเรื่องที่มีความอ่อนไหวสูง ต่างกับการใช้ความน่ารักมาทำการตลาดที่ไม่มี
ข้อจำกัดเหล่านี้ (ประกาย 2564) 
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เห็นได้จากตัวอย่างประเทศที่เปรียบเหมือนเจ้าแห่งการนำกลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก
มาใช้อย่างประเทศญี่ปุ่นที่รายล้อมไปด้วยความน่ารักทั้งประเทศ หรือที่เรียกว่าคาวาอิ (Kawaii) ไม่ว่า
จะเป็นการออกแบบมาสคอตอย่าง Kumamon ที่เริ่มมากจากเป็นเพียงมาสคอตประจำจังหวัดคูมาโม
โตะ จนปัจจุบันเป็นที่รู้จักทั่วโลก หรือคาแรคเตอร์จากอาณาจักร Sanrio เช่น Hello Kitty, Little 
Twin Stars หรือ Kero Kero Keroppi หรือคาแรคเตอร์จาก Studio Ghibli เช่น Totoro ก็ตาม ที่
ไม่ว่าจะไปปรากฏในสินค้าหรือบริการไหน ก็สามารถเรียกความสนใจและการตอบรับจากผู้บริโภคได้
เป็นอย่างดี แม้ว่าจะไม่ใช่แฟนคลับของคาแรคเตอร์นั้นๆก็ตาม หรือแม้แต่วัฒนธรรมทางตะวันตกก็มี
การนำคาแรคเตอร์ที่มีความน่ารักมาใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดเช่นกัน เช่น คาแรคเตอร์จาก
อาณาจักร Disney เช่น Mickey Mouse หรือ Winnie the Pooh หรือแม้แต่คาแรคเตอร์จาก
อาณาจักร Pixar เช่น Toy Story หรือ Monsters, Inc. ที่นำไปออกแบบร่วมกับแบรนด์สินค้าใดก็
สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีไม่ว่าจะเป็นเพศไหน หรืออายุเท่าไรก็ตาม 

โดยกลยุทธ์การตลาดแบบน่ารักนั้นสามารถนำไปต่อยอดเป็นแบรนด์ระดับโลกได้ เช่น 
Gucci แบรนด์แฟชั่นจากอิตาลีที่มีภาพลักษณ์หรูหราก็ได้ทำแคมเปญคอลเล็กชันร่วมกับคาแรคเตอร์
ชื่อดังของญี่ปุ่น Doraemon x Gucci ที่มีทั้งเสื้อผ้า Ready to Wear รองเท้า เครื่องประดับ และ
กระเป๋า ที่อยู่ภายใต้คอลเล็กชัน Epilogue ซึ่งเปิดตัวไปเมื่อกลางปี 2020 เพ่ือฉลองครบรอบ 50 ปี
ของ Doraemon และฉลองครบรอบ 100 ปีของแบรนด์ Gucci ซึ่งการออกคอลเล็กชันร่วมกันครั้งนี้
ส่งผลให้เกิดกระแสเป็นที่พูดถึงอย่างมาก ไม่เพียงแต่ในวงการแฟชั่นเท่านั้น แต่ยังสามารถเข้าถึงกลุ่ม
แฟนคลับของ Doraemon หรือแม้แต่คนทั่วไปก็หันมาสนใจจนสามารถขายสินค้าหมดภายในไม่นาน 
(คริสตอฟเฟอร์ สเวนซัน 2564) หรือการออกคอลเล็กชันร่วมกับ Disney โดยการเป็นการฉลอง
ต้อนรับปีหนู จึงเลือกออกคอลเล็กชันกับ Mickey Mouse อย่าง Gucci x Disney Collaboration ที่
นำมาออกแบบลวดลายใหม่ด้วยเทคโนโลยี  Digital Printing คุณภาพระดับสูงบน Mini GG 
Supreme Canvas ผ้าแคนวาสที่ถักทอขึ้นด้วยเทคนิคพิเศษของ Gucci ออกมาเป็นลวดลายอันเป็น
เอกลักษณ์ที่มีชื่อเสียงกับแพทเทิร์นตัวอักษร G ไขว้กัน โดยได้รับแรงบันดาลใจมาจาก Gucci’s 
Classic 80’s โดยคอลเล็กชันนี้มีทั้งหมวก รองเท้า เสื้อโค้ท นาฬิกา และกระเป๋าแบบต่างๆ ซึ่งได้รับ
ผลตอบรับอย่างดีมากเช่นเดียวกัน (BKK.Shop 2563) ซึ่งในความเป็นจริงนั้น Gucci ได้ทำการแบบ
น่ารักอย่างนี้มาตั้งแต่ปี 2015 ที่มีการนำคาแรคเตอร์ที่เป็นไอคอนมาเป็นส่วนหนึ่งของคอลเล็กชันทั้ง 
Snow White, Bugs Bunny, Donald Duck และ Snoopy เป็นต้น ซึ่งสามารถสร้างกระแสให้กับ
แบรนด์ให้เป็นที่พูดถึงได้ชั่วข้ามคืน (คริสตอฟเฟอร์ สเวนซัน 2564) 
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ภาพที่ 22 Doraemon x Gucci 
ที่มา : https://thestandard.co/doraemon-x-gucci-collection/ 

 
1.1.2 ความหมายของความน่ารัก (Cuteness) 

ความน่ารัก เป็นคำที่ใช้บ่งบอกความรู้สึกที่ใช้แสดงความน่าพึงใจ ความน่าดูน่าชม ซ่ึง
มักเกี่ยวข้องกับความเยาว์วัยและรูปร่างหน้าตา นอกจากนี้ยังถูกไว้ในบัญญัติทางวิทยาศาสตร์และใน
แบบวิเคราะห์ทางพฤติกรรมวิทยาอีกด้วย  

ผู้ที่ใช้คำว่าความน่ารักเป็นคนแรก ได้แก่ นักพฤติกรรมศาสตร์และนักสัตววิทยาชาว
ออสเตรีย Dr.Konrad Lorenz ได้เสนอแนวความคิดเรื่อง Kindchenschema หรือ Baby Schema 
หรือแผนภาพทารก ซึ่งเป็นแผนภาพที่อธิบายว่าความน่ารักนั้นเกิดจากลักษณะของความเป็นทารก 
(Infantile Feature, Babyness) ซึ่งเป็นแผนภาพที่บ่งบอกลักษณะทางใบหน้าและทางร่างกายที่ทำ
ให้สัตว์ปรากฎความน่ารัก และกระตุ้นให้ผู้อ่ืนเกิดความรู้สึกอยากดูแล รักษาสัตว์นั้นๆ ซึ่งความน่ารัก
นั้นสามารถใช้ในการกล่าวชื่นชมบุคคล สัตว์และสิ่งของที่มีความน่าดูน่าชมหรือมีเสน่ห์ 

นอกจากนี้ความน่ารักยังถูกจัดให้เป็นความสวยงามประเภทหนึ่งอีกด้วย โดยมีลักษณะ
ละเอียดอ่อนและดึงดูดใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเกี่ยวข้องกับความเป็นเด็ก ความน่ารักมักเกิดจาก
ส่วนประกอบของสิ่งที่มีลักษณะคล้ายทารก หรือมีขนาดใกล้เคียงกับทารก และมักมีส่วนประกอบของ
ความขี้เล่น ความเปราะบาง และการช่วยเหลือตัวเองไม่ได้รวมอยู่ด้วย ซึ่งเด็กเล็กและสัตว์ที่อยู่ในวัย
เด็กมักถูกกล่าวถึงในลักษณะความน่ารัก แต่ในขณะเดียวกันสัตว์บางประเภท เช่น แพนด้ายักษ์ ที่แม้
จะเป็นสัตว์โตเต็มวัยแล้วก็ตาม ก็ยังถูกกล่าวถึงในเชิงความน่ารัก เนื่องจากลักษณะที่คล้ายคลึงกับ
ทารก มีสัดส่วนหัวขนาดใหญ่เมื่อเทียบกับสัดส่วนขนาดร่างกายส่วนอื่น และเทียบกับสัตว์ชนิดอื่น 

นักมานุษยวิทยาจาก Cornell University กล่าวว่า สัดสว่นของใบหน้าจะเปลี่ยนไป
ตามช่วงอายุ เนื่องจากความเปลี่ยนแปลงของอวัยวะที่เป็นส่วนแข็งและส่วนนิ่ม และความ
เปลี่ยนแปลงที่เป็นไปตามลำดับธรรมชาตินั้นจะทำให้สัตว์ที่มีอายุน้อยปรากฎความน่ารัก โดยส่วน
จมูกและปากท่ีเล็กกว่า รวมถึงส่วนหน้าผากที่ใหญ่กว่า และส่วนตาที่มีขนาดใหญ่กว่าวัยผู้ใหญ่ โดย
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ส่วนของอวัยวะที่แข็ง ได้แก่ กะโหลกศีรษะส่วนบรรจุสมอง Neurocranium ได้เติบโตขึ้นมากในวัย
เด็ก แต่ว่ากระดูกที่จมูกและส่วนอื่นๆท่ีเกี่ยวข้องกับการเคี้ยวอาหารจะเติบโตขึ้นในระดับสูงสุดใน
ภายหลัง และส่วนของอวัยวะที่นิ่ม ได้แก่ ส่วนที่เป็นกระดูกอ่อน คือ จมูกและหูเป็นส่วนที่โตขึ้นเรื่อยๆ
ตลอดชั่วชีวิต นอกจากนี้เมื่ออายุตั้งแต่ 25 ปีเป็นต้นไป ส่วนคิ้วจะเริ่มขยับลงจากช่วงเหนือเบ้าตา
มายังช่วงใต้เบ้าตา และส่วนคิ้วที่ทอดไปตามด้านข้างจะตกลงตามอายุ ส่งผลให้ดวงตาปรากฏว่าเล็ก
ลง และส่วนแดงของปากจะบางลงเรื่อยๆตามอายุจากการสูญเสียเนื้อเยื่อเกี่ยวพัน 

 

 
 

ภาพที่ 23 แนวคิด Kindchenschema 
ที่มา : https://www.heta.moe/intro-negativity 

 
นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยทางวิทยาศาสตร์ที่พบว่าใบหน้าของเด็กชาวอิตาลีที่มีผิวขาว

ทางภาคเหนือที่ปรากฎหน้าตาที่มีความน่าดู จะมีตามแนวคิด Kindchenschema เช่น ส่วนหน้าผาก
ที่กว้างกว่า ส่วนกรามที่เล็กกว่า ส่วนขากรรไกรบนที่ใหญ่กว่าและเด่นกว่า ส่วนใบหน้าที่กว้างกว่าและ
แบนกว่า และมีลักษณะใบหน้าจากส่วนหน้าไปส่วนหลังที่ใหญ่กว่าเด็กชาวอิตาลีที่ใช้เป็นจุดอ้างอิง  

ในปีค.ศ.1949 Dr.Konrad Lorenz ได้เสนอว่าลักษณะของเด็กทารกเหล่านี้ ทำให้
เกิดปฏิกิริยาเพ่ือการดูแลรักษาต่อวัยผู้ใหญ่ ถือเป็นการปรับตัวตามขบวนการวิวัฒนาการเพ่ือให้มั่นใจ
ว่าพ่อแม่จะดูแลลูกๆของตนเอง ซึ่งมีผลต่อการสืบสายพันธุ์ของสปีชีส์นั้นๆ นอกจากนี้แนวคิด 
Kindchenschema ยังส่งผลต่องานวิจัยวิทยาศาสตร์ต่อๆมา ถือเป็นการเพ่ิมหลักฐานสนับสนุนให้กับ
ทฤษฎีของ Dr.Konrad Lorenz เช่น งานวิจัยที่มีหลักฐานแสดงว่ามนุษย์ในวัยผู้ใหญ่จะมีปฏิกิริยาเชิง
บวกต่อทารกท่ีดูน่ารักโดยเหมารวม และยังมีงานวิจัยอีกหลายงานที่แสดงว่าการตอบสนองต่อความ
น่ารัก ซึ่งโดยทั่วไปหมายถึงความน่าดูน่าชมของใบหน้าจะมีความเหมือนกันทั้งในวัฒนธรรมเดียวกัน
หรือในต่างวัฒนธรรมกัน นอกจากนี้งานวิจัยของ Emory University จากเมืองแอตแลนตา ซึ่งค้นพบ
โดยใช้หลักการ fMRI ว่าภาพที่มีความน่ารักส่งผลให้มีการเพ่ิมการทำงานของสมองส่วนคอร์เทกซ์กลีบ
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หน้าผากส่วนหน้าใกล้เบ้าตา (Orbitofrontal Cortex) ซึ่งมีเกี่ยวข้องการประมวลผลทางการรับรู้และ
การตัดสินใจ 

นักโบราณคดีจาก University of London ได้กล่าวไว้ว่าวัยเยาว์นั้นมีช่วงเวลา
ยาวนานขึ้นในมนุษย์ถือเป็นส่วนหนึ่งของวิวัฒนาการทางธรรมชาติของมนุษย์ที่มีรูปร่างลักษณะ
บางอย่างเหมือนเด็กแม้จะอยู่ในช่วงวัยผู้ใหญ่แล้วก็ตาม (Neoteny) นอกจากนี้นักมานุษยวิทยาเชิง
กายภาพได้กล่าวว่ารูปแบบการเติบโตของเด็กดูเหมือนจะมีจุดประสงค์เพ่ือเพ่ิมระยะเวลาที่ปรากฎ
ความน่ารัก คือ สมองของวัยเด็กจะมีขนาดเท่ากับวัยผู้ใหญ่แม้ว่าจะมีขนาดกายเพียงแค่ 40% และมี
การเจริญเติบโตของฟันเพียงแค่ 58% และมีการเจริญเติบโตของระบบสืบพันธุ์เพียงแค่ 10% ซ่ึง
ลักษณะการเจริญเติบโตเช่นนี้ส่งผลให้เด็กมีลักษณะเหมือนกับทารก คือ มีช่วงกะโหลกศีรษะใหญ่ 
หน้าเล็ก ตัวเล็ก และระบบสืบพันธุ์ที่ยังไม่สมบูรณ์นานกว่าสปีชีส์ของสัตว์เลี้ยงลูกด้วยนมประเภทอ่ืน 
จึงส่งผลให้เกิดปฏิกิริยาการเลี้ยงดู และการให้ความดูแลเอาใจใส่จากบุคคลที่มีอายุมากกว่านั้นเอง 

 

 
 

ภาพที่ 24 ลักษณะใบหน้าของเด็กทารกตามแนวคดิ Kindchenschema 
ที่มา : https://thematter.co/thinkers/baby-face-bias/49221 

 
การปรากฏของความน่ารักของทารกจะขึ้นอยู่กับเพศและพฤติกรรมของทารก โดยปี

ค.ศ.2006 ได้มีงานวิจัยด้านพฤติกรรมทางสังคมและบุคลิกภาพพบว่าทารกเพศหญิงจะปรากฏความ
น่ารักมากกว่าทารกเพศชายหากมีลักษณะรูปร่างหน้าตาที่น่าดูน่าชม ในขณะที่งานวิจัยด้านจิตวิทยา
สังคมพ้ืนฐานและประยุกต์ปีค.ศ. 1990 พบว่าความใส่ใจและพฤติกรรมของผู้ดูแลที่ปกป้องรักษา
ทารกเพศชายนั้นอาจมีเหตุมาจากความรู้สึกว่า เด็กคนนั้นมีความสุขและมีความน่าชมมากเพียงใด  

นอกจากนี้เพศของผู้ชมนั้นสามารถกำหนดความแตกต่างของความรู้สึกน่ารักได้อีกด้วย 
โดยมีงานวิจัยด้านวิทยาศาสตร์จิตวิทยาในปีพ.ศ.2009 พบว่า เพศหญิงจะมีความอ่อนไหวต่อความ
แตกต่างเล็กน้อยเกี่ยวกับความน่ารักเม่ือเทียบกับเพศชายที่มีอายุใกล้เคียงกัน ซึ่งเป็นการบ่งบอกเป็น
นัยว่าฮอร์โมนทางเพศของเพศหญิงอาจมีความสำคัญต่อการกำหนดความน่ารัก และมีงานวิจัยที่
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สนับสนุนงานวิจัยดังกล่าวด้วย โดยงานวิจัยด้านจิตวิทยาพัฒนาการจากปีค.ศ.1981 ได้ให้กลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาปริญญาตรีทั้งหมด 25 คน โดยแบ่งเป็นเพศชาย 7 คน และเพศหญิง 18 คน 
ให้คะแนนความน่ารักของทารกตามลักษณะต่างๆ เช่น อายุ พฤติกรรม และรูปร่างหน้าตา เช่น 
รูปร่างของ ศีรษะและใบหน้า (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี 2564) 

ในปีค.ศ.2014 มีงานวิจัยที่ตีพิมพ์โดย Frontiers in Psychology พบว่าความพึงพอใจ
ในการมองดูทารกนั้นเริ่มต้นตั้งแต่วัยเด็ก โดยให้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นเด็กอายุ 3-6 ปีมองดูภาพของคน 
สุนัข และแมว ที่มีลักษณะคล้ายกับทารกสูง (High Infantile) คือ มีใบหน้ากลม หน้าผากที่ใหญ่กว่า 
ตาใหญ่กว่า จมูกและปากท่ีเล็กกว่า เทียบกับการมองภาพของคน สุนัข และแมวที่โตกว่า ผลพบว่า
กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบและใช้เวลาจ้องมองภาพค้ายทารกนานกว่า (Sy Chonato 2561) 

 

 
 

ภาพที่ 25 ลักษณะภาพท่ีใช้ในการวิจัย Frontiers in Psychology 
ที่มา : https://thematter.co/thinkers/baby-face-bias/49221 

 
Dr.Konrad Lorenz ได้เสนอว่าระดับฮอร์โมนอาจส่งผลทำให้คนมีความรู้สึกว่าน่ารัก

ต่างกัน โดยเสนอว่าพฤติกรรมการดูแลรักษาและความรู้สึกต่อทารกนั้นเป็นกลไกทางธรรมชาติที่มีมา
ตั้งแต่กำเนิด และจะเกิดการกระตุ้นโดยลักษณะความน่ารักต่างๆ เช่น แก้มยุ้ย และดวงตาที่ใหญ่ โดย
งานวิจัยด้านวิทยาศาสตร์จิตวิทยาในปี ค.ศ. 2009 ได้นำแนวคิดมาต่อยอดด้วยการเพิ่มขอบเขตใน
การทดสอบโดยเปลี่ยนแปลงรูปทารกท่ีให้ดูเพ่ือทดสอบสมรรถภาพต่างของกลุ่มตัวอย่างในการ
ตรวจจับความน่ารักที่ต่างกัน ซึ่งทดสอบกับเพศหญิงอายุน้อย 24 คน และเพศชายอายุน้อย 24 คน 
และเพศหญิงอายุมากกว่า 24 คน โดยทดลอง 3 อย่างที่แสดงภาพเด็กทารกผิวขาวเชื้อสายยุโรป แล้ว
ให้ผู้ทดสอบลงคะแนนความน่ารักจาก 1-7 งานทดลองแรกพบความแตกต่างกันของการกำหนดความ
น่ารักระหว่างกลุ่มที่ตัดอิทธิพลที่เกิดจากการมีประสบการณ์ร่วมกันหรือความกดดันทางสังคมออกไป
แล้ว ส่วนงานทดลองท่ี 2 พบว่าหญิงก่อนวัยหมดระดูสามารถกำหนดความน่ารักได้ดีกว่าหญิงวัย
เดียวกันที่หมดระดูแล้ว ผลจึงบอกเป็นนัยว่ามีอิทธิพลที่เกิดจากชีวภาพ ซึ่งใช้เป็นประเด็นต่อเนื่องใน
การศึกษางานทดลองที่ 3 นักวิจัยได้เปรียบเทียบความไวต่อความน่ารักระหว่างหญิงก่อนวัยหมดระดู
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ที่ใช้และไม่ใช้ยาเม็ดคุมกำเนิด โดยผลการทดลองท้ัง 3 รอบ บ่งชี้ว่าความรู้สึกต่อความน่ารักจะ
เปลี่ยนแปลงโดยสัมพันธ์กับระดับฮอร์โมนทางเพศ Progesterone และ Estrogen จึงสรุปได้ว่า
ฮอร์โมนทางเพศส่งผลต่อความไวต่อการรับรู้ความน่ารัก (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี 2564) 

 
1.1.3 ความน่ารักในการออกแบบ 

ในด้านการออกแบบได้มีการกล่าวถึงความน่ารักไว้ในหนังสือ Universal Principle of 
Design โดยอธิบายถึงอคติที่ผู้คนมีต่อ Baby Face Bias คือแนวโน้มหรืออคติที่คนเราจะเห็นคน สัตว์ 
และสิ่งของที่เหมือนทารกว่ามีคุณลักษณะที่ทำให้น่าไว้ใจ ดูไร้เดียงสา ช่วยเหลือตัวเองไม่ได้ จริงใจ ใจ
ดี เป็นมิตร และน่ารัก ดังนั้นการออกแบบตัวละครหรือผลิตภัณฑ์ที่ต้องการให้มีความรู้สึกน่ารัก น่า
เอ็นดู เมื่อมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กหรืออยากให้ผู้บริโภคเกิดความไว้ใจ ก็มักหยิบยืมองค์ประกอบของ
ความเป็นทารกมาใช้ในการออกแบบ ได้แก่ ความกลมมน (Round feature) ผิวและผมอ่อนบาง 
(Light skin and hair) ตาโต (Big eyes) หน้าผากสูง (High forehead) หัวกลม (Round head) 
คางเล็ก (Small shin) และจมูกเล็ก (Small nose) สามารถจูงใจให้รู้สึกว่าสิ่งนั้นน่าพึงพอใจ ไร้
เดียงสา น่าทะนุถนอม ซึ่งมักถูกใช้ในการออกแบบของเล่น ตัวละครสำหรับเด็ก หรือผลิตภัณฑ์ที่
อยากให้เกิดความรู้สึกน่ารักและจริงใจ ซึ่งในความเป็นจริงมีการนำความน่ารักมาประยุกต์ใช้ในการ
ออกแบบในอุตสาหกรรมที่มีชื่อเสียงมากมาย ดังเช่น 

อุตสาหกรรมอุปโภคบริโภค กระดาษทิชชู่ Scott ที่ใช้ความน่ารักผสมผสานกับ Pet 
Parent คนที่รักสัตว์เลี้ยงเหมือนลูก โดยใช้ภาพลูกสุนัขพันธุ์ลาบราดอร์สีน้ำตาล หน้าตาน่าเอ็นดูมา
อยู่ในบรรจุภัณฑ์และในโฆษณา ซ่ึงเกิดจาก Kimberly-Clark ผู้นำกลุ่มผลิตภัณฑ์ด้านสุขอนามัยระดับ
โลก ได้ศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภค พบว่าลูกสุนัขพันธุ์ลาบราดอร์ เป็นสัญลักษณ์แทน
ความน่ารัก ความสดใส และอ่อนนุ่ม ซึ่งสอดคล้องกับ DNA แบรนด์ (Market Think 2564) 

อุตสาหกรรมภาพยนตร์ ในปีค.ศ.2015 ภาพยนตร์ Star Wars ได้ออกแบบหุ่นยนต์ตัวใหม่ 
BB-8 ที่มีลักษณะเป็นก้อนกลมหมุนได้ และคนทั้งโลกก็ตกหลุมรักความน่ารักนี้ทันที ซึ่งสื่อแต่ละ
สำนักต่างลงความเห็นว่าเป็นเป็นดรอยด์ที่มีความน่ารักอย่างมาก เมื่อดูที่องค์ประกอบจะพบว่า BB-8 
ประกอบด้วยวงกลมมากมาย ที่ทำให้เกิดความรู้สึกว่าซื่อ เด๋อด๋า และน่าเอ็นดู 

อุตสาหกรรมรถยนต์ รถยี่ห้อ Volkswagen Beetle ที่มีขนาดเล็กดูน่ารัก เป็นรถยนต์
ที่นิยมมากในผู้หญิงตั้งแต่ยุคแรกเริ่ม โดยออกแบบให้มีความกลมมนเยอะมาก เมื่อเปรียบเทียบกับ
ตอนแบรนด์พยายามดึงดูดกลุ่มเป้าหมายผู้ชายที่เพ่ิมความเป็นเหลี่ยมมุม ทำให้ดูโตและทันสมัยมาก
ขึ้น หรอืรถยี่ห้อ Mini Cooper ที่ใช้ความน่ารักเป็นเหมือน DNA แบรนด์ ด้วยการออกแบบให้รถมี
ขนาดเล็กกะทัดรัด  
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ภาพที่ 26 การเปรียบเทียบรถยนต์และใบหน้าคนท่ีทำให้เป็น Baby Face 

ที่มา : https://thematter.co/thinkers/baby-face-bias/49221 

 
นอกจากนี้หนังสือยังกล่าวถึงเทคนิคทางการตลาดและโฆษณาว่าหากต้องการให้

แคมเปญโฆษณามีภาพลักษณ์จริงใจ ใสซื่อ และเป็นมิตร มักใช้นางแบบนายแบบที่มีลักษณะหน้าตา
เด็ก (Baby Face Feature)แต่หากต้องการให้มีภาพลักษณ์น่าเชื่อถือ น่าเกรงขาม มีอำนาจ ก็จะใช้
นางแบบนายแบบที่มีลักษณะหน้าตาผู้ใหญ่มากกว่า (Mature Face Feature) (Sy Chonato 2561) 
 

1.1.4 ความน่ารักแบบญ่ีปุ่น (Kawaii)  
ความน่ารักสามารถเปรียบเสมือนวัฒนธรรมอย่างหนึ่งได้ ดูได้จากประเทศญี่ปุ่นที่

ความน่ารักนั้นแทรกซึมเข้าไปในชีวิตผู้คนจนกลายเป็นวัฒนธรรมความน่ารัก และทำให้ประเทศญี่ปุ่น
มีภาพลักษณ์ท่ีเป็น King of Kawaii หรือเจ้าแห่งความน่ารัก 

ประเทศญี่ปุ่นจะสามารถพบเห็นความน่ารักได้ทุกๆที่ที่ไป โดยมักจะมาในรูปแบบของ 
Mascot หรือ Character ตัวการ์ตูนที่มีความน่ารักเต้นอยู่ตามท้องถนนทั้งในแหล่งการค้า งานอีเว้นท์ 
หรือแม้แต่ร้านอาหารต่างๆก็ตาม ความน่ารักที่เกิดขึ้นในญี่ปุ่นนั้นได้รับความนิยมมากข้ึนจนส่งผลให้
เกิดแบรนด์ต่างๆ และเป็นที่รู้จักไปทั่วโลกมากมาย เช่น Sario ที่มีมาสคอตขึน้ชื่ออย่าง Hello Kitty 
หรือแม้แต่คาแรคเตอร์ตัวอ่ืนๆของแบรนด์ เช่น Little Twin Stars หรือ Kero Kero Keroppi ก็มี
ชื่อเสียงไปทั่วโลกเช่นกัน หรือจะเป็น Ghibli Studio ที่คาแรคเตอร์อย่าง Totoro เป็นมาสคอตที่
พัฒนามาจากภาพยนตร์แอนิเมชั่น แต่มีความน่ารักเป็นที่ชื่นชอบของผู้คนจนกลายเป็นมาสคอตให้กับ
สตูดิโอในที่สุด หรือแม้แต่การนำมาสคอตมาใช้เพียงกระตุ้นการท่องเที่ยว อย่างจังหวัดคุมาโมโตะที่
จัดการประกวดการออกแบบมาสคอตจนในที่สุดก็ได้เป็น Kumamon หมีดำแก้มแดงที่ถูกแต่งตั้งให้
เป็นผู้อำนวยการด้านความสุขแห่งจังหวัดคุมาโมโตะ และมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักไปทั่วโลก ส่งผลให้
ปัจจุบันมีแบรนด์สินค้าทั้งในประเทศกว่า 3,000 แบรนด์ และนอกประเทศอีกมากมายที่ออก
ผลิตภัณฑ์ร่วมกับ Kumamon 
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ไม่เพียงเท่านั้น แม้แต่การออกแบบอาหาร ขนม หรือเครื่องดื่ม ประเทศญี่ปุ่นก็ถูกจัด
ให้เป็น 1ใน5 ประเทศที่มีความประณีตกับรูปแบบอาหารมากท่ีสุดในโลก หรือการสร้างเรื่องราวของ
คาแรคเตอร์ โดย Kazuhiko Hachiya นักออกแบบของ PostPet ได้กล่าวว่าบางทีตัวการ์ตูนก็
ต้องการ Character ก่อนที่จะมาเป็น Mascot หรือเป็นสินค้าในรูปแบบที่ผู้คนจับต้องได้ ธุรกิจต้องใส่
ใจในเรื่องราวของเหล่าตัวการ์ตูนด้วย จึงสามารถเชื่อมโยงมาถึงการตลาดที่ดีได้ (ประกาย 2564) 

ความน่ารักในญี่ปุ่น คือ คาวาอี (Kawaii) เป็นคำที่มีความหมายพิเศษในบริบทของ
ประเทศญี่ปุ่น เน้นที่ความเยาว์วัยและความน่าเอ็นดูแบบเด็ก โดย Inuhiko Yomota ได้เสนอทฤษฎี
เกี่ยวกับคาวาอีว่าเกิดจากวัฒนธรรมของญี่ปุ่นที่มีความชื่นชมในสิ่งของที่มีนัยยะสื่อถึงความมีขนาด
ย่อมหรือดูอ่อนเยาว์ ความคาวาอีจึงถูกนำเสนอในแง่บวกมากในสังคม จนเกิดการพัฒนาความคาวาอี
ในหลากหลายรูปแบบ 

คาวาอีถือเป็นหนึ่งในการแผ่ขยายอิทธิพลทางวัฒนธรรมด้วย Soft Power อย่างหนึ่ง 
เพ่ือสนับสนุนนโยบาย Cool Japan ไปยังทั่วโลก ถือเป็นสุนทรียศาสตร์ที่มีความเกี่ยวพันกับ
วัฒนธรรมสมัยนิยมหลังจากสิ้นสุดช่วงสงครามโลกครั้งที่ 2 และพัฒนาเรื่อยมาจวบจนถึงปัจจุบัน ซึ่ง
มักเป็นสิ่งที่ปรากฏอยู่ในตัวของเด็ก ผู้หญิง โดยรสนิยมด้านความน่ารักในประเทศญี่ปุ่นนั้นมักข้ึนอยู่
กับสื่อและกระแสต่างๆ เช่น แฟชั่น นิตยสาร โฆษณา การออกแบบทางเรขศิลป์ และศิลปะประชา
นิยม ส่งผลให้ลักษณะที่สะท้อนถึงคาวาอีกลายเป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้ในบริบททางวัฒนธรรมและคตินิยม
ของประเทศญี่ปุ่น 

คาวาอีมักถูกแปลในภาษาโดยทั่วไปว่า น่ารัก หรือ Cute หรือ Cuteness ใน
ภาษาอังกฤษ โดยอยู่ภายใต้บริบทของความงามแบบญี่ปุ่น ปรากฏความหมายในพจนานุกรม
ภาษาญี่ปุ่นไว้ 3 ลักษณะ ได้แก่ ลักษณะแรกมีความน่าเห็นอกเห็นใจหรือน่าสงสาร ลักษณะที่2 มี
ความน่าหลงรัก และลักษณะที่3 มีขนาดเล็กและสวยงาม ซึ่งเมื่อพิจารณาคำว่าคาวาอีใน อักษรคันจิ
จะพบว่าเกิดจะการประสมของ 2 คำ คือ 可 แปลว่า สามารถ และ 愛 แปลว่า ความรัก เมื่อนำมา
รวมกันเกิดความหมายว่า น่าเป็นที่รัก ทั้งนี้นัยยะของนิยามความคาวาอีมักแฝงมากับการนำเสนอ
ภาพลักษณ์ของสิ่งที่ไม่มีพิษภัยและไร้พลังอำนาจ 

เดิมทคีาวาอีมักเน้นไปยังสิ่งที่ดูมีขนาดเล็กหรืออ่อนเยาว์เพียงเท่านั้น แต่ในปัจจุบันคา
วาอีถูกยกมาใช้ในหลายหลากความหมายที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึก เช่น ความน่าหลงรัก (Lovable), 
ความเหมาะสมลงตัว (Suitable), ความสวยงาม (Beautiful), ความหลงใหล (Addictive), ความเท่ 
(Cool), ความตลก (Funny) ความน่าเกลียดแต่ดูเป็นที่รัก (Ugly but Endearing), ความประหลาด
แต่มีสเน่ห์ (Quirkly) และความเทอะทะ (Gross) ซึ่งไม่ว่าจะเป็นคน สัตว์ หรือสิ่งของก็เกิดความคาวา
อีได้ทั้งนั้น 
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นอกจากนี้คาวาอียังได้ถูกอธิบายในเชิงของความน่าชื่นชมทางร่างกายที่ปรากฏอยู่ใน
เด็กทารก สัตว์ หรือสิ่งที่แสดงออกถึงความรู้สึกท่ีเกี่ยวกับความรัก และสิ่งที่แสดงออกถึงสัญชาตญาณ
ของแม่ที่ต้องการดูแลหรือปกป้องผู้เป็นที่รัก  

1. ประเภทของคาวาอี  
1.1 ความคาวาอีทางกายภาพ 

การบ่งบอกถึงความรู้สึกต่อลักษณะทางกายภาพจากสิ่งที่มองเห็นด้วยตา 
เช่น รูปร่าง ขนาด ส่วนสูง สี หรือพ้ืนผิวสัมผัส มักเป็นตัวแปรในการพิจารณาถึงความงามเช่นเดียวกับ
การพิจารณาถึงความคาวาอี เช่น ลูกแมวตัวนั้นมีความน่ารักหรือเด็กผู้หญิงคนนี้ดูสวย ซึ่งในกรณีนี้
สามารถแทนคำว่าสวยหรือน่ารักด้วยคาวาอีได้ โดยอยู่บนพ้ืนฐานจากการรับรู้ทางสุนทรียะของแต่ละ
บุคคลที่อาจไม่เท่ากัน 

William M.Tsutsui ได้วิเคราะห์และอธิบายคุณลักษณะความคาวาอีไว้ 5 
ประการ ได้แก่ Childishness คือ ความน่าเอ็นดู ความเหมือนเด็ก, Vulnerability คือ ความอ่อนแอ
ความเปราะบาง น่าทะนุถนอม, Smallness คือ ความมีขนาดเล็ก, Innocence คือ ความไร้เดียงสา 
ความซื่อ ความบริสุทธิ์ และ Sweetness คือ ความอ่อนหวาน ความน่าชวนมอง ความอ่อนสดใส 

Geoff Johnson และ Manami Okazaki กล่าวว่าความคาวาอีคือเสน่ห์
ของวัยแรกรุ่นที่จะค่อยๆจางหายไปเมื่อเข้าสู่วัยผู้ใหญ่ เป็นสิ่งที่แสดงถึงความอ่อนนุ่ม ความสว่าง 
ความโค้งมน และความมีขนาดเล็ก มุ่งนำเสนอถึงการรับรู้ที่ทำให้รู้สึกปลอดภัย และไม่มีการแสดง 
ออกท่ีสื่อถึงความรุนแรง 

Simeone Wong ได้อธิบายรายละเอียดของแผนภาพทารก Kindchen 
schema แนวคิดความน่ารักของ Dr.Konrad Lorenz ได้แก่ ศีรษะมีขนาดใหญ่กว่าปกติ, หน้าผาก
กว้าง, ดวงตาโตและอยู่ในระดับต่ำกว่ากึ่งกลางของกะโหลกศีรษะ, แขนและขามีขนาดสั้น, ลำตัวมี
ความอวบ, ผิวดูอ่อนนุ่ม และแก้มยุ้ย 

Owen Noel Newton Fernando นำเสนอองค์ประกอบด้านการ
ออกแบบสื่อที่มีความคาวาอีไว้ ได้แก่ รูปร่างที่มีความโค้งมน, สีโทนร้อนสว่างสดใสหรือมีความอ่ิมตัว
ของสีมากท่ีแสดงความเป็นเด็ก เช่น สีชมพู สีส้ม สีเหลือง และสีเขียว, สัดส่วนร่างกายขนาดประมาณ 
1:2, พ้ืนผิววัตถุท่ีมีลักษณะอ่อนนุ่ม เบา หรือมีขนปุย 

 
1.2 ความคาวาอีทางวัฒนธรรม 

เกิดจากการผสมผสานแนวคิดดั้งเดิมร่วมกับวัฒนธรรมสมัยนิยมอ่ืนๆที่เข้า
มามีอิทธิพลในประเทศญี่ปุ่น จนเกิดการพัฒนาทางสุนทรียะขึ้นมาใหม่และเปลี่ยนแปลงไปในแต่ละยุค
สมัย มักเกิดจากการรับวัฒนธรรมต่างประเทศเข้ามาประยุกต์ ได้แก่  
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- โลลิตา (Lolita) วัฒนธรรมการแต่งกายท่ีอิงมาจากยุคต้นยุโรป
สมัยใหม่ ช่วงบาโรค โรโคโค และวิคตอเรีย มีการผูกริบบิน เชือก ลายปักลูกไม้ ผ้าโปร่ง หรือตกแต่ง
ด้วยของน่ารักชิ้นเล็กๆ เช่น ดอกไม้ สัตว์ ผลไม้ ขนมหวาน หัวใจ หรือมงกุฎ และใส่กระโปรงทรงสุ่มดู
พองฟูและซ้อนกันหลายชั้น นิยมใช้สีขาว สีชมพู สีขาวครีม และถือกระเป๋าใบเล็ก 

- แกลหรือกิยารุ (Gal) การทำผิวสีเข้ม ย้อมผมสีทองหรือสีน้ำตาล สวม
ใส่ถุงเท้าสีขาวแบบหลวม นิยมสวมใส่ชุดยูนิฟอร์มนักเรียนแฟชั่น ทาขอบตาด้วยอายไลเนอร์สีขาว 
หรือสวมวิกผมขนาดใหญ่ เป็นการสร้างเสน่ห์ดึงดูดจากสายตาเพศตรงข้ามมากกว่าการแต่งตัว 

- เมดหรือสาวรับใช้ (Maid) การแต่งกายที่มาจากผู้ที่ชื่นชอบการแต่ง
คอสเพลย์ เป็นการแต่งชุดสาวรับใช้แบบฝรั่งเศส เน้นภาพรวมที่สามารถสะท้อนความน่ารักและชวน
หลงใหล 

1.3 ความคาวาอีแบบทั่วไป 
- ทรงผมทวินเทล (Twin tail) การมัดผมแกละทั้ง 2 ข้างต้องถูกมัดและ

ห้อยยาวโดยสมมาตร ความยาวของแกละทั้ง 2 ข้าง ต้องมีความยาวเลยหัวไหล่ และจุดที่มัดต้องอยู่สูง
กว่าใบหู 

- บุริกโกะ (Burikko) ลักษณะการแสดงออกทางบุคลิกภาพท่ีพยายามทำ
ให้คล้ายสาวน้อยน่ารักทั้งในเชิงการแสดงออกและทัศนคติ หรืออาจเรียกว่าแอ๊บแบ๊ว ได้แก่ ตั้งใจพูด
ด้วยน้ำเสียงสั่นเครือ, พูดด้วยเนื้อเสียงที่เล็กแหลมกว่าปกติเพ่ือให้คล้ายเด็ก, เรียกแทนตัวเองด้วยชื่อ, 
สร้างบุคลิกให้รู้สึกใสซื่อไม่ทันคน ตื่นเต้นไปกับทุกอย่างหรือตกใจกลัวเกินจริง, พยายามดึงดูดความ
สนใจจากผู้ชาย และนิยมทาหางตาชี้ขึ้นเล็กน้อยด้วยการปัด Contour แบบ Upturned Eyes 

- ชุดเครื่องแบบนักเรียนญี่ปุ่น (Seifuku) ชุดเครื่องแบบนักเรียนญี่ปุ่นมี
การเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย และยังคงมีการถกเถียงกันในวงกว้างว่าชุดเครื่องแบบนักเรียนแบบ
กะลาสี ที่มีเสน่ห์ที่การผูกผ้าพันคอบริเวณใต้ปกคอ หรือชุดเสื้อสูทและกระโปรงสมัยใหม่แบบใดที่
แสดงออกถึงความคาวาอีมากกว่ากัน โดย Mynavi Women พบว่ากลุ่มผู้ชายญี่ปุ่นกว่าร้อยละ 67.3 
มักชื่นชอบชุดเครื่องแบบนักเรียนแบบกะลาสีมากกว่า เพราะสะท้อนภาพลักษณ์ของนักเรียนที่ใสซื่อ
บริสุทธิ์ขณะที่ชุดเครื่องแบบสูทสามารถพบเห็นได้ทั่วไป  
 

1.4 ความคาวาอีรูปแบบอ่ืนๆ  
ความคาวาอีรูปแบบใหม่นี้อาจตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายที่มีความชื่นชอบ

เฉพาะเจาะจงได้มากยิ่งขึ้น ได้แก่ 
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- ยูเมะคาวาอี (Yume-Kawaii) ลักษณะแบบชวนฝัน มักมีการเชื่อมโยง
กับองค์ประกอบที่เพ่ิมความชวนฝัน เช่น ยูนิคอร์น เปกาซัส ดวงดาวบนท้องฟ้า และนางฟ้าที่มีปีก 
การใช้สีใช้สีที่อ่อนโยนกว่าสีปกติ เช่น สีพาสเทลที่มีความสว่าง ซีด และนุ่มนวลกว่าสีทั่วไป  

 
 

ภาพที่ 27 ยูเมะคาวาอี 
ที่มา : https://www.pinterest.com/pin/590745676107652370/ 

 
- คิโมะคาวาอี (Kimo-Kawaii)  ความแปลกประหลาดหรือน่าขนลุก 

เป็นการนำเสนอภาพลักษณ์ของเด็กที่ฉีกกรอบขนบความคาวาอีแบบดั้งเดิมที่ต้องมักต้องมีความ
อ่อนโยนสวยงาม ส่งผลไปถึงการออกแบบมาสคอตท้องถิ่นประเทศญี่ปุ่น (Yuru-chara) จนสร้าง
ความแปลกประหลาดและก่อเกิดกระแสความนิยมได้อย่างดี เช่น นิชิโกะคุง (Nishiko-kun) เซนโตะ
คุง (Sento-kun) โอกะซาเอมอน (Okazaemon) หรือ Kobito Dukan เป็นพืชตัวจิ๋วที่มีหน้าตาเป็น
มนุษย์โดย Toshitaka Nabata เป็นคาแรกเตอร์ที่ตลก ซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่างมากท้ังในเด็กและ
ผู้ใหญ่ 

 
 

ภาพที่ 28 Kobito Dukan 
ที่มา : https://www.womjapan.com/column/trend/update-trend/4-japanese-kimo-kawaii-theme-characters/ 

 
- กุโระคาวาอี (Gro-Kawaii) ความคาวาอีที่มีรูปแบบแปลกประหลาด 

น่ากลัว หรือพิลึกมากกว่าคิโมะคาวาอีแต่ยังคงดูมีความน่ารักแฝงอยู่ จะมีความวิตถาร สยดสยอง 
หรือดูมีความซาดิสม์ เช่น แฟชั่นกระเป๋ารูปดวงตาน่าสยดสยองแต่ใช้สีชมพูหวานในการออกแบบ  
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หรือคาแรคเตอร์ Gloomy Bear หมีที่ดูน่ารักแต่ฆ่าเด็กน้อยผู้เป็นเจ้าของตนเองจนเลือดสาดกระเซ็น 

 
 

ภาพที่ 29 Gloomy Bear 
ที่มา : https://goodsrepublic.com/blog/entry_707.html 

 
- อิโระคาวาอี (Ero-Kawaii) การผสมผสานระหว่างคาวาอีและความวาบ

หวิวหรือเซ็กซี่ ความคาวาอีที่มีลักษณะกึ่งเปลือย เช่น ผลงานของ Ado Mizumori ที่สอดแทรก
ลักษณะของบั้นท้ายที่มีขนาดกลมใหญ่และมักนำเสนอฉากจูบของตัวละคร หรือการ์ตูนเรื่อง 
Hirasaka Hinako ga Ero Kawaii koto wo Ore dake ga Shitteiru ที่ตัวละครสวมเสื้อรัดรูปโชว์
หน้าอกที่มีขนาดใหญ่กว่าปกติ 

 
 

ภาพที่ 30 Hirasaka Hinako ga Ero Kawaii koto wo Ore dake ga Shitteiru 
ที่มา : https://onimanga.com/hirasaka-hinako-ga-ero-kawaii-koto-wo-ore-dake-ga-shitteiru/7 

 

- บุสุคาวาอี (Busu-Kawaii) ความข้ีเหร่ อัปลักษณ์ หรือไม่น่าดึงดูด แต่มี
บางส่วนที่มีความคาวาอีอยู่ มักทำเพ่ือให้เกิดรอยยิ้มหรือเสียงหัวเราะโดยไม่ได้มีเจตนาจงใจเหยียด
รูปลักษณ ์(เอกลักษณ์ โภคทรัพย์ไพบูลย์ 2562) 

 
ภาพที่ 31 Busu Kawaii Dog 

ที่มา : https://chatsticker.com/sticker/busu-kawaii-dog-1 
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2 การออกแบบตัวละครคาวาอี 
Angela Nguyen ได้นำเสนอแนวทางการออกแบบตัวละครเพื่อให้มีความคาวาอี

ไว้ทั้งหมด 4 ประการ ได้แก่ 
- เรียบง่าย คือ การลดทอนรายละเอียดของภาพเหลือเฉพาะส่วนที่จำเป็น โดย

เน้นการใช้รูปทรงที่เรียบง่าย เพ่ือให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพและลดทอนความรู้สึกจริงจัง และรวม
ไปถึงกับปรับรายละเอียดของตัวละครให้แสดงออกถึงความเป็นเด็กมากข้ึนกว่าเดิม โดย Ikumi ได้
ระบุว่าการที่ตัวละครมีสัดส่วนของศีรษะที่ใหญ่เมื่อเทียบจากสัดส่วนคนปกติ จะช่วยทำให้ตัวละครมี
ความน่ารักมากข้ึน แม้จะดูมีลักษณะที่ผิดไปจากธรรมชาติก็ตาม รวมไปถึงการใช้ดวงตาที่มีระยะห่าง
จากกันมากจะช่วยสร้างให้เกิดความน่ารักและมีภาพลักษณ์ท่ีเป็นเด็กมากขึ้น เช่น Hello Kitty, 
Rilakkuma, Sumikko Gurashi, Gudetama 

 
 

ภาพที่ 32 Hello Kitty 
ที่มา : https://cucucovers.com/collections/sanrio-hello-kitty 

 
- การใช้สีโทนสว่าง คือ การใช้สีที่มีลักษณะที่ให้ความสว่างมากกว่าสีที่ฉูดฉาด 

เช่น ชุดสีพาสเทล ซึ่งให้ความรู้สึกอ่อนโยนได้มากกว่าสีสันที่สดตามแม่สี เช่น Little Twin Stars, 
Sumikko Gurashi 

 
 

ภาพที่ 33 Little Twin Stars 
ที่มา : https://www.wallpapertip.com/wpic/owmoiJ_character-goodies-little-twin-stars-src-

vertical-little/ 
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- การใช้ความโค้งมน คือ การใช้เส้นหรือรูปร่างที่โค้งมนจะช่วยให้ความรู้สึก
อ่อนนุ่ม กลม หรือน่ากอดมากยิ่งข้ึน โดย Ikumi กล่าวว่าสัญชาตญาณของมนุษย์มักมีความรู้สึกน่ารัก 
อบอุ่น และเป็นมิตร เมื่อพบเห็นตัวละครที่ใช้รูปร่างที่มีความโค้งมนเป็นหลัก ทั้งใบหน้าที่มีความกลม 
ดวงตากลม รวมไปถึงใบหูหรือจมูกที่มีความกลมหรือโค้งมน ซึ่งตัวละครลักษณะนี้มักจะได้รับผลตอบ
รับที่ดีจากคนจำนวนมาก เช่น Hello Kitty, Cinnamoroll, Pompompurin, Kumamon, 
Anpanman, Totoro และ Doraemon 

 
 

ภาพที่ 34 Cinnamoroll 
ที่มา : https://twitter.com/sanrio/status/177099957902381056 

 
- การใส่ใบหน้าที่น่าเอ็นดู คือ ความคาวาอีไม่ได้จำกัดอยู่เพียงมนุษย์หรือสัตว์

เท่านั้นแต่รวมไปถึงสิ่งของด้วย การใส่ใบหน้าด้วยเส้นที่โค้งมนและเรียบง่ายลงไปบนวัตถุก็สามารถ
ช่วยเพิ่มความคาวาอีได้เช่นเดียวกัน เช่น Kana-s ที่ใส่ใบหน้าลงไปในคาแรคเตอร์ตัวอักษรคาตากานะ 
เพ่ือเป็นสื่อการเรียนรู้ภาษารูปแบบใหม่ที่สนุกสนานให้กับเด็ก หรือ Shopkins ที่ใส่ใบหน้าของสัตว์ลง
ไปบนเครื่องใช้ในครัวเรือนเพื่อเสริมสร้างความน่ารัก หรือ M&M’s ที่ใส่ใบหน้าลงไปในคาแรคเตอร์
เม็ดชอคโกแลต 

 
ภาพที่ 35 Kana-s 

ที่มา : https://www.wakuwakujapan.com/wkc/en/index.html 
 

- การเสริมองค์ประกอบความน่ารักอ่ืนๆ คือ เพ่ิมแก้มแดงหรือแก้มชมพู  
(Rosy Cheeks) ซึ่งเป็นการสะท้อนถึงลักษณะของแก้มเด็ก หรือลักษณะของความเขินอายที่เป็นหนึ่ง
ในลักษณะของความคาวาอี และเป็นการสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวให้กับตัวละคร เช่น Kumamon, 
Pokemon, Keroppi และ Anpanman 
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ภาพที่ 36 Kumamon 
ที่มา : https://www.marketingoops.com/zfeature/kumamon-story/ 

 
- การตั้งชื่อตัวละครที่มีคำต่อท้าย เป็นเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่มีความเป็นเด็ก

หรือความคาวาอีเพ่ิมมากข้ึน ได้แก่ -nyan, -mon, -kun และ -chan เช่น Kumamon, Doraemon,  
Pokemon, Peko-chan, Shinchan และ Domo-kun 

 
3  

ภาพที่ 37 Shinchan 
ที่มา : https://www.kasatoy.com/collections/crayon-shin-chan 

 
1.2 มาสคอต (Mascot) 

บุคคล สัตว์ สิ่งของที่นำมาประยุกต์ใช้ในเชิงสัญลักษณ์สื่อถึงการนำพาความโชคดี ในไทยจึง
นิยมเรียกว่าตัวนำโชค ในยุคสมัยใหม่นี้มาสคอตถูกออกแบบมาเพ่ือมุ่งเน้นประโยชน์ทางด้านการ
ประชาสัมพันธ์หรือการพาณิชย์มากขึ้น แม้มาสคอตที่ถูกใช้ในช่วงแรกมักถูกนาเสนอในรูปแบบภาพ
เรขศิลป์สองมิติ ทั้งผ่านรูปแบบเครื่องหมายการค้า โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์และบรรจุภัณฑ์ กระทั่ง
ในช่วงปลายศตวรรษ ที่ 19 คาบเกี่ยวกับช่วงต้นศตวรรษท่ี 20 มาสคอตที่มีต้นแบบเป็นเป็นเด็กและ
สัตว์จึงค่อยๆ ถูกหยิบ ยกมาใช้เพ่ือเป็นตัวแทนขององค์กร กิจกรรม และงานมหกรรมเพ่ิมมากขึ้น 
ก่อนจะค่อยๆ ถูกพัฒนา จากภาพเรขศิลป์สองมิติให้กลายเป็นรูปแบบชุดแต่งกายที่สามารถให้มนุษย์
สวมใส่และขยับร่างกายไป มาได้เพ่ือสามารถประกอบกิจกรรมหรือตอบโต้กับกลุ่มเป้าหมายใน
สถานการณ์จริงได้ เช่น Mickey Mouse และ Hello Kitty 
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1.2.1 ประเภทมาสคอต  
1 ประเภทมนุษย์ 

โดยเป็นประเภทฟิคชั่น คาแรคเตอร์ หรือบุคคลที่มีอยู่จริง แบ่งเป็น 3 ประเภท  
- ประเภทบุคคลที่มีอยู่จริง เหมาะกับการใช้โปรโมทตัวเอง เช่น ธุรกิจส่วนตัว, 

อาชีพอิสระ, นักพูดในที่สาธารณะ เช่น KFC ใช้ผู้ก่อตั้งอย่างผู้พันแซนเดอร์ส, Captain Morgan ใช้
เซอร์ เฮนรี่ มอร์แกน กองเรือแห่งทะเลแคริบเบี้ยนในศตวรรษท่ี 17 

 
ภาพที่ 38 Captain Morgan 

ที่มา : https://www.pngfind.com/mpng/hwmmJxJ_captain-morgan-pose-png-download-captain-morgans-logo/ 

 
- ประเภทซุปเปอร์ฮีโร่ เหมาะกับแบรนด์ที่ต้องการนำเสนอลักษณะทรงพลัง 

เช่น Mr.Clean หรือ Mr.Muscle ที่มีพลังทำความสะอาดพ้ืนอย่างมีประสิทธิภาพ 

 
ภาพที่ 39 Mr.Muscle 

ที่มา : https://www.amazon.co.uk/Mr-Muscle-Sink-Drain-500ml/dp/B004G94GC4 
 

2 ประเภทสัตว์ 
เป็นอีกหนึ่งประเภทที่ใช้อย่างแพร่หลาย เพราะมีความหลากหลาย และมีความขี้

เล่น น่ารัก อาจต้องคำนึงถึงลักษณะทางมนุษยวิทยาเพ่ือให้ออกแบบมาลักษณะบางประการเป็น
มนุษย์ 
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- ประเภทสัตว์ตาม Archetypes เป็นการโปรโมทสินค้าและบริการของตน 
เช่น Jaguar ที่เสนอภาพลักษณ์พละกำลัง ความเร็ว ความสวยงาม, Tony the Tiger อาหารเช้า 
Kellogg’s Frosted Flakes เพราะเสือแสดงถึงพละกำลังและความแข็งแรง นอกจากนี้ลักษณะ
ร่างกายของ Tony the Tiger ยังถูกออกแบบให้คล้ายร่างกายของนักกีฬาฟุตบอลซึ่งเป็นกีฬายอด
นิยมของสหรัฐอีกด้วย, Duracell Bunny เป็นการใช้กระต่ายที่รับพลังงานมาจากถ่านของ Duracell 

  
ภาพท่ี 40 Tony the Tiger 

ที่มา : https://cartoon-network-city-fanon.fandom.com/wiki/Tony_the_Tiger 

 
- ประเภทสัตว์ที่ผูกพันกับสินค้าโดยตรง มักใช้กับสินค้าประเภทที่ตรงกับสัตว์

ชนิดนั้น เช่น The Laughing Cow แบรนด์ชีสที่ผลิตจากนมวัว, The Mischievous Felix cat แบ
รนด์อาหารแมว 

 
ภาพที่ 41 The Laughing Cow 

ที่มา : https://www.thelaughingcow.com/our-story/ 
 

3 ประเภทสิ่งของ 
เป็นอีกหนึ่งประเภทที่ใช้อย่างแพร่หลายอย่างมาก เหมาะกับแบรนด์ที่ต้องการโป

รโมทสินค้าเฉพาะเจาะจง เพราะส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าของแบรนด์นั้นๆมาสร้างเป็นมาสคอต จึงมี
รูปลักษณ์ชัดเจน 
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- ประเภทสิ่งของม่ีเปลี่ยนให้มีความรู้สึก เป็นการนำสินค้าของแบรนด์มาสร้าง
ให้มีชีวิตชีวาเหมือนมีชีวิตจริง เช่น M&M’s Spokescandies ที่นำเม็ดช็อคโกแลตมาทำใหสามารถ
พูดได้และมีนิสัยใจคอแบบมนุษย์, Bibendum จากแบรนด์ยางรถยนต์ Michelin ที่นำล้อรถมา
ประกอบให้คล้ายมนุษย์ 

 
ภาพที่ 42 M&M’s Spokescandies 

ที่มา : https://en.wikipedia.org/wiki/M%26M%27s 

 
- ประเภทพิเศษ อาจมาจากเหตุการณืสำคัญของแบรนด์ โดยมักเป็นผลิตภัณฑ์

ของแบรนด์เอง แต่อาจมีการปูเรื่องไปสู่เบื้องหลังของแบรนด์ เช่น Luxo Jr. โคมไฟที่เล่นลูกบอลจาก 
Pixar ทีม่าจากหนังสั้นชื่อ Luxo Jr. ซึ่งชนะรางวัลแรกขององค์กร จึงทำให้ Luxo Jr. ซึ่งเป็นส่วนหนึ่ง
ของเหตุการณ์สำคัญนี้กลายเป็นมาสคอตขององค์กรไปนั่นเอง 

 
ภาพที่ 43 Luxo Jr. 

ที่มา : https://blenderartists.org/t/luxo-jr-rigged/619905 

 
1.2.2 มาสคอตเพื่อการประชาสัมพันธ์แบรนด์หรือสินค้า  

พบได้บนผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ หรือสื่อประชาสัมพันธ์ต่างๆของแบรนด์ ช่วยให้เกิด
การจดจำแบรนด์นั้นๆได้ดีมากยิ่งข้ึน มาสคอตที่มีบุคลิกภาพที่ดีและสื่อสารอย่างเหมาะสมก็จะช่วย
ส่งเสริมให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์นั้นดีขึ้นตามไปด้วยโดยไม่จำกัดเฉพาะเพียงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นเด็ก
เท่านั้น แต่ยังสามารถสร้างสรรค์เพ่ือให้ตอบโจทย์ได้กับทุกเพศ ทุกวัยหรือ และยังสามารถต่อยอดเป็น
สินค้าท่ีระลึกหรือส่งเสริมการขายต่างๆได้ และมีอายุการใช้งานที่นานเท่าที่แบรนด์นั้นยังคงอยู่ ซึ่ง
แตกต่างจากมาสคอตสาหรับงานมหกรรมหรือการแข่งกีฬาที่มักจะมีระยะเวลาการประชาสัมพันธ์
เพียงช่วงสั้นๆเท่านั้น  
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มาสคอตได้รับความนิยมในการใช้เพ่ือประชาสัมพันธ์สินค้ามากขึ้นโดยมักปรากฏอยู่
บนผลิตภัณฑ์ที่ถูกใช้ในเชิงการตลาดเพ่ือช่วยให้เกิดการจดจำสินค้าได้ง่าย โดยเฉพาะสินค้าท่ีเกี่ยวกับ
อาหาร เช่น Tony the Tiger มาสคอตอาหารเช้าซีเรียล Kellogg’s Frosted Flakes เป็นมาสคอตที่
มีการใช้งานมาตั้งแต่ปีพ.ศ.2494 ถูกนำไปใช้ในสื่อประชาสัมพันธ์หรือรณรงค์ต่างๆ เช่น รายการ
โทรทัศน์ การแข่งขันกีฬาต่างๆ ทำให้ในช่วงแรก Tony the Tiger มีรูปทรงของศีรษะคล้ายลูก
ฟุตบอลของอเมริกันฟุตบอล หรือ Ronald McDonald จาก McDonald’s ที่ได้รับความนิยมจนมี
การผลิตสินค้าหรือของเล่นโดยเฉพาะชุด Happy Meal เป็นจำนวนมาก แต่เดิมถูกออกแบบขึ้นเพ่ือ
ช่วยประชาสัมพันธ์การขายแฮมเบอร์เกอร์ตั้งแต่ในช่วงทศวรรษที่ 1960 และค่อยๆ มีตัวละครอื่น
เพ่ิมข้ึนอีกมากมายเรียกว่า Ronald and Friends แต่ตั้งแต่ปีพ.ศ.2559 ได้ค่อยๆเลือนหายไปจากสื่อ
ประชาสัมพันธ์หลักเหลือเพียงแต่การปรากฏตัวในวาระพิเศษเท่านั้น เพราะเหตุที่ผู้ร้ายในสหรัฐมัก
แต่งกายเป็นตัวตลก ส่งผลให้ภาพลักษณ์ Ronald กลายเป็นความน่ากลัวในสายตาของเด็ก 
 

1.2.3 มาสคอตประเทศญี่ปุ่น  
มาสคอตญี่ปุ่นคือการผสมผสานร่วมกับแนวคิดด้านความน่ารักที่มีการนำเสนอความ

น่ารักผ่านตัวละครอย่างเห็นได้ชัดเจน สามารถจำแนกได้ 2 ประเภท ได้แก่ 
1.2.3.1 มาสคอตหรือตัวละครเพื่อการพาณิชย์ ถูกออกแบบและใช้งานโดยมี

วัตถุประสงค์เพ่ือหารายได้จากการจัดจำหน่ายสินค้าหรือลิขสิทธิ์จากมาสคอตหรือตัวละครโดยตรง
เป็นหลักเพ่ือไปทำเป็นผลิตภัณฑ์ตามความเหมาะสม ควบคู่กับการสื่อสารบุคลิกภาพของแบรนด์ไปยัง
ผู้ที่พบเห็นมาสคอต เพ่ือสร้างความประทับใจและการจดจำด้วยรูปลักษณ์ท่ีเป็นเอกลักษณ์ผ่านช่อง
ทางการประชาสัมพันธ์ต่างๆ พร้อมอาศัยกลยุทธ์การนำเสนอหรือจำหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวกับมาส
คอตควบคู่กันไป เช่น ตุ๊กตา เครื่องเขียน หรือเครื่องประดับ เพื่อเพ่ิมประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจและ
สอดคล้องกับการดำเนินวิถีชีวิตให้แก่กลุ่มเป้าหมายและสามารถขยายช่องทางหรือต่อยอดผลิตภัณฑ์ 
ออกไปได้อย่างไร้ขีดจากัด ไม่ได้สื่อสารเพียงแค่ผ่านแผ่นพับหรือใบปลิวอีกต่อไป เช่น Line Friends 
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทย่อย ดังนี้  

1. มาสคอตตัวละครที่เป็นตราสินค้า มาสคอตหรือตัวละครที่ส่วนนี้จะถูก
ใช้ในเชิงลิขสิทธิ์และมักแสวงหาผลกำไรจากการจำหน่ายภาพลักษณ์ของตัวละครเหล่านี้โดยตรง เช่น 
Hello Kitty หรือ Peko-Chan ที่ออกแบบเพ่ือการประชาสัมพันธ์หน่วยงานหรือองค์กร ถูกใช้เป็น
ภาพลักษณ์ของร้านอาหารฟูจิยะและผลิตภัณฑ์ในเครือบริษัทฟูจิยะรวมถึงสินค้าและของที่ระลึกต่างๆ 
ได้รับความนิยมมากจนเกิดเป็นความ ร่วมมือกับแบรนด์สินค้าต่างๆมากมาย การสร้างตัวตนแบบ
มนุษย์ลงไปในตัวละครคือสิ่งสำคัญ โดยพื้นฐานหลักของการสร้างตัวละครเหล่านี้ให้ประสบความ 
สำเร็จมักต้องมีภาพลักษณ์ที่ดูน่ารักและโดดเด่นประกอบกับการแสดงออกในลักษณะท่าทาง เรื่องราว 
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หรือวิถีชีวิตที่คล้ายคลึงกับมนุษย์ เช่น Hello Kitty ที่มีเรื่องราวเป็นสาวน้อยจากกรุงลอนดอน สหราช
อาณาจักร ผู้มีชีวิตที่มีความสุขและพบเจอเรื่องราวสุดแสนมหัศจรรย์ เพื่อสะท้อนความเป็นตัวตนของ
บุคคลมากกว่าการเป็นภาพประกอบเฉยๆ ในการนี้จะสังเกตได้ว่าตัวละครต่างๆ ที่ถูกใช้ในเชิงพาณิชย์
โดยตรงถูกกำหนด บุคลิกภาพ เรื่องราวต่างๆ ให้มีพ้ืนฐานมาจากความเป็นมนุษย์ แม้ว่าตัวละคร
เหล่านั้นจะมีแม่แบบมาจากสัตว์หรืออาหารก็ตาม  

2. มาสคอตจากตัวการ์ตูนหรือแอนิเมชั่น เพ่ือใช้ดำเนินบทบาทและ
เรื่องราวเป็นหลักท้ังตัวเอก ตัวร้าย ตัวประกอบ มักมีการต่อยอดตัวละครเพ่ือใช้ในเชิงพาณิชย์และมัก
ถูกหยิบยกมาใช้ในลักษณะที่เป็นมาสคอตเพ่ือการผลิตสินค้าที่ระลึกต่างๆ เช่น การผลิตเป็นของเล่น 
ของใช้ เสื้อผ้า เช่น ชินจัง ได้รับเลือกให้เป็นทูตประชาสัมพันธ์งานมหกรรมกีฬาโอลิมปิค ฤดูร้อน เป็น
การต่อยอดตัวการ์ตูนไปสู่การเป็นมาสคอตเพื่อการประชาสัมพันธ์ด้านมหกรรมการแข่งขันกีฬาที่พบ
ได้ไม่บ่อยนัก  

1.2.3.2 มาสคอตหรือตัวละครเพื่อการประชาสัมพันธ์ ถูกใช้ในเชิงการสื่อสาร
เนื้อหา การประชาสัมพันธ์ท้องถิ่น ชุมชน ธุรกิจ หรือกิจกรรมต่างๆ ผ่านสื่อหลากหลายรูปแบบ รวม
ไปถึงการจัดจาหน่ายสินค้าที่ระลึก โดยอาจถูกใช้หรือไม่ใช้ในเชิงพาณิชย์ก็ได้ สามารถแบ่งออกได้เป็น 
2 ประเภทย่อย ดังนี้  

1. มาสคอตหรือตัวละครเพื่อการประชาสัมพันธ์ทั่วไป เพ่ือสื่อสาร
ประเด็นต่างๆ ในสื่อประชาสัมพันธ์ทั่วไป เช่น ตราสัญลักษณ์ โปสเตอร์ แผ่นพับ ป้ายบอกทาง อาจ
ไม่ได้มีการระบุตัวตน ชื่อ ลักษณะนิสัย หรือมีแผนการตลาดต่อยอดตัวละครออกไปอย่างชัดเจนนัก 
จึงไม่ถือว่าเป็นตัวละครที่ใช้ในเชิงพาณิชย์ เช่น ตัวละครที่ปรากฏอยู่บนป้ายเตือนของรถไฟ ตัวละครที่
บอกให้ระวังการก่อสร้างต่างๆ  

2. มาสคอตหรือตัวละครเพื่อการประชาสัมพันธ์ท้องถิ่น เป็นตัวแทน 
สัญลักษณ์ หรือแสดงออกในความเป็นท้องถิ่น เมือง จังหวัด เพื่อการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ 
ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม วิถีชีวิต สถานที่สำคัญ ในท้องถิ่นให้เผยแพร่สู่สายตาบุคคลภายนอก เพ่ือ
กระตุ้นความสนใจจากนักท่องเที่ยว มักนำไปใช้บนสินค้าที่ระลึกหรือผลิตภัณฑ์ท่ีจำหน่ายในวาระ
พิเศษ อาจนำตัวละครเชิงพาณิชย์มาใส่ความเป็นท้องถิ่นลงไป เช่น Hello Kitty มาใส่ชุดที่มีความ
เกี่ยวข้องกับท้องถิ่นต่างๆในประเทศญี่ปุ่น (เอกลักษณ์ โภคทรัพย์ไพบูลย์ 2562) 
 

1.2.4 หลักการออกแบบมาสคอตด้วยความคาวาอี 
มาสคอตญี่ปุ่นคือการผสมผสานร่วมกับแนวคิดด้านความน่ารักที่มีการนำเสนอความ

น่ารักผ่านตัวละครอย่างเห็นได้ชัดเจน สามารถจำแนกได้ 2 ประเภท ได้แก่ 
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กระบวนการออกแบบมาสคอตนั้นอาจมีหลากหลายรูปแบบแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับ
โจทย์ และแนวทางของนักออกแบบ โดยหลักการออกแบบมาสคอตโดยใช้ความน่ารักสามารถสรุปได้ 
4 หลักการ ดังนี้ 

1. กำหนดทิศทางการออกแบบ ต้องคำนึงถึงรูปแบบและวัตถุประสงค์ของแบรนด์ 
เพ่ือให้สามารถสื่อสารเนื้อหาออกมาตรงประเด็น ควรระดมความคิดเพ่ือกำหนดประเด็นหรือเนื้อหา
สำคัญที่ต้องการสื่อสารโดยผ่านมาสคอตเป็นตัวแปร 

2. กำหนดประเภทรูปลักษณ์ เป็นการกำหนดว่าต้นแบบประเภทหรือรูปลักษณ์ของ
มาสคอตที่ต้องการเป็นอย่างไร ควรสอดคล้องกับสิ่งที่ต้องการสื่อสาร โดยประเภทของมาสคอตที่นิยม 
ได้แก่ มนุษย,์ สัตว์, สิ่งของ โดยนำมาออกแบบเพ่ิมเติมให้สอดคล้องและเหมาะสมกับสิ่งที่ต้องการ
สื่อสาร และหากใช้ประเภทสัตว์ หรือสิ่งของ มักนิยมสร้างบุคลิกภาพให้มีความคล้ายกับมนุษย์ 

โดยส่วนใหญ่นิยมใช้ประเภทสัตว์มากที่สุด เช่น สุนัข, แมว, หมี หรือสิ่งมีชีวิตหายาก 
เพราะมีความเป็นสากลและแสดงถึงความน่ารักสูง เพราะโครงสร้างบางอย่างคล้ายคลึงกับมนุษย์ 
ขณะที่พืชพรรณหรือวัตถุอ่ืนๆมักถูกนำมาใช้เป็นส่วนประกอบเพิ่มเติม เช่น ใบหน้า, ลำตัว  

นอกจากนี้ยังมีการนำสิ่งที่เกิดจากจินตนาการมาใช้อีกด้วย เช่น ผี, ปีศาจ, อสุรกาย, 
มนุษย์ต่างดาว, แม่มด, นางฟ้า ซึ่งเป็นอีกหนึ่งประเภทที่ได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน 

บางครั้งจะมีการนำเสนอตัวละครอ่ืนๆประกอบด้วย เช่น เพ่ือน, คู่หู เป็นการส่งเสริม
ให้มาสคอตเกิดเรื่องราวและมีมิติเพ่ิมขึ้น เช่น Line Friends, Kakao Friends, Ronald McDonald 
and Friends  

3. ออกแบบสไตล์  
3.1 องค์ประกอบศีรษะและใบหน้า เพ่ือสร้างการแสดงออกทางสีหน้าของ  

มาสคอต มักเชื่อมโยงกับบุคลิกภาพของแบรนด์ ซึ่งไม่จำเป็นต้องมีความเหมือนจริงเสอมไป เช่น 
ดวงตาอาจใช้รูปทรงวงรีแนวตั้งแทน หรือปากและจมูกมีขนาดเล็ก เพ่ือสื่อถึงความน่ารักมากขึ้น 

 
ภาพที่ 44 องค์ประกอบศีรษะและใบหน้า 

ที่มา : https://tips.clip-studio.com/en-us/articles/4907 

 
3.2 การแสดงออกทางสีหน้า คล้ายการออกแบบ Emoji ผ่านการใช้สีหน้าและ

ท่าทาง โดยเฉพาะตำแหน่งการวางของดวงตา ซึ่งสัมพันธ์กับขนาดศีรษะ จมูก และปาก หากยิ่งวาง
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ตำแหน่งตาให้ใกล้กับจมูกและปากมากเท่าไร จะยิ่งแสดงถึงความน่ารักมากขึ้นเท่านั้น เพราะคล้ายกับ
ลักษณะของหน้าทารก 

 
ภาพที่ 45 การวางตำแหน่งตา 

ที่มา : https://tips.clip-studio.com/en-us/articles/4897 
 

   
ภาพที่ 46 การแสดงออกทางสีหนา้ 

ที่มา : https://directorsnotes.com/2016/11/21/alexander-snow-koji/ 

 
3.3 เครื่องแต่งกาย อาจออกแบบให้เรียบง่ายหรือโดดเด่นมีเอกลักษณ์เฉพาะ

ให้เป็นที่จดจำ เป็นอีกองค์ประกอบที่ช่วยสื่อสารอารมณ์และความรู้สึกของมาสคอตได้ดียิ่งขึ้น 
3.4 ท่าทางและการเคลื่อนไหว เป็นสิ่งที่ทำให้เข้าใจถึงบุคลิกของมาสคอตได้ดี

ยิ่งขึ้น เช่น กระตือรือร้น, มีความสุข, ตกใจ ซึ่งการเคลื่อนไหวยังเชื่อมโยงกับการขยับของศีรษะ ลำตัว 
แขน ขาต่างๆ โดยปัจจุบันนิยมนำการเคลื่อนไหวของมาสคอตไปต่อยอดกับการสร้าง Line Sticker 
ซึ่งเป็นที่นิยมอย่างมากในปัจจุบันอีกด้วย 
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ภาพที่ 47 ท่าทางและการเคลื่อนไหว 

ที่มา : https://tips.clip-studio.com/en-us/articles/4907 

 
3.5 ความแตกต่างของรูปร่างที่ชัดเจน การสร้างรูปร่างให้เป็นเอกลักษณ์จะ

ช่วยให้เป็นที่จดจำง่ายแม้จะแห่งแค่ภาพเงา ซึ่งอาจออกแบบให้สัดส่วนของรูปร่างมีความผิดปกติจาก
ความเป็นจริง โดยบิดเบือนรูปทรงบางส่วนของมาสคอตเพ่ือช่วยก่อให้เกิดความน่ารักเพ่ิมมากขึ้น เช่น 
ศีรษะใหญ่กว่าปกต,ิ ลำตัวอวบ, แขนและขาสั้นกว่าปกติ 

 
ภาพที่ 48 ความแตกต่างของรูปรา่งที่ชัดเจน 

ที่มา : https://www.pinterest.com/pin/6896205667217614/ 
 

3.6 สัดส่วนหัวถึงเท้า หลักพ้ืนฐานในการสร้างความน่ารัก คือ การขยายหัว 
หดลำตัว และการทำให้ร่างกายอวบกลมขึ้นก็เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่ส่งเสริมความน่ารัก ตัวอย่างจากลูกสัตว์
ที่มักมีสัดส่วนที่ถูกตัดทอนเพ่ือเพ่ิมความน่ารัก โดยสัดส่วนที่นิยมใช้ในการออกแบบ คือ 1:2 / 1:2.5 / 
1:3 
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ภาพที่ 49 สัดส่วนหัวถึงเท้า 

ที่มา : https://tips.clip-studio.com/en-us/articles/4830 

 
3.7 การเลือกใช้สี เพ่ือช่วยในการสื่อสารให้ชัดเจนและสร้างความน่าจดจำ สีที่

เหมาะสมจะช่วยเพิ่มความมีเสน่ห์และชีวิตชีวาได้เป็นอย่างดี ควรใช้สีอยู่บนพื้นฐานของความสว่าง 
และเรียบง่าย อาจเพิ่มโทนสีอบอุ่นเข้าไปเพ่ือสร้างความเป็นมิตร สนุกสนาน หากต้องการมาสคอตที่ดู
สบายหรือน่ารัก อาจใช้สีในกลุ่มที่ให้ความอบอุ่น สว่าง และไม่มีความเข้มสีหรือสีจัดจนเกินไป แต่ใน
ปัจจุบันก็มีการใช้ใช้สีสันในการออกแบบมาสคอตแบบน่ารัก แต่จำเป็นต้องควบคุมการใช้สีให้ดี ไม่ให้
มากเกินไป (เอกลักษณ์ โภคทรัพย์ไพบูลย์ 2562) 
 
1.3 เทรนด์การออกแบบ 

1.3.1 ข้อมูล 2021-22 Graphic Design Trends 
1. Emoji Design 

การใช้ Emoji ที่เป็นสิ่งที่ใช้กันในชีวิตประจำวันเพ่ือเล่าเรื่องราวหรือสะท้อน
ภาพลักษณ์คนรุ่นใหม่ของแบรนด์ ซึ่งข้อดีคือมันเป็นเรื่องที่คนรับรู้และเข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน 
และเพ่ิมอารมณ์ให้กับข้อความ เว็บไซต์ หรือสื่อสิ่งพิมพ์ แถมยังบอกน้ำเสียงแบรนด์อีกด้วย เช่น การ
ขยิบตาเล็กน้อยที่ส่วนท้ายของประโยคเพ่ิมความขี้เล่น 

     
 

ภาพที่ 50 Emoji Design 
ที่มา : https://idxw.net/2020/12/29/graphic-design-trends-2021/ 
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2. Cartoon Illustrations 
การใช้ภาพประกอบที่วาดในสไตล์การ์ตูนลายเส้นง่ายๆ ใช้สีน้อย โดยมีรูปแบบ

อิสระและมีความหลากหลาย ปรับเปลี่ยนได้ตามจินตนาการ เน้นลายเส้นที่มีความความขี้เล่น เพิ่ม
รอยยิ้ม และมีความเป็นตัวของตัวเองให้เด่นชัด ช่วยทำให้แบรนด์เป็นที่น่าจดจำมากยิ่งข้ึน ข้อดีคือ
สามารถใช้ภาพประกอบได้กับสื่อทุกประเภทได้อย่างไม่มีขีดจำกัด 

     
 

ภาพที่ 51 Cartoon Illustration 
ที่มา : https://idxw.net/2020/12/29/graphic-design-trends-2021/ 
 

3. Monochrome & Duotone  
การใช้คู่สี 1-2 สี หรือเพ่ิมลูกเล่นด้วยการไล่สี จะช่วยให้การออกแบบที่มี

องค์ประกอบที่มีความซับซ้อนนั้นดูมีความซับซ้อนลดลง และดูทันสมัยมากขึ้น ซึ่งช่วยให้มีอิสระใน
การสร้างสรรค์องค์ประกอบให้มีความหลากหลาย รวมทั้งช่วยทำให้เกิดความกลมกลืนของภาพรวม
และเน้นจุดสนใจให้เด่นมากขึ้น 

    

    
 

ภาพที่ 52 Monochrome & Duotone 
ที่มา : https://www.pinterest.com 
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4. Muted Color Palettes 
การใช้สีที่ลดค่าความสดใสออกเล็กน้อย โดยผสมผสานสีขาว สีดำ หรือเฉดสีที่เข้า

กับสีนั้น ข้อดีคือเมื่อใช้เป็นพื้นหลังจะช่วยทำให้กลมกลืนไปกับข้อความ ให้กลิ่นอายที่เหมาะกับ     
แบรนด์ด้านสุขภาพ 

    

      
 

ภาพที่ 53 Muted Color Palettes 
ที่มา : https://www.pinterest.com 

 

5. Candy Color 
การใช้โทนสีที่มีความสดใสเหมือนลูกกวาดหลากสี ช่วยทำให้งานออกแบบมีความ

โดดเด่นสะดุดตา และช่วยให้มุมมองแบรนด์เป็นในแง่บวก ดูเป็นมิตร ทำให้เกิดความเพลิดเพลิน และ
เป็นที่จดจำง่าย 

   

      
 

ภาพที่ 54 Candy Color 
ที่มา : https://www.pinterest.com 

 

6. Hand-Drawn Illustrations 
การใช้ภาพประกอบที่วาดด้วยมือที่ไม่ได้ใช้เครื่องมือทางโปรแกรม หรือภาพแนว 

Doodleจะช่วยให้เกิดความรู้สึกอบอุ่น มีอิสระ สนุกสาน และเป็นกันเองมากข้ึน และสร้างเอกลักษณ์
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ให้โดดเด่นจากลายเส้นของแต่ละคนอีกด้วย ซึ่งปัจจุบันนิยมใช้ในการทำแบรนด์ออนไลน์มากข้ึน ทั้ง
แอพพลิเคชั่น บรรจุภัณฑ์ โฆษณา โดยเฉพาะบนเว็บไซต์ที่หันมาใช้เทคนิคนี้กันมากข้ึน 

      

     
 

ภาพที่ 55 Hand-Drawn Illustrations 
ที่มา : https://www.pinterest.com 

 

7. Over Proportion Character Illustrations 
การวาดภาพประกอบที่ปรับรูปร่างทางกายภาพมนุษย์ให้มีความผิดแปลกไปจาก

ปกติ คล้ายเทคนิคภาพล้อเลียน ทำให้เกิดความรู้สึกตลก สนุกสนาน ทันสมัย และมีอิสระมากข้ึน 

 

     
 

ภาพที่ 56 Over Proportion Character Illustrations 
ที่มา : https://www.pinterest.com 

 

8. Shapes and Bold Colors 
การใช้ภาพประกอบที่ดูครั้งแรกอาจเหมือนเป็นภาพขยุกขยิก แต่เสน่ห์อยู่ที่ภาพที่

ดูยังไม่เสร็จสมบูรณ์และลายเส้นแบบเรียบง่าย ผสมผสานกับสีสันสดใสที่ทับซ้อนกับรูปทรงต่างๆ ทำ
ให้เกิดความสดใสและแปลกใหม่ ซึ่งสามารถนำไปใช้สำหรับการสร้างแบรนด์ให้โดดเด่นมากขึ้น 
(Enchev 2021) 
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ภาพที่ 57 Shapes and Bold Colors 
ที่มา : https://www.pinterest.com 

 

1.3.2 ข้อมูล 2021-22 Packaging Trends 
1. 60s psychedelia 

การใช้แบบอักษรที่บิดเบี้ยว ดูเป็นคลื่นแบบ Groovy มีเสน่ห์ดึงดูดเย้ายวนใจ และ
ชุดสี Pop Colors เมื่อวางเทียบกับผลิตภัณฑ์ร่วมสมัย จะช่วยให้การออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีได้รับแรง
บันดาลใจจากยุค 60 เหล่านี้มีความโดดเด่น และทำให้เรารู้สึกถึงความสงบและความรัก 

       

     
 

ภาพที่ 58 60s psychedelia 
ที่มา : https://99designs.com/blog/trends/packaging-design-trends/ 

 
2. Eccentric text-centric design 

การใช้ตัวอักษรที่โดดเด่น มักวางคู่กับ Illustration หรือ Photo ที่เว้นบริเวณว่าง
เพ่ือวางตัวอักษร และมักใช้สีที่ตัดกันเพ่ือความเด่นชัด เป็นการท้าทายกรอบเดิมๆของตัวอักษร มอง
ว่าตัวอักษรเป็นส่วนหนึ่งของงานศิลปะมากกว่าเป็นเพ่ือส่วนประกอบเท่านั้น 
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ภาพที่ 59 Eccentric text-centric design 
ที่มา : https://99designs.com/blog/trends/packaging-design-trends/ 

 
3. Mischief illustrated 

การใช้ภาพประกอบแบบ 2D อาจใช้เทคนิคการวาดแบบ Hand-drawn ที่มีความ
ซุกซน น่ารัก มีความเป็นเด็ก หรือมีสัดส่วนที่ผิดแปลก จะช่วยให้บรรจุภัณฑ์มีเอกลักษณ์ และดูเป็น
มิตร ทำให้เกิดรอยยิ้มได้ โดยเฉพาะการสร้างอารมณ์ขันเป็นวิธีเข้าถึงใจคนได้เร็วที่สุด (99designs 
Team 2021) 

        

      
ภาพที่ 60 Mischief illustrated 

ที่มา : https://99designs.com/blog/trends/packaging-design-trends/ 

 
ส่วนที่ 2 วิธีวิจัย 
2.1 วิเคราะห์ข้อมูลของมาสคอต 

จากการสำรวจพบว่าการทำการตลาดแบบน่ารักนั้นนิยมสื่อสารความน่ารักผ่าน Mascot หรือ 
Character เพราะเป็นการสื่อสารที่ง่ายและรวดเร็วที่สุด จึงได้ทำการสำรวจตัวอย่าง Mascot หรือ 
Character จากแบรนด์ด้านอาหาร เครื่องดื่ม และขนมท่ีเป็นที่รู้จักทั้งหมด 20 แบรนด์ ดังนี้ 
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มาสคอต ข้อมูลของมาสคอต 

 
 

Bar B Q Plaza - บาบีกอน 
มังกรเขียว รูปร่างอ้วน หน้าตายิ้มแย้มเป็นมิตร มาจากตำนานสัตว์มงคล
ตามความเชื่อของจีน โดยใช้สีเขียวเพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้ดูเป็นอาหารรัก
สุขภาพมากข้ึน พร้อมสร้างเรื่องราวให้เหมือนเป็นมนุษย์คนหนึ่ง โดยมี 7 
ลักษณะพิเศษ ได้แก่ เขาเรดาห์ ตรวจหาวัตถุดิบชั้นเลิศ, ปกีน้อยเหินเวหา 
บินแวบเดียวก็ถึงแหล่งวัตถุดิบเกรด A+, หางหรรษา วัดความสุขของ
เพ่ือนๆทุกคน, จมูกหยั่งรู้ แค่ดมก็รู้ว่าอาหารสุกพร้อมรับประทาน, ตา
ทิพย์สแกนอารมณ์  ตรวจจับอารมณ์ของทุกคนในร้าน, มือบริการขั้นเทพ 
แค่กระดิกนิ้ว พนักงานก็จะมาบริการอย่างรวดเร็ว, ลิ้นกูรู ตรวจสอบ
คุณภาพความอร่อยแบบนักชิม 

 

McDonald’s  - Ronald McDonald 
ตัวตลก Bozo หน้าตายิ้มแย้ม เป็นมิตรกับเด็ก แต่งกายด้วยชุดสีเหลือง-
แดงคู่สีประจำแบรนด์ ซึ่งในแต่ละประเทศจะมีชื่อเรียกต่างกัน เช่น 
ออสเตรเลีย Bruce McBruce สิงคโปร์ Uncle McDonald และญี่ปุ่น 
Donarudo ที่ไทยมีจุดเด่นอยู่ที่มาสคอตจะยกมือไหว้ สื่อถึงเอกลักษณ์
ของความเป็นไทย 

 

A&W - The Great Root Bear หรือ Rooty 
หมีผู้ยิ่งใหญ่สีน้ำตาล สวมเสื้อสีส้มที่มี โลโก้ A&W สวมหมวกส้ม ซึ่งเป็นคู่
สีประจำแบรนด์ ถือแก้วรูทเบียร์ ชื่อมาจากรูทเบียร์ที่เป็นเครื่องดื่มยอด
นิยมของแบรนด์ ที่เป็นหมีมาจากเพลงโฆษณา Ba-Dum, Ba-Dum ที่ผู้
แต่งได้แรงบันดาลใจมาจากกลุ่มดาวหมีใหญ่ 

 

Wendy’s - Wendy 
เด็กผู้หญิง ผมแดง มัดผมแกละ 2 ข้าง มีกระที่แก้ม และสวมเสื้อคอเต่า
ลายทางสีฟ้า-ขาว ได้แรงบันดาลใจมาจากลูกสาวผู้ก่อตั้งทั้งด้านลักษณะ
และชื่อ โดยชื่อของลูกสาวคือ Melinda Lou Wendy Thomas-Morse  
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Tofusan - โทฟุซัง 
เด็กผู้ชาย ผมหยิกฟู ใส่เสื้อยืดสีดำมีตัว T อยู่กลางเสื้อ และสวมกางเกงสี
เหลือง สื่อถึงความสดใสแบบคนรุ่นใหม่ เป็นเด็กท่ีวิ่งตามรถเข็นขายน้ำ
เต้าหู้ เพราะหลงใหลในรสชาติ และความสดใหม่ของน้ำเต้าหู้แท้ๆ โดยโท
ฟุซัง หมายถึง นายเต้าหู้ และยังหมายถึง ภูเขาอันยิ่งใหญ่แห่งเต้าหู้  

 

Jones’ Salad - ลุงโจนส์ 
คุณลุงชาวต่างชาติ สวมเอ๊ียมน้ำเงิน เสื้อเหลือง และผูกผ้าพันคอเขียว 
ได้รับแรงบันดาลใจมาจากน้าเขยของผู้ก่อตั้ง ซึ่งเป็นเจ้าของสูตรน้ำสลัด
ของแบรนด์ โดยสร้างให้เป็นเหมือนคุณลุงที่ใจดี คอยแนะนำและให้
ความรู้เรื่องสุขภาพต่างๆเป็นเหมือนเพ่ือนคอยแนะนำ และสอดแทรกมุข
ตลกเอาไว้ให้ไม่น่าเบื่อ  

 

 

โอ้กะจู ๋- อู๋ โจ้ ต้อง 
ชาวหนุ่ม 3 คน หน้าตายิ้มแย้ม ได้แรงบันดาลใจมาจากผู้ก่อตั้งทั้ง 3 คน 
โดยมือของทั้ง 2 คนถือผักสื่อถึงสวนผักออแกนิกของร้าน ใช้สีเขียว-ส้มที่
สื่อถึงสีของผัก โดยชื่อร้านมาจากการผวนคำของอู๋กะโจ้ ซึ่งเป็นผู้ก่อตั้ง
แรกเริ่มและภาพลักษณ์ของแบรนด์ คือ ความอบอุ่น สะอาด ปลอดภัย  

 

Oh! Veggies - พี่โอ้ 
สิงโตหนุ่ม แผงคอส้มที่แทรกด้วยผักและผลไม้มากมาย สะพายกระเป๋าผัก 
และมือทั้ง2ข้างถือผักและชามสลัด ซึ่งเป็นสินค้าของแบรนด์ 

 

Nissin - Nissin Boy 
เด็กหนุ่มส่งอาหารผมทอง จมูกกลมแดง แต่งกิโมโนสีฟ้า รองเท้าเก๊ียะ
เหลือง ผูกผ้าโพกหัว มือขวาถือกล่องส่งอาหาร มือซ้ายถือชามราเม็ง  
แรงบันดาลใจมาจากเด็กส่งอาหารที่มีมาตั้งแต่สมัยเอะโดะ ที่วิ่งไปสั่ง
อาหารให้เจ้านาย และนำมาส่งเมื่อแขกมาเยือน นิชชินบอยจึงเป็นตัว
แทนที่ส่งตรงความอร่อยพรเมี่ยมให้ทุกคนได้ลิ้มลอง 
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Diamond Grains - Sparq 
ภูติแห่งความสุขประจำบ้าน Diamond Grains รูปทรงมาจากหัวใจ+   
ริมฝีปาก+ดวงตา+ลิ้น สีชมพู มีหน้าที่ดูแลและคืนความสุขให้ลูกค้าเป็น
แต้มสะสม 

 

Café Amazon - ZonZon 
นกแก้วมาคอว์สีเหลือง-แดง-เขียว เป็นสีประจำของแบรนด์ โดยสื่อถึง
ประเทศบราซิลที่เป็นต้นตำรับของกาแฟ และอุดมสมบูรณ์ด้วยธรรมชาติ
ของป่า Amazon และนกแก้วมาคอว์ก็เป็นนกแก้วสายพันธุ์ของบราซิล 

 

Sangsang – น้องซังซัง 
เด็กน้อยเมล็ดถั่วเหลือง น่าตายิ้มแย้มน่ารัก แก้มแดงอมส้ม หัวเป็นทรง
เมล็ดถั่วเหลือง สื่อถึงหัวใจสำคัญของผลิตภัณฑ์ที่ชูความเป็นเมล็ดถั่ว
เหลืองแท้ที่สดใหม่มีคุณภาพ โดยซังซัง ย่อมาจากภาษาจีนว่าซังฮ้ี หมาย 
ถึง ความสุข 2 เท่า ที่รับคุณประโยชน์และคุณภาพของเมล็ดถั่วเหลือง 
จากแคนาดา ซึ่งเป็นประเทศที่ข้ึนชื่อว่ามีสภาพดิน ภูมิประเทศ และ
อากาศ เหมาะสมสำหรับการปลูกถ่ัวเหลือง 

 
 

KAMU KAMU - น้องคามุซัง 
ตัวไอคอนวงกลม ที่ใช้เทคนิค Optical Illusion ให้หมุนแลว้สามารถ
ดึงดูดตาผู้บริโภคให้เดินมายังที่ร้าน โดยรูปทรงกลมของหัวมาจากท๊อปปิ้ง
ต่างๆที่ผสมในเครื่องดื่มซึ่งเป็นจุดเด่นของแบรนด์ เพ่ือให้สัมผัสการดื่มท่ี
แตกต่างสร้างความรู้สึกเพลิดเพลินสนุกสนาน ช่วยผ่อนคลาย เพ่ือให้   
แบรนด์เป็นมิตร เข้าถึงได้ง่ายและไม่น่าเบื่อ โดยคามุมาจากภาษาญี่ปุ่นที่
แปลว่าเคี้ยว 

 

 

Milky - Peko Chan 
เด็กผู้หญิงวัย 6 ขวบ แก้มแดง ผูกโบว์และผมเปีย 2 ข้าง มีรอยยิ้มกว้าง 
แลบลิ้นมุมปาก สวมเอ๊ียมแดงและเสื้อเหลือง มีเรื่องเล่าว่าได้แรงบันดาล
ใจมาจากคูแ่ม่ลูกช่วงสงครามโลกของญี่ปุ่นทีอ่ดยาก ไม่มีอะไรกิน แม่จึง
เฉือนเนื้อตัวเองให้ลูกกิน โดยลูกติดใจความอร่อยจนขอแม่กินเนื้อเรื่อยๆ
กระทั้งแม่เสียชีวิต ต่อมาเธอก็หลอกแฟนหนุ่มให้มาหาแล้วเฉือนสมอง
ของเขาออกมากินเช่นเดียวกัน เป็นที่มาของลิ้นที่แลบออกมาเพ่ือเลียรอย
เลือดที่ติดบริเวณแก้ม และมีสโลแกน Milky taste like mama 
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Koala’s March Chocolate - Koala’s March 
หมีโคอะลาตัวสีน้ำตาลอมส้ม หน้าตายิ้มแย้ม เพศชาย อายุ 9 ขวบ นิสัย
สบายๆ ผ่อนคลาย รักธรรมชาติและเพ่ือนๆ จิตใจดี มีอารมณ์ขัน อาศัย
ในบ้านเล็กๆใกล้ป่ากับพ่อแม่ พ่ีชายและน้องสาว มาจากออสเตรเลีย 
ชอบเดินเล่นมองดูเมฆ ชอบงีบหลับและชอบต้นยูคาลิปตัน อยากเป็นนัก
พฤกษศาสตร์ มีคาแรคเตอร์หลัก210ตัว และคาแรคเตอร์พิเศษ77จังหวัด 

 

 

Pringles - Julius Pringle หรือ Mr.P 
ชายหัวโล้น มีหนวดทรงอวบใหญ่สีดำ ตาสีดำ คิ้วที่เลิกข้ึน รูปทรงหน้า
เป็นวงรีคล้ายตัวแผ่นขนม และผูกโบว์ไทด์สีแดง 

 
 

 

M&M’s - M&M’s Spokescandies 
เม็ดช็อคโกแลตที่มีความคล้ายมนุษย์ ตัวแทนช็อคโกแลตทั้ง 6 สีของ   
แบรนด์  โดย Red เม็ดกลมสีแดง เพศชาย ชอบให้คนทำตามคำแนะนำ 
ฉลาด แข็งแรงแต่คิดว่าตัวเองเก่งกว่าความเป็นจริง, Yellow เม็ดรีสี
เหลือง เพศชาย มีความเป็นเด็ก ชอบความนุ่มนิ่มและสาวสวย มองโลก
ในแง่ดี ยิ้มอยู่เสมอ, Blue เม็ดรีสีน้ำเงิน เพศชาย ชอบเพลงแจ๊สและสาว
สวย มั่นใจในตัวเอง, Orange เม็ดกลมเล็กสีส้ม เพศชาย กลัวว่าจะถูกกิน
จนกงัวลอยู่ตลอด, Green เม็ดกลมสีเขียว เพศหญิง สวมบูทส้นสูงสีขาว 
สวยมาก ชอบดินเนอร์ใต้แสงเทียนที่ปารีส, Ms.Brown เม็ดสีน้ำตาล เพศ
หญิง ใส่แว่นน้ำตาล สวมส้นสูงขาว ฉลาดมาก โดยชื่อ M&M มาจาก
นามสกุลผู้ก่อตั้ง Forrest Edward Mars และหุ้นส่วน Bruce Murrie  

 

 

Koko Krunch - Koko  

หมีโคอะลาหนุ่ม สวมเสื้อเหลือง กางเกงยีนส์น้ำเงิน และรองเท้าผ้าใบแดง 
นิสัยคล่องแคล่ว ชอบผจญภัยและความท้าทาย เป็นฮีโร่ที่แก้ไขปัญหา
ด้วยความฉลาด มักผจญภัยกับ Buddy เด็กหนุ่มแสนฉลาด เปรียบเป็น
ตัวแทนของเด็กๆทั่วโลก 

 

Lucky Charms - Lucky 
ภูติจิ๋ว เพศชาย ผิวขาว ผมส้ม สวมเชิ้ตน้ำเงิน เสื้อโค้ทเขียว ผ้าพันคอ
เขียวอ่อน รองเท้าเขียว กางเกงดำ และสวมหมวกเขียวใบโคลเวอร์4แฉก
สื่อความโชคดี พ่อเขาได้ให้เครื่องรางมา8อย่างเพ่ือมาโลกมนุษย์ซึ่งก็คือ
ตัวขนมนั้นเอง 
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Kellogg’s Frosted Flakes - Tony The Tiger 
เสือส้มหนุ่ม ดวงตาสีเหลือง รูปร่างคล้ายมนุษย์ที่มีกล้ามเนื้อแบบคนเล่น
กีฬา ยืน2ขา ผูกผ้าพัน คอแดงเขียนว่า Tony เป็นเสือลูกครึ่งอเมริกา-
อิตาลี อาศัยอยู่กับแม่ ภรรยา ลูกชายและลูกสาว ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งที่ทำให้
เหมือนมนุษย์คนหนึ่ง นิสัยเป็นมิตร ยิ้มแย้มมีความสามารถหลากหลาย 
แรงบันดาลใจที่ออกแบบให้มีรูปร่างเหมือนคนเล่นกีฬา เพราะหัวใจหลัก
ของแบรนด์คือการส่งเสริมให้เด็กออกกำลังกาย รักการเล่นกีฬา และการ
ให้กำลังใจแก่เด็กให้พยายามบรรลุศักยภาพสูงสุดของตัวเอง 

ตารางที่ 8 วิเคราะห์ข้อมูลมาสคอต 

- ประเภทมาสคอต 

คน สัตว์ สิ่งของ 

8 8 4 
ตารางที่ 9 ประเภทมาสคอต 

 
2.2 วิเคราะห์ข้อมูลของมาสคอตและทฤษฎีความน่ารัก 

มาสคอต ศรีษะ
ใหญ่ 

หน้าผาก
กว้าง 

ตาโต แขนสัน้
ขาสั้น 

ลำตัว
อวบ 

แก้มยุ้ย คาง
เล็ก 

จมูก
เล็ก 

แก้มแดง 
ชมพ ู

 

x  x x x x x   

 

 x        

 

x x x  x x    

 

       x x 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 102 

 

x       x x 

 

x    x     

 

x       x  

 

x  x       

 

x  x x x x   x 

 

x x x   x  x x 

 

x  x x x     

 

x x  x x    x 

 

x   x      

 

x x x   x  x  

 

x x  x x x    
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  x  x     

 

x  x   x x   

 

x x x   x x x  

 

  x   x    

 
 

มาสคอต สีโทน
สว่าง 

กลมมน เรียบ 
ง่าย 

เหมือน 
เด็ก 

น่าทะนุ
ถนอม 

ขนาด 
เล็ก 

ไร้เดียงสา อ่อนหวาน 

 

 x x x x  x  

 

        

 

 x     x  
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   x x  x x 

 

 x x x x  x  

 

 x x      

 

 x       

 

 x  x     

 

x x x x x x x x 

 

 x  x  x x  

 

 x x x x x x  

 

x x x x x x x x 
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 x x x x x x  

 

 x  x  x x x 

 

 x x x x x x  

 

 x x    x  

 

 x  x  x   

 

 x  x     

 

   x  x x  

 

 x x      

ตารางที่ 10 วิเคราะห์ข้อมลูของมาสคอตและทฤษฎีความน่ารัก 
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2.3 วิเคราะห์ข้อมูลสื่อ 
1. Bar B Q Plaza 

 
ภาพที่ 61 สื่อ Bar B Q Plaza 

2. McDonald’s 

 
ภาพที่ 62 สื่อ McDonald’s 

3. A&W 

 
ภาพที่ 63 สื่อ A&W 
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4. Wendy’s 

 
ภาพที่ 64 สื่อ Wendy’s 

5. Tofusan 

 
ภาพที่ 65 สื่อ Tofusan 

6. Jones’ Salad 

 
ภาพที่ 66 สื่อ Jones’ Salad 
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7. โอ้กะจู๋ 

 
ภาพที่ 67 สื่อ โอ้กะจู๋ 

8. Oh! Veggies 

 
ภาพที่ 68 สื่อ Oh! Veggies 

9. Diamond Grains 

 
ภาพที่ 69 สื่อ Diamond Grains 
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10. Nissin 

 
ภาพที่ 70 สื่อ Nissin 

11. Café Amazon 

 
ภาพที่ 71 สื่อ Café Amazon 

12. Sangsang 

 
ภาพที่ 72 สื่อ Sangsang 
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13. KAMU KAMU 

 
ภาพที่ 73 สื่อ KAMU KAMU 

14. Milky 

 
ภาพที่ 74 สื่อ Milky 

15. Koala’s March Chocolate 

 
ภาพที่ 75 สื่อ Koala’s March Chocolate 
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16. Pringles 

 
ภาพที่ 76 สื่อ Pringles 

17. M&M’s 

 
ภาพที่ 77 สื่อ M&M’s 

18. Koko Krunch 

 
ภาพที่ 78 สื่อ Koko Krunch 
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19. Lucky Charms 

 
ภาพที่ 79 สื่อ Lucky Charms 

20. Kellogg’s Frosted Flakes 

 
ภาพที่ 80 สื่อ Kellogg’s Frosted Flakes 

 

- ประเภทตัวอักษรของสื่อ 
Serif San-Seif Serif & San-Serif 

0 15 5 
ตารางที่ 11 ประเภทตัวอักษรของสื่อ 

- ประเภทกริดของสื่อ 

Modular Column  Manuscript Hierarchical 
18 5 12 16 

ตารางที่ 12 ประเภทกริดของสื่อ 
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2.4 วิเคราะห์ข้อมูล 2021-22 Graphic Design Trends 
1. Bar B Q Plaza 

Emoji Design Cartoon 
Illustrations 

Monochrome & 
Duotone 

Over Proportion 
Illustrations 

 

  

 

Muted Color Candy Color Hand-Drawn 
Illustrations 

Shapes and 
Bold Colors 

 

   

2. McDonald’s 

Emoji Design Cartoon 
Illustrations 

Monochrome & 
Duotone 

Over Proportion 
Illustrations 

 

   
Muted Color Candy Color Hand-Drawn 

Illustrations 
Shapes and 
Bold Colors 
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3. A&W 

Emoji Design Cartoon 
Illustrations 

Monochrome & 
Duotone 

Over Proportion 
Illustrations 

 

  

 

Muted Color Candy Color Hand-Drawn 
Illustrations 

Shapes and 
Bold Colors 

  

 

 

4. Wendy’s 
Emoji Design Cartoon 

Illustrations 
Monochrome & 

Duotone 
Over Proportion 

Illustrations 

  

 

 

Muted Color Candy Color Hand-Drawn 
Illustrations 

Shapes and 
Bold Colors 
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5. Tofusan 

Emoji Design Cartoon 
Illustrations 

Monochrome & 
Duotone 

Over Proportion 
Illustrations 

 

   
Muted Color Candy Color Hand-Drawn 

Illustrations 
Shapes and 
Bold Colors 

 

 

 

 

6. Jones’ Salad 
Emoji Design Cartoon 

Illustrations 
Monochrome & 

Duotone 
Over Proportion 

Illustrations 
 

   
Muted Color Candy Color Hand-Drawn 

Illustrations 
Shapes and 
Bold Colors 
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7. โอ้กะจู๋ 

Emoji Design Cartoon 
Illustrations 

Monochrome & 
Duotone 

Over Proportion 
Illustrations 

 

  

 

Muted Color Candy Color Hand-Drawn 
Illustrations 

Shapes and 
Bold Colors 

   

 

8. Oh! Veggies 

Emoji Design Cartoon 
Illustrations 

Monochrome & 
Duotone 

Over Proportion 
Illustrations 

 

   
Muted Color Candy Color Hand-Drawn 

Illustrations 
Shapes and Bold 

Colors 
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9. Diamond Grains 

Emoji Design Cartoon 
Illustrations 

Monochrome & 
Duotone 

Over Proportion 
Illustrations 

 

   
Muted Color Candy Color Hand-Drawn 

Illustrations 
Shapes and Bold 

Colors 

   

 

10. Nissin 
Emoji Design Cartoon 

Illustrations 
Monochrome & 

Duotone 
Over Proportion 

Illustrations 

    
Muted Color Candy Color Hand-Drawn 

Illustrations 
Shapes and Bold 

Colors 
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11. Café Amazon 

Emoji Design Cartoon 
Illustrations 

Monochrome & 
Duotone 

Over Proportion 
Illustrations 

 

   
Muted Color Candy Color Hand-Drawn 

Illustrations 
Shapes and 
Bold Colors 

 

 

 

 

12. Sangsang 

Emoji Design Cartoon 
Illustrations 

Monochrome & 
Duotone 

Over Proportion 
Illustrations 

    
Muted Color Candy Color Hand-Drawn 

Illustrations 
Shapes and 
Bold Colors 
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13. KAMU KAMU 

Emoji Design Cartoon 
Illustrations 

Monochrome & 
Duotone 

Over Proportion 
Illustrations 

    
Muted Color Candy Color Hand-Drawn 

Illustrations 
Shapes and 
Bold Colors 

 

 

 

 

14. Milky 

Emoji Design Cartoon 
Illustrations 

Monochrome & 
Duotone 

Over Proportion 
Illustrations 

 

  

 

Muted Color Candy Color Hand-Drawn 
Illustrations 

Shapes and Bold 
Colors 
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15. Koala’s March Chocolate 

Emoji Design Cartoon 
Illustrations 

Monochrome & 
Duotone 

Over Proportion 
Illustrations 

 

   

Muted Color Candy Color Hand-Drawn 
Illustrations 

Shapes and Bold 
Colors 

 

 

 

 

16. Pringles 

Emoji Design Cartoon 
Illustrations 

Monochrome & 
Duotone 

Over Proportion 
Illustrations 

 

  

 

Muted Color Candy Color Hand-Drawn 
Illustrations 

Shapes and 
Bold Colors 
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17. M&M’s 

Emoji Design Cartoon 
Illustrations 

Monochrome & 
Duotone 

Over Proportion 
Illustrations 

 

   
Muted Color Candy Color Hand-Drawn 

Illustrations 
Shapes and Bold 

Colors 

 

   

18. Koko Krunch 
Emoji Design Cartoon 

Illustrations 
Monochrome & 

Duotone 
Over Proportion 

Illustrations 
 

   
Muted Color Candy Color Hand-Drawn 

Illustrations 
Shapes and Bold 

Colors 
    

 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 122 

19. Lucky Charms 

Emoji Design Cartoon 
Illustrations 

Monochrome & 
Duotone 

Over Proportion 
Illustrations 

 

 

 

 
Muted Color Candy Color Hand-Drawn 

Illustrations 
Shapes and Bold 

Colors 
 

  

 

20. Kellogg’s Frosted Flakes 

Emoji Design Cartoon 
Illustrations 

Monochrome & 
Duotone 

Over Proportion 
Illustrations 

 

  

 

Muted Color Candy Color Hand-Drawn 
Illustrations 

Shapes and Bold 
Colors 

 

 

  

ตารางที่ 13 วิเคราะห์ข้อมลู 2021-22 Graphic Design Trends 
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2.5 วิเคราะห์ข้อมูล 2021-22 Packaging Trends 
1. Bar B Q Plaza 

60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 

  

 
2. McDonald’s 

60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 

 

 

 

3. A&W 

60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 

 

  
4. Wendy’s 
60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 
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5. Tofusan 

60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 

  

 
6. Jones’ Salad 

60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 

  

 
7. โอ้กะจู๋ 
60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 

  

 
8. Oh! Veggies 
60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 
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9. Diamond Grains 

60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 

  

 
10. Nissin 

60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 

  

 
11. Café Amazon 

60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 

  

 
12. Sangsang 
60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 
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13. KAMU KAMU 

60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 

  

 
14. Milky 

60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 

  

 
15. Koala’s March Chocolate 

60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 

  

 
16. Pringles 

60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 
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17. M&M’s 

60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 

  

 
18. Koko Krunch 

60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 

  

 
19. Lucky Charms 

60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 

  

 
20. Kellogg’s Frosted Flakes 

60s psychedelia Eccentric text-centric Mischief illustrated 

  

 
ตารางที่ 14 วิเคราะห์ข้อมลู 2021-22 Packaging Trends 

 

2.6 สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยได้จัดทำแบบสอบถามเพ่ือสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้วยคำถามปลายเปิดและคำถามปลายปิด 

เพ่ือหาข้อมูลมีความ โดยกำหนดคุณสมบัติกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
- ประกอบอาชีพด้านการออกแบบ 
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- มีประสบการณ์การทำงานด้านการออกแบบ 
โดยแบ่งคำถามเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

1. แบบสอบถามข้อมูลเบื้องต้นของผู้เชี่ยวชาญ 
2. แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับมาสคอตและทฤษฎีความน่ารัก 
3. แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูล 2021-22 Graphic Design Trends 
4. แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูล 2021-22 Packaging Trends 

 
ส่วนที่ 3 ผลการวิจัย 
3.1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลของมาสคอต 

- ประเภทที่ใช้ในการออกแบบ Mascot ได้แก่ คน+สัตว์ 8 / สิ่งของ 4 
 
3.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลของมาสคอตและทฤษฎีความน่ารัก 

- ทฤษฎีความน่ารักท่ีใช้ในการออกแบบ Mascot ได้แก่ กลมมน 17 / ศรีษะใหญ่ 15 / 
เหมือนเด็ก 14 / ไร้เดียงสา 13 / ตาโต+เรียบง่าย 11 / ขนาดเล็ก+แก้มยุ้ย+ลำตัวอวบ+น่าทะนุ
ถนอม 10 / หน้าผากกว้าง 7 / แขนและขาสั้น+จมูกเล็ก 6 / แก้มแดงหรือชมพู 5 / อ่อนหวาน 4 / 
คางเล็ก 3 / สีโทนสว่าง 2 

 
3.3 สรุปผลการวิเคราะห์วิเคราะห์ข้อมูลสื่อ 

- ประเภทอักษรใช้ออกแบบสื่อ ได้แก่ San-Seif 15 / Serif & San-Serif 5 / Serif 0 
- ประเภทกริดที่ใช้ออกแบบสื่อ ได้แก่ Modular 18 / Hierarchical 16 / Manuscript 12 

/ Column 5 
 

3.4 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 2021-22 Graphic Design Trends 
- 2021 Graphic Design Trends ที่ใช้ในการออกแบบ ได้แก่ Cartoon Illustrations 20 / 

Monochrome & Duotone 19 / Hand-Drawn Illustrations 15 / Over Proportion 
Illustrations 14 / Muted Color 12 / Candy Color+Emoji Design 4 / Shapes and Bold 
Colors 0 
 
3.5 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 2021-22 Packaging Trends 

- 2021 Packaging Trends ที่ใช้ในการออกแบบ ได้แก่ Mischief illustrated 17 / 
Eccentric text-centric 4 / 60s psychedelia 0 
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3.6 สรุปผลการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับการวิเคราะห์ข้อมูล 
จากการจัดทำแบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญ มีผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 9 คน ดังนี้ 
1. ผลแบบสอบถามข้อมูลเบื้องต้นของผู้เชี่ยวชาญ 

   
ภาพที่ 81 ผลข้อมูลเบื้องต้นผู้เชี่ยวชาญ 

 

- Pisuta Boonkittiwattana / Graphic Designer / ประสบการณ์การทำงาน 9 ปี 
- พิชญา อายุเจริญกูล / นักออกแบบ / ประสบการณ์การทำงาน 2 ปี 
- พงศ์ณัฐ ไกรณิชกุล / เจ้าของบริษัทออกแบบ / ประสบการณ์การทำงาน 20 ปี 
- วีรวรรณ พรรณรุกข์ / Interior Designer / ประสบการณ์การทำงาน 12 ปี 
- โชษิตา บุรณนัฏ / Graphic Designer / ประสบการณ์การทำงาน 5 ปี 
- ณัฐพงศ์ ดาววิจิตร / Illustrator / ประสบการณ์การทำงาน 8 ปี 
- ธารารัตน์ / นักออกแบบ / ประสบการณ์การทำงาน 3 ปี 
- เอ้ือมฤทธี จีรวัฒนเกษตร์ / Freelance / ประสบการณ์การทำงาน 10 ปี 
- อลิสา นุรักษ์เข / Graphic Designer / ประสบการณ์การทำงาน 15 ปี 

 
2. ผลแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์มาสคอตและทฤษฎีความน่ารัก 
- Bar B Q Plaza 

 
ภาพที่ 82 ผลผู้เชี่ยวชาญ Bar B Q Plaza 

เห็นด้วย 66.7% / 11.1% ควรเพิ่มสีโทนสว่าง+ศีรษะไม่ใหญ่กว่าปกติ+ไม่น่า 
ทะนุถนอม 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 130 

- McDonald’s 

 
ภาพที่ 83 ผลผู้เชี่ยวชาญ McDonald’s 

เห็นด้วย 100% 
- A&W 

 
ภาพที่ 84 ผลผู้เชี่ยวชาญ A&W 

เห็นด้วย 88.9% / 11.1% ศีรษะไม่ใหญ่กว่าปกติ 
- Wendy’s 

 
ภาพที่ 85 ผลผู้เชี่ยวชาญ Wendy’s 

เห็นด้วย 100% 
- Tofusan 

 
ภาพที่ 86 ผลผู้เชี่ยวชาญ Tofusan 

เห็นด้วย 100% 
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- Jones’ Salad 

 
ภาพที่ 87 ผลผู้เชี่ยวชาญ Jones’ Salad 

เห็นด้วย 88.9% / 11.1% ไม่เรียบง่าย 
- โอ้กะจู๋ 

 
ภาพที่ 88 ผลผู้เชี่ยวชาญ โอ้กะจู ๋

เห็นด้วย 100% 
- Oh! Veggies 

 
ภาพที่ 89 ผลผู้เชี่ยวชาญ Oh! Veggies 

เห็นด้วย 88.9% / 11.1% ศีรษะไม่ใหญ่กว่าปกติ 
- Diamond Grains 

 
ภาพที่ 90 ผลผู้เชี่ยวชาญ Diamond Grains 

เห็นด้วย 100% 
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- Nissin 

 
ภาพที่ 91 ผลผู้เชี่ยวชาญ Nissin 

เห็นด้วย 100% 
- Café Amazon 

 
ภาพที่ 92 ผลผู้เชี่ยวชาญ Café Amazon 

เห็นด้วย 100% 
- Sangsang 

 
ภาพที่ 93 ผลผู้เชี่ยวชาญ Sangsang 

เห็นด้วย 100%  
- KAMU KAMU 

 
ภาพที่ 94 ผลผู้เชี่ยวชาญ KAMU KAMU 

เห็นด้วย 100% 
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- Milky 

 
ภาพที่ 95 ผลผู้เชี่ยวชาญ Milky 

เห็นด้วย 88.9% / 11.1% ศีรษะไม่ใหญ่กว่าปกติ 
- Koala’s March Chocolate 

 
ภาพที่ 96 ผลผู้เชี่ยวชาญ Koala’s March Chocolate 

เห็นด้วย 88.9% / 11.1% ศีรษะไม่ใหญ่กว่าปกติ 
- Pringles 

 
ภาพที่ 97 ผลผู้เชี่ยวชาญ Pringles 

เห็นด้วย 100% 
- M&M’s 

 
ภาพที่ 98 ผลผู้เชี่ยวชาญ M&M’s 

เห็นด้วย 88.9% / 11.1% ขนาดกำลังพอดี 
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- Koko Krunch 

 
ภาพที่ 99 ผลผู้เชี่ยวชาญ Koko Krunch 

เห็นด้วย 88.9% / 11.1% ศีรษะไม่ใหญ่กว่าปกติ 
- Lucky Charms 

 
ภาพที่ 100 ผลผู้เชี่ยวชาญ Lucky Charms 

เห็นด้วย 100% 
- Kellogg’s Frosted Flakes 

 
ภาพที่ 101 ผลผู้เชี่ยวชาญ Kellogg’s Frosted Flakes 

เห็นด้วย 100% 
 

3. ผลแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ข้อมูล 2021-22 Design Trends 
- Emoji Design 

 
ภาพที่ 102 ผลผู้เชี่ยวชาญ Emoji Design 

เหมาะสมกับการสื่อถึงความน่ารัก 66.7% / ไม่เหมาะสม 33.3% 
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- Cartoon Illustrations 

 
ภาพที่ 103 ผลผู้เชี่ยวชาญ Cartoon Illustrations 

เหมาะสมกับการสื่อถึงความน่ารัก 77.8% / เหมาะสมกับการสื่อถึงแบรนด์ 
Plant-Based Food 33.3%  

- Monochrome & Duotone 

 
ภาพที่ 104 ผลผู้เชี่ยวชาญ Monochrome & Duotone 

เหมาะสมกับการสื่อถึงความน่ารัก 77.8% / เหมาะสมกับการสื่อถึงแบรนด์ 
Plant-Based Food 33.3% 

- Muted Color Palettes 

 
ภาพที่ 105 ผลผู้เชี่ยวชาญ Muted Color Palettes 

เหมาะสมกับการสื่อถึงความน่ารัก 77.8% / เหมาะสมกับการสื่อถึงแบรนด์ 
Plant-Based Food 22.2% / ไม่เหมาะสม 11.1% 

- Candy Color 

 
ภาพที่ 106 ผลผู้เชี่ยวชาญ Candy Color 

เหมาะสมกับการสื่อถึงความน่ารัก 66.7% / ไม่เหมาะสม 33.3% 
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- Hand-Drawn Illustrations 

 
ภาพที่ 107 ผลผู้เชี่ยวชาญ Hand-Drawn Illustrations 

เหมาะสมกับการสื่อถึงความน่ารัก 66.7% / เหมาะสมกับการสื่อถึงแบรนด์ 
Plant-Based Food 55.6% 

- Shapes and Bold Colors 

 
ภาพที่ 108 ผลผู้เชี่ยวชาญ Shapes and Bold Colors 

เหมาะสมกับการสื่อถึงความน่ารัก 77.8% / เหมาะสมกับการสื่อถึงแบรนด์ 
Plant-Based Food 33.3% / ไม่เหมาะสม 22.2% 

 
4. ผลแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ข้อมูล 2021-22 Packaging Trends 
- 60s psychedelia 

 
ภาพที่ 109 ผลผู้เชี่ยวชาญ 60s psychedelia 

เหมาะสมกับการสื่อถึงความน่ารัก 66.7% / เหมาะสมกับการสื่อถึงแบรนด์ 
Plant-Based Food 44.4% / ไม่เหมาะสม 11.1% 

- Eccentric text-centric design 

 
ภาพที่ 110 ผลผู้เชี่ยวชาญ Eccentric text-centric design 
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เหมาะสมกับการสื่อถึงความน่ารัก 66.7% / เหมาะสมกับการสื่อถึงแบรนด์ 
Plant-Based Food 22.2% / ไม่เหมาะสม 22.2% 

- Mischief illustrated 

 
ภาพที่ 111 ผลผู้เชี่ยวชาญ Mischief illustrated 

เหมาะสมกับการสื่อถึงความน่ารัก 77.8% / เหมาะสมกับการสื่อถึงแบรนด์ 
Plant-Based Food 44.4%  
 

จากการจัดทำแบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
1. การวิเคราะห์มาสคอตและทฤษฎีความน่ารัก 
- 100% เห็นด้วยกับการวิเคราะห์ของ McDonald’s / Wendy’s / Tofusan / 

โอ้กะจู๋ / Diamond Grains / Nissin / Café Amazon / Sangsang / KAMU 
KAMU / Pringles / Lucky Charms / Kellogg’s Frosted Flakes 

- 88.9% เห็นด้วยกับการวิเคราะห์ของ A&W / Jones’ Salad / Oh! Veggies / 
Milky / Koala’s March Chocolate / M&M’s / Koko Krunch  

- 66.7% เห็นด้วยกับการวิเคราะห์ของ Bar B Q Plaza 
2. การวิเคราะห์ข้อมูล 2021-22 Design Trends 
- 77.8% คิดว่าเหมาะสมกับการสื่อถึงความน่ารัก Cartoon Illustrations / 

Monochrome & Duotone / Muted Color Palettes / Shapes and Bold 
Colors 

- 66.7% เหมาะสมกับการสื่อถึงความน่ารัก Emoji Design / Candy Color / 
Hand-Drawn Illustrations 

- 55.6% คิดว่าเหมาะสมกับการสื่อถึงแบรนด์ Plant-Based Food Hand-Drawn 
Illustrations 

- 33.3% คิดว่าเหมาะสมกับการสื่อถึงแบรนด์ Plant-Based Food Cartoon 
Illustrations / Monochrome & Duotone / Shapes and Bold Colors 
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- 22.2% เหมาะสมกับการสื่อถึงแบรนด์ Plant-Based Food Muted Color 
Palettes 

3. การวิเคราะห์ข้อมูล 2021-22 Packaging Trends 
- 77.8% คิดว่าเหมาะสมกับการสื่อถึงความน่ารัก Mischief illustrated 
- 66.7% คิดว่าเหมาะสมกับการสื่อถึงความน่ารัก 60s psychedelia / Eccentric 

text-centric design 
- 44.4% คิดว่าเหมาะสมกับการสื่อถึงแบรนด์ Plant-Based Food 60s 

psychedelia / Mischief illustrated 
- 22.2% คิดว่าเหมาะสมกับการสื่อถึงแบรนด์ Plant-Based Food Eccentric 

text-centric design 
 

3.7 สรุปแนวโน้มของผลรวมการวิเคราะห์ข้อมูล 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลและการจัดทำแบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญ สรุปได้ว่า 
1. แนวโน้มประเภทที่ใช้ในการออกแบบ Mascot ได้แก่ คน / สัตว ์
2. แนวโน้มทฤษฎีความน่ารักท่ีใช้ในการออกแบบ Mascot ได้แก่ กลมมน / ศรีษะใหญ่ / 

เหมือนเด็ก / ตาโต / เรียบง่าย / ขนาดเล็ก / แก้มยุ้ย / ลำตัวอวบ / ไร้เดียงสา / 
น่าทะนุถนอม 

3. แนวโน้มประเภทตัวอักษรที่ใช้ออกแบบสื่อ ได้แก่ San-Serif  
4. แนวโน้มประเภทกริดที่ใช้ออกแบบสื่อ ได้แก่ Modular / Hierarchical / Manuscript 
5. แนวโน้ม 2021-22 Graphic Design Trends ที่ใช้ในการออกแบบ ได้แก่ Cartoon 

Illustrations / Over Proportion Illustrations / Muted Color Palettes 
6. แนวโน้ม 2021-22 Packaging Trends ที่ใช้ในการออกแบบ ได้แก่  Mischief 

illustrated / Eccentric text-centric  
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บทที่ 7 
สรุปผลการวิจัย 

 
7.1 อภิปรายผล 

7.1.1 กลยุทธ์การออกแบบเรขศิลป์เพื่อแบรนด์สุขภาพ โดยใช้กลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก 
จากการวิเคราะห์พบว่า แบรนด์ Plant-Based Food ในปัจจุบันของไทย ธุรกิจขนาด

เล็กอย่าง SME จำหน่าย Plant-Based Milk&Dairy มากที่สุด โดยเฉพาะประเภทเครื่องดื่มนมจาก
พืช โยเกิร์ตจากพืช และไอศกรีมจากพืช และเป็นสิ่งที่จะเติบโตอย่างมากในอนาคตอันใกล้ทั้งทั่วโลก
และไทย แต่ในประเทศไทยยังไม่มีแบรนด์ Plant-Based Milk&Dairy ที่จำหน่ายเครื่องดื่มนมจากพืช 
โยเกิร์ตจากพืช และไอศกรีมจากพืชรวมอยู่ในแบรนด์เดียวกัน 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่ทาน Plant-Based Food พบว่าชื่นชอบแบรนด์ 
Plant-Based Food ที่มีเมนูหลากหลาย แปลกใหม่ และสามารถเลือกส่วนผสมเองได้ และมี
ภาพลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ท่ีมีความน่าสนใจ มีเอกลักษณ์ 

ดังนั้น กลยุทธ์ที่เหมาะสมกับการออกแบบเรขศิลป์เพ่ือแบรนด์สุขภาพ โดยใช้กลยุทธ์
การตลาดแบบน่ารัก คือ การออกแบบแบรนด์ Plant-Based Milk&Dairy ที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์นม
จากพืช โยเกิร์ตจากพืช และไอศกรีมจากพืช ซึ่งมีจุดแข็งอยู่ที่มีผลิตภัณฑ์หลายประเภท และใช้ความ
หวานจากหญ้าหวาน เหมาะกับผู้ที่รักสุขภาพและผู้ป่วยโรคต่างๆ เพ่ือเสริมเรื่องการดูแลสุขภาพและมี
สรรพคุณมากและมีการวิจัยรับรองว่ามีความปลอดภัยสูง นอกจากนี้ผู้บริโภคยังสามารถเลือกส่วนผสม
ต่างๆได้ เช่น สามารถผสมโยเกิร์ตและไอศกรีมรวมกันได้ในแก้วเดียว และสามารถเลือกท้อปปิ้ง
เพ่ิมเติมได้ตามต้องการ โดยแบรนด์จำหน่ายผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 

- เครื่องดื่มนมจากพืช ได้แก่ โกโก้ / นมถั่วเหลือง / นมข้าวโพด / นมอัลมอนต์ / 
นมข้าวโอ้ต / นมสตรอว์เบอร์รี่ 

- โยเกิร์ตจากพืช ได้แก่ รสธรรมชาติ / รสสตรอว์เบอร์รี่ / รสช็อคโกแลต /        
รสมะพร้าว / รสมะม่วง / รสบลูเบอร์รี่ / รสพีช 

- ไอศกรีมจากพืช ได้แก่ รสชอคโกแลต / รสวานิลลา / รสสตรอว์เบอร์รี่ /         
รสมะนาว / รสมิ้นท์รสชอคโกแลตชิพ / รสคุ้กกี้แอนด์ครีม  

- ท้อปปิ้ง ได้แก่ โกโก้ครัมเบิ้ล / ไข่มุก / ผงโกโก ้/ เยลลี่ / บกุ / กราโนล่า /      
อัลมอนด์ / วุ้นมะพร้าว สตรอว์เบอร์รี่  
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จากการจัดทำแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างเพ่ือหาชื่อแบรนด์ที่เหมาะสม สามารถสรุปได้
ว่าชื่อแบรนด์ที่กลุ่มตัวอย่างคิดว่ามีความเหมาะสมมากท่ีสุด ได้แก่ YIMS - ยิ้มส์ ซ่ึงเป็นการนำ
ตัวอักษรตัวแรกของสินค้าทั้งหมดของแบรนด์มาผสมกัน Y=Yoghurt + I=Ice cream + M=Milk + 
S=ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และTopping และยังเป็นคำสแลงในภาษาอังกฤษ แปลว่า 
อัศจรรย์หรือสนุกสนาน และนอกจากนีค้ำอ่านภาษาไทยออกเสียงคล้ายคำว่า ยิ้ม สื่อถึงความสุขและ
ความสนุกสนานที่ได้จากแบรนด์ และเหมาะกับกลุ่มเป้าหมายที่มองหาความสุขและความสนุกในชีวิต 

 
7.1.2 สรุปผลทางด้านกายภาพและจิตภาพของกลุ่มเป้าหมาย 

ลักษณะทางกายภาพของกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ Millennials ช่วงอายุ 21-25 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป รายได้15,000บาทขึ้นไป อาศัยอยู่ในตัวเมืองหรือเรียน-ทำงานในตัวเมือง 

ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายทางจิตภาพ ได้แก่ มีความม่ันใจในตัวเอง มีความเป็นตัว
ของตัวเองสูง ชอบความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีรสนิยม ตามสมัยนิยม อยากลองอะไรที่แปลกใหม่ 
ชอบความจริงใจ ตรงไปตรงมา ไม่ชอบความจำเจ ช่างจินตนาการ ชื่นชอบความคิดสร้างสรรค์และ
ความท้าทาย มีพลังในตัวเองมาก ชอบคิดนอกกรอบ มีอิสระในความคิด มักใช้ชีวิตอย่างเต็มที่ ให้
ความสำคัญกับการดูแลตนเอง ใส่ใจเรื่องสุขภาพและการออกกำลังกาย มีความสนใจเรื่องอาหารมาก
จนถูกเรียกว่า Foodie Generation ให้ความสำคัญกับความสนุกและความสุขกับกลุ่มเพ่ือนและ
ครอบครัว ชื่นชอบบรรยากาศสนุกสนาน ความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว และความมีชีวิตชีวา ชอบ
สิ่งที่มีทางเลือกให้เลือกหลายหลายมากกว่าทางเดียว มีความคล่องตัวทางเทคโนโลยีสูง ชืน่ชอบการใช้
สื่อออนไลน์และโซเชียลมีเดีย 

 
7.1.3 สรุปกลยุทธ์การใช้สื่อ 

จากการวิเคราะห์และสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพบว่าสื่อที่เหมาะสม ได้แก่ การออกแบบ 
Character เพ่ือใช้เป็นมาสคอต และการออกแบบสื่อ Packaging เพราะจากการวิเคราะห์ในบทที่ 6 
พบว่าการทำการตลาดแบบน่ารัก นิยมสื่อสารความน่ารักผ่าน Mascot หรือ Character เพราะเป็น
การสื่อสารที่ง่ายและรวดเร็วที่สุด 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่างในบทที่ 3 และบทที่ 4 พบว่าสื่อที่เหมาะสม 
ได้แก่ การออกแบบสื่อโฆษณาทาง Social Media เพราะ พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่จะใช้เวลาใน
ชีวิตประจำวันไปกับอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียเป็นหลัก และค้นหาหรือติดตามข่าวสารต่างๆผ่าน
ช่องทางออนไลน์ และมักแชร์เรื่องราวผ่านช่องทางออนไลน์ ส่งผลให้ความรู้และข้อมูลที่ได้รับก็มาจาก
ทางออนไลน์เช่นกัน ซึ่งถือเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจซื้อสินค้าอีกด้วย 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 141 

7.1.4 สรุปสารที่ต้องการสื่อ และบุคลิกภาพและอารมณ์ที่ต้องการสื่อ 
จากการจัดทำแบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญและกลุ่มตัวอย่าง สรุปได้ว่าสารที่กลุ่มตัวอย่าง

คิดว่ามีความเหมาะสมมากที่สุดกับการออกแบบ ได้แก่ Fun in the Garden ซ่ึงได้แนวความคิดมา
จาก Plants-Based Food หรืออาหารจากพืชที่เป็นผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ ซึ่งเป็นการใช้วัตถุดิบจาก
พืชพรรณธรรมชาติ ที่มีการทดลองและพัฒนารสชาติ กลิ่น และสีสันให้เหมือนกับผลิตภัณฑ์จาก
เนื้อสัตว์ และเป็นรูปแบบอาหารที่เกิดจากการจินตนการ คิดค้น และทดลองทำสิ่งใหม่ๆจนเกิดความ
หลากหลาย 

บุคลิกภาพและอารมณ์ที่ต้องการสื่อ ได้แก่ Natural (ดูเป็นธรรมชาติ) / Lively 
(มีชีวิตชีวา) / Enjoyable (สนุกสนาน) เพ่ือสื่อถึง Plants-Based Food ที่เป็นการใช้วัตถุดิบจากพืช
พรรณธรรมชาติ และความสนุกสนาน ความมีชีวิตชีวาจากการทีผู่้บริโภคสามารถสนุกไปกับการเลือก
ส่วนผสม และ Topping ต่างๆได้ตามที่ใจต้องการ ซึ่งมีความสอดคล้องกับลักษณะจิตภาพของ
กลุ่มเป้าหมายทีจ่ะให้ความสำคัญกับความสนุกและความสุขในชีวิตเป็นสำคัญ และการได้ออกไปใช้
ชีวิตอย่างเต็มที่อีกด้วย  

 
7.1.5 สรุปแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลและการจัดทำแบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญ พบว่าแนวทางการ
ออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสม ได้แก่ 

- ประเภทที่ใช้ในการออกแบบ Mascot ได้แก่ คน / สัตว์ 
- ทฤษฎีความน่ารักท่ีใช้ในการออกแบบ Mascot ได้แก่ กลมมน / ศรีษะใหญ่ / 

เหมือนเด็ก  ตาโต / เรียบง่าย / ขนาดเล็ก / แก้มยุ้ย / ลำตัวอวบ / ไร้เดียงสา / 
น่าทะนุถนอม 

- ประเภทตัวอักษรใช้ในการออกแบบสื่อ ได้แก่ San-Serif  
- ประเภทกริดที่ใช้ในการออกแบบสื่อ ได้แก่ Modular / Hierarchical / 

Manuscript 
- ประเภทสไตล์ Graphic ที่ใช้ในการออกแบบ ได้แก่ Cartoon Illustrations / 

Over Proportion Illustrations / Muted Color Palettes 
- ประเภทสไตล์ที่ใช้ในการออกแบบ Packaging ได้แก่ Mischief illustrated / 

Eccentric text-centric 
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7.2 โจทย์การออกแบบ 

Design Brief 
ข้อมูลโครงการ (Project)  
การออกแบบเรขศิลป์เพ่ือแบรนด์สุขภาพ โดยใช้กลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก 
ที่มาและปัญหา (Background) 
ปัจจุบันมีกลยุทธ์ทางการตลาดมากมายแต่ กลยุทธ์
ที่สามารถเช้าถึงได้กับคนทุกเพศทุกวัย คือ กลยุทธ์
การตลาดแบบน่ารัก ซึ่งความน่ารักจะส่งผลทำให้
สมองหลั่งสาร Dopamine เป็นสารที่จะเกิดขึ้น
เมื่อคนเรามีความสุขเช่นเดียวกับการช้อปปิ้ง โดย
ความน่ารักจะส่งผลกับ Millennials มากที่สุด 
และด้วยพฤติกรรมของ Millennials ทีเ่ป็นกลุ่มที่
ให้ความ สำคัญกับเรื่องสุขภาวะ มากที่สุด เพราะ
มีความเครียดจากการเรียนและการทำงาน และมี
ฉายาว่า Foodie Generation เพราะให้ความ
สนใจในอาหารมากท่ีสุด รวมกับ เทรนด์ Plant-
Based Food ที่กำลังเติบโตอย่างมากท่ัวโลกและ
ไทย โดยเฉพาะธุรกิจ SME ที่จำหน่าย Plant-
Based Milk&Dairy มากที่สุด  จึงเล็งเห็นโอกาสใน
การศึกษาข้อมูลเพ่ือสร้าง แบรนด์ Plant-Based 
Milk&Dairy แบบใหม่ โดยใช้กลยุทธ์การตลาด
ความน่ารักเพ่ือทำให้เกิดความแปลกใหม่ และยัง
ช่วยสร้างความน่าสนใจ ความน่าดึงดูดใจ และ
สร้างเทรนด์ใหม่ๆอีกด้วย 

กลุ่มเป้าหมาย (Target Group) 
ลักษณะทางกายภาพ 
- Millennials อายุ 21-25 ปี  
- ระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป  
- รายได ้15,000 บาทข้ึนไป  
- อาศัยอยู่ในตัวเมือง หรือเรียน-ทำงานในตัวเมือง 

 
ลักษณะทางจิตภาพ 
- ให้ความสำคัญกับการดูแลตนเอง ใส่ใจเรื่อง

สุขภาพ  
- มีความเป็นตัวของตัวเองสูง มีเอกลักษณ์

เฉพาะตัว  
- ไม่ชอบความจำเจ อยากลองอะไรที่แปลกใหม่  
- ชื่นชอบความคิดสร้างสรรค์ การคิดนอกกรอบ  

และการมีอิสระ 
- ชื่นชอบบรรยากาศสนุกสนาน และความมี

ชีวิตชีวา 
- ชื่นชอบความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว  
- ใช้ชีวิตอย่างเต็มที่  
- มีความสนใจเรื่องอาหาร  
- ชื่นชอบสิ่งที่มีทางเลือกให้เลือกหลายหลาย  
- มีความคล่องตัวทางเทคโนโลยีสูง  
- ชื่นชอบการใช้สื่อออนไลน์และโซเชียลมีเดีย 

วัตถุประสงค์ (Communication Objective) 
เพ่ือศึกษาและสร้างแนวการออกแบบเรขศิลป์เพ่ือแบรนด์สุขภาพ โดยใช้กลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก 
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สารที่ต้องการสื่อ (What to Communicate) 
 

Fun in the Garden 

ข้อสนับสนุน (Support) 
Plants-Based Food หรือโปรตีนจากพืช ที่เป็น
ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ ซึ่งเป็นการใช้วัตถุดิบจากพืช
พรรณธรรมชาติ ที่มีการทดลองและพัฒนารสชาติ 
กลิ่น และสีสันให้เหมือนกับผลิตภัณฑ์จากเนื้อสัตว์ 
และเป็นรูปแบบอาหารที่เกิดจากการลองทำสิ่งใหม่ 
จนเกิดความหลากหลาย และผู้บริโภคสามารถสนุก
ไปกับการเลือกส่วนผสม และ Topping ได้ตาม
ต้องการ และลักษณะกลุ่มเป้าหมายทีใ่ห้ความ 
สำคัญกับความสนุกและความสุขในชีวิตเป็นสำคัญ 
และการได้ออก ไปใช้ชีวิตอย่างเต็มท่ีอีกด้วย 

บุคลิกภาพของงาน (How to Communicate) 
- Natural (ดูเป็นธรรมชาติ)  
- Lively (มีชีวิตชีวา)  
- Enjoyable (สนุกสนาน) 

ผลที่คาดว่าจะได้รับ (Desired Response) 
ได้แนวทางการออกแบบเรขศิลป์เพ่ือแบรนด์
สุขภาพ โดยใช้กลยุทธ์การตลาดแบบน่ารัก 

สื่อ (Media) 
1. Mascot 
2. Packaging 
3. Brand Identity 
4. Application 
5. Souvenir 

ตารางที่ 15 โจทย์การออกแบบ (Design Brief) 

 
7.3 ข้อเสนอแนะ 

จากการดำเนินงานวิจัยเรื่องการออกแบบเรขศิลป์เพ่ือแบรนด์สุขภาพ โดยใช้กลยุทธ์การตลาด
แบบน่ารัก ผู้วิจัยได้ศึกษาวรรณกรรมเกี่ยวกับ Plants-Based Food หรือโปรตีนจากพืช สัมภาษณ์
กลุ่มตัวอย่างที่ทาน Plants-Based Food เพ่ือนำมาวิเคราะห์และหาข้อมูลเชิงลึกให้ได้มากท่ีสุด 
ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะว่าควรมีความรู้หรือมีผู้เชี่ยวชาญด้าน Plants-Based Food เป็นแหล่งข้อมูลหรือ
ที่ปรึกษา จะช่วยทำให้มีข้อมูลและความเข้าใจในเนื้อหาได้มากขึ้น 
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บทที่ 8 
ผลงานการออกแบบ 

 
จากการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการออกแบบเรขศิลป์เพื่อแบรนด์สุขภาพ โดยใช้กลยุทธ์การตลาด

แบบน่ารัก ผู้วิจัยได้นำองค์ความรู้มาพัฒนาต่อเพ่ือนำไปสู่การหาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์และ 
กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ ดังนี้ 
 

 
ภาพที่ 112 การออกแบบตราสัญลักษณ ์

 

  
ภาพที่ 113 การออกแบบมาสคอต 
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ภาพที่ 114 การออกแบบปลอกแก้ว 

 

 
ภาพที่ 115 การออกแบบขวดนม 

 

 
ภาพที่ 116 การออกแบบถุงโยเกิร์ต 

 

 
ภาพที่ 117 การออกแบบถ้วยไอศกรีม 
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ภาพที่ 118 การออกแบบที่จับโคนไอศกรีม 

 

 
ภาพที่ 119 การออกแบบถุง 

 

 
ภาพที่ 120 การออกแบบนามบัตร 
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ภาพที่ 121 การออกแบบ Thank you card 

 

 
ภาพที่ 122 การออกแบบบัตรสมาชิกและบัตรสะสมคะแนน 

 

 
ภาพที่ 123 การออกแบบบัตร Voucher 

 

 
ภาพที่ 124 การออกแบบชุดพนักงาน 
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ภาพที่ 125 การออกแบบรถ 

 

 
ภาพที่ 126 การออกแบบตู้แช่เย็น 

 

 
ภาพที่ 127 การออกแบบบูธ 
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ภาพที่ 128 การออกแบบโปสเตอร์ 

 

 
ภาพที่ 129 การออกแบบ Instagram 

 

 
ภาพที่ 130 การออกแบบ Facebook 
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ภาพที่ 131 การออกแบบไอคอนแอพพลิเคชั่น 

 

   

   

   

  
ภาพที่ 132 การออกแบบแอพพลิเคชั่น 
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ภาพที่ 133 การออกแบบนาฬิกา 

 

 
ภาพที่ 134 การออกแบบกระบอกน้ำเก็บความเย็น 

 

 
ภาพที่ 135 การออกแบบเคสมือถอื 
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ภาพที่ 136 การออกแบบ Griptok 

 

 
ภาพที่ 137 การออกแบบถุงผ้า 

 

 
ภาพที่ 138 การออกแบบปฏิทิน 
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Research Visual Journal (RVJ) แสดงแนวคิดการออกแบบโทนส ี
 

 

   
 

Research Visual Journal (RVJ) แสดงแนวคิดการออกแบบตัวอักษร 
 

   
 

Research Visual Journal (RVJ) แสดงแนวคิดรูปแบบการออกแบบ 
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Research Visual Journal (RVJ) แสดงแนวคิดการออกแบบตราสญัลักษณ ์
 

  

 
   

 
Research Visual Journal (RVJ) แสดงแนวคิดการออกแบบมาสคอต 
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Research Visual Journal (RVJ) แสดงแนวคิดการออกแบบผลติภณัฑ ์
 

   
 

Research Visual Journal (RVJ) แสดงแนวคิดการออกแบบแอพพลิเคชั่น 
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