
 

 

Mascot Marketing … เศรษฐกิจฮีลใจ กบัโอกาสท่ีไทยไม่ควรละเลย 
  

ฝ่ายวิจยัธรุกิจ 
ธนาคารเพื่อการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทย 

 

 ข้อมูลล่าสุดขององค์การอนามยัโลก (WHO) เผยให้เห็นภาพที่น่าตระหนกว่า ปัจจุบนัมีผู้คนกว่า 1 
พนัลา้นคนทัว่โลก (หรอืกว่า 1 ใน 8 ของประชากรโลก) ก าลงัเผชญิกบัปัญหาสุขภาพจติ ซึ่งผลกระทบทีรุ่นแรง
ทีสุ่ดอาจน าไปสู่การตดัสนิใจจบชวีติตนเอง โดยมกีารประเมนิว่าในปี 2564 มผีูท้ีก่ระท าการดงักล่าวสูงถึง 7.27 
แสนคน ส าหรบักลุ่มของปัญหาสุขภาพจติทีพ่บมากทีสุ่ดในทุกประเทศ คอื ความวติกกงัวล (Anxiety) และภาวะ
ซมึเศรา้ (Depression) ซึง่นอกจากจะสง่ผลต่อคุณภาพชวีติของผูป่้วยเองแลว้ ยงัสง่แรงสัน่สะเทอืนอย่างมหาศาล
ต่อเศรษฐกจิโลก เพราะมค่ีาใชจ้่ายในการรกัษาค่อนขา้งสงู อกีทัง้ยงัสง่ผลทางออ้มใหผู้ป่้วยมปีระสทิธภิาพในการ
ท างานลดลง โดย WHO พบว่าในปี 2565 วนัท างานของผู้ที่มคีวามวติกกงัวลและภาวะซึมเศรา้ทัว่โลกหายไป
รวมราว 1.2 หมื่นลา้นวนั คดิเป็นความสญูเสยีทางเศรษฐกจิสงูถงึ 1 ลา้นลา้นดอลลารส์หรฐั 

ส าหรบัประเทศไทย แมจ้ านวนผูป่้วยทีเ่ขา้รบัการรกัษาโรคจติเวชจะมเีพยีง 2.9 ลา้นคนในปี 2566 แต่
จากการส ารวจของกรมสุขภาพจติ กระทรวงสาธารณสุข พบว่าผูม้ปัีญหาสุขภาพจติในไทยอาจมสีูงถงึ 10 
ลา้นคน ซึง่ท าใหส้ดัสว่นผูม้ปัีญหาสุขภาพจติของไทยสงูกว่าค่าเฉลีย่ของโลก นอกจากนี้ ผลการประเมนิสุขภาพจติ
ตนเอง (Mental Health Check In) ของกรมสุขภาพจติในปีงบประมาณ 2567 ทีม่ผีูเ้ขา้รบัการประเมนิ 7.5 แสนคน 
ยงัพบว่ามผีูท้ีเ่สีย่งซมึเศรา้ถงึ 17.2% ผูม้คีวามเครยีดสงู 15.5% และเสีย่งจะจบชวีติตนเอง 10.6% เพิม่ขึน้จาก
ปี 2566 ที่สดัส่วนของทัง้ 3 กลุ่มอยู่ต ่ากว่า 6% ปัญหาสุขภาพจติจงึนับเป็นอกีหนึ่งโจทย์ที่ท้าทายหรอืเป็น
ความเสีย่งทีซ่่อนอยู่ของเศรษฐกจิไทย 

ท่ามกลางแรงกดดนัจากสภาพเศรษฐกิจ สงัคม และสิง่แวดล้อมที่บีบคัน้ ผู้บริโภคยุคใหม่จึงโหยหา
เครื่องมอืในการ “ฮลีใจ” (Healing) เพื่อสรา้งพืน้ทีป่ลอดภยัทางอารมณ์ สถานการณ์ดงักล่าวจงึเป็นจุดก าเนิดของ 
“เศรษฐกจิฮลีใจ” (Healing Economy) ทีผ่ลกัดนัใหส้นิคา้หรอืบรกิารกลุ่มหนึ่งเตบิโตขึน้อย่างน่าจบัตา  

 

มาสคอต … จาก “ตวัแทนของแบรนด”์ สู่ “ผู้ช่วยฮีลใจ” คนใหม่ท่ีก าลงัมาแรงในไทย 

แมว้่ามาสคอต (Mascot) จะถูกใชเ้ป็นสญัลกัษณ์หรอืตวัแทนของสนิคา้หรอืแบรนดใ์นการสรา้งภาพลกัษณ์
หรอืประชาสมัพนัธส์นิคา้อยู่แลว้ เช่น มงักรบาบกีอ้น ของรา้นบารบ์คีวิพลาซ่า ก๊อดจ ิ(GODJI) ของกลุ่ม ปตท. 
หรอืน้องอุ่นใจ ของ AIS แต่ทีผ่่านมาความสมัพนัธร์ะหว่างผูบ้รโิภคกบัมาสคอตกเ็ป็นเพยีงคนแปลกหน้าต่อกนั 
ผู้บรโิภคอาจรู้สกึเอ็นดู สนุก หรอืชอบใจ เมื่อได้พบเหน็มาสคอตเหล่านี้เท่านัน้ แต่ไม่ได้รู้สกึรกั หรอืมคีวาม
ผกูพนัทีล่กึซึ้งไปกว่านัน้ 

อย่างไรก็ตาม จุดเปลี่ยนครัง้ส าคญัก็เกดิขึ้นเมื่อ “มาสคอตยุคใหม่” ได้เปลี่ยนบทบาทจากเจ้าหน้าที่
บรกิารลูกคา้มาเป็น “พืน้ทีป่ลอดภยัทางอารมณ์” ใหแ้ก่ผูบ้รโิภค โดยกรณีศกึษาทีช่ดัเจนทีสุ่ดคอืมาสคอตหมเีนย 
(Butterbear) หรอื “น้องเนย” ทีส่รา้งปรากฏการณ์ในปี 2567 ซึ่งน้องเนยไม่ได้มบีทบาทเป็นเพยีงมาสคอตหมี
หน้ารา้นคาเฟ่ Butterbear เท่านัน้ แต่น้องเนยถูกออกแบบรูปลกัษณ์ดว้ยหลกัการ Baby Schema (ตากลมโต 



 

 

หน้ากลม ท่าทางเงอะงะแต่น่ารกัแบบเดก็) ซึง่กระตุน้สมองสว่นทีเ่กีย่วขอ้งกบัการสรา้งสายสมัพนัธ์ (Emotional 
Connection) ท าใหรู้ส้กึเอน็ดูและอยากปกป้อง  

ขณะเดยีวกนัการผสมผสานระหว่างรูปลกัษณ์กบัการสร้างเรื่องราว (Narrative) ให้น้องเนยเป็นหมี
เพศหญงิวยั 3 ขวบ ทีม่คีวามน่ารกั สดใสร่าเรงิ เตน้เก่ง และมอีารมณ์ความรูส้กึเหมอืนมนุษย ์ทัง้เขนิอาย งอน 
หรอืร่าเรงิ ท าใหน้้องเนยดมูชีวีติขึน้มาจรงิๆ และลดช่องว่างระหว่างแบรนด์กบัลูกคา้ กลายเป็นเพื่อนหรอืลูกสาว
ทีจ่บัตอ้งและเขา้ถงึได ้นอกจากนี้ การทีร่า้นเปิดใหแ้ฟนๆ มารอเจอน้องเนยไดฟ้ร ีกเ็ป็นการสรา้งประสบการณ์ร่วม
ใหก้บัแฟนคลบัหรอืบรรดา “มมัหม”ี ของน้องเนย ซึ่งรา้นกจ็ะไดป้ระโยชน์จากการทีแ่ฟนคลบัถ่ายคลปิและ
น าไปเผยแพร่ต่อ ท าใหก้ระแสของน้องเนยดงัขึน้และดงึดดูคนกลุ่มใหม่ๆ ใหเ้ขา้มาสนใจน้องเนยและอุดหนุน
สนิคา้ของรา้นเพิม่ขึน้ เมื่อเป็นเช่นนี้น้องเนยจงึเป็นทัง้ตวัแทนของความสุข เป็นพืน้ทีเ่ลก็ๆ ทีช่่วยฮลีใจใหแ้ฟนๆ 
และเป็นเครื่องมอืที่ทรงประสทิธภิาพในการเพิม่รายได้ให้แก่ร้าน ซึ่งความส าเรจ็นี้สะท้อนผ่านมูลค่าของ
อุตสาหกรรมคาแรกเตอรใ์นไทย ซึง่ครอบคลุมทัง้รายไดจ้ากการขายหรอืเช่าคาแรกเตอร ์ (License) และรายได้
จากการผลติสนิคา้ของคาแรกเตอร์นัน้ๆ (Character Merchandising) ทีข่ยายตวัสูงถงึ 196% จาก 2,445 
ลา้นบาท ในปี 2566 เป็น 7,232 ลา้นบาท ในปี 2567  

 
การต่อยอด Mascot กบัศิลปินคู่จ้ิน  

หากปี 2567 เป็นปีทองของมาสคอตอย่างน้องเนย ปี 2568 กเ็ป็นปีทีส่ปอตไลต์หนัไปส่องที่ทพัมาสคอต 
จากค่ายบนัเทงิยกัษ์ใหญ่อย่าง GMMTV โดยเฉพาะมาสคอต “Polcasan” (ยยัซงั) มาสคอตตวัสขีาวด าหน้าตา
น่ารกัทีเ่ป็นสว่นผสมของหมขีัว้โลก (Polar Bear) กบัวาฬเพชฌฆาต (Orca Whale) ตามจนิตนาการของศลิปิน
คู่จิ้นชื่อดงัอย่าง เต ตะวนั และนิว ฐติิภูม ิการที่ Polcasan สามารถพูดโต้ตอบกบัคนได ้และมบีุคลกิเป็นเดก็
ตลก มอีารมณ์ขนั ฉลาดพูด และกลา้ทีจ่ะลองท าอะไรใหม่ๆ เช่น การโพสต์ท่า “เชิด่” ทีก่ลายเป็นท่าประจ าตวั
ของ Polcasan ไปแลว้ หรอืการที ่Polcasan ช่วยเต-นิวรอ้งเพลงเวลาไปออกงาน กท็ าให ้Polcasan ถูกพูดถงึ
และไดร้บัความนิยมอย่างท่วมทน้       

 ทัง้นี้ อีกจุดเด่นของมาสคอตค่าย GMMTV ที่แตกต่างจากมาสคอตอื่นๆ คือ การมี Ecosystem ที่
เชื่อมโยงระหว่างศลิปิน มาสคอต และแฟนคลบั ซึ่งเอื้อใหท้ัง้ศลิปินและมาสคอตไดร้บัความนิยมเพิม่ขึน้ จาก
การวางสถานะให้มาสคอตเป็น “ลูกของศลิปิน” ท าให้มฐีานแฟนคลบัเดมิของศลิปินที่พร้อมจะส่งต่อความรกั
และความเอน็ดูไปสู่มาสคอตในฐานะ “หลาน” ทนัท ีนอกจากนี้ การใหม้าสคอตมชีวีติผ่าน Social Media ของ
ตนเอง มคีวามสมัพนัธร์ะหว่างเพื่อนมาสคอตดว้ยกนั และมปีฏสิมัพนัธก์บัศลิปิน ท าใหภ้าพความเป็นครอบครวั
ระหว่างศลิปินกบัมาสคอตชดัขึน้ รวมทัง้ช่วยใหม้คีอนเทนตส์ดใหม่ต่อเนื่องทีส่ามารถเลีย้งกระแสไดต้ลอดเวลา 
แมใ้นช่วงทีศ่ลิปินไม่ไดม้งีานใหแ้ฟนคลบัตติดาม อกีทัง้ยงัเปิดโอกาสใหแ้ฟนๆ ตกหลุมรกัมาสคอตหรอืศลิปิน
คนอื่นๆ ในค่ายเพิม่ขึน้จากคอนเทนตเ์หล่านี้ดว้ย 

ขอ้มูลจาก Zanroo Social Listening Tool ระหว่างวนัที ่1 พ.ย.–20 ธ.ค. 2568 พบว่า Polcasan มยีอด 
Engagements (เช่น ยอด Like, Comment, Share) สูงสุดถึง 102.8 ล้านครัง้ ตามด้วยหมเีนย 77.4 ล้านครัง้ 
ส่วนอนัดบั 3-10 ลว้นเป็นมาสคอตจากค่าย GMMTV ทัง้นี้ ปัจจุบนัค่าย GMMTV มมีาสคอตอยู่เกอืบ 30 ตวั และ
ไดต้ัง้บรษิทัลูกเพื่อดแูลมาสคอตโดยเฉพาะแลว้ และในช่วง 9 เดอืนแรกของปี 2568 บรษิทั เดอะ วนั เอน็เตอร์ไพรส ์



 

 

จ ากดั (มหาชน) หรอื ONEE ซึง่เป็นบรษิทัแม่ของ GMMTV รายงานว่ามรีายไดจ้ากการขายสนิคา้ (Merchandising) 
586.6 ล้านบาท เพิม่ขึ้น 98% เมื่อเทยีบกบัช่วงเดยีวกนัของปีก่อนหน้า จากการขยายไลน์สนิค้าคาแรกเตอร์
และมาสคอต เช่นเดยีวกบัรายไดค่้าบรหิารศลิปิน (ซึ่งมกัหมายถงึค่าตอบแทนที่ศลิปินหรอืมาสคอตไดร้บัจาก
การเป็น Presenter และ Brand Ambassador รวมถงึการไปร่วมงานเปิดตวัสนิคา้หรอืกจิกรรมอื่นๆ) ทีเ่พิม่ขึน้ 
47% เป็น 1,104.9 ลา้นบาท ในช่วงเดยีวกนั สิง่นี้สะทอ้นว่ามาสคอตสามารถสรา้งมลูค่าทางธุรกจิไดด้ว้ยตวัเอง 
(Independent Asset) ช่วยลดความเสีย่งของบรษิทัจากการพึง่พาตวัศลิปินเพยีงอย่างเดยีว  และกลายเป็น
โมเดลสรา้งรายไดใ้หม่ทีไ่ม่สิน้สุด เพราะมาสคอตจะไม่ป่วย ไม่แก่ และไม่มปัีญหาสว่นตวั 

 

Soft Power ตวัใหม ่... โอกาสทองของผู้ประกอบการไทยในตลาดโลก 
ความนิยมของมาสคอตไทยไม่ไดห้ยุดอยู่แค่ในประเทศ แต่ก าลงักลายเป็น Soft Power ทีท่รงพลงั

ในระดบัสากล การที ่“น้องเนย” และ “Polcasan” มแีฟนคลบัทัว่เอเชยี ท าใหม้าสคอตเหล่านี้ไดก้ลายเป็นคนดงั
หรอืมสีถานะเหมอืน “ไอดอล” อกีคนหนึ่งดว้ย สงัเกตจากทีท่ัง้คู่ไดร้บัเลอืกเป็น Presenter ใหส้นิคา้หลายแบรนด์ 
ไดอ้อกซงิเกลิเพลงเดีย่วของตนเอง และมกีารจดังาน Fan Meeting ในหลายประเทศ รวมทัง้ยงัไดร้บัเชญิให้ไป
ร่วมงานต่างๆ เช่น เมื่อเดอืนพฤศจกิายน 2568 Polcasan และน้องๆ มาสคอตในบรษิทั ไดร้บัเชญิไปร่วมงาน 
World Character Summit in Hanyu 2025 ที่ญี่ปุ่ น สิง่เหล่านี้เป็นสญัญาณชดัเจนว่ามาสคอตไทยมศีกัยภาพ
ในการแขง่ขนัระดบัโลก และเป็นโอกาสส าหรบัผูป้ระกอบการไทยทีจ่ะใชป้ระโยชน์จากกระแส Mascot Marketing 
ไดใ้นหลายรูปแบบ อาท ิผู้ผลิต/ส่งออกสินค้า สามารถซื้อสทิธิ ์หรอืร่วมมอื กบัมาสคอตทีม่ชีื่อเสยีงเพื่อสรา้ง
ความแตกต่างใหก้บัสนิคา้ โดยสนิคา้ทีม่ลีายมาสคอตจะไม่ไดแ้ขง่ขนัทีร่าคา แต่แขง่ขนักนัดว้ยความผกูพนัทาง
อารมณ์ ซึ่งมีมูลค่าสูงกว่า Creative/ Organizer ที่เกี่ยวข้องกบัการออกแบบมาสคอต และการจดังาน Fan 
Meeting จะเป็นที่ต้องการมากขึ้นตามกระแสความนิยมที่มีต่อมาสคอต ผู้ประกอบการในภาคท่องเท่ียว 
สามารถสรา้งสรรค์กจิกรรมทีเ่ชื่อมโยงกบัมาสคอตทีด่งึมาช่วยส่งเสรมิการท่องเทีย่ว เพื่อดงึดูดกลุ่มแฟนคลบั
ทัว่โลกทีเ่ดนิทางมาประเทศไทยใหเ้ขา้มาใชบ้รกิาร 

Disclaimer : ขอ้มลูต่างๆ ทีป่รากฏ เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากแหล่งขอ้มลูทีน่่าเชือ่ถอื และการเผยแพร่ขอ้มลูเป็นไปเพือ่วตัถุประสงค์ในการใหข้อ้มูล
แก่ผูท้ีส่นใจเท่านัน้ โดยธนาคารเพือ่การส่งออกและน าเขา้แห่งประเทศไทยจะไม่รบัผดิชอบในความเสยีหายใดๆ ทีอ่าจเกดิขึ้นจากการทีม่ี
บุคคลน าขอ้มลูนี้ไปใชไ้ม่ว่าโดยทางใด 

 


