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บทคัดย่อ

	 จากผลการศึกษาเกี่ยวกับประชากรไทยในอนาคต   กลุ่มลูกค้าที่เป็นเด็กจะลดน้อยลง 

กลุ่มลูกค้าวัยสูงอายุจะมีปริมาณมากยิ่งขึ้น   ดังนั้นลูกค้ากลุ่มสูงวัยจึงเป็นโอกาสทางการตลาด

ที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างของประชากร ซึ่งแม้การเปลี่ยนแปลงจะเกิดขึ้นอย่าง

ค่อยเป็นค่อยไปในระยะยาว หากแต่เป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องให้ความสนใจจับตามองและ

เตรียมการล่วงหน้าไว้   จากผลของการส�ำรวจออนไลน์ใน 52 ประเทศทั่วโลกล่าสุดของนีลเส็น 

เกี่ยวกับการรับประทานวิตามินหรือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม พบว่าผู้บริโภคชาวไทยสนใจการรับ

ประทานวิตามินและอาหารเสริมมากที่สุดในโลก ซึ่งนั่นถือเป็นแนวโน้มที่ดีของตลาดผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมในประเทศไทย  และค่านิยมของคนไทยเองก็มักจะเชื่อว่าอาหารที่ตนเองบริโภค

ทุกวันนั้นไม่มีสารอาหารครบถ้วนตามที่ร่างกายต้องการ จึงรับประทานเพื่อไปเสริมให้ร่างกาย

ได้สารอาหารครบถ้วนสมบูรณ์ ดังนั้น การเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มีผลมาจาก

สภาพสังคมและเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไทย เนื่องจากคนไทยมีการศึกษาที่สูงขึ้น รวมไป

ถึงการมีรายได้ต่อหัวค่อนข้างสูง ซึ่งส่งผลให้ประชาชนเหล่านั้นหันมาสนใจสุขภาพและอนามัย

ของตัวเองมากขึ้น ทั้งนี้อาจจะเป็นไปตามกระแสจากประเทศที่พัฒนาแล้ว ที่ผู้บริโภคหันมา 

ให้ความสนใจเรื่องของการป้องกันและรักษาตนเอง  โดยภาพรวมคาดว่าอนาคตของธุรกิจ 
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Abstract

	 We can use data from “The study related to the Thai population in the 

future” to evaluate and used as a guide to engage the business in the future 

namely, The quantity of child’s customer become lower whereas the elder’s 

customers have increased. Therefore, the elder’s customer are the market 

opportunities that arising from the changing of the population structure even 

though the changing will be proceeded gradually over a long periodically time. 

However, The marketers should pay attention and prepare for the future. From 

the latest online survey results related to the taking vitamins or supplements of 

Nielsen in 52 countries all over the world found that Thai consumers are most 

interest in taking vitamins and dietary supplements in the world. That is the 

great market trend for dietary supplement in Thai. In addition, The social value 

of Thai peoples quite believed that the foods that are consumed every day are 

not provide the sufficient nutrients for the body needs. Thus, They want to eat 

dietary supplement in order to fulfill the complete nutrition for the body. The 

market growth of dietary supplement product to be Influenced by the status of  

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพในประเทศไทยจะยังคงขยายตัวได้ในช่วงระยะ 3-5 ปี จาก 

แนวโน้มการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร รวมถึงสภาวะการแข่งขัน

ระหว่างผู้ประกอบการที่นับวันจะทวีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น ดังนั้น ในส่วนของกลยุทธ์การ

ตลาดที่องค์กรควรน�ำมาใช้ในการด�ำเนินธุรกิจของตนในปัจจุบัน ก็คือส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) หรือที่เรียกสั้นๆ ว่า 7P’s ซึ่งกลยุทธ์เหล่านี้เป็นแนวทางความคิดทางด้าน

ส่วนประสมทางการตลาด เพื่อเชื่อมโยงไปสู่การท�ำธุรกิจสมัยใหม่ซึ่งเน้นการสร้างผลก�ำไรสูงสุด

บนความพึงพอใจของผู้บริโภคซึ่งเป็นการท�ำธุรกิจระยะยาว (Long-term business) พร้อมกับ

พฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคสมัยใหม่ซึ่งเปลี่ยนไปอย่างมากในปัจจุบัน

ค�ำส�ำคัญ: ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค
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Thai social and overall economy. Due to the people have more higher  

education and per capital income. Therefore, The people have turned back 

to take care of their own health which may follow the current trend from the  

development countries that consumers have turned back to interest in  

prevention and cure themselves. The overview expected that the future of  

dietary supplements business in Thai will continuous growth during 3-5 years 

period.  Following the continuous growth trend of dietary supplements business 

including the more increasing of strongly competition between an enterprises. 

Therefore, Organization should be adopted part of the marketing strategy to 

engage in their current business.  The marketing strategy is the marketing mix 

(Marketing Mix) or short call as 7P ‘s  which these tactics are the guidelines for 

ideas in marketing mix to link to the modern business which focused on creating 

maximum profit on the satisfaction of consumers, which is a long-term business 

along with the changing of the modern consumer behavior which are greatly 

changed nowadays.

Keywords: Dietary supplements, Marketing mix, Consumer behavior

บทน�ำ

	 ผลิตภัณฑ์ “เสริมอาหาร” นับเป็นสินค้าที่เป็นดาวรุ่ง เพราะในช่วงที่ผ่านมาผลิตภัณฑ์

ดังกล่าวได้เข้าสู่ตลาดอย่างไม่ขาดสาย ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นการบุกตลาดของบริษัทท่ีเก่ียวข้อง

กับสุขภาพช้ันน�ำและบริษัทยาข้ามชาติ นอกจากน้ียังไม่รวมถึงผลิตภัณฑ์ท่ีเข้าคิวรออนุมัติ  

ที่ส�ำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา หรือ อย. ซึ่งเป็นเรื่องที่น่าจับตามองเป็นอย่างยิ่งว่า

เพราะเหตุใด ตลาดส�ำหรับผลิตภัณฑ์ดังกล่าวจึงมีศักยภาพสูง 

	 การเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร   มีผลมาจากสภาพสังคมและเศรษฐกิจ

โดยรวมของประเทศไทย เนื่องจากคนไทยมีการศึกษาที่สูงขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งคนในเขต

เมืองหลวง รวมไปถึงการมีรายได้ต่อหัวค่อนข้างสูง ซึ่งส่งผลให้ประชาชนเหล่านั้นหันมาสนใจ
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สุขภาพและอนามัยของตัวเองมากขึ้น ทั้งนี้อาจจะเป็นไปตามกระแสจากประเทศที่พัฒนาแล้ว 

อาทิเช่น ยุโรป อเมริกา ออสเตรเลีย ที่ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจเรื่องของการป้องกันและ

รักษาตนเอง  และจากแนวโน้มของสินค้าเพื่อสุขภาพที่มีการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง ซึ่งปัจจัย

หลักนอกเหนือไปจากภาพรวมเศรษฐกิจในปี 2557 ที่คาดว่าจะเริ่มฟื้นตัวจากภาวะเศรษฐกิจ

ชะลอตัว ประกอบกับจ�ำนวนประชากรผู้สูงอายุที่เพิ่มขึ้น ส่งผลให้ตลาดสินค้าเพื่อสุขภาพยังมี

การเติบโต โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพในธุรกิจขายตรง ที่คาดว่าจะกลับมา 

คึกคักอีกระลอก เห็นได้จากการที่ค่ายต่างๆ เริ่มเปิดตัวสินค้าใหม่ออกสู่ตลาด เพื่อแย่งชิง 

ส่วนแบ่งตลาดในธุรกิจดังกล่าวที่มีมูลค่าตลาดรวมสูงถึง 1.5 หมื่นล้านบาท หรือคิดเป็น 32% 

จากมูลค่าตลาดรวมธุรกิจขายตรงที่ในปี 2552 คาดว่าจะมีตลาดรวมกว่า 5 หมื่นล้านบาท

	 บทบาทของการเปลีย่นแปลงสภาพแวดล้อมใดๆ ถอืได้ว่าเป็นปัจจยัส�ำคญัทีส่่งผลกระทบ 

ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการด�ำเนินธุรกิจขององค์กรด้วยกันทั้งสิ้น ไม่ว่าการเปลี่ยนแปลง 

เหล่านั้นจะเป็นการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นจากสภาพแวดล้อมภายในองค์กร   (Internal  

environment) หรือเกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอกขององค์กร (External environment) 

ก็ตาม ส�ำหรับสภาพแวดล้อมภายในขององค์กรนั้นเรายังพอมีวิธีที่ใช้ในการบริหารจัดการเพื่อ 

เปลี่ยนจุดอ่อนให้กลายเป็นจุดแข็งได้ แต่ส�ำหรับสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรนั้นเราแทบ 

จะไม่สามารถควบคุมปัจจัยต่างๆ เหล่านั้นได้เลย และที่เป็นเช่นนั้นก็เนื่องมาจากมีปัจจัย

ภายนอกหลายอย่างที่มีอิทธิพลส่งผลกระทบต่อความอยู่รอด (Survival) และการเจริญเติบโต 

(Growth) ขององค์การโดยตรง ปัจจัยบางอย่างเป็นการเปิดโอกาสหรือช่องทางที่จะน�ำมาใช้

ประโยชน์ในการด�ำเนินธุรกิจ แต่ปัจจัยบางอย่างก็เป็นปัญหา เป็นอุปสรรค หรือข้อจ�ำกัด ที่

องค์กรจะต้องเผชิญ ตั้งรับหรือหาทางหลีกเลี่ยง  และเพื่อให้การด�ำเนินธุรกิจขององค์กรเป็นไป

ตามวัตถุประสงค์ อีกทั้งยังสามารถขจัดปัจจัยต่าง ๆ   ที่ไม่เอื้ออ�ำนวยต่อการด�ำเนินงานอันจะน�ำ

ไปสู่ความล้มเหลวของการด�ำเนินงานขององค์กรได้  จึงเป็นหน้าที่หลักของผู้บริหารองค์กรที่จะ

ต้องท�ำการวิเคราะห์ว่าสิ่งแวดล้อมภายนอกใดบ้างท่ีจะมีผลกระทบต่อการด�ำเนินธุรกิจของตน  

กิจการใดๆ ที่จะได้รับผลกระทบจากปัจจัยสภาพแวดล้อมทั้งสิ้น และสิ่งส�ำคัญที่สุดที่องค์กร 

จะต้องท�ำนั่นก็คือการหาแนวทางที่ใช้เพื่อตอบโต้หรือปรับตัวให้เข้ากับปัจจัยแวดล้อมต่างๆ  

ที่ได้มีการเปลี่ยนแปลง ซึ่งนั่นก็คือ การปรับกลยุทธ์ขององค์กรนั่นเอง ส�ำหรับบทความที่จะได้

กล่าวถึงต่อไปน้ีจะเป็นการมุ่งเน้นถึงบทบาทการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมภายนอกท่ี

ก�ำลังเกิดขึ้นในปัจจุบันและส่งผลไปยังอนาคตอันใกล้อีกด้วย ซึ่งการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวก็คือ  

การเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคมวัฒนธรรมนั่นเอง
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บทบาทของการเปลี่ยนแปลงจากสภาพแวดล้อมภายนอกที่เกิดจากปัจจัยทางด้าน

สังคมวัฒนธรรม

	 สภาวะแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม หมายถึงโครงสร้างทางสังคมท่ีเก่ียวข้องกับ 

การด�ำเนินงานขององค์กร อาทิเช่น ระดับการศึกษาและอัตราการรู้หนังสือของประชากร 

จ�ำนวนประชากร โครงสร้างของประชากรขนบธรรมเนียมประเพณี ความเชื่อ ค่านิยมและ

วัฒนธรรม  แบบแผนการด�ำเนินชีวิตและพฤติกรรม การประกอบอาชีพ  คุณภาพชีวิต  ลักษณะ 

ของชุมชนและการตั้งถิ่นฐาน การอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม การกระจาย 

รายได้และความเป็นธรรมในสังคม  สภาพของบ้านเมืองและลักษณะทางภูมิศาสตร์  โครงสร้าง

พื้นฐาน ระบบสาธารณูปโภค สาธารณูปการ การคมนาคมและการติดต่อสื่อสาร  ระบบนิเวศน์

และสิ่งแวดล้อม ฯลฯ ซึ่งในที่นี้จะได้กล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับจ�ำนวน

ประชากรและโครงสร้างของประชากรไทยทั้งในปัจจุบันและในอนาคต   โดยแนวโน้มการ 

เปลีย่นแปลงของสงัคมทางด้านประชากรศาสตร์นัน้ ได้มนีกัวชิาการทีท่�ำการศกึษาวจิยัเกีย่วกับ

ประชากรไทยในอนาคต ซึ่ง (ปราโมทย์  ประสาทกุล และปัทมา ว่าพัฒนวงศ์,  2548)  ได้กล่าว 

ไว้ว่า ลักษณะประชากรไทยในอนาคตได้จากการฉายภาพประชากร ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2548  

ต่อไปอีก 30  ปีข้างหน้าจนถึงปี พ.ศ. 2578   โดยกลางปี พ.ศ. 2548  ซึ่งเป็นปีฐานของการ 

ฉายภาพ ประเทศไทยมีประชากร 62.2 ล้านคน หนึ่งปีถัดไปประมาณได้ว่าประชากรไทย ณ 

กลางปี 2549 เพิ่มขึ้นเป็น 62.5 ล้านคนเท่ากับว่าหนึ่งปีมีคนเพิ่มขึ้น 3 แสนคนเศษ คิดเป็น

อัตราเพิ่มประชากรร้อยละ 0.6 ต่อปี การเพิ่มของประชากรไทยยังคงเพิ่มขึ้นต่อไปในอนาคต 

แต่เป็นการเพิ่มที่ช้าลง แต่ละปีอัตราเพิ่มประชากรค่อยๆ ลดลงๆ ในปี พ.ศ. 2565 ดูเหมือนว่า

จะเป็นปีที่ประชากรไทยถึงจุดอิ่มตัว โดยคาดว่าประชากรไทยจะถึงจุดอิ่มตัวที่จ�ำนวนประมาณ  

65 ล้านคน ในราวปี พ.ศ. 2565 หลังจากนั้นเป็นไปได้ว่าอัตราเพิ่มประชากรจะติดลบคือ 

ต�่ำกว่าศูนย์บ้างเล็กน้อย  ท�ำให้จ�ำนวนประชากรแต่ละปีลดลง   และจากการศึกษายังพบอีกว่า

ประชากรวัยสูงอายุจะมีอัตราเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ    ในขณะท่ีวัยแรงงานมีอัตราคงท่ี ส่วนวัยเด็กนั้นม ี

แนวโน้มลดลง แต่เมื่อได้ศึกษาถึงอัตราส่วนเกื้อหนุนผู้สูงอายุ เมื่อปี พ.ศ. 2553 ซึ่งพบว่า 

ผู้สูงอายุ 1 คน มีผู้ดูแล 12 คน (1:12) แต่ในอีก 30 ปีข้างหน้าผู้สูงอายุไทยแต่ละคนจะมีคนวัย

ท�ำงานที่อาจจะช่วยในการดูแลค�้ำจุนเพียง 2 คน เท่านั้น หรือคิดเป็นอัตราส่วน 1 : 2
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ภาพที่ 1  แสดงอัตราการเพิ่มและจ�ำนวนประชากร, พ.ศ. 2548 – 2578

ที่มา:  สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล

ภาพที่ 2  แสดงจ�ำนวนประชากรในวัยต่างๆ ในปี พ.ศ. 2548 – 2578

ที่มา:  สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล
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	 สอดคล้องกับทางส�ำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 

(สศช.) ซึ่งได้จัดทํา “การคาดประมาณประชากรของประเทศไทย 2543-2573” โดยพบว่า 

ประชากรไทยจะเพิ่มขึ้นในอัตราที่ลดลงจาก 62.24 ล้านคนในปี 2543 เป็น 70.65 ล้านคนในปี 

2568 และเริ่มลดลงเหลือ 70.63 ล้านคนในปี 2573 เนื่องจากภาวะเจริญพันธุ์ที่ลดลงจาก 1.81 

ในปี 2543 เป็น 1.60 ในปี 2549 และลดลงเหลือ 1.35 ในปี 2573 ส�ำหรับการเปลี่ยนแปลง

โครงสร้างประชากรไทยในอนาคต พบว่า ในช่วงระยะเวลา 30 ปีระหว่างปี พ.ศ. 2543-2573 

สัดส่วนของประชากรวัยแรงงานเปลี่ยนแปลงไม่มากนักคือ ลดลงประมาณร้อยละ 4.54 ใน 

ขณะที่สัดส่วนของประชากรวัยเด็กลดลงร้อยละ 11.15 ส่วนสัดส่วนของประชากรวัยสูงอายุ

เพิ่มขึ้นถึงประมาณร้อยละ 15.69

	 จากผลการศึกษาดังกล่าว   เราสามารถน�ำข้อมูลท่ีได้มาใช้ในการประมวลเพื่อใช้เป็น 

แนวทางในการด�ำเนินธุรกิจต่อไปในอนาคตได้ กล่าวคือ กลุ่มลูกค้าที่เป็นเด็กจะลดน้อยลง

เนื่องจากอัตราการเกิดของประชากรมีแนวโน้มลดลง แต่ในทางตรงกันข้ามกลับพบว่ากลุ่ม

ลูกค้าวัยสูงอายุจะมีปริมาณมากยิ่งขึ้นทั้งนี้เนื่องจากคนกลุ่มสูงอายุจะมีชีวิตท่ียืนยาวมากยิ่งข้ึน 

จากการพัฒนาการทางด้านการแพทย์ รวมถึงความสนใจและห่วงใยการบ�ำรุงรักษาสุขภาพ 

มากขึ้น ตระหนักในการดูแลสุขภาพพลานามัย เพื่อให้ร่างกายแข็งแรง ปราศจากโรคภัยไข้เจ็บ 

ดังนั้นลูกค้ากลุ่มสูงวัย ที่ว่ามาจะเป็นโอกาสทางการตลาดที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลง

โครงสร้างของประชากร ซึ่งแม้การเปลี่ยนแปลงจะเกิดขึ้นอย่างค่อยเป็นค่อยไปในระยะยาว 

หากแต่เป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องให้ความสนใจจับตามอง และเตรียมการล่วงหน้าไว้ เมื่อ

การเปลี่ยนแปลงมาถึงจะได้หยิบฉวยโอกาสนั้นมาใช้ได้ก่อนใครๆ ไม่ตกขบวนรถไฟแห่ง 

การเปล่ียนแปลงไปอย่างน่าเสียดาย และโอกาสทองที่ส�ำคัญส�ำหรับผลิตภัณฑ์ซึ่งมุ่งเน้นเพื่อ 

ตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มผู้สูงอายุนี้ ก็คือ ผลิตภัณฑ์ “เสริมอาหาร” นั่นเอง

ความหมายของค�ำว่าผลิตภัณฑ์ “เสริมอาหาร” 

	 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Dietary supplement) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่กินเพื่อเสริม

อาหารหลักที่เรากินตามปกติโดยรูปแบบที่พบในปัจจุบันคือการน�ำสารสกัดจากพืชพรรณ 

ธรรมชาติ สัตว์น�้ำ  สัตว์ทะเล ฯลฯ มาอยู่ในรูปแคปซูลเม็ด หรือของเหลว นอกจากนี้ยังหมาย

รวมไปถึงสารเคมีสังเคราะห์กลุ่มแร่ธาตุ วิตามินในรูปสารสกัดเข้มข้นซึ่งไม่จัด เป็นอาหาร แต่ 

จัดเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทยา 
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	 ค�ำว่า “เสริมอาหาร” ได้ถูกเปลี่ยนชื่อมาจาก “อาหารเสริม” โดยการออกประกาศฉบับ

ใหม่ของ อย. ในปี พ.ศ. 2538 ซึ่งเป็นการเปลี่ยนตามความหมายของภาษาอังกฤษที่ใช้ชื่อว่า  

Dietary Supplement Products จัดให้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นอาหารที่มีวัตถุประสงค์

พิเศษตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับที่ 90 (พ.ศ. 2538)  

แนวคิด ความเชื่อของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ “เสริมอาหาร”

	 สาเหตุที่ท�ำให้ผู้บริโภคมีแนวคิดความเชื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ปัจจุบันได้

รับความนิยมอย่างมาก   อาจเนื่องมาจากกระแสบริโภคนิยมที่ส่งเสริมให้คนเกิดความเชื่อว่า  

“สุขภาพดีซื้อได้ด้วยเงิน” ประกอบกับสภาพ ความเป็นอยู่ ของวิถีชีวิตแบบสังคมสมัยใหม่  

ไม่เอื้ออ�ำนวยให้มีเวลาว่างพอส�ำหรับการสร้างสุขภาพที่ดี การกินอาหารที่ดี ออกก�ำลังกาย

อย่างเหมาะสม ได้ถูกมองข้ามไป อย่างไรก็ตามแม้ไม่มีเวลาส�ำหรับการสร้างสุขภาพ แต่คน

ส่วนใหญ่ยังกลัวเจ็บ กลัวตาย ดังนั้นการเลือกสร้างสุขภาพด้วยวิธีคิดง่ายๆ ว่า เราสามารถซื้อ

สุขภาพได้ด้วยเงินทอง จึงเข้ากันพอดี กับการส่งเสริมการตลาด ของบรรดาผู้ผลิต ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหาร ที่พยายามชี้ชวนชักน�ำ  ให้คนเราหันมาดูแลสุขภาพด้วยการบริโภค ผลิตภัณฑ์ 

เสริมอาหาร ระยะแรกๆ ก็เพียงบอกว่า เสริมอาหาร ต่อมาค่อยๆ โฆษณาอวดอ้างว่า สามารถ 

รักษาโรคได้ โดยวิธีการท�ำตลาดที่แยบยลของระบบเครือข่าย ขายตรง จึงท�ำให้ผู้บริโภคเกิด

แนวคิดและความเชื่อต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  ดังนี้

	 1.	เพื่อเสริมอาหาร กลุ ่มนี้มักเชื่อว่าอาหารท่ีตนเองบริโภคทุกวันไม่มีสารอาหาร 

ครบถ้วนตามที่ร่างกายต้องการ จึงใช้เพื่อไปเสริมให้ร่างกายได้ครบถ้วนสมบูรณ์

	 2.	เพ่ือให้มีสุขภาพดี กลุ่มน้ีเชื่อตามข้อมูล ที่ผู ้ผลิตก�ำหนดเง่ือนไขขึ้นคือคิดว่าการ  

กินเพื่อป้องกันตัวเองไว้ก่อนที่จะเป็นโรคจะเป็นการดีกว่ารอให้ป่วยลงไปก่อน จึงพยายามดูแล

สุขภาพตนเอง ด้วยการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมาใช้ 

	 3.	กลัวเจ็บ กลัวตาย โรคร้ายแรงอย่าง หัวใจ มะเร็ง ความดันโลหิตสูง เบาหวาน ฯลฯ 

ต้องอาศัยการรักษาแบบที่ต้องติดตามดูแลอาการอย่างสม�่ำเสมอเพราะไม่หายขาด ท�ำให้ 

ค่าใช้จ่ายในการรักษาพยาบาลสูง ระยะเวลาของการรักษานาน และการใช้เทคโนโลยีบางอย่าง

ส่งผลข้างเคียงที่สร้างความไม่สบายให้กับผู้ป่วย ดังนั้น ถ้ามีทางออกที่ดูง่ายต่อการด�ำเนินชีวิต 

เช่น การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมาใช้ ใครเขาว่าดี ก็พร้อมจะเชื่อทันที
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	 4.	เชือ่เพราะเหน็ว่างานวจัิยมากมายน่าเช่ือถือ ในต่างประเทศมงีานวจิยัของส�ำนกัต่างๆ 

มากมาย บางงานวิจัยผู้ให้ทุนสนับสนุนก็เป็นบริษัทผู้ผลิต เป็นการสร้างอุปสงค์เทียมให้กับ 

ผู้บริโภค 

	 5.	ตามกระแสชาวต่างชาติ การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เริ่มต้นในสังคมบริโภค

ขนาดใหญ่ คือ สหรัฐอเมริกา และยุโรป ค่านิยมเรื่องเห่อตามชาวต่างชาติดูเหมือนจะเป็น 

ค่านิยม พื้นฐานของสังคมกลายๆ ว่า อะไรเป็นของชาวต่างชาติมักจะดี 

	 6.	เช่ือเพราะเทคนิค การโฆษณาขายตรงซ่ึงมีท้ังล่อลวงด้วยความน่าเช่ือถือ ค่า 

คอมมิสชั่น การขายในหมู่ญาติพี่น้อง เพื่อนฝูง การโฆษณาสรรพคุณมักเกินเลย กว่าที่ขอ

อนุญาตกับทางหน่วยงานรัฐที่ดูแล คือ อย. และมักอ้างสรรพคุณว่ารักษาโรคหายได้ ป้องกัน 

โรคได้ ท�ำให้แข็งแรง ท�ำให้ฉลาด ท�ำให้สวยสดใส ท�ำให้ผอมลง ซึ่งจูงใจผู้บริโภคที่มีเงินพอซื้อได้ 

แต่ไม่ค่อยมีข้อมูลตัดสินใจเพียงพอ

คนไทยนิยม “อาหารเสริม” มากที่สุดในโลก 

	 จากผลของการส�ำรวจออนไลน์ใน 52 ประเทศทั่วโลกล่าสุดของนีลเส็น เกี่ยวกับการ

รับประทานวิตามินหรือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม พบว่าผู้บริโภคชาวไทยสนใจการรับประทาน

วิตามินและอาหารเสริมมากที่สุดในโลก และครึ่งหนึ่งของผู ้ท่ีรับประทานเปิดเผยว่าตน 

รับประทานประจ�ำทุกวัน   การส�ำรวจถูกจัดท�ำขึ้นทางออนไลน์ในปลายเดือน ก.ย. 2551 ซึ่ง

เป็นส่วนหนึ่งของการส�ำรวจที่นีลเส็นจัดท�ำขึ้นเป็นประจ�ำปีละ 2 ครั้ง เพื่อติดตามแนวโน้มของ 

ผู้บริโภคทั่วโลก โดยในประเทศไทยผลการส�ำรวจมาจากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างชาย

และหญิงที่ใช้อินเทอร์เน็ตจ�ำนวน 500 คน อายุ 15 ปีขึ้นไป การส�ำรวจครั้งนี้จัดท�ำเกี่ยวกับ

ระดับการรับประทานวิตามินหรือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม รวมถึงความถี่ เหตุผลที่รับประทาน 

และเหตุผลที่ไม่รับประทาน

	 ส�ำหรับประเทศที่พบคนรับประทานวิตามินและหรือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมากท่ีสุดใน

โลก คือ ประเทศไทยและฟิลิปปินส์ในอัตรา 66% อันดับรองลงมา คือ ลิทัวเนีย 59% ไต้หวัน 

และสหรัฐอเมริกา 56% ตามล�ำดับ หากเปรียบเทียบจากผลการส�ำรวจในแต่ละทวีป ผลการ

วิจัยพบความนิยมในการรับประทานอย่างแพร่หลายในประเทศแถบอเมริกาเหนือ และเอเชีย 

มากกว่าประเทศในแถบยุโรปและละตินอเมริกา
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ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีแนวโน้มที่ดีในประเทศไทย 

	 ปัจจุบันผลติภณัฑ์เสรมิสขุภาพหรอือาหารเสริมท่ีมคีณุสมบัตช่ิวยให้ร่างกายและสขุภาพดี 

ก�ำลังได้รับความนิยมสูงในตลาด เนื่องจากอาหารเหล่านี้ได้รับการโฆษณาว่ามีผลช่วยป้องกัน

ปัญหาด้านสุขภาพต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง โรคอ้วน และโรคหัวใจ ซึ่งมีแนวโน้มผู้ป่วยเพิ่ม

มากขึ้น นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์เหล่านี้ยังช่วยส่งเสริมสุขภาพให้สมบูรณ์แข็งแรงอีกด้วย ปัจจุบัน

มีผลิตภัณฑ์เหล่านี้ออกสู่ตลาดในประเทศไทยเพิ่มขึ้นเป็นจ�ำนวนมาก ดังนั้นทิศทางผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารจึงมีแนวโน้มที่ดีในประเทศไทย   และการก้าวสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในป ี

2558 นี้  ท�ำให้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีโอกาสก้าวสู่ตลาดอาเซียนอีกด้วย ซึ่งปัจจัยหลักที่ท�ำให้

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้รับความนิยมสูงและมีแนวโน้มที่ดีในประเทศไทย   เนื่องมาจากความรู้

ความเข้าใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม  ดังนี้

	 1.	วิตามิน แร่ธาตุและผลิตภัณฑ์บ�ำรุงร่างกาย เนื่องจากค่าใช้จ่ายในการรักษาพยาบาล

มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นท�ำให้กระแสการแพทย์เชิงป้องกันและเสริมสร้างความแข็งแรงของร่างกาย

ซึ่งก�ำลังเป็นที่นิยม ส่งผลให้ความนิยมบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพประเภทวิตามิน  

แร่ธาตุ และผลิตภัณฑ์บ�ำรุงร่างกายเพื่อสร้างเสริมภูมิคุ้มกันของร่างกายให้แข็งแรงมีแนวโน้ม

ขยายตลาดได้อีกมาก 

	 2.	ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในการหมุนเวียนของโลหิต เนื่องจากโรคหัวใจเป็น 1 ใน 5 อันดับแรก

ของสาเหตุการตายของคนไทย ในขณะที่ค่าใช้จ่ายในการรักษาอยู่ในเกณฑ์ค่อนข้างสูง 

	 3.	ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยควบคุมน�้ำหนัก โรคอ้วนก�ำลังเป็นปัญหาที่มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นใน

ประเทศไทย นอกจากนี้บรรดาเยาวชนนิยมรูปร่างที่ผอม โดยเชื่อว่าจะท�ำให้ดูดีและสร้างความ

เชื่อมั่นในตัวเองเพิ่มขึ้น ดังนั้นผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพที่เกี่ยวกับการควบคุมน�้ำหนักและ

ช่วยเผาผลาญไขมันจึงมีแนวโน้มที่ดีในตลาดเมืองไทย

	 4.	ผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข้องกับวัยทอง ผลการศึกษาโครงสร้างประชากรของไทยพบว่า 

แนวโน้มจ�ำนวนผูสู้งอายเุพ่ิมมากขึน้ ซึง่ท�ำให้ผลติภณัฑ์อาหารเสรมิสขุภาพท่ีเก่ียวข้องกับวยัทอง 

โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ประเภทแคลเซียมและแร่ธาตุท่ีช่วยซ่อมแซมและบ�ำรุงร่างกายมีแนวโน้ม

การตลาดที่ดี
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การเจริญเติบโตของผลิตภัณฑ์ “เสริมอาหาร”ในประเทศไทย

	 ผลิตภัณฑ์ “เสริมอาหาร” นับเป็นสินค้าที่เป็นดาวรุ่งพุ่งแรง เพราะในช่วงที่ผ่านมา

ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวได้เข้าสู่ตลาดอย่างไม่ขาดสาย ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นการบุกตลาดของบริษัท

ที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพชั้นน�ำและบริษัทยาข้ามชาติ  นอกจากนี้ยังไม่รวมถึงผลิตภัณฑ์ที่เข้าคิว

รออนุมัติ ยาวเป็นทิวแถวที่ส�ำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา หรือ อย.  ซึ่งเป็นเรื่องที่น่า

จับตามองเป็นอย่างยิ่งว่าเพราะเหตุใด ตลาดส�ำหรับผลิตภัณฑ์ดังกล่าวจึงมีศักยภาพสูง

	 การเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร   มีผลมาจากสภาพสังคมและเศรษฐกิจ 

โดยรวมของประเทศไทย เนื่องจากคนไทยมีการศึกษาที่สูงขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งคนในเขต

เมืองหลวง รวมไปถึงการมีรายได้ต่อหัวค่อนข้างสูง ซึ่งส่งผลให้ประชาชนเหล่านั้นหันมาสนใจ

สุขภาพและอนามัยของตัวเองมากขึ้น ทั้งนี้อาจจะเป็นไปตามกระแสจากประเทศที่พัฒนาแล้ว 

อาทิเช่น ยุโรป อเมริกา ออสเตรเลีย ที่ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจเรื่องของการป้องกันและ

รักษาตนเอง

	 ในด้านการเติบโตของร้านขายยาแบบเชนสโตร์ หรือร้านขายยารูปแบบใหม่ นับว่า

เป็นปัจจัยหลักท่ีเข้ามาสนับสนุนการเติบโตของตลาดเสริมอาหาร เพราะเท่ากับเป็นการเปิด 

ช่องทางกระจายสินค้าให้กว้างขวางขึ้น และมีส่วนส�ำคัญที่สุดก็ว่าได้ เพราะเป็นตัวกลางพุ่งตรง

ไปยังกลุ่มเป้าหมายหลักเช่นกลุ่มคนสูงวัย กลุ่มคนชั้นกลางที่ทันสมัย ทั้งนี้ยังรวมถึงการได้รับ

ไฟเขียวจากทาง อย. ให้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้ถูกเปิดจ�ำหน่ายอย่างกว้างขวาง จึงเท่ากับว่า

เป็นการส่งเสริมซึ่งกันและกัน

	 จากแนวโน้มของสินค้าเพื่อสุขภาพท่ีมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง  ซึ่งปัจจัยหลัก 

นอกเหนือไปจากภาพรวมเศรษฐกิจในปี 2553 ที่คาดว่าจะเริ่มฟื้นตัว ประกอบกับจ�ำนวน

ประชากรผู้สูงอายุที่เพิ่มขึ้น โดยกลุ่มประชากรอายุ 50 ปีขึ้นไป ปัจจุบันมีสัดส่วนมากกว่า 23% 

ของจ�ำนวนประชากรทั้งหมด และจะเพิ่มเป็น 32% ในอีก 10 ปีข้างหน้า ในขณะที่กลุ่มอายุ  

15-29 ปี จาก 24% จะลดลงเหลือ 21% และกลุ่มอายุ 30-39 ปี จาก 16% จะลดลงเหลือ 15% 

ส่งผลให้ตลาดสินค้าเพื่อสุขภาพยังมีการเติบโต โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ

ในธุรกิจขายตรง ที่คาดว่าจะกลับมาคึกคักอีกระลอก เห็นได้จากการที่ค่ายต่างๆ เริ่มเปิดตัว 

สินค้าใหม่ออกสู่ตลาด เพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดในธุรกิจดังกล่าวท่ีมีมูลค่าตลาดรวมสูงถึง  

1.5 หมื่นล้านบาท หรือคิดเป็น 32% จากมูลค่าตลาดรวมธุรกิจขายตรงที่ในปี 2552 คาดว่าจะ

มีตลาดรวมกว่า 5 หมื่นล้านบาท
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ความต้องการผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส�ำหรับผู้สูงวัย

	 ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ ได้รายงานจ�ำนวนประชากรที่มีอายุมากกว่า 45 ปี ในปี 2548  

ซึ่ง มีประมาณ 18.3 ล้านคน และคาดการณ์ว่าจ�ำนวนประชากรกลุ่มนี้ในปี 2559 จะมีประมาณ 

24.7 ล้านคน ซึ่งผู้ประกอบการคาดว่าก�ำลังซื้อของกลุ่มนี้คิดเป็นร้อยละ 30 ของมูลค่า 

ตลาดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพทั้งหมด ลูกค้ากลุ่มนี้ก�ำลังเป็นที่จับตามองของบรรดา 

ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารเสริมสุขภาพ เนื่องจากมีแนวโน้มว่าจะเป็นตลาด ที่ใหญ่มากขึ้น 

ในอนาคต รวมทั้งยังเป็นตลาดที่มีก�ำลังซื้อมากที่สุดอีกด้วย ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ 

ยอดนิยมของลูกค้ากลุ่มนี้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์กลุ่มที่มีสรรพคุณ บ�ำรุงก�ำลัง ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยการ

ไหลเวียนของโลหิต ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยสร้างความจ�ำ  ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยป้องกันและบรรเทาปัญหา 

ที่จะเกิดขึ้นกับกระดูกและข้อต่อต่างๆ ของร่างกาย

อนาคตของผลิตภัณฑ์ “เสริมอาหาร”

	 โดยภาพรวมคาดว่าอนาคตของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพในประเทศไทยจะ 

ยังคงขยายตัวได้ในช่วงระยะ 3-5 ปี เนื่องจากคนไทยหันมาให้ความใส่ใจด้านสุขภาพอนามัย 

มากขึ้น ท�ำให้คนไทยมีการใช้จ่ายในเรื่องที่เกี่ยวกับการป้องกันและรักษาสุขภาพมากขึ้น ทั้งนี้

มีวัตถุประสงค์เพื่อให้สุขภาพดี ซึ่งเป็นไปตามนโยบายของกระทรวงสาธารณสุขในการส่งเสริม

การรักษาสุขภาพเชิงป้องกัน โดยการประชาสัมพันธ์ให้คนไทยหันมาสนใจกับสุขภาพอนามัย

มากขึ้น โดยจะเห็นได้จากมีการขยายตัวทั้งในแง่ของผลิตภัณฑ์และบริษัทใหม่ท่ีทยอยเข้ามา 

ในตลาด ซ่ึงนับว่าเป็นผลดีกับผู้บริโภคเนื่องจากการแข่งขันจะท�ำให้ผู้ประกอบการพัฒนา 

ตนเองมากขึ้น โดยเฉพาะด้านคุณภาพมาตรฐานของสินค้าและราคาอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม

ทิศทางการปรับกลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์  “เสริมอาหาร”

	 จากแนวโน้มการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร รวมถึงสภาวะ

การแข่งขันระหว่างผู้ประกอบการที่นับวันจะทวีความรุนแรงมากยิ่งข้ึน  ดังนั้นจึงเป็นปัจจัย 

เหตุที่ส�ำคัญของแต่ละองค์กรที่จะต้องท�ำการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมที่เปลี่ยนไป รวมถึงการ 
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จัดท�ำแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของตน เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าและ

สามารถสร้างความพึงพอใจอย่างสูงสุดให้กับลูกค้า ซึ่งทิศทางในการปรับกลยุทธ์ของผู้ประกอบ

ธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในปัจจุบันอาจจะกระท�ำได้หลากหลายวิธี โดยเริ่มต้นจากการการ

ก�ำหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing objective) ซึ่งเป็นการตัดสินใจเพื่อก�ำหนด

วัตถุประสงค์ส�ำหรับแผนการตลาด โดยสามารถก�ำหนดได้ 2 ลักษณะ คือวัตถุประสงค์ด้าน

การเงิน (Financial objective) เช่น ต้องการผลตอบแทนจากการลงทุนของตลาดเป้าหมาย 

20%   ต้องการก�ำไรสุทธิ 10 ล้านบาทในปี 2553 ต้องการส่วนครองตลาด 30% ในปี 2553 

เป็นต้น ส�ำหรับวัตถุประสงค์ด้านการตลาด (Marketing Objective) นั้นจะประกอบไปด้วย  

วัตถุประสงค์ในการขาย การวางต�ำแหน่งเพื่อการแข่งขัน การสร้างความภักดีในตราสินค้า   

การสร้างการรับรู้ในตราสินค้าจาก 15% เป็น 30%  การเพิ่มช่องทางการจัดจ�ำหน่ายอีก 20%  

เป็นต้น

	 ภายหลังจากการก�ำหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดขององค์กรเป็นที่เรียบร้อยแล้ว 

ล�ำดับขั้นต่อไปก็คือการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing strategy) ซึ่งจะประกอบ

ไปด้วยการแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) การก�ำหนดเป้าหมาย (Targeting) และการวาง

ต�ำแหน่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ (Positioning) ส�ำหรับการบุกตลาดของผู้ประกอบการ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในปัจจุบันน้ัน ควรจะมุ่งเน้นเจาะกลุ่มเป้าหมายไปยังกลุ่มคนสูงวัยท่ี 

รักสุขภาพทั้งเพศหญิงและเพศชายซึ่งมีอายุตั้งแต่ 45 ปี รวมทั้งเป็นผู้ที่มีรายได้ระดับปานกลาง 

ขึ้นไปและเป็นคนที่ค่อนข้างทันสมัยที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ ปริมณฑลและหัวเมืองหลักๆ  

ในแต่ละภูมิภาค   ซึ่งองค์กรธุรกิจจะต้องแบ่งส่วนตลาดของประชากรวัยสูงอายุให้ชัดเจนด้วย 

เรามักจะนึกว่าคนอายุเกินสี่สิบห้าปีขึ้นไป คือผู้สูงอายุเหมือนกันหมด แต่ถ้าพิจารณาดีๆ จะ 

พบว่าในกลุ่มคนที่อายุเกิน 45 นั้น ยังสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มตลาดย่อยๆ ได้อีกมากมาย  

ตามความต้องการที่เปลี่ยนไปในแต่ละช่วงอายุ

	 ในส่วนของกลยทุธ์ต่างๆ ทีอ่งค์กรควรน�ำมาใช้ในการด�ำเนินธรุกจิในปัจจบัุน กค็อื กลยทุธ์ 

ทางการตลาดสมัยใหม่ซึ่งเป็นส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือที่เรียกสั้นๆ ว่า 

7P’s (ไซมอน   โชติอนันต์ พลตื้อ, 2558) ซึ่งต้องมีแนวทางความคิดทางการสื่อสารการตลาด 

(IMC) โดยอาศัยเครื่องมือการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคแบบสมัยใหม่ซึ่งแบ่งส่วนขยายเพิ่มเติม

จากเดิมอีก หลายส่วนทั้งงานศึกษาทั้งภายในและภายนอกประเทศเช่ือมโยงสู่การท�ำธุรกิจ 

สมยัใหม่ซึง่เน้นการสร้างผลก�ำไรสงูสดุบนความพอใจของผูบ้รโิภคซึง่เป็นการท�ำ  ธรุกจิระยะยาว 

(Long-Term Business) พร้อมกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคสมัยใหม่ซึ่งเปลี่ยนไป 

อย่างมากโดย เฉพาะการแบ่งส่วนการตลาด (Segmentation) ซึ่งไม่สามารถแบ่งส่วนการ
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ตลาดแบบ เดิมๆ ได้แล้ว ดังนั้นในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค จะช่วยใน

การวางแผนการตลาดในธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีความเกี่ยวข้องและสอดคล้อง ครั้งนี้

	 แนวคิดทางการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ 7P’s  ซึ่งประกอบไปด้วยส่วนผสม

ทางการตลาด ดังนี้

	 1.	กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์  (Product  Strategy)

	 2.	กลยุทธ์ราคา (Price  Strategy)

	 3.	กลยุทธ์การจัดจ�ำหน่าย  (Place  Strategy)

	 4.	กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion  Strategy)

	 5.	กลยุทธ์การบรรจุภัณฑ์  (Packaging  Strategy)

	 6.	กลยุทธ์การใช้พนักงานขาย (Personal Selling  Strategy)

	 7.	กลยุทธ์การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์  (Publicity and Public Relation 

	 	 Strategy)

	

	 ซึ่งสามารถอธิบายเพื่อให้เข้าใจง่ายๆดังนี้

	 1.	กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์นั้น จะเก่ียวข้องกับ

กระบวนการตัดสินใจ เกี่ยวกับ

	 	 1.1	 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์  (Product  attribute)  

	 	 1.2	 ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product  mix) 

	 	 1.3	 สายผลิตภัณฑ์ (Product  lines) 

	 สิ่งที่ต้องพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

	 1.	แนวความคิดด้านผลิตภัณฑ์ (Product Concept) เป็นคุณสมบัติที่ส�ำคัญของ 

ผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ต้องมีความชัดเจนในตัวผลิตภัณฑ์

นั้นๆ

	 2.	คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product attribute) จะต้องทราบว่าผลิตภัณฑ์นั้นผลิต 

มาจากอะไร มีคุณสมบัติอย่างไร ลักษณะทางกายภาพ ฟิสิกส์ เคมี ชีวะ ขนาด ความดี  

ความงาม ความคงทนทานด้านรูปร่าง รูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในตัวของมันเอง

	 3.	ลักษณะเด่นของสินค้า  (Product  Feature) การน�ำสินค้าของบริษัทไปเปรียบเทียบ

กับสินค้าของคู่แข่งขันแล้วมีคุณสมบัติ แตกต่างกัน และจะต้องรู้ว่าสินค้าเรามีอะไรเด่นกว่า เช่น 
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ลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร คือเป็นผลิตภัณฑ์ชั้นน�ำจากอเมริกา

	 4.	ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (Product Benefit) พิจารณาว่าสินค้ามีลักษณะเด่น 

อย่างไรบ้าง และสินค้าให้ประโยชน์อะไรกับลูกค้าบ้าง ระหว่างการให้สัญญากับลูกค้า กับการ

พิสูจน์ด้วยลักษณะเด่นของสินค้า

	 ตัวอย่างกลยุทธ์

	 :	 ขยายวิธีการใช้ใหม่ๆ ของผลิตภัณฑ์เรา เพื่อกลุ่มเป้าหมายใหม่ คือ กลุ่มผู้ใหญ่ที่ อายุ

ตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป

	 :	 ละทิ้งผลิตภัณฑ์ซึ่งยังไม่สามารถท�ำก�ำไรนับตั้งแต่เมื่อน�ำผลิตภัณฑ์นั้นๆ สู่ตลาดแล้ว

เป็นเวลา 5 ปี

	 2.	กลยุทธ์ราคา (Price Strategy) เป็นการก�ำหนดว่าเราจะตั้งราคาแบบใด กลยุทธ์

ราคาสูงหรือราคาต�่ำ  สิ่งที่จะต้องตระหนักคือ ราคาทีได้ก�ำหนดไว้นั้นเหมาะสมในการแข่งขัน 

หรือสอดคล้องกับต�ำแหน่งผลิตภัณฑ์ของสินค้านั้นหรือไม่ ในการก�ำหนดกลยุทธ์ด้านราคามี

ประเด็นส�ำคัญที่จะต้องพิจารณาดังนี้

	 	 2.1	 ตั้งราคาตามตลาด (On going price) หรือตั้งราคาตามความพอใจ (Leading 

price) 

	 	 	 2.1.1	 ตั้งราคาตามตามตลาด (On going price) เหมาะส�ำหรับสินค้าที่สร้าง 

	 	 	 	 ความแตกต่างได้ยากจึงไม่สามารถจะตั้งราคาให้แตกต่างจากตลาด 

	 	 	 	 คู่แข่งขันได้ นั่นคือ การตั้งราคาตามคู่แข่งขัน

	 	 	 2.1.2	 ตั้งราคาตามความพอใจ  (Leading price)  เป็นการตั้งราคาตามความ 

	 	 	 	 พอใจ โดยไม่ค�ำนึงถึงคู่แข่งขัน เหมาะส�ำหรับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีมี 

	 	 	 	 ความแตกต่างในตราสินค้า สินค้าที่มีเอกลักษณ์ส่วนตัวมีภาพพจน์ที่ด ี 

	 	 	 	 จะตั้งราคาเท่าไรก็ไม่มีใครเปรียบเทียบ

	 	 2.2	 ตั้งราคาสินค้าแบบราคาสูง (Premium price) เมื่อแน่ใจในคุณภาพที่เหนือกว่า 

และการยอมรับในราคาของลูกค้าหรือราคามาตรฐาน (Standard) เมื่อใช้การตั้งราคาโดย

พิจารณาจากราคาของคู่แข่งขัน หรือตราสินค้าเพื่อการแข่งขัน (Fighting brand) เป็นสินค้า

ด้อยคุณภาพกว่าคู่แข่งขันเล็กน้อย จะลงตลาดล่าง

	 	 2.3	 การตั้งราคาเท่ากันหมด (One pricing) คือสินค้าหลายอย่างที่มีราคาติดอยู่ 

บนกล่อง หมายถึง ไม่ว่าจะขายอยู่ที่ใดฤดูหนาวหรือฤดูร้อนราคาก็เท่ากันหมด หรือราคา 
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แตกต่างกัน (Discriminate price) ข้อดี คือสามารถเรียกราคาได้หลายราคา แต่ข้อเสียก็คือ  

เราต้องหาเหตุผลในการตั้งราคาหลายอย่าง เพื่อให้คนยอมรับได้

	 	 2.4	 การขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line extension) ในกรณีนี้การน�ำเสนอสินค้าเริ่มต้น

ด้วยราคาหนึ่ง แล้วมีกลยุทธ์เผยแพร่ความนิยมไปยังตลาดบน หรือตลาดล่าง

	 	 2.5	 การขยับซื้อสูงขึ้น (Trading up) เป็นการปรับราคาสูงขึ้นท�ำให้ได้ก�ำไรมากขึ้น 

จึงพยายามขายให้ปริมาณมากขึ้นหรือการขยับซื้อต�่ำลง (Trading down) เป็นการผลิตสินค้า

ที่มีราคาแพงให้มีคุณภาพกว่าสินค้าที่ราคาถูกเล็กน้อยแต่ ตั้งราคาสูงกว่า เพื่อให้คนซื้อสิ้นที่รอง

ลงมา

	 	 2.6	 การใช้กลยุทธ์ด้านขนาด (Size) คือไม่ท�ำขนาดเท่ากับผู้ผลิตรายอื่น ๆ

	 ตัวอย่างกลยุทธ์

	 :	 ตั้งราคาสูงกว่าคู่แข่งร้อยละ 30 เพื่อแสดงภาพลักษณ์ของต�ำแหน่งผลิตภัณฑ์ของ

สินค้าที่อยู่ในระดับสูง

	 :	 ตั้งราคาต�่ำส�ำหรับช่วงฤดูกาลที่ยอดขายน้อย และตั้งราคาต�่ำกว่าผู้น�ำเล็กน้อยในช่วง

ฤดูกาลที่ยอดขายดี

	 3.	กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place Strategy) วิธีการจัดจ�ำหน่าย จะ

ต้องพิจารณาถึง

	 	 3.1.	ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Channel of distribution) เป็นเส้นทางที่สินค้า

เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตหรือผู้ขายไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ ซ่ึงอาจจะผ่านคนกลางหรือไม่ผ่าน

คนกลางก็ได้

	 	 3.2	 ประเภทของร้านค้า (Outlets) ในทุกวันนี้จะพบได้ว่าวิวัฒนาการของการจัด

จ�ำหน่ายนั้นเป็นสิ่งที่เจริญเติบ โตรวดเร็วมากประเภทของร้านค้ามีมากมาย จนแทบจะตาม

ไม่ทัน จะขอเรียงล�ำดับประเภทของร้านค้าจากใหญ่ไปหาเล็ก 

	 	 	 3.2.1	 ร้านค้าส่ง (Wholesale store) เป็นร้านค้าที่ขายสินค้าในปริมาณมาก 

	 	 	 	 ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นคนกลาง 

	 	 	 3.2.2	 ร้านค้าขายของถกู (Discount store)  เป็นร้านค้าท่ีขายสนิค้าราคาพเิศษ

	 	 	 3.2.3	 ร้านห้างสรรพสินค้า( Department store )

	 	 	 3.2.4	 ซูเปอร์มาร์เก็ตที่อยู่เดี่ยว ๆ (Stand alone supermarket) เป็นร้านที่มี

	 	 	 	 ท�ำเลเดี่ยวไม่ติดกับร้านค้าใดๆ 
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	 	 	 3.2.5	 ช้อปปิ้งชุมชน (Community mall) เป็นร้านค้าที่อยู่ในย่านชุมชน 

	 	 	 3.2.6	 ร้านมินิมาร์ท (Minimart) จะเห็นได้จากร้านค้าเล็กๆ ตามตึกอาคารสูงๆ  

	 	 	 	 ในโรงพยาบาล 

	 	 	 3.2.7	 ร้านค้าสะดวกซื้อ (Convenience store) เป็นร้านค้าที่ขายสินค้าอุปโภค 

	 	 	 	 บริโภค หรือสินค้าสะดวกซื้อ บางร้านจะเปิดบริการ 24 ชั่วโมง 

	 	 	 3.2.8	 ร้านค้าในปั๊มน�้ำมัน  

	 	 	 3.2.9	 ซุ้มขายของ (Kiosk)  เป็นร้านที่จัดเป็นซุ้มขายของ บางครั้งจัดเป็นบูท 

	 	 	 3.2.10	 ขายโดยแคตตาล็อก (Catalog sales) 

	 	 	 3.2.11	 ขายทางโทรทัศน์ (T.V. Sales) 

	 	 	 3.2.12	ขายตรง (Direct sales) การขายโดยใช้พนักงานขายออกเสนอขาย 

	 	 	 	 ตามบ้าน 

	 	 	 3.2.13	 ร้านค้าสวสัดิการ เป็นร้านค้าท่ีต้ังข้ึนเพือ่อ�ำนวยความสะดวกกับพนกังาน 

	 	 	 	 ตามหน่วยงานราชการ ต่างๆ ของบริษัท หรือส�ำนักงานต่างๆ 

	 	 	 3.2.14	 ร้านค้าสหกรณ์ เป็นร้านค้าที่ตั้งอยู่ตามมหาวิทยาลัย และโรงเรียนต่างๆ

	 	 3.3	 จ�ำนวนคนกลางในช่องทาง (Number of intermediaries) หรือความหนาแน่น

ของคนกลางในช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Intensity of distribution) ในการพิจารณาเลือก 

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายจะมีกระบวนการ 3 ขั้นตอนดังนี้ 

	 	 	 3.3.1	 การพิจารณาเลือกลูกค้ากลุ่มเป้าหมายว่าเป็นใคร 

	 	 	 3.3.2	 พฤติกรรมในการซื้อของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ซื้อเงินสดหรือเครดิต ต้อง 

	 	 	 	 จัดส่งหรือไม่ ซื้อบ่อยเพียงใด  

	 	 	 3.3.3	 การพิจารณาที่ตั้งของลูกค้าตามสภาพภูมิศาสตร์  เช่น  ภาคกลาง   

	 	 	 	 ภาคเหนือ ภาคใต้  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

	 	 3.4	 การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าเข้าสู่ตลาด (Market logistics) เป็นกิจกรรม

ที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายปัจจัยการผลิต และตัวสินค้าจากแหล่งปัจจัยการผลิตผ่านโรงงาน

ของผู้ผลิต แล้วกระจายไปยังผู้บริโภค

	 4.	กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy)  กลยุทธ์การส่งเสริมการ

ตลาดจะต้องประสานกับแผนการตลาดโดยรวมและควรก�ำหนดแผนการส่งเสริมการตลาดที่

เฉพาะเจาะจง
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	 ตัวอย่างกลยุทธ์

	 :	 ใช้กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดให้เกิดผลประโยชน์สงูสดุกับคูค้่า เพือ่ให้คูค้่าสนบัสนนุ 

ตราสินค้าของเรา

	 :	 ใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดให้เกิดผลสูงสุดเพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้า ของเราใน

ช่วงที่ยอดขายตกต�่ำของปี

	 5.	กลยุทธ์การบรรจุภัณฑ์  (Packaging Strategy)  การตัดสินใจเลือกรูปแบบการ

บรรจุภัณฑ์และประเภทวัสดุของบรรจุภัณฑ์มักจะใช้ กับสินค้าอุปโภคบริโภคที่พัฒนาใหม่ หรือ

เมื่อมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงสินค้าใหม่ กลยุทธ์การบรรจุภัณฑ์ มีหลักในการพิจารณาดังนี้

	 	 5.1	 	 บรรจุภัณฑ์นั้นเหมาะสมที่จะบรรจุสินค้า (Put  in) หรือไม่

	 	 5.2	 	 สินค้าเมื่อวางบนชั้นแล้วได้เปรียบ (เด่น) (Put up) หรือไม่

	 	 5.3	 	 สินค้าเมื่อน�ำเอามาใช้แล้วเก็บสะดวก (Put away) หรือไม่

	 	 5.4	 	 บรรจุภัณฑ์สวยงาม (Prettiness) หรือไม่

	 	 5.5	 	 สามารถเชิญชวนให้ใช้ (Pleading) ได้หรือไม่

	 	 5.6	 	 บรรจุภณัฑ์สามารถสะท้อนต�ำแหน่งครองใจของสินค้า (Positioning) ได้หรอืไม่

	 	 5.7	 	 บรรจุภัณฑ์สามารถสะท้อนบุคลิกภาพของสินค้า (Personality) ได้หรือไม่

	 	 5.8	 	 บรรจุภัณฑ์สามารถปกป้องสินค้า (Protection) ได้หรือไม่

	 	 5.9	 	 บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกต่อการใช้งาน (Practicality) หรือไม่

	 	 5.10		 บรรจุภัณฑ์ที่เลือกนั้นสามารถท�ำก�ำไรได้มากขึ้น (Profitability) ได้หรือไม่

	 	 5.11		 บรรจุภณัฑ์น้ันสามารถน�ำมาใช้ในการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ได้หรอืไม่

	 	 5.12		 เป็นการบอกถึงวิธีการใช้สินค้า (Preaching) ได้หรือไม่

	 	 5.13		 สามารถดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม (Preservation) ได้หรือไม่

	 ถ้าน�ำสิ่งเหล่านี้มาพิจารณาทั้งหมดจะเห็นไว่ในการออกแบบบรรจุภัณฑ์ของบริษัท 

จะเป็นโลโก้ ตัวหนังสือ ตัวอักษร การเลือกเป็นกระดาษเป็นโฟม เป็นฝาจุก หรือเครื่องหมาย 

สีสันต่างๆ บริษัทก็จะได้บรรจุภัณฑ์ที่ดี

	 ตัวอย่างกลยุทธ์   

	 :	 เปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ใหม่ด้วยสีสันที่สดใสเพื่อให้ผู้บริโภคเห็นอย่าง ชัดเจน ณ จุดขาย
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	 6.	กลยุทธ์การใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) การขายโดยใช้

พนักงานขายจัดเป็นรูปแบบการปฏิบัติ ตัวต่อตัวระหว่างกิจการกับลูกค้า ทั้งนี้เพื่อมุ่งหวัง 

ค�ำสั่งซื้อด้วยรูปแบบการขายที่แตกต่างกัน   การขายโดยพนักงานขายนั้นเก่ียวข้องกับการจ้าง 

พนักงานขาย การจัดการทั่วๆ ไปเกี่ยวกับพนักงานขาย ตลอดจนการบริหารสินค้าคงคลัง  

การเตรียมการเสนอขายและการบริการหลังการขาย ในการพัฒนาแผนกการขายนั้น กิจการ

จะเริ่มตั้งแต่การตั้งวัตถุประสงค์และปฏิบัติการ ซึ่งต้องมีความชัดเจนและสอดคล้องกับประเภท

ของธุรกิจอาหารเสริม จากน้ันจึงก�ำหนดกลยุทธ์การขายและการด�ำเนินงาน การขายโดย

ใช้พนักงานขายน้ันหวังผลลัพธ์เพ่ือเพ่ิมยอดขายและขณะเดียวกันก็ เพื่อสร้างสัมพันธ์ภาพ 

ระยะยาวกับลูกค้าอีกด้วย 

	 	 นอกจากนี้การขายโดยใช้ พนักงานขายนั้น ยังมีการใช้โบว์ชัวร์ เอกสาร ใบปลิว วัสดุ

อุปกรณ์ต่างๆ เพื่อช่วยในการน�ำเสนอขายของพนักงาน ตลอดจนเป็นหลักฐานอ้างอิงและ

สามารถมอบไว้ให้ลูกค้าเพื่อศึกษาข้อมูลเพิ่มเติม

	 ตัวอย่างกลยุทธ์  

	 :	 ก�ำหนดตัวเลขอัตราส่วนการขาย เช่น จ�ำนวนลูกค้าที่คาดหวัง (Prospect) เมื่อ 

เทียบกับจ�ำนวนที่กลายเป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าของเราในท่ีสุดหรือจ�ำนวน ลูกค้าท่ีซ้ือสินค้าเมื่อ

เทียบกับลูกค้าที่เข้ามาในร้านค้า ทั้งนี้เพื่อการตรวจสอบถึงประสิทธิภาพของพนักงานขาย

	 :	 คิดค้นโปรแกรมการให้ผลตอบแทนการขาย (Incentive Program) ใหม่ๆ เพื่อเป็น

รางวัลแก่พนักงานขายที่ท�ำยอดขายตามเป้า

	 7.	กลยุทธ์การให้ข่าวสาร (Publicity Strategy)

	 	 การให้ข่าวสารนั้น คือ รูปแบบหนึ่งของการติดต่อสื่อสารที่ไม่เสียค่าใช้จ่ายในการ 

ซื้อสื่อ ทั้งนี้เพื่อสร้างทัศนคติที่เป็นบวกต่อสินค้าและกิจการของเรา แต่ปัจจุบันการสื่อสารโดย

วิธีดังกล่าวอาจมีค่าใช้จ่ายอื่นๆ รวมทั้งค่าใช้จ่ายทางอ้อมเกี่ยวกับสื่ออีกด้วย การให้ข่าวสารแก่

สาธารณะชนนั้นเป็นรูปแบบหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ การให้ข่าวสารจัดว่าเป็นการสร้างภาพ

ลักษณ์ในระยะยาวแก่องค์กร และต้องการให้ผลลัพธ์นี้ออกมาในเชิงบวกแก่องค์กร

	 	 สิ่งที่เราต้องพิจารณาอย่างยิ่งในการให้ข่าวสารคือ กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการได้รับ

ข่าวสารและสื่อโฆษณาที่จะใช้เพื่อการสื่อข่าวสาร
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	 ตัวอย่างกลยุทธ์ 

	 :	 การร่วมมือกับสื่อบางสื่อ เพื่อจัดเทศกาลในโอกาสพิเศษ เช่น  เทศกาลวันแม่  ซื้อชุด

อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ  แด่คุณแม่ที่เป็นที่รัก  เป็นต้น

	 :	 ก�ำหนดโปรแกรมการเปิดตัวการบริการรูปแบบใหม่ของธุรกิจเสริมอาหาร

สรุป

	 การเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มีผลมาจากสภาพสังคมและเศรษฐกิจ 

โดยรวมของประเทศไทย เนื่องจากคนไทยมีการศึกษาที่สูงขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งคนในเขต

เมืองหลวง  รวมไปถึงการมีรายได้ต่อหัวค่อนข้างสูง  ซึ่งส่งผลให้ประชาชนเหล่านั้นหันมาสนใจ

สุขภาพและอนามัยของตัวเองมากขึ้น ทั้งนี้อาจจะเป็นไปตามกระแสจากประเทศที่พัฒนาแล้ว 

อาทิเช่น ยุโรป อเมริกา ออสเตรเลีย ที่ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจเรื่องของการป้องกันและ

รกัษาตนเอง และจากแนวโน้มของสนิค้าเพ่ือสขุภาพท่ีมกีารเจรญิเตบิโตอย่างต่อเนือ่ง ซ่ึงปัจจยั

หลักนอกเหนือไปจากภาพรวมเศรษฐกิจในปี 2557 ที่คาดว่าจะเริ่มฟื้นตัวจากภาวะเศรษฐกิจ

ชะลอตัว ประกอบกับจ�ำนวนประชากรผู้สูงอายุที่เพิ่มขึ้น ส่งผลให้ตลาดสินค้าเพื่อสุขภาพยังมี

การเติบโต โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพในธุรกิจขายตรง ที่คาดว่าจะกลับ

มาคึกคักอีกระลอก และจากบทบาทของการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อม ไม่ว่าจะเกิดมาปัจจัย

ทางด้าน การเมือง เศรษฐกิจ สังคม หรือแม้แต่เทคโนโลยีก็ตาม ก็ล้วนส่งผลกระทบทั้งทาง

ตรงและทางอ้อมต่อการด�ำเนินธุรกิจของแต่ละองค์กรด้วยกันทั้งสิ้น ดังนั้นจึงจ�ำเป็นอย่างยิ่งที่ 

ผู้ประกอบการหรือผู้บริหารขององค์กรที่จะต้องคอยติดตามข้อมูลข่าวสารและพร้อมจะน�ำ

ข้อมูลต่างๆ เหล่านั้นมาใช้ในการประเมิน วิเคราะห์ ปรับปรุงกลยุทธ์การด�ำเนินธุรกิจของตน   

โดยเฉพาะกลยุทธ์การตลาดสมัยใหม่ 7P’s เพื่อท�ำให้องค์กรมีความพร้อมเสมอจากการเผชิญ

กับส่ิงแวดล้อมเหล่านั้นและยังสามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้ารวมถึงการสร้าง

ความพึงพอใจให้กับลูกค้าต่อไป   โดยเฉพาะอย่างยิ่งบทบาทของการเปลี่ยนแปลงจากสภาวะ

แวดล้อมที่มีผลต่อการพัฒนาความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ซึ่ง 

นับวันความต้องการของผู้บริโภคก็จะมีมากยิ่งขึ้น การแข่งขันก็ทวีความรุนแรงมากขึ้น หาก 

ผู้ประกอบการรายใดไม่เอาใจใส่ ตรวจตราสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนไป หรือไม่คอยปรับกลยุทธ์

ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า ผู้ประกอบการรายนั้นก็อาจจะหลุดออก

จากวงจรธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้ง่ายๆ เช่นกัน
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