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บทคัดย่อ 
 องค์การสหประชาชาติคาดการณ์ว่า ในช่วงปี ค.ศ. 2001-2100 จะเป็นศตวรรษแห่ง
ผู้สูงอายุ โดยทวีปยุโรปมีจ านวนประชากรผู้สูงอายุมากที่สุดในโลก ขณะที่ทวีปเอเชียมีประชากร
ผู้สูงอายุเป็นอันดับ 4 ของโลก โดยประเทศไทยถือเป็นประเทศที่มีสัดส่วนผู้สูงอายุสูงที่สุดเป็น
อันดับ 4 ในทวีปเอเชีย และถือเป็นอันดับสองในอาเซียน และในอีกไม่กี่ปีข้างหน้าประเทศไทย
จะก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์ โดยการเปลี่ยนแปลงของสังคมผู้สูงอายุเกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการบริโภคและแนวทางการใช้ชีวิตของผู้สูงอายุ ซึ่งเป็นผลจากการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับผู้สูงอายุ ทั้งในด้านสังคม อารมณ์ และจิตใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
เปลี่ยนแปลงในด้านร่างกาย 
 บทความนี้ต้องการสร้างการตระหนักรู้ถึงสถานการณ์ของสังคมผู้สูงอายุในระดับโลก 
ระดับภูมิภาค รวมถึงสถานการณ์ของสังคมผู้สูงอายุที่เกิดขึ้นในประเทศไทย โดยลักษณะของ
พฤติกรรมของผู้สูงอายุที่เปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากผู้สูงอายุยุคใหม่มีอายุใจที่น้อยกว่าอายุจริง จึงให้
ความส าคัญกับการดูแลภาพลักษณ์ของตนเองให้ดูดีอยู่เสมอ มีการดูแลรักษาสุขภาพเป็นอย่าง
ดี มีพฤติกรรมการบริโภคตามสมัยนิยม และหลีกเลี่ยงการพ่ึงพาอาศัยลูกหลานหรือบุคคลอ่ืน 
การเปลี่ยนแปลงเชิงพฤติกรรมของผู้สูงอายุน าไปสู่ผลกระทบที่เกิดขึ้นกับแนวคิดทางการตลาด
ในยุค Post-Demographic ที่การแบ่งส่วนตลาดด้วย “ปัจจัยด้านอายุ” อาจไม่จ าเป็นอีกต่อไป 
นักการตลาด รวมถึงผู้ที่เกี่ยวข้องจึงต้องตระหนักและรู้เท่าทันต่อการเปลี่ยนแปลงของสังคม
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ผู้สูงอายุที่เกิดขึ้นพร้อมกันทั่วโลก และเพ่ือให้สามารถรับมือกับสถานการณ์ที่จะเกิดขึ้นกับ
สังคมไทยในไม่ช้า ซึ่งนักการตลาดต้องพยายามเข้าใจพฤติกรรมและความสนใจของผู้อายุให้
มากขึ้น ด้วยเครื่องมือทางการตลาดที่ทันสมัย ที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถเข้าถึง “อายุ
ใจ” ของผู้สูงอายุได้อย่างแท้จริง 
 

ค าส าคัญ : การเปลี่ยนแปลง, สังคมผู้สูงอายุ, การตลาด 
 

Abstract 
 The United Nations predicted that by the year 2001-2100 would be a 
century of elderly; which Europe would have the most elderly population in the 
world and Asia would rank 4th in the world regarding to the elderly. For Thailand, 
the number of senior populations was in the 4th place in Asia, and 2nd place in the 
ASEAN.  In the next few years, Thailand would step into the aged society 
completely. The changes in ageing society were from the changes in 
consumption behavior and lifestyle of elderly, as the consequences of the 
changes in social, emotion, physiological, especially in physical of elderly.  
 This article aimed to raise the awareness of situations of the aged society 
at the world and regional levels, as well as the aged society situation in Thailand.  
The changes of behaviors of the elderly since their subjective ages are lower than 
chronological ages. So, the elderly prioritizes on taking care of their appearance 
and own health, follow trend in consumption, and avoid depending on their 
children or others. Such changes in elderly behavior impact the marketing 
concept in the Post-Demographic in the way that segmentation by age factor 
may not be needed. So marketers and other involved would aware of these 
changes and be able to cope with the situation in Thai society. Hence, the new 
generation of marketers should put more effort into understanding behavior and 
interest of seniors, in order to reveal their actual ‘subjective age’. 
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บทน า 
 ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาจะพบว่า จ านวนประชากรสูงอายุที่เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วกลายเป็น
ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นในหลายประเทศทั่วโลก การเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างประชากรในปัจจุบัน 
กลายเป็นประเด็นส าคัญที่นักประชากรศาสตร์ ผู้บริหารนโยบาย ผู้น าระดับภูมิภาค หรือ
ระดับชาติ รวมถึงนักการตลาดทั่วโลกต้องจับตามอง เนื่องจากภาวะผู้สูงอายุนั้นไม่เพียงแต่
ส่งผลกระทบแค่ตัวบุคคลหรือภายในครอบครัวเท่านั้น แต่ยังส่งผลกระทบในวงกว้างไปจนถึง
ระดับประเทศและระดับโลก โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลกระทบที่เกิดขึ้นกับภาคเศรษฐกิจ  (รติมา 
คชนันท์ , 2561) ทั้ งนี้  United Nation (United Nation, 2015) เสนอว่า ผู้สูงอายุ (older 
person) หมายถึง ประชากรทั้งชายและหญิงที่มีอายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไป โดยได้แบ่งระดับการ
เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุไว้ 3 ระดับ ได้แก่ 1. สังคมผู้สูงอายุ (aged society) หมายถึง สังคมที่มี
ประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไปมากกว่าร้อยละ 10 ของประชากรทั้งหมด 2. สังคมผู้สูงอายุอย่าง
สมบูรณ์ (complete aged society) หมายถึง สังคมที่มีประชากรอายุ 60 ปี ขึ้นไป มากกว่า
ร้อยละ 20 ของประชากรทั้งหมด และ 3. สังคมผู้สูงอายุระดับสุดยอด (super aged society) 
หมายถึง สังคมที่มีประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไป มากกว่าร้อยละ 28 ของประชากรทั้งหมด 
 จากค าจ ากัดความข้างต้น ประเทศไทยจึงได้ก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุตั้งแต่ปี พ.ศ. 2548 
และคาดการณ์ว่าจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์ และสังคมผู้สูงอายุระดับสุดยอด ในปี พ.ศ. 
2564 และปี พ.ศ. 2578 ตามล าดับ หากสังเกตจะพบว่า ประเทศไทยใช้เวลาในการก้าวเข้าสู่
สังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์เพียงแค่ 20 กว่าปีเท่านั้น ซึ่งถือว่าใช้เวลาน้อยมาก ในขณะที่กลุ่ม
ประเทศที่เผชิญปัญหาสังคมผู้สูงอายุล าดับแรก ๆ นั้นมักเป็นกลุ่มประเทศที่พัฒนาแล้ว และใช้
เวลาในการเปลี่ยนผ่านค่อนข้างมาก อาทิ ฝรั่งเศสใช้เวลา 115 ปี สวีเดน 85 ปี ออสเตรเลีย 73 
ปี สหรัฐอเมริกา 69 ปี เป็นต้น ท าให้ประเทศเหล่านี้มีเวลาในการเตรียมตัว ปรับโครงสร้างทาง
เศรษฐกิจและสังคมเพ่ือรองรับสังคมผู้สูงอายุอย่างเพียงพอ ขณะที่ประเทศกลุ่มที่สองที่ก าลัง
ก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์กลับเป็นประเทศที่ก าลังพัฒนาอย่าง ประเทศไทย ชิลี จีน 
หรือสิงคโปร์ที่ใช้เวลาในการเปลี่ยนผ่านเพียงประมาณ 20 กว่าปี (ชมพูนุท พรหมภักดิ์, 2556) 
ซึ่งถือว่าน้อยมากส าหรับการเตรียมตัวรับมือการเปลี่ยนแปลงในระดับมหภาคท่ีก าลังจะเกิดข้ึน 
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 การเรียนรู้และเข้าใจในการเปลี่ยนแปลงของสังคมผู้สูงอายุ จึงถือเป็นแนวทางในการ
เตรียมความพร้อมส าหรับอนาคต เพราะผู้สูงอายุนั้นจะกลายเป็นประชากรส่วนใหญ่ของโลก 
และจะกลายเป็นลูกค้าส าคัญส าหรับนักการตลาดในอนาคต บทความวิชาการนี้จึงมี
วัตถุประสงค์เพ่ือชี้น าให้ตระหนักถึงสถานการณ์ของสังคมผู้สูงอายุในระดับต่าง ๆ ลักษณะ
พฤติกรรมของผู้สูงอายุ รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด มากกว่าการลงลึกถึงรายละเอียดและ
ผลกระทบที่จะเกิดขึ้นในระยะยาว ทั้งนี้ ก็เพ่ือให้นักการตลาด รวมถึงผู้ที่เกี่ยวข้องได้เกิดความ
เข้าใจและเท่าทันต่อการเปลี่ยนแปลง ตลอดจนน าข้อมูลที่ได้ไปคิดวิเคราะห์ เพ่ือให้พร้อมรับมือ
กับสถานการณ์ที่จะเกิดข้ึนกับสังคมไทยในเร็ววันนี้ 
 

สถานการณ์ของสังคมผู้สูงอายุในโลก  
 United Nations Population Fund (United Nations Population Fund, 2012) 
คาดการณ์ว่า ในปี ค.ศ. 2001-2100 จะเป็นศตวรรษแห่งผู้สูงอายุ เนื่องจากโลกก าลังก้าวเข้าสู่
สังคมผู้สูงอายุ ซึ่งแต่ละประเทศจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุแตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับสภาพ
เศรษฐกิจ สังคม ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และการแพทย์ ทั้งนี้ เมื่อ 20 ปีที่ผ่านมาโลกมี
ประชากรประมาณ 5,735 ล้านคน และมีประชากรอายุ60 ปีขึ้นไป ประมาณ 540 ล้านคน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 9 ของประชากรโลก (อนันต์ อนันตกูล, (ม.ป.ป.)) แต่เมื่อปี พ.ศ. 2558 โครงสร้าง
ประชากรโลกมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว จากประชากรโลกทั้งหมดที่มีประมาณ 7,349 
ล้านคน จะมีประชากรที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 901 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 12.3 ของ
ประชากรทั้งหมด หรืออาจกล่าวได้ว่า “โลกก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ” แล้ว และในปี พ.ศ. 2573 
ประชากรผู้สูงอายุโลกจะเพ่ิมขึ้นเป็น 1,402 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 16.5 และในปี พ.ศ. 
2593 มีการคาดการณ์ว่าประชากรผู้สูงอายุโลกจะเพ่ิมขึ้นเป็น 2,092 ล้านคน หรือร้อยละ 21.5 
ของประชากรโลก (United Nation, 2015) อีกนัยหนึ่ง คือ อีก 32 ปี ข้างหน้าโลกจะก้าวเข้าสู่ 
“สังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์”  
 รายงานจากสหประชาชาติ เผยให้เห็นว่า ทวีปยุโรปมีจ านวนประชากรผู้สูงอายุมาก
ที่สุดในโลก คิดเป็นร้อยละ 24 ของประชากรทั้งทวีป รองลงมา คือ ทวีปอเมริกาเหนือ และทวีป
โอเชียเนีย ขณะที่ทวีปเอเชียมีประชากรผู้สูงอายุเป็นอันดับ 4 ของโลก คิดเป็นร้อยละ 12 ของ
ประชากรทั้งทวีป โดยประเทศที่มีกลุ่มประชากรผู้สูงอายุมากที่สุดในเอเชีย คือ ประเทศญี่ปุ่น 
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โดยมีสัดส่วนผู้สูงอายุ ในปี พ.ศ. 2558 เท่ากับร้อยละ 33.1 ของประชากรทั้งประเทศ และ
เพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 37.3 ในปี พ.ศ. 2573 รองลงมา คือ ประเทศเกาหลีใต้ มีสัดส่วนผู้สูงอายุ 
ในปี พ.ศ. 2558 เท่ากับร้อยละ 18.5 และเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 31.4 ในปี พ.ศ. 2573 ต่อมา คือ 
ประเทศสิงคโปร์ พ.ศ. 2558 เท่ากับร้อยละ 17.9 และเพ่ิมข้ึนเป็นร้อยละ 30.7 ในปี พ.ศ. 2573 
ขณะที่ประเทศไทยถือเป็นอันดับ 4 ของทวีปเอเชียจากการส ารวจ เมื่อปี พ.ศ. 2558 พบว่า มี
สัดส่วนผู้สูงอายุคิดเป็นร้อยละ 15.8 และคาดว่าจะเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 26.9 ในอีก 15 ปี
ข้ า ง ห น้ า  ข ณ ะ ที่ ป ร ะ เ ท ศ จี น  แ ล ะ อิ น เ ดี ย  ซึ่ ง มี ป ร ะ ช า ก ร ม า ก ที่ สุ ด ใ น โ ล ก  
2 อันดับแรก และเป็นส่วนหนึ่งของทวีปเอเชียนั้น พบว่า ในปี พ.ศ. 2558 มีสัดส่วนผู้สูงอายุคิด
เป็นร้อยละ 15.2 และ 8.9 ตามล าดับ และจะเพ่ิมสูงขึ้นเป็นร้อยละ 25.3 และ 12.5 ในปี พ.ศ. 
2573 (United Nation, 2015) แสดงให้เห็นว่า ไม่เกิน 15 ปีข้างหน้า ประเทศจีนจะก้าวเข้าสู่
สังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์ ขณะที่ประเทศอินเดียก็จะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ เช่นเดียวกัน 
 ทั้งนี้ ราชวิทยาลัยลอนดอนได้น าเสนอข้อมูลจากการศึกษาร่วมกับองค์กรอนามัยโลก 
(WHO) (Kontis, V., Bennett, J. E., Mathers, C. D., Li, G., Foreman, K., & Ezzati, M., 
2017) ที่ได้ท าการวิเคราะห์ช่วงอายุขัยของประชากรโลกที่พัฒนาแล้ว (OECD) จ านวน 35 
ประเทศ และคาดการณ์ว่าประชากรโลกที่เกิดในปี พ.ศ. 2573 จะมีอายุยืนยาวขึ้น อีกทั้งผู้ชาย
และผู้หญิงจะมีอายุขัยที่ใกล้เคียงกันมากขึ้น แต่อย่างไรก็ตามผู้หญิงก็ยังมีแนวโน้มที่จะอายุยืน
กว่าผู้ชายอยู่เล็กน้อย รายงานการศึกษาดังกล่าวยังระบุว่า ผู้หญิงชาวเกาหลีใต้ที่เกิดในปี พ.ศ. 
2573 จะเป็นประชากรกลุ่มแรกที่มีอายุเฉลี่ยเกิน 90 ปีในอีก 13 ปีข้างหน้า โดยอัตราความเป็นไป
ได้สูงถึงร้อยละ 50 ซึ่งเหตุผลส าคัญที่ท าให้ผู้หญิงเกาหลีมีอายุยืนมากที่สุด เนื่องจากรัฐบาลให้
ความส าคัญกับการให้บริการสาธารณสุขท่ีครอบคลุม ซึ่งตรงกันข้ามกับโลกตะวันตก ที่รัฐบาล
ควบคุมงบประมาณด้านสาธารณสุข อีกทั้งยังมีความเหลื่อมล้ าทางสังคมและเศรษฐกิจในการ
เข้าถึงบริการ ซึ่งนอกจากปัจจัยด้านความก้าวหน้าทางสาธารณสุขแล้ว เงื่อนไขทางสังคม 
สิ่งแวดล้อม หรือแม้แต่ปัจจัยด้านพันธุกรรมก็มีส่วนเกี่ยวข้องด้วย (Kontis, V., Bennett, J. E., 
Mathers, C. D., Li, G., Foreman, K., & Ezzati, M., 2017)  
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สถานการณ์ของสังคมผู้สูงอายุในอาเซียน  
 จากรายงานขององค์การสหประชาชาติ ในปี พ.ศ. 2558 พบว่า ประเทศในภูมิภาค
เอเชีย-ตะวันออกเฉียงใต้ (South-Eastern Asia) มีประชากรรวมกันประมาณ 634 ล้านคน 
โดยมีประชากรผู้สูงอายุประมาณ 59 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 9.3 ของประชากรทั้งหมด 
โดยประเทศที่ติดอันดับ 3 ล าดับแรก ได้แก่ (1) ประเทศสิงคโปร์ มีประชากรที่อายุเกินกว่า 60 ปี
ขึ้นไป ร้อยละ 17.9 (2) ประเทศ-ไทย มีประชากรที่อายุเกินกว่า 60 ปีขึ้นไป ร้อยละ 15.8 และ 
(3) ประเทศเวียดนาม มีประชากรที่อายุเกินกว่า 60 ปีขึ้นไป ร้อยละ 10.3 ขณะที่ประเทศ
อินโดนีเซียที่มีประชากรมากท่ีสุดในภูมิภาค พบว่า มีสัดส่วนประชากรผู้สูงอายุเพียงร้อยละ 8.2 
ของประชากรทั้งประเทศ (United Nation, 2015)  
 

สถานการณ์ของสังคมผู้สูงอายุในประเทศไทย 
 รายงานขององค์การสหประชาชาติมีทิศทางสอดคล้องกับรายงานของ ส านักงานสถิติ
แห่งชาติ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2554) ที่สรุปแนวโน้มจ านวนประชากรทั้งประเทศว่า ประเทศ
ไทยก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุตั้งแต่ปี พ.ศ. 2548 ด้วยสัดส่วนของประชากรผู้สูงอายุร้อยละ 10 ของ
ประชากรทั้งประเทศ และคาดว่าจะก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์ในช่วงปี พ.ศ. 2564 และ
จะเป็นสังคมผู้สูงอายุระดับสุดยอด ในปี พ.ศ. 2578 จากรายงานสถานการณ์ผู้สูงอายุไทย พ.ศ. 
2559 ของ มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาผู้สูงอายุไทย (มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาผู้สูงอายุ
ไทย, 2560) พบว่า สัดส่วนของผู้สูงอายุเพศหญิงนั้นมีสูงกว่าเพศชายเล็กน้อย รายงานเดียวกันนี้ 
เผยว่า ในปี พ.ศ. 2559 ประเทศไทยจะมีประชากรทั้งหมด 65.9 ล้านคน และมีประชากรอายุ 60 
ปีขึ้นไป 11 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 16.5 ของประชากรทั้งหมด โดยมีการจัดอันดับพ้ืนที่ทีมี
ผู้สูงอายุมากที่สุดในประเทศไทย อันดับที่ 1 คือ กรุงเทพมหานคร มีจ านวนผู้สูงอายุ จ านวน 
936,865 คน คิดเป็นร้อยละ 16.47 ของประชากรในจังหวัด อันดับที่ 2 นครราชสีมา 400,496 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.22 อันดับที่ 3 เชียงใหม่ 284,497 คน คิดเป็นร้อยละ 16.39 อันดับที่ 4 
ขอนแก่น 276,209 คน คิดเป็นร้อยละ 15.32 และอันดับที่ 5 นครศรีธรรมราช 240,522 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.47 (Sanyasayan, 2018) 
 การเปลี่ยนแปลงทางโครงสร้างสังคมในช่วงหลายทศวรรษที่ผ่านมา ส่วนหนึ่งเกิดจาก 
การพัฒนาอย่างต่อเนื่องทางด้านเศรษฐกิจสังคม รวมถึงการพัฒนาด้านเทคโนโลยีทาง
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การแพทย์และสาธารณสุขท าให้เกิดการคิดค้นนวัตกรรมใหม่ที่เจริญก้าวหน้า ช่วยรักษาโรค
ร้ายแรง และโรคอ่ืน ๆ ที่คร่าชีวิตประชาชน เมื่อประชาชนมีสุขภาพอนามัยดีขึ้น ประชากรใน
สังคมไทยจึงมีอายุมากขึ้นตามไปด้วย โดยเพศชายมีอายุเฉลี่ยประมาณ 71.3 ปี ขณะที่ เพศหญิง
มีอายุเฉลี่ยอยู่ที่ 78.2 ปี (จุฑารัตน์ แสงทอง, 2560) เมื่อประชากรในสังคมมีอายุยืนยาวขึ้น 
เนื่องจากกลุ่มผู้สูงอายุมีอัตราการเสียชีวิตลดลง ขณะที่ความเร่งรีบในชีวิตประจ าวัน และภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบันท าให้อัตราการเกิดลดลง และส่งผลต่อประชากรวัยเด็กของประเทศ (มูลนิธิ
สถาบันวิจัยและพัฒนาผู้สูงอายุไทย, 2560) จึงท าให้หลายภาคส่วนเริ่มตระหนักถึงภาวะ
ดังกล่าว โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาคธุรกิจที่เริ่มหันมาให้ความส าคัญกับการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ เพ่ือ
รองรับผู้สูงอายุที่เพ่ิมมากขึ้น และพยายามเข้าถึงลักษณะพฤติกรรม ความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มนี้ เพื่อที่จะได้สามารถก าหนดกลยุทธ์และการสื่อสารทางการตลาดที่ตรงใจมากที่สุด 
 

ลักษณะพฤติกรรมของผู้สูงอายุ 
 สั งคมผู้ สู งอายุ  ถื อเป็นกลุ่ มผู้ บริ โภคที่ มี ศั กยภาพสู งสุ ด ( the most potential 
consumer) โดยผลการศึกษาในเชิงลึกเกี่ยวกับรูปแบบการใช้ชีวิต ( lifestyle) ของกลุ่ม
ผู้สูงอายุชาวไทย พบว่า อายุนั้นเป็นเพียงตัวเลข ผู้สูงวัยยังคงให้ความสนใจ ในการดูแล
ภาพลักษณ์ของตนเองให้ดูดีอยู่เสมอ สะท้อนออกมาจากการโพสต์ภาพของตนเองในกิจกรรม
ต่าง ๆ การแต่งกายแบบร่วมสมัย การลงภาพสินค้าแฟชั่น เครื่องประดับ เครื่องส าอาง และ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่าง ๆ (BrandBuffet Team, 2015) เช่นเดียวกับการศึกษาของภาควิชา
การตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล ที่พบว่า ผู้สูงอายุกว่าร้อยละ 90 เชื่อว่า
ตนเองมี “อายุใจ” (subjective age) ต่ ากว่า “อายุจริง” (chronological age) โดยเพศชายมี
แนวโน้มที่จะรู้สึกว่าตนเองยังเด็กอยู่มากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย จึงเป็นเหตุผลที่ว่า ท าไมคน
ในช่วงวัยเดียวกันอาจมีไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิตที่แตกต่างกัน โดยค่าเฉลี่ยส่วนต่างระหว่าง อายุ
จริงกับอายุใจ ในแต่ละช่วงอายุนั้นมีความแตกต่างกัน โดยช่วงอายุที่มีค่าเฉลี่ยส่วนต่างมากที่สุด 
คือ ช่วงอายุ 61-65 ปี โดยมีค่าเฉลี่ยส่วนต่าง คือ อายุใจน้อยกว่าอายุจริงอยู่ 12 ปี อาจเป็น
เพราะช่วงอายุ 61-65 ปี เป็นช่วงอายุเปลี่ยนผ่านจากชีวิตการท างาน เข้าสู่ช่วงชีวิตวัย
เกษียณอายุหรือท างานน้อยลง คนกลุ่มนี้จะมีเวลาว่างมากขึ้นในการดูแลรักษาสุขภาพ และยัง
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อยู่ในเกณฑ์ที่สามารถท ากิจกรรมต่าง ๆ ด้วยตนเองได้ จึงไม่ต้องการพ่ึงพาลูกหลาน หรือบุคคลอ่ืน 
(มหาวิทยาลัยมหิดล, วิทยาลัยการจัดการ, 2561)  
 เมื่อพิจารณาถึงพฤติกรรมการจับจ่าย จากผลการส ารวจของศูนย์วิจัยเศรษฐกิจ และ
ธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์ (SCB Economic Intelligence Center, 2017) พบว่า หากมีรายได้
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 20 ผู้บริโภคชาวไทยส่วนใหญ่ต้องการใช้จ่ายด้านการท่องเที่ยวมากเป็นอันดับหนึ่ง 
รองลงมา คือ การปรับปรุงที่อยู่อาศัย และใช้จ่ายกับการทานอาหารนอกบ้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
กลุ่มที่มีอายุ 51-60 ปี ซึ่งถือว่าเป็นช่วงวัยก่อนเข้าสู่วัยผู้สูงอายุ มีความต้องการจับจ่ายในด้าน
ต่าง ๆ สูงที่สุดสอดรับไปในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมของกลุ่มผู้สูงอายุชาวอเมริกันที่ส ารวจ
โดยกระทรวงแรงงานสหรัฐฯ (United States Department of Labor) (Bureau of Labor 
Statistics, 2018) ในปี ค.ศ. 2016 พบว่า ผู้สูงอายุมีเงินส าหรับจับจ่ายเพ่ือซื้อสินค้าฟุ่มเฟือย และ
มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยสูงกว่าคนวัยอ่ืน ๆ ในสินค้าเกือบทุกรายการ เช่น อาหารส าเร็จรูป ของตกแต่ง
บ้าน บันเทิง ของใช้ส่วนตัว ของช าร่วย และสินค้าสุขภาพ เป็นต้น  
 ขณะที่ตลาดฝรั่งเศสซึ่งเป็นประเทศหนึ่งในสหภาพยุโรปที่มีประชากรผู้สูงอายุจ านวน
มาก จากสถิตใินปี พ.ศ. 2558 พบว่าฝรั่งเศสมีผู้สูงอายุประมาณ 16.2 ล้านคน และคาดการณ์ว่า 
จะเพ่ิมข้ึนเป็น 20.3 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2573 (United Nation, 2015) โดย กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ (กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, 2561) ได้อธิบายถึงสภาพตลาดผู้สูงอายุใน
ฝรั่งเศสว่า แบ่งออกเป็น 3 ช่วงอายุ ดังนี้ 
 1. Active senior’s คือ กลุ่มผู้สูงวัยที่มีอายุ 60-73 ปี ที่ยังใช้ชีวิตเหมือนเดิม สามารถ
ดูแลตนเองได้ ยังสนุกและต้องการสิ่งแปลกใหม่ในชีวิต แต่จะพบความเปลี่ยนแปลงในชีวิต
เล็กน้อย ได้แก่ การเกษียณอายุจากงานเมื่อวัย 62 ปี หรืออาจสูญเสียพ่อแม่ อีกทั้งยังนิยมย้ายที่
อยู่อาศัยจากในเมืองไปสู่ชนบทหรือต่างประเทศ โดยเฉพาะประเทศโมรอคโค โปรตุเกส โดยแบ่งผู้
สูงวัยออกเป็น 2 กลุ่มย่อย ดังนี้ 

1.1 Progressive Consumers เป็นกลุ่มผู้สูงวัย ที่ยังใช้ชีวิตเหมือนเดิมหลังจาก
เกษียณอายุงาน ชอบที่จะเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ ชอบการลงทุน และหากิจกรรมท าให้ตนเอง
สนุกสนาน ต่างจากผู้สูงวัยในอดีตที่มีความยึดมั่นถือมั่น ชอบความจ าเจ แต่ในปัจจุบันเปิดตัวเอง 
ชอบสิ่งแปลกใหม่ ชอบท่องเที่ยว ชอบการใช้อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีทุกประเภท ซึ่งมีผลส ารวจ
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ว่า 60 เปอร์เซ็นต์ ของผู้สูงวัยชาวฝรั่งเศสไม่สามารถหยุดเล่นอินเทอร์เน็ตต่อวันได้ที่ส าคัญมีก าลัง
ซื้อสูงและชอบของสวยงามที่จะท าให้ตนเองดูเด็ก ดูดี ดูสวย 
 ลูกค้ากลุ่มนี้มักเลือกซ้ือเสื้อผ้าและเครื่องประดับจากความสวยงามมากกว่าการใช้งาน 
เสื้อผ้าที่ได้รับความนิยมจะต้องมีความทันสมัย ใส่แล้วดูดี ดูอ่อนเยาว์ลงจนไม่สามารถบ่งบอก
อายุที่แท้จริงของพวกเขาได้ ขณะที่ของตกแต่งบ้าน มักเลือกซื้อของตกแต่งบ้านที่มีคุณภาพสูง 
มีดีไซน์ โดยไม่สนใจราคา อีกทั้งชื่นชอบสินค้าที่แสดงเอกลักษณ์ชัดเจนว่ามาจากประเทศใด 
โดยเฉพาะจากเอเชีย ขณะที่เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว มักเลือกสินค้าที่เสริม
รูปลักษณ์และความสวยงาม เช่น แบรนด์ Rituals และ Lancôme เป็นต้น  
 จุดที่น่าสนใจ คือ ผู้สูงอายุกลุ่มนี้เป็นลูกค้าที่มีการจับจ่ายสูงที่สุดเมื่อเทียบกับผู้สูงอายุ
กลุ่มอ่ืน โดยใช้เงินซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมากกว่าการซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ โดยมี
ค่าใช้จ่ายมากกว่า 668 ยูโร/คน/ปี เพ่ือให้ตนเองดูมีเสน่ห์เย้ายวน ซึ่งสิ่งที่จะท าให้ถูกใจคนกลุ่ม
นี้ คือ สินค้าที่มีเรื่องราว มีคุณภาพ ชวนให้รู้สึกอยากค้นหา โดยเฉพาะเครื่องส าอางที่เกี่ยวกับ
ดวงตา ก าลังเป็นที่นิยมและได้รับความส าคัญมาก 

 1.2 The Involved Consumers เป็นกลุ่มผู้สูงวัยที่อายุมากกว่าProgressive 
Consumers ขึ้นมาเล็กน้อย ซึ่งคิดว่า ยังสามารถดูแลตนเองได้ รู้สึกว่าตนเองมีความหมายและมี
ประโยชน์ต่อผู้อ่ืน จึงอยากมีส่วนร่วมในงานสังคม ท าให้ชอบท ากิจกรรมส่งเสริมความคิด เช่น 
กลับเข้าเรียนหรือ Workshop อีกครั้ง มักเลือกซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับที่มีความหรูหรา เป็น
ทางการ เช่น Swarovski, Bocage และ Marc Orian นิยมเครื่องส าอาง ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
และอาหารเสริม เพ่ือบ ารุงสุขภาพโดยองค์รวมเป็นหลัก มักเลือกที่ผลิตมาจากธรรมชาติ หรือ
ใช้นวัตกรรมต่าง ๆ ในการผลิต เช่น Spiruline de Beauce, Oenobiol, Alepia, Filorga และ 
Opatra Dermisonic อย่างไรก็ตาม ผู้สูงอายุกลุ่มนี้มักนิยมเลือกซ้ือของตกแต่งบ้านมากที่สุดคิด
เป็นค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยประมาณ 400 ยูโร/คน/ปี 
 2. Fragile Seniors เป็นกลุ่มผู้สูงวัยที่มีอายุ 74-83 ปี เริ่มมีอาการเจ็บไข้ได้ป่วย แต่ยัง
สามารถดูแลตนเองได้ โดยมักย้ายกลับมาอยู่กับครอบครัว หรือคนที่รักมากขึ้น ชอบท ากิจกรรม
ยามว่างอยู่กับบ้าน เช่น การตกแต่งสวน ตกแต่งบ้าน หรือเรียกว่า “Smart Homebird” มัก
เลือกซื้อเสื้อผ้าที่ท ามาจากเส้นใยธรรมชาติ ใส่นุ่ม ใส่สบายในส่วนของเครื่องประดับ จะเลือกที่ใส่
แล้วรู้สึกว่าปลอดภัย อย่างเช่น Assystel สร้อยคอ ที่สามารถกดปุ่มแล้วแจ้งเตือนไปที่ Health 
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Center เมื่อเกิดอุบัติเหตุต่าง ๆ ได้ ขณะที่เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว มักเลือกสินค้าที่
ท าให้มีสุขภาพดี ช่วยลดเลือนริ้วรอย เช่น Rogé Cavaillès, Avène, L’Oréal Age perfect, 
Cologne Napoléon และ Yakha, Ookee ลูกค้ากลุ่มนี้มีพฤติกรรมคล้ายคลึงกับThe Involved 
Consumers โดยมีค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่อยู่ท่ีของตกแต่งบ้าน ประมาณ 400 ยูโร/คน/ปี 
 3. Dependent Seniors คือ ผู้สูงวัยที่มีอายุตั้งแต่ 83 ปีขึ้นไป ที่ต้องการการดูแล ต้องการ
บ้านพัก และมักกลับมาอยู่อาศัยในเมือง เพ่ือให้สะดวกต่อการรักษาพยาบาล จึงท าให้สนใจ
ประเภทบริการมากกว่าสินค้า เช่น บ้านพักหรือพยาบาล โดยมักนิยมไปอยู่บ้านพักผู้สูงวัยที่มี
ความสะดวกสบายและมีกลุ่มเพ่ือน โดยบ้านพักนั้นจะออกแบบเพ่ือตอบโจทย์ผู้สูงวัยโดยเฉพาะ 
ทั้งอุปกรณ์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นพ้ืนกันลื่น ไม่มีบันได มีราวจับในการเดิน และระบบไฟติดเอง
อัตโนมัติ รวมถึงมีกิจกรรมที่พร้อมสรรพ ไม่ว่าจะเป็นฟิตเนส กิจกรรมพัฒนาร่างกายและสมอง 
ท าอาหาร หรือสอนการใช้เทคโนโลยี ที่ส าคัญมีแพทย์และพยาบาลประจ าที่พัก นอกจากนั้น 
หากผู้สูงวัยไม่สะดวกอยู่บ้านพัก ก็ยังมีบริการการดูแลถึงบ้าน โดยสามารถเลือกบริการได้ว่า ผู้
สูงวัยต้องการอะไร ก็จะมีหน่วยไปบริการถึงที่บ้าน 
 จะสังเกตได้ว่า ผู้สูงอายุชาวอเมริกัน และฝรั่งเศสมีแนวโน้มที่จะใช้จ่ายสินค้าฟุ่มเฟือย 
เพ่ือตอบสนองความต้องการ และอ านวยความสะดวกให้กับตนเอง ทั้งนี้ เมื่อมองย้อนถึงประเทศ
ในเอเชียที่ก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ ไปล่วงหน้าแล้วอย่างประเทศญี่ปุ่นที่มีสัดส่วนผู้สูงอายุมากที่สุด
ในโลก และเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุระดับสูงสุด (hyper aged society) หรือเป็นสังคมที่มีประชากร
อายุ 65 ปีขึ้นไป มากกว่าร้อยละ 20 ของจ านวนประชากรทั้งหมด โดยที่ผู้สูงอายุส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง (กิตติพงศ์ สนธิสัมพันธ์, 2560) จึงไม่น่าแปลกใจ ที่พบว่า เครื่องส าอางส าหรับผู้หญิง
สูงอายุมีส่วนแบ่งทางการตลาดประมาณร้อยละ 45 ของเครื่องส าอางทั้งหมดท่ีมีขายในประเทศ 
และมีอัตราการขยายตัวเพ่ิมขึ้นประมาณร้อยละ 2 ทุกปี (ค านวณระหว่างปี ค.ศ. 2009 - ค.ศ. 
2013) โดย 2 เปอร์เซ็นต์ ที่เพ่ิมขึ้นเป็นการขยายตัวเพ่ิมในทุกกลุ่มสินค้า โดยเน้นที่คุณลักษณะที่
เรียบง่ายแต่ตอบสนองได้หลายอย่าง (multi functions type & simple item) (กรมส่งเสริม
การค้าระหว่างประเทศ, 2557)  
 ขณะเดียวกันประเทศที่มีประชากรมากที่สุดในโลกอย่างจีนก็ประสบปัญหาสังคม
ผู้สูงอายุเช่นเดียวกัน ส านักงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ณ เมืองเซี่ยเหมิน (ส านักงาน
ส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ณ เมืองเซี่ยเหมิน, 2559) เสนอว่า ในปี พ.ศ. 2558 ที่ผ่านมา 
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จ านวนประชากรของจีนแผ่นดินใหญ่รวมทั้งสิ้น 1,374.62 ล้านคน (เพ่ิมขึ้น 6.8 ล้านคน จากปี 
พ.ศ. 2557) โดยมีจ านวนผู้สูงอายุ (60 ปีขึ้นไป) จ านวนทั้งสิ้น 222 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 16.1 
ของจ านวนประชากรทั้งหมดของจีน แม้ว่าข้อมูลทางสถิ ติจะแตกต่างจากข้อมูลขององค์การ
สหประชาชาติอยู่เล็กน้อย แต่ก็กล่าวได้ว่า สังคมจีนก าลังก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างต่อเนื่องและ
รวดเร็ว รายงานฉบับเดียวกันนี้ยังเสนอว่า ในปี พ.ศ. 2558 มณฑลเจียงซีมีจ านวนผู้สูงอายุ (60 
ปีขึ้นไป) ประมาณ 6.3371 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 13.88 ของจ านวนประชากรทั้งหมดของ
มณฑลเจียงซี ส่วนมณฑลฝูเจี้ยน ในปี พ.ศ. 2558 มีจ านวนประชากรทั้งสิ้น 38.39 ล้านคน ซึ่ง
คิดเป็นจ านวนผู้สูงอายุ (65 ปีขึ้นไป) ประมาณ 3.24 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 8.45 ของ
ประชากรทั้งหมด  
 ส านักงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ณ เมืองเซี่ยเหมิน (ส านักงานส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ ณ เมืองเซี่ยเหมิน, 2559) ยังเผยอีกว่า ประเทศจีนเป็นประเทศที่เข้าสู่สังคม
ผู้สูงอายุอย่างรวดเร็ว ปัจจุบันจ านวนประชากรผู้สูงอายุ ของจีนได้คิดเป็น 1 ใน 5 ของ
ประชากรผู้สูงอายุของโลก โดยปี พ.ศ. 2557 ประชากรผู้สูงอายุของจีน (60 ปีขึ้นไป) มีจ านวน
สูงถึง 212 ล้านคน และคาดว่าในปี พ.ศ. 2593 จะเพ่ิมเป็น 430 ล้านคน ซึ่งเฉลี่ยแล้ว มีจ านวน
เพ่ิมขึ้น 6-8 ล้านคนต่อปี ทั้งนี้ การเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วของจ านวนผู้สูงอายุของจีนจะส่งผลให้มี
ความต้องการในด้านการให้บริการดูแลผู้สูงอายุเพ่ิมขึ้น ปัจจุบันผู้สูงอายุของจีน  โดยเฉพาะ
ผู้สูงอายุที่อาศัยอยู่ในเมืองจะมีก าลังซื้อสูงพอสมควร รัฐบาลจีนมีรายจ่ายค่าบ าเหน็จบ านาญ
ส าหรับผู้สูงอายุประมาณ 1 ล้านล้านหยวนต่อปี และมีแนวโน้มเพ่ิมสวัสดิการให้กับผู้สูงอายุ
อย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะส่งเสริมให้มีโอกาสทางธุรกิจด้านการดูแลผู้สูงอายุเพ่ิมมากข้ึน  
 ทั้งนี้ ระหว่างปี พ.ศ. 2557-2593 ก าลังซื้อของผู้สูงอายุจีนจะเพ่ิมจาก 4 ล้านล้าน
หยวนเป็น 106 ล้านล้านหยวน จีนจะกลายเป็นตลาดอุตสาหกรรมผู้สูงอายุที่ใหญ่ที่สุดของโลก 
และคณะกรรมการเพื่อการพัฒนาและปฏิรูปของจีนได้คาดว่า ระหว่างปี พ.ศ. 2563-2573 ความ
ต้องการซื้อ ของตลาดผู้สูงอายุจีนอยู่ประมาณ 8 ล้านล้านหยวน ถึง 22 ล้านล้านหยวน ซึ่งถือว่ามี
ความต้องการสูงมาก ข้อมูลดังกล่าวสอดคล้องกับรายงาน World Populations Ageing 2015 
ขององค์การสหประชาชาติ ที่พบว่า จีนเป็นประเทศเดียวในโลกที่มีประชากรผู้สูงอายุเกินกว่า 200 
ล้านคน (United Nation, 2015) จึงเป็นเหตุผลที่ว่า ท าไมอุตสาหกรรมด้านการดูแลผู้สูงอายุของ
จีนจะเข้าสู่ “ยุคพัฒนา” อย่างรวดเร็ว รวมทั้งสิ่งอ านวยความสะดวกส าหรับผู้สูงอายุ ศูนย์ดูแล
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ผู้สูงอายุ อสังหาริมทรัพย์เพ่ือผู้สูงอายุ เสื้อผ้าส าหรับผู้สูงอายุ อาหารส าหรับผู้สูงอายุ การดูแล
รักษาสุขภาพของผู้สูงอายุ (บุคลากรดูแลผู้สูงอายุ อุปกรณ์การฟ้ืนฟูสมรรถภาพ เป็นต้น) ด้าน
สุขภาพ และโภชนา การกิจกรรมสันทนาการส าหรับผู้สูงอายุ การท่องเที่ยว การให้ค าปรึกษา
ทางจิตวิทยาแก่ผู้สูงอายุ บริการทางการเงิน เป็นต้น อย่างไรก็ตาม รายงานฉบับเดียวกันนี้ มี
ความเห็นว่า นอกจากอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มส าหรับผู้สูงอายุได้พัฒนาอย่างรวดเร็ว
แล้ว สินค้าและบริการด้านอ่ืน ๆ เช่น สินค้าอุปโภคบริโภค รวมทั้ง ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด 
แก้วน้ าส าหรับผู้สูงอายุ อุปกรณ์เพ่ือสุขภาพ อุปกรณ์ช่วยในภาวะกลั้นปัสสาวะไม่อยู่ (เช่น 
ผ้าอ้อมส าหรับผู้สูงอายุ) เป็นต้น ยังอยู่ระหว่างการพัฒนา ซึ่งยังไม่มีความเป็นระบบ นอกจากนี้ 
ความต้องการด้านแว่นตาอ่านหนังสือ เครื่องช่วยฟัง เครื่องนวด อ่างล้างเท้า เสื้อผ้า 
เฟอร์นิเจอร์ โทรศัพท์มือถือ หนังสือ เครื่องมือแพทย์ และอาหารส าหรับผู้สูงอายุในจีนยังมี
ค่อนข้างสูง 
 

การเปลี่ยนแปลงทางการตลาด 
 การเติบโตอย่างต่อเนื่องและรวดเร็วของสังคมผู้สูงอายุทั้งในประเทศไทย และในระดับโลก 
กลายเป็นประเด็นส าคัญทางการตลาดที่ได้รับการจับตามองในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา นักการ
ตลาดทั่วโลกมองเห็นโอกาสทางการตลาดจากปรากฏการณ์ดังกล่าว ค าถามที่ส าคัญ คือ เหตุใด 
ผู้สูงอายุจึงเป็นลูกค้ากลุ่มส าคัญ? ส่วนหนึ่งอาจเป็นเพราะ ผู้สูงอายุมีแนวโน้มที่จะเติบโตมากข้ึนใน
ทุกปี  ท าให้ปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์มากมายที่พัฒนาขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้สูงอายุ 
อย่างไรก็ตาม เหตุผลที่แท้จริงอาจเป็นเพราะ การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับผู้สูงอายุ ทั้งการ
เปลี่ยนแปลงด้านจิตใจ อารมณ์ การเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคมและที่ส าคัญ คือ การเปลี่ยนทาง
ร่างกายที่ท าให้ผู้สูงอายุแตกต่างไปจากผู้บริโภควัยอ่ืน ๆ (สิริพงศ์ กุลสุขรังสรรค์, คมศักดิ์ สิน
สุรินทร์ และมารุต ว่องประเสริฐการ, ม.ป.ป.)  
 ความเปลี่ยนแปลงทางร่างกายอาจท าให้ผู้สูงอายุมีการเคลื่อนไหวที่ช้าลงบ้าง มีการคิด
อ่านที่ช้าลงไม่รวดเร็วเหมือนวัยหนุ่มสาว แต่นั่นไม่ได้ความว่าผู้สูงอายุเหล่านี้จะ “แก่แล้ว แก่
เลย” แนวคิดแบบเหมารวม (Stereotype) ที่มักจะคิดว่าผู้สูงอายุต้องอยู่บ้าน เลี้ยงหลาน 
ปล่อยเวลาให้ผ่านไปอย่างช้า ๆ ในแต่ละวัน อาจใช้ไม่ได้กับผู้สูงอายุในปัจจุบันที่ เป็น 
“ผู้เชี่ยวชาญในการใช้ชีวิต” เข้าใจโลก และมองโลกอย่างที่มันควรจะเป็น กระฉับกระเฉงตาม
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แบบฉบับ Active seniors ให้ความสนใจกับการแต่งตัว เสื้อผ้า หน้าผม และภาพลักษณ์ที่ดี ไม่
ต่างอะไรกับคนท างาน หรือกลุ่มวัยรุ่น นั่นอาจท าให้นักการตลาดต้องกลับมาทบทวนให้ดีว่า 
การแบ่งส่วนตลาด (segmentation) แบบดั้งเดิมท่ีแบ่งส่วนลูกค้าตาม Generation ทั้ง Gen B 
(Baby boomer), Gen X, Gen Y หรือ Gen Z นั้น ยังคงใช้ได้ผลดีอยู่หรือไม่ 
 ผู้สูงอายุทุกวันนี้มีความซับซ้อนมากขึ้น ผู้สูงอายุที่แต่งตัวแบบ Hipster หรือ ท่องเที่ยว
ลุย ๆ แบบ Backpacker  ย่อมแตกต่างจากผู้สู งอายุทั่วไป ในยุค Post-Demographic 
Consumerism (Trendwatching.com., 2014) การพัฒนาสินค้าหรือบริการ หรือแม้แต่การ
สื่อสารการตลาดแบบ “one size fits all”  บนพ้ืนฐานการแบ่งส่วนตลาดแบบ Generation 
คงไม่เพียงพออีกต่อไป  การสื่อความเช่นนี้ไม่ได้หมายความว่า การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลัก
ประชากรศาสตร์ (demographic) ที่ว่าด้วย เพศ อายุ รายได้ การศึกษา หรือ Generation จะ
ใช้ไม่ได้อีกต่อไป หากแต่ในปัจจุบัน การพัฒนาอย่างก้าวกระโดดของยุคดิจิทัล (digital age) 
และ Big data ท าให้นักการตลาดสามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคได้
เฉพาะเจาะจงมากขึ้น (Burrows, D., 2015) หรืออาจกล่าวได้ว่าแทบจะทันทีที่ผู้บริโภคมี
ปฏิสัมพันธ์กับสินค้าหรือบริการบนโลกออนไลน์ พฤติกรรมต่าง ๆ เหล่านั้นก็ถูกเก็บบันทึกและ
น าไปวิเคราะห์เรียบร้อยแล้ว ด้วยเหตุนี้ นักการตลาดยุคใหม่จึงจ าเป็นต้องท าความเข้าใจ
พฤติกรรม และความสนใจของผู้สูงอายุแต่ละกลุ่มให้มากขึ้น และน าข้อมูลที่ได้เหล่านั้นมาแบ่ง
ส่วนตลาดร่วมกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลของกลุ่มลูกค้าที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้น จ า
ไว้ว่า อายุนั้นเป็นเพียงตัวเลข เพราะผู้สูงอายุยุคใหม่ อายุใจ ทันสมัยกว่า อายุจริง เสมอ 
 

สรุป 
 การเปลี่ยนแปลงทางโครงสร้างประชากรอันเนื่องจากสังคมผู้สูงอายุ เป็นการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นพร้อมกันทั่วโลก องค์การสหประชาชาติคาดการณ์ว่า ในช่วงปี ค.ศ. 
2001-2100 จะเป็นศตวรรษแห่งผู้สูงอายุ โดยทวีปยุโรปมีจ านวนประชากรผู้สูงอายุมากท่ีสุดใน
โลก รองลงมา คือ ทวีปอเมริกาเหนือ และทวีปโอเชียเนีย ขณะที่ทวีปเอเชียมีประชากรผู้สูงอายุ
เป็นอันดับ 4 ของโลก โดยประเทศที่มีสัดส่วนประชากรผู้สูงอายุมากที่สุดในเอเชีย คือ ประเทศ
ญี่ปุ่น รองลงมา คือ เกาหลีใต้ ขณะที่โดยประเทศไทยถือเป็นประเทศที่มีสัดส่วนผู้สูงอายุสูง
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ที่สุดเป็นอันดับ 4 ในทวีปเอเชีย และถือเป็นอันดับสองในอาเซียน รองจากประเทศสิงคโปร์ 
(United Nation, 2015)  
 ผู้สูงอายุทั้งในยุโรป อเมริกา และเอเชีย ต่างปรับตัว เตรียมความพร้อมเพ่ือให้ทันต่อ
การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นนี้ ไม่เว้นแม้แต่ประเทศไทย ทั้งนี้ ประเทศไทยได้เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ
มาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2548 และคาดการณ์ว่าจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์ และสังคมผู้สูงอายุ
ระดับสุดยอด ในอีกไม่กี่ปีข้างหน้า เมื่อโครงสร้างทางสังคมเปลี่ยนแปลง พฤติกรรมผู้บริโภคย่อม
เปลี่ยนตามไปด้วย การเรียนรู้พฤติกรรมของผู้สูงอายุจากตัวแบบทั่วโลกท าให้ทราบว่า ผู้สูงอายุใน
ปัจจุบันนั้น ต่างกับผู้สูงอายุในอดีตอย่างสิ้นเชิง แนวคิดแบบเหมารวมที่ว่า ผู้สูงอายุ “ทุกคน” ต้อง
ใช้ชีวิตอย่างเชื่องช้าอยู่กับบ้าน กลายเป็นกับดักทางการตลาด  เพราะผู้สูงอายุสมัยใหม่เป็น Active 
seniors ที่ใช้ชีวิตอย่างกระฉับกระเฉง รักษาภาพลักษณ์ของตนเอง ให้ดูดีอยู่เสมอ พฤติกรรมของ
ผู้สูงอายุยุคใหม่จึงไม่ต่างอะไรกับคนท างาน หรือกลุ่มวัยรุ่น  
 ดังนั้น การแบ่งส่วนตลาดส าหรับกลุ่มผู้สูงอายุด้วย “ปัจจัยอายุ” แบบเดิม ๆ จึงอาจ ไม่
จ าเป็นอีกต่อไป  นักการตลาดยุคใหม่จ าเป็นต้องท าความเข้าใจพฤติกรรม และความสนใจของ
ผู้สูงอายุให้มากขึ้น เปลี่ยนอคติที่มีต่อผู้สูงอายุและแนวคิดทางการตลาดแบบเดิม ๆ ปรับตัวให้
เท่าทันต่อสังคมผู้สูงอายุในยุค Post-Demographic Consumerism เพราะ ทุกวันนี้ นักการ
ตลาดต้องวัดอายุผู้บริโภคกันที่อายุใจ ไม่ใช่อายุจริง 
 

ข้อเสนอแนะ 
 การเปลี่ยนแปลงของโลกในปัจจุบันทั้งในด้านสังคม เทคโนโลยี และการแพทย์ ส่งผล
ให้ผู้สูงอายุมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม และมีแนวโน้มที่ซับซ้อนมากขึ้น แนวคิดทาง
การตลาดแบบดั้งเดิมที่แบ่งส่วนตลาดด้วยหลัก Generation เพียงอย่างเดียวจึงไม่เพียงพอต่อ
การท าความเข้าใจพฤติกรรมทั้งหมดของลูกค้า ด้วยเหตุนี้ นักการตลาดจึงควรให้ความส าคัญ
กับพฤติกรรมของผู้สูงอายุมากยิ่งขึ้น โดยใช้เครื่องมือทางการตลาดสมัยใหม่ประเภท 
Monitoring Tools หรือ Listening Tools ที่มีท้ังแบบที่ให้ใช้ฟรี และมีค่าใช้จ่าย เช่น Google 
Trend หรือ Facebook Audience Insight ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้เพ่ือการเก็บรวบรวม และ
วิเคราะห์ข้อมูล Consumer insight จ านวนมหาศาลบนอินเทอร์เน็ต  เพ่ือให้นักการตลาด
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สามารถวางแผน และก าหนดกลยุทธ์ให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
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