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บทคัดย่อ

	 บทความนี้ผู้เขียนมุ่งน�ำเสนอความท้าทายที่ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารเสริมและเคร่ืองดื่มสุขภาพส�ำหรับ

ผู้บริโภคสูงอายุต้องเผชิญ เพื่อให้สามารถออกแบบการสื่อสารการตลาด 4.0 ขณะเดียวกันในฝั่งของผู้บริโภคสูงอายุ

จะมข้ีอมูลสนบัสนนุในการตดัสนิใจซือ้  ในรปูแบบของการสือ่สารการตลาดทีเ่หมาะสมกบัสภาพการรบัรูต้ามช่วงวยั

มากขึ้น ดังนี้   

 	 1. ความท้าทายของการท�ำความเข้าใจกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า  และบริการของผู้บริโภคในยุคการตลาด 

4.0 ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคสูงอายุปัจจุบันยังมีวิถีชีวิตท่ีทันสมัย สามารถท�ำงานได้ และพร้อมเปิดรับส่ิงใหม่ ๆ เข้าถึง

เทคโนโลยี ให้ความส�ำคัญกับการดูแลและใส่ใจสุขภาพด้วยอาหารเสริมและเคร่ืองด่ืมสุขภาพ โดยมีพฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าและบริการที่โดนใจ มีความคุณค่าคุ้มกับการลงทุน มีระบบช่วยเหลือแบบทันทีทันใด ใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ทีเ่ชือ่มต่อกนัด้วยสือ่ดจิทิลัทีห่ลากหลาย ในการหาความรู้ หาค�ำแนะน�ำจากการให้ข้อมลูของบคุคลผูช้ืน่ชม

และผู้วพิากษ์วิจารณ์สนิค้า หาค�ำแนะน�ำจากแบ่งปันข้อมลูและประสบการณ์ซ่ึงกนัและกนั เพือ่ให้ได้สนิค้าและบรกิาร

ที่เหมาะกับ ความเป็นตัวตน และสามารถพัฒนาคุณภาพชีวิตได้

 	 2. ความท้าทายของการออกแบบการส่ือสารการตลาด 4.0 จนเกดิพฤติกรรมการซ้ืออาหารเสริมและเครือ่ง

ดื่มสุขภาพ ซึ่งพบว่า รูปแบบของการสื่อสารการตลาด 4.0 ในการสร้างการรับรู้ สร้างการดึงดูดใจ และสร้างช่อง

ทางการบอกต่อ ประกอบด้วย 1) การสื่อสารโดยใช้ค�ำหลัก 2) การสื่อสารเชิงเล่าเรื่อง 3) การสื่อสารเชิงพันธกิจของ
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การพัฒนาสินค้าเพื่อการพัฒนาคุณภาพชีวิต 4) การสื่อสารเชิงปฏิสัมพันธ์ผ่าน Facebook 5) การสื่อสารผ่าน Blog 

6) การสื่อสารด้วยกลุ่มคนที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด โดยสามารถบูรณาการรูปแบบการสื่อสารการตลาดทั้ง 6 

แบบ ดังกล่าว เพื่อกระตุ้นให้เกิดการช่วยกันท�ำนุบ�ำรุงตราสินค้า ได้ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ให้เสริมพลังซึ่งกันและ

กัน

ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสารการตลาด 4.0; ธุรกิจอาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพ; ผู้บริโภคสูงอายุ
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	           This article, the author needed to present the entrepreneurial challenges of supple-

mentary food and healthy drink business for elderly consumers. To be able to design 4.0 marketing 

communications, meanwhile, on the shore of elderly consumers, there is support information to 

make a decision to purchase in the form of marketing communications that is appropriate to the 

condition of the aging period. as follows;

	 1. The Challenges of understanding consumer behavior in purchasing goods and services 

in the marketing 4.0 era, which found that the current elderly consumers also have a modern 

lifestyle. It can be run and ready for new things, access to technology, focus on caring and caring 

for Health with a supplement and health drink. It has the behavior of buying goods and services. 

It is worth the investment, there is a sudden help system. Use a social network connected with a 

variety of digital media. In finding knowledge, find instructions from providing the information of 

the person who appreciated and criticized the product. Find instructions from sharing information 

and experiences each other. To deliver products and services that are tailored to your identity 

and can improve the quality of life.

	 2. The challenge of designing 4.0 marketing communication until the behavior of buying 

supplements and health drinks, which finds the form of marketing Communications 4.0 in the 

building awareness. Create a compelling appeal and create a channel of speech consisting of 1) 

communication using keywords 2) narrative communication 3) Storytelling communication, mission 

of developing products for quality of life development 4) communication through Facebook 5) 

through the Blog 6) communication through the team who is a thought-influence These 6 marketing 

communication formats can be integrated into the form. To encourage the brand to be healthy 

online and offline, empower each other.

Keywords: Marketing Communications 4.0; Supplementary Food and Healthy Drink Business; 

                Elderly Consumers
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บทน�ำ

          ปัจจุบันประเทศไทยก�ำลังอยู่ในช่วงการเปลี่ยนผ่านเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ (Aged Society) ขณะที่

จากข้อมูลตวัเลขสถติปิระชากรผูส้งูอายใุนพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2561 พบว่า ผูส้งูอายทุีม่อีายตุัง้แต่ 60 ปีขึน้

ไป มีจ�ำนวน 1,020,917 คน (Department of Older Persons, 2018) มากขึ้นกว่าปีที่ผ่าน ๆ มา ซึ่งเมื่อพิจารณา

พฤตกิรรมการใช้จ่ายของผูส้งูอายทุีผ่่านมา พบว่า เป็นค่าใช้จ่ายทีเ่กีย่วข้องกบัการรักษาดูแลสุขภาพยามเจ็บป่วย กา

รนวดสปาแพทย์แผนไทย และการซื้อสินค้าอาหารและเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ท�ำให้คาดว่ากลุ่มผู้สูงอายุจะกลายมา

เป็นกลุม่ลกูค้าทีม่บีทบาทส�ำคญัในอนาคต ส่งผลผูป้ระกอบการธรุกิจควรตระหนกัและเริม่ปรบัตวัเพือ่ให้สนิค้า  และ

บริการสามารถตอบสนองความต้องการซือ้ของกลุ่มลูกค้าผู้สูงอายทุีม่แีนวโน้มเพ่ิมสูงขึน้ (Kasikorn Thai Research 

Center, 2018)  โดยผู้ประกอบการธุรกิจส่วนใหญ่จะใช้การสื่อสารการตลาด 4.0 ทั้งในแบบออนไลน์และออฟไลน์  

เพือ่กระตุน้ให้เกดิความต้องการซือ้กบักลุม่ผูบ้ริโภคสูงอายุทีเ่ป็นเป้าหมาย แต่ในความเป็นจริงผู้สูงอายกุลุ่มนีมั้กเป็น 

Silence Consumer บนโลกออนไลน์ คอื หาข้อมลูทกุอย่างแต่ไม่พดู  ไม่โพสต์  ไม่เหมือนกลุม่เด็ก ๆ  ทีอ่ยากได้อะไร  

ต้องการอะไรจะบอก ส่งผลให้การสื่อสารการตลาด 4.0 ทั้งในแบบออนไลน์และออฟไลน์  ที่ผู้ประกอบการธุรกิจใช้

ยงัมีช่องว่างทีย่งัไม่สามารถเตมิเต็มวธิคีดิ ความต้องการ และพฤตกิรรมการใช้สนิค้าและบรกิารของคนกลุม่นีไ้ด้เท่าที่

ควร (Kotler, 2016) ขณะเดียวกันในฝั่งของผู้บริโภคสูงอายุ  ก็ยังมีความต้องการข้อมูลสนับสนุนในการตัดสินใจซื้อ

ในรูปแบบของการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับสภาพการรับรู้ตามช่วงวัยมากขึ้น  จึงเป็นความท้าทายผู้ประกอบ

การธุรกิจอาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพส�ำหรับผู้บริโภคสูงอายุ  ในการเลือกใช้รูปแบบการสื่อสารการตลาด 4.0 

ให้ได้อย่างเหมาะสมส�ำหรับผู้บริโภคสูงอายุ

ลักษณะของการตลาด 1.0 จนถึงการตลาด 4.0

	 ความท้าทายแรกที่ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพส�ำหรับผู้บริโภคสูงอายุ ต้องเผชิญ 

คือ การท�ำความเข้าใจกับลักษณะของการตลาดตั้งแต่ 1.0 จนถึงการตลาด 4.0 เพื่อออกแบบการสื่อสารการตลาด 

4.0 ทั้งในแบบออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อกับกลุ่มผู้บริโภคสูงอายุที่เป็นเป้าหมาย ซึ่ง 

Kotler (2016) ได้อธิบายลักษณะของการตลาดตั้งแต่การตลาด 1.0 จนถึงการตลาด 4.0 สรุปได้ดังนี้ 

	 การตลาด 1.0 คือ ยุค Mass Marketing นักการตลาดจะพูดถึงการแบ่งตลาดออกเป็นส่วน ๆ และเลือก

ลูกค้าเป้าหมายด้วยการใช้ข้อมูลทางประชากร (Demographics) เช่น เพศ อายุ รายได้ อาชีพ การศึกษา ที่อยู่อาศัย 

ฐานะทางการสมรส ขนาดครอบครัว ช่วงเวลาตามวงจรของชีวิต เพื่อจะก�ำหนดลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย จึงอาจ

กล่าวได้ว่าการตลาด 1.0 เป็นยุค Production Oriented Marketing ที่เชื่อว่า ถ้าผลิตสินค้าที่มีคุณภาพดีก็ขายได้

แล้ว หรือจะกล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่า การตลาด 1.0 เป็น Need Marketing คือ การพัฒนาสินค้าเพื่อตอบสนองความ

ต้องการของผูบ้ริโภค เป็นยคุการตลาดทีใ่ห้ความส�ำคญักบัการพฒันาสนิค้าเป็นหลกั (Product-centric Marketing) 

	 การตลาด 2.0 คอื ยคุ Brand Experience Marketing นกัการตลาดจะหาข้อมลูว่าลกูค้าชอบอะไร สนใจ 

อะไร มีรูปแบบในการด�ำเนินชีวติอย่างไร มีค่านิยมอย่างไร ท�ำกจิกรรมอะไร สนใจอะไร เป็นปัจจัยที่รวมแล้วเรียกว่า 

Psychographics เพือ่มาหาเหตผุลในการท�ำให้คนรักตราสินค้า ต้องสร้างประสบการณ์ทีน่่าประทบัใจให้แก่ลูกค้า เป็น

ยุคที่นักการตลาดให้ความส�ำคัญกับการจัดการประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience Management - 

CEM) และการจัดการความ สัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship Management - CRM) เพื่อสร้างความ
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ภักดี เป็นยุคที่เน้นการสร้างความประทับใจให้ลูกค้าที่ผู้บริโภคเป็นใหญ่ (Customer Oriented Marketing) นักการ

ตลาดต้องท�ำทุกสิ่งเพื่อให้ผู้บริโภคพึงพอใจและยินดีจ่ายเงินจากกระเป๋าด้วยการพัฒนาสินค้าเพ่ือเพ่ิมทางเลือกให้

แก่ลูกค้าให้สามารถเลือกสิ่งที่อยากได้ ตรงตามความต้องการ ความปรารถนา และความคาดหวังของลูกค้าเป็นหลัก 

(Customer- centric Marketing) 

		  การตลาด 3.0 คือ ยุค Digital Marketing and Social Marketing เป็นยุคที่มีการปฏิวัติทาง

อินเทอร์เน็ตท�ำให้เกิดการปฏิวัติระบบการท�ำงานทางธุรกิจ เป็นยุคที่ผู้บริโภคจะมีอุปกรณ์การสื่อสารหลากหลาย 

เช่น Computer Laptop Tablet และ Smart Phone การสื่อสารทางการตลาดต้องใช้ช่องทางที่หลากหลาย ใช้

การตลาดเชิงเล่าเรื่อง (Content Marketing) บนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) และใช้ Buzz and Viral 

Marketing ด้วยการสร้างข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอที่มีความน่าสนใจเป็นพิเศษเพื่อให้ผู้บริโภคที่พบเห็นน�ำไปแบ่ง

ปันและเผยแพร่ต่ออย่างรวดเร็ว มีการบูรณาการทุกเคร่ืองมือออนไลน์ท่ีท�ำหน้าท่ีท้ังเป็นการส่งเสริมการตลาดและ

เป็นช่องทางการขาย หรือจะกล่าวได้ว่า การตลาด 3.0 เป็น The Age of Creative Prosumer  ที่ผู้บริโภคเป็นทั้ง 

Producer และ Consumer ในยุคนี้ Kotler (2016) กล่าวว่าเกิดการรวมพลังของการเปลี่ยนแปลง 3 ประการ คือ 

1) เป็นยุคที่ผู้บริโภคมีพลังจากการร่วมมือกันแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้า (The Age of Collaborative 

Marketing) 2) เป็นยุคที่ผู้บริโภคมีการรวมตัวกันเป็นกลุ่มของชุมชนเสมือน (Virtual Community) ที่แลกเปลี่ยน

ประสบการณ์และความคิดเห็นกันบนพื้นท่ีสื่อสังคมออนไลน์ 3) เป็นยุคที่นักการตลาดที่ยังทุ่มเทให้ความส�ำคัญกับ

การผลิตและการขายไม่อาจยืนหยัดต่อสู้กับนักการตลาดที่ปรับตัวท�ำการตลาดแบบดิจิทัล  

		  การตลาด 4.0 เป็นยุคที่เปล่ียนแปลงจากการตลาด 3.0 อย่างมาก เพราะในยุคการตลาด 3.0 

เจ้าของสินค้าต้องเปิดพื้นที่ให้ลูกค้าได้มีโอกาสสนทนาแลกเปลี่ยนข้อมูล  และประสบการณ์กันปฏิสัมพันธ์กัน (En-

gagement) บนพืน้ทีส่ือ่สงัคมออนไลน์ แต่นกัการตลาด 4.0 มองว่าส่ือสังคมออนไลน์อาจจะมข้ีอจ�ำกดั ซ่ึงผู้เขียนสรปุ

ได้ใน 3 ประเดน็ ได้แก่ 1) คนบางคนไม่สามารถเข้าถงึส่ือสังคมออนไลน์ทีเ่จ้าของตราสินค้าใช้ในการเผยแพร่ข่าวสาร

เกี่ยวกับตราสินค้าได้ 2) เรื่องราวที่พวกเขาคุยกันก็จะเกี่ยวข้องกับหลาย ๆ เรื่องที่อาจจะไม่เกี่ยวกับตราสินค้าของ

เจ้าของพื้นที่ และ 3) ข้อมูลจะมาจากผู้บริโภคด้วยกันเองมากกว่ามาจากเจ้าของสินค้า ดังนั้นการตลาด 4.0 จึงอุบัติ

ขึ้นเพื่อแก้ปัญหาทั้ง 3 ประเด็นดังกล่าว ซึ่งการตลาด 4.0 เป็นยุคการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) 

โดยบูรณาการทุกเครื่องมือของการตลาดเข้าหากัน ได้แก่ 1) บูรณาการการตลาดออนไลน์ด้วยการใช้สื่อดิจิทัล และ

การตลาดแบบออฟไลน์ด้วยการใช้สื่อสารมวลชน 2) บูรณาการการตลาดแบบลูกค้าติดต่อเข้ามา (Inbound) ด้วย

การให้ลูกค้าเข้ามาค้นหาข้อมูลการตลาดที่เจ้าของตราสินค้าสร้างไว้บนพื้นที่ส่ือสังคมออนไลน์ และด้วยการตลาด

แบบเจ้าของสินค้าติดต่อออกไป (Outbound) ด้วยส่งข่าวสารออกไปหาลูกค้าผ่านสื่อสารมวลชน 3) บูรณาการการ

ท�ำการตลาดในจังหวะเวลาที่เหมาะสมตามยุทธศาสตร์ท่ีวางไว้ (Right time) และการท�ำการตลาดแบบในจังหวะ

เวลาที่ลูกค้าต้องการทันทีทันใด (Real time) 4) บูรณาการการตลาดเป็นช่วง ๆ (On-off) และการตลาดต่อเนื่อง

ตลอดเวลา (Ongoing) (Jara, 2012) 

	 การตลาด 4.0 จะแบ่งตลาดออกเป็นกลุม่ทีเ่ลก็ลง (Micro Segmentation) มองกระบวนการการตดัสนิใจของ

ลกูค้าเป็นการเดนิทาง (Customer Journey) เพือ่แสวงหาสิง่ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการและความปรารถนา

ของพวกเขา นักการตลาดต้องให้ความส�ำคญักบัข้อมลูทีเ่ก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าและบรกิารของผูบ้รโิภค

อย่างลึกซึ้ง (Consumer Insights) ซึ่งเป็นการตลาดที่ให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาด (Watson, 2002; 
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Allen, 2012; Sashi, 2012) เช่น การท�ำงานของสนิค้า การท�ำธรุกรรม และการบรกิาร เป็นการตลาดทีใ่ช้ช่องทางการ

กระจายสินค้า และช่องทางในการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย เป็นการบริหารการใช้ช่องทางต่าง ๆ ที่มีอยู่อย่าง

มีประสทิธิภาพ เป็นยคุทีค่วามส�ำเรจ็การตลาดต้องอาศยัการปฏสิมัพนัธ์ของบคุลากรของตราสนิค้ากบัลกูค้าและการ

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างลกูค้ากบัลกูค้า (Engagement Marketing) ทีล่กูค้าสามารถเข้ามามีส่วนร่วมในการให้ข้อมูลเก่ียว

กับสินค้า (Participate Marketing) เพื่อให้เกิดความมั่นใจคุณภาพของสินค้า (Validate Marketing) โดยเปลี่ยน

จากการแบ่งกลุ่มตลาดแล้วเลือกกลุ่มเป้าหมายมาเป็นการสร้างชุมชนคนรักตราสินค้าบนพ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์ที่

ลูกค้ารวมตัวกันเป็นกลุ่มชุมชนเสมือน (Virtual Community) ด้วยความสมัครใจท่ีจะได้รับข่าวสารท่ีสมาชิกแลก

เปลี่ยนกัน สามารถหลบหลีกจากการต้องพบกับโฆษณาและข่าวประชาสัมพันธ์สินค้าที่พวกเขาไม่ต้องการ และการ

ที่เจ้าของตราสินค้าจะเข้าไปร่วมอยู่ในพื้นที่บนส่ือสังคมออนไลน์ของชุมชนใดจะต้องได้รับการยินยอมจากเจ้าของ

พื้นที่ก่อน (Permission Marketing) 

		  ขณะที่ Kotler (2016) ได้กล่าวถึง การด�ำเนินการทางการตลาด 4.0 ด้วยโมเดล 5A เพื่อกระตุ้นให้

เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการด้วยกิจกรรม ดังนี้

 

แผนภาพที่ 1 โมเดล 5A ของการด�ำเนินการทางการตลาด 4.0

	 1. Aware (การรับรู)้ การรบัรูเ้ปรยีบเสมือนประตบูานแรกทีจ่ะเปิดให้ผูบ้รโิภคได้รูจั้กกบัตราสนิค้า ผูบ้รโิภค

ในยคุดจิทิลัหรอืผู้บรโิภคสมยัใหม่โดยส่วนใหญ่จะมคีวามรู้มาก ช่างเลือก และเวลาจะเลือกซือ้สินค้าอะไรนัน้ จะต้อง

ท�ำความรู้จักกบัสนิค้านัน้ก่อน และมโีอกาสน้อยมากทีผู่บ้รโิภคจะซือ้สนิค้ากบัตราสนิค้าทีไ่ม่เคยรูจ้กัหรอืไม่เคยได้ยนิ

เลย ดังนั้นในขั้นตอนแรกของการวางต�ำแหน่งทางการตลาดดิจิทัล ตราสินค้า มีหน้าที่ที่จะต้องสร้างการรับรู้ให้กับ

ลูกค้าให้ได้มากที่สุด โดยการท�ำโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การบอกต่อเพื่อให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสรับรู้และเริ่มรู้จัก

กับต�ำแหน่งทางการตลาดดิจิทัลของตราสินค้า 
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	 สอดคล้องกบัส�ำนกังานส่งเสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (OSMEP) (2018) ทีใ่ห้แนวทางการสร้าง

การรับรู้เพื่อดึงดูดลูกค้าบนโลกออนไลน์ ด้วยการก�ำหนดตัวตนของตราสินค้าที่ชัดเจน มีข้อความหลักที่ต้องการสื่อ

ออกไป (Key Message) ให้ตราสินค้ามีตัวตน จับต้องได้ ให้ผู้บริโภคจ�ำได้ จ�ำง่าย ไม่ซับซ้อน ไม่ซ�้ำใคร เช่น โลโก้ 

คอนเซป็ต์ โทนส ีสโลแกน ฯลฯ พร้อมกบัสร้างคณุค่าให้กบัตราสินค้า กล่าวคอื เพียงแค่ผู้บริโภคพบโทนสีแบบนีแ้ละ

นึกถึงตราสินค้าเรา หรือเห็นเพียงแค่ภาพ โลโก้ของเรา ผู้บริโภคก็จ�ำได้ว่าตราสินค้าเราคือใคร ท�ำอะไร ขายอะไรอยู่ 

หรืออยากได้สินค้าต้องไปซื้อที่ไหน เช่น กรณีศึกษาการสร้างตราสินค้าที่ประสบความส�ำเร็จในไทย เช่น มังกรบาบิ

ก้อน จาก Bar B Q Plaza กับ มาสคอตเจ้ามังกรบาร์บีก้อนสีเขียวยิ้มแป้นให้ความรู้สึกสนุกสนานเป็นกันเอง เห็น

ที่ไหนต้องจ�ำได้ ท�ำ ให้ Bar B Q Plaza กลายเป็นตราสินค้าที่เข้าถึงใจมีคนไทยรักไปโดยปริยาย เป็นต้น

	 2. Appeal (การดึงดูดใจ) เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงตราสินค้าหรือสินค้าที่เคยได้เห็นแล้ว ผู้บริโภคจะเกิด

การประมวลข้อมูลเหล่านั้น บันทึกเป็นความทรงจ�ำและถ้าผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าประเภทนั้น ความ

ทรงจ�ำที่เกิดจากการรับรู้ในขั้นแรกจะผุดขึ้นมา ผู้บริโภคอาจมีการค้นหาข้อมูลต่อ ซึ่งในขั้นตอนนี้ การวางต�ำแหน่ง

ทางการตลาดดิจิทัล ตราสินค้าจะต้องสร้างสิ่งที่ดึงดูดใจให้กับผู้บริโภคให้ได้ เช่น จากคุณสมบัติเด่นของสินค้า โปร

โมชั่นที่โดดเด่นกว่าการวางต�ำแหน่งทางการตลาดดิจิทัลอื่น ๆ เป็นต้น สอดคล้องกับ Strauss, and Frost (2016) 

ที่ว่า เทคโนโลยีดิจิทัลสามารถเติมเต็มรสนิยมในการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคในยุคการตลาด 4.0 ท�ำให้ผู้ประกอบ

การสามารถใช้เป็นช่องทางท่ีง่ายต่อการน�ำเสนอและสอดคล้องกับส�ำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อม (OSMEP) (2018) ที่ว่า การมีคอนเทนท์ (Content) ที่ดีน่าคลิก น่าอ่าน และบอกเล่าเร่ืองราวให้คนรับรู้ พร้อม

กับตอบค�ำถามคาใจของผู้บริโภค ก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยส�ำคัญในการสร้างให้ตราสินค้ามีเสน่ห์ดึงดูดใจในโลกดิจิทัล ซึ่ง

จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ

	 3. Ask (สอบถาม) ขั้นตอนต่อมา ผู้บริโภคจะท�ำการประมวลข้อมูลจากหลาย ๆ ที่ที่สนใจก่อน (ซึ่งความน่า

ดึงดูดจากขั้น Appeal จะท�ำให้เรายังคงอยู่ในใจของผู้บริโภค) จากนั้นผู้บริโภคจะเกิดการสอบถามก่อนการตัดสินใจ

ซื้อ การสอบถามมีทั้งเพื่อน คนรู้จัก หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านี้ รวมถึงสอบถามกับทางตราสินค้าเองโดยตรง ซึ่งตราสิน

ค้าจะต้องพร้อมรบักบัค�ำถามตลอดเวลา เพราะผู้บริโภคยคุใหม่ต้องการความสะดวกและรวดเร็ว ซ่ึงค�ำถามทีถ่กูถาม

เป็นประจ�ำ ตราสนิค้าควรจะต้องท�ำระบบออโต้ในการตอบกลับได้ในทนัทกีจ็ะเป็นส่ิงทีง่่ายขึน้ เพ่ือสานต่อเป้าหมาย

การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก สร้างความภักดีใน  ตราสินค้าและบริการ (Brand Loyalty) สร้างกลุ่มเครือข่ายอัน

แน่นแฟ้น ส่งต่อความรู้สึกร่วมระหว่างลูกค้าและตราสินค้าธุรกิจ รวมทั้งเพิ่มการรับรู้ (Brand Awareness) ให้มาก

ขึ้นได้ตามมา

	 4. Act (การซื้อ) เมื่อสอบถามแล้ว ผู้บริโภคก็จะได้ข้อมูลน�ำมาประเมินผลก่อน ถ้าเกิดความพึงพอใจ ก็จะ

เกิดการตัดสินใจซื้อ หรือเรียกว่าขั้นการลงมือท�ำการตอบสนองของตราสินค้าที่ดีในด้านการซื้อ กล่าวคือ ตราสินค้า

จะต้องมีระบบการสั่งซื้อสินค้าที่สะดวก การจัดส่งที่รวดเร็ว และการช�ำระสินค้าที่ง่าย เพื่อท�ำให้ผู้บริโภคที่ตัดสิน

ใจซื้อแล้ว มีการซื้อที่ง่ายที่สุด ซึ่งถ้าระหว่างการซื้อมีขั้นตอนที่ยุ่งยากซับซ้อนอาจท�ำให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจไม่ซื้อก็ได้ 

โดยส�ำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (OSMEP) (2018) เสนอแนะว่า การมีเครื่องมือที่ช่วยสร้าง

ความน่าเชื่อถือของธุรกิจที่สามารถเชื่อมต่อกับแพลตฟอร์มขายอื่น ๆ ได้ เชื่อมต่อกับแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น 

เฟซบุ๊ค (Facebook) อินสตราแกรม (Instagram) แอปพลิเคชันไลน์แอท (LINE@) สามารถเพิ่มการเข้าถึงและสร้าง

ยอดขายได้ในที่สุด  สอดคล้องกับ Kalnikaite, Bird, and Rogers (2013), Speicher, Siegel and Krger (2017) 
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ที่ว่า เทคโนโลยีในยุคการตลาด 4.0 ท�ำให้การซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคง่ายขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการดูสินค้าจาก

แคตตาลอกออนไลน์ การสัง่ซือ้ออนไลน์ และการจัดส่งจากผู้ขาย ดังนัน้จึงกล่าวได้ว่า เทคโนโลยใีนปัจจุบนัก่อให้เกิด

แพลตฟอร์มของการซื้อขายในยุคการตลาด 4.0 ที่ท�ำให้ผู้ประกอบการสามารถเลือกก�ำหนดต�ำแหน่งทางการตลาด

ของสินค้าและบริการได้ตามความแตกต่างกันของคุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่แตกต่างกันได้ ซึ่งจะส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ

	 5. Advocate (การบอกต่อ) ขัน้ตอนสุดท้าย คอื พฤติกรรมหลังการซ้ือและการบอกต่อ ซ่ึงผู้บริโภคสมัยใหม่

นี้มีอิทธิพลต่อการบอกต่อเป็นอย่างมาก ซึ่งถ้าสินค้าที่ได้รับนั้นไม่สร้างความพึงพอใจ ก็อาจจะมีการบอกต่อแง่ลบใน

สือ่สงัคมออนไลน์ได้ แต่ถ้ารูส้กึพงึพอใจกบัสนิค้าทีไ่ด้รบัก็อาจจะเกดิการซือ้ซ�ำ้ เกดิเป็นความภกัดต่ีอตราสนิค้าและมี

โอกาสที่จะไปแนะน�ำให้ผู้อื่นได้รู้จักด้วย ซึ่งเป็นสิ่งที่ตราสินค้ามุ่งหวังที่สุดในการตลาด 4.0 ตราสินค้าจึงจ�ำเป็นต้อง

ให้ความส�ำคัญกับพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้าของผู้บริโภคด้วย เช่น การบริการหลังการขาย การสอบถามผลลัพธ์

ความพึงพอใจ การรับคืนสินค้า การรับประกันสินค้า เป็นต้น ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ

	 สรุป การตลาด 4.0 เปน็การตลาดทีใ่ห้ความส�ำคญักบัสว่นประสมทางการตลาด และวธิกีารทางการตลาดที่

บูรณาการการตลาดออนไลน์ด้วยการใช้สื่อดิจิทัล และการตลาดแบบออฟไลน์ด้วยการใช้สื่อสารมวลชน ด้วยการให้

ลกูค้าเข้ามาค้นหาข้อมลูของตราสนิค้า ด้วยการส่งข่าวสารออกไปหาลกูค้าผ่านสือ่สารมวลชนในจงัหวะเวลาทีเ่หมาะ

สมที่ลูกค้าต้องการทันทีทันใด เพื่อมุ่งตอบสนองความต้องการ และความปรารถนาของลูกค้าให้ได้ในจังหวะเวลาที่

ลูกค้าต้องการได้ในทันที ซึ่งความท้าทายนี้ ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพอาจแบ่งตลาดผู้

บริโภคสูงอายุออกเป็นกลุ่มที่เล็กลง และใช้โมเดล 5A ของ Kotler ในการด�ำเนินการทางการตลาด 4.0 ให้สามารถ

เตมิเตม็วิธีคิด ความต้องการ และพฤตกิรรมการใช้สินค้าและบรกิารของผูบ้รโิภคสงูอายไุด้ในแต่ละกลุม่ ด้วยกจิกรรม 

ดังนี้ 1) กิจกรรมสร้างการรับรู้ (Aware) ด้วยการท�ำโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการบอกต่อ เพื่อให้ผู้บริโภคสูง

อายใุนแต่ละกลุม่ได้มโีอกาสรบัรู ้และเริม่รูจั้กกบัสินค้าและบรกิาร 2) กจิกรรมสร้างการดึงดูดใจ (Appeal) โดยการน�ำ

เสนอคุณสมบัติเด่นของสินค้า และโปรโมช่ันที่โดดเด่นกว่า เพื่อกระตุ้นการรับรู้ให้ผู้บริโภคสูงอายุในแต่ละกลุ่มเกิด

ความสนใจสินค้าและบริการ 3) กิจกรรมสร้างช่องทางการสื่อสาร (Ask) ด้วยการมีช่องทางในการสร้างปฏิสัมพันธ์

ระหว่างบุคลากรของตราสินค้ากับผู้บริโภคสูงอายุในแต่ละกลุ่ม และระหว่างผู้บริโภคสูงอายุด้วยกันเอง เพื่อการ

สอบถามให้เกิดความมั่นใจคุณภาพของสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ 4) กิจกรรมสร้างช่องทางการซื้อ (Act) ด้วยการมี

ระบบการสั่งซื้อสินค้าที่สะดวก การจัดส่งที่รวดเร็ว และการช�ำระค่าสินค้าที่ง่าย เพื่อลดความยุ่งยากในขั้นตอนการ

ซื้อของผู้บริโภคสูงอายุในแต่ละกลุ่ม และ 5) กิจกรรมสร้างช่องทางการบอกต่อ (Advocate) เพื่อให้ผู้บริโภคสูงอายุ

ในแต่ละกลุม่แบ่งปันข้อมลูและประสบการณ์จากการใช้สนิค้าและบรกิาร ด้วยการแนะน�ำสนิค้าและบรกิารไปสูบ่คุคล

อื่น ซึ่งมุ่งหวังให้บุคคลเหล่านั้นตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในยุคการตลาด 4.0
	 ความท้าทายประการต่อมาท่ีผูป้ระกอบการธรุกจิอาหารเสรมิและเครือ่งด่ืมสขุภาพต้องเผชญิ คอื การท�ำความ

เข้าใจกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าและบรกิารของผูบ้รโิภคในยคุการตลาด 4.0 ซึง่การท�ำความเข้าใจดงักล่าว อาจมทีีม่า

จากการใช้ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคเปิดเผยความต้องการ ความปรารถนา ค่านิยมและรูปแบบ
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ในการด�ำเนินชีวิตชัดเจนขึ้น หรืออาจมีที่มาจากบทสนทนาบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ที่มีอยู่หลากหลาย Platforms 

เกีย่วกับสนิค้าและบรกิารท่ีผูบ้รโิภคสนใจ (Kaplan & Haenlein, 2010) ผูป้ระกอบการธรุกจิจึงต้องใส่ใจท่ีจะตดิตาม

บทสนทนาของผูบ้รโิภคทีแ่ลกเปลีย่นความคดิเหน็และประสบการณ์ของพวกเขาบนพืน้ทีสื่อ่สงัคมออนไลน์ จากระบบ

นเิวศทางสงัคมออนไลน์ทีท่�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิพฤติกรรมการให้ข่าวสารแก่กนั สร้างแรงบนัดาลใจให้กนั มอีทิธพิลต่อกนั 

ไม่เพียงแต่เรื่องราวของสินค้าและการบริการเท่านั้น แต่ผู้บริโภคยังแลกเปลี่ยนข้อมูลและประสบการณ์กันในเรื่องที่

เก่ียวกับการพฒันาคณุภาพชวีติของพวกเขาจากการแบ่งปันประสบการณ์กนั (Sharable Experiences) บนพืน้ท่ีส่ือ

สังคมออนไลน์ ดังเช่น กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ (Department of International Trade Promotion, 

2018) พบว่า ผู้บริโภคสูงอายุในยุคการตลาด 4.0 มีวิถีชีวิตที่ทันสมัย ยังสามารถท�ำงานได้ และพร้อมเปิดรับสิ่งใหม่ 

ๆ เข้าถึงเทคโนโลยี ชอบเล่นอินเตอร์เน็ต ชอบซื้อสินค้าออนไลน์ มีสังคม ต้องการการพบปะเพื่อน ๆ  มีความชื่นชอบ

การซื้อสินค้า และการท่องเที่ยว ให้ความส�ำคัญกับการดูแลและใส่ใจสุขภาพ ซึ่ง Fortis (2015) Kotler (2016) สรุป

พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในยุคการตลาด 4.0 ได้ดังนี้

 	 1. ซื้อสินค้าและบริการเพราะให้ความส�ำคัญกับผลลัพธ์ในการเลือกซื้อสินค้า โดยมีตัวบ่งชี้พฤติกรรม ได้แก่ 

1) ผูบ้รโิภคจะเลอืกซือ้สนิค้าและบรกิารทีโ่ดนใจ 2) ผู้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าและบริการทีมี่คณุค่า คุม้กบัการลงทนุ 

ไม่ว่าจะเป็นทุนเงิน ทุนเวลา และทุนความพยายาม 

 		  2. ซื้อสินค้าและบริการเพราะให้ความส�ำคัญกับผู้ประกอบการ โดยมีตัวบ่งชี้พฤติกรรม ได้แก่ ผู้

บรโิภคจะเลอืกซือ้สนิค้าและบรกิารจากผูป้ระกอบการทีพ่ร้อมจะช่วยเหลอืพวกเขาตลอดเวลาแบบทนัททีนัใด (Real 

time) ด้วยการร่วมกนัพฒันาสนิค้าและบรกิาร (Co-creation) เพราะผู้บริโภคมีการใช้ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์

เปิดเผยความต้องการ ความปรารถนา ค่านิยมและรูปแบบในการด�ำเนินชีวิตชัดเจนขึ้น 

 	 3. ซือ้สนิค้าและบรกิารเพราะให้ความส�ำคญักบัการเป็นสมาชิกของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ โดยมพีฤตกิรรม

การใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ทีเ่ชือ่มต่อกนัด้วยส่ือดิจิทลัทีห่ลากหลายในการหาความรู้การหาค�ำแนะน�ำ การหาความ

บันเทิง การบันทึกเรื่องราวของตนเอง การแบ่งปันข้อมูลและประสบการณ์ซึ่งกันและกัน  	

 	 4. ซือ้สนิค้าและบรกิารเพราะให้ความส�ำคญักบับคุคลผู้ชืน่ชมตราสินค้า (Brand Curator) และเป็นผู้วพิากษ์

วิจารณ์สินค้า (Brand Critic) โดยมีตัวบ่งชี้พฤติกรรม ได้แก่ 1) ผู้บริโภคต้องการความคิดเห็นจากเพื่อน ๆ ทั้งเพื่อน

จรงิและเพือ่นเสมอืนทีท่�ำให้การตดัสนิใจเป็นไปอย่างผูท้ีม่ข้ีอมลูด ี2) ผูบ้รโิภคต้องการค�ำตอบของความอยากรูอ้ยาก

เหน็แบบทนัท ี(Real time) ด้วยการวเิคราะห์ข้อมลูทีม่าจากบทสนทนาบนพ้ืนทีส่ื่อสังคมออนไลน์ทีม่อียูห่ลากหลาย 

Platforms เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่ลูกค้าสนใจ 

 	 5. ซื้อสินค้าและบริการเพราะให้ความส�ำคัญกับเรื่องสุขภาพ (Health) การอยู่ดีมีสุข (Wellness) มากขึ้น 

โดยมีตวับ่งช้ีพฤตกิรรม ได้แก่ 1) ความต้องการสนิค้าท่ีเหมาะกบัความเป็นตวัตนของผูบ้รโิภค ท�ำให้การท�ำการตลาด

ต้องเปลี่ยนจาก Mass Marketing ส�ำหรับคนหมู่มากโดยทั่วไปมาเป็นการตลาดที่เหมาะกับกลุ่มคนเป็นกลุ่ม ๆ โดย

เฉพาะ (Mass Customization Marketing)2) พร้อมที่จะลองซื้อสินค้าใหม่ ๆ ที่ผู้บริโภคเชื่อว่าจะพัฒนาคุณภาพ

ชีวิตของตนเอง

	 แต่ด้วยความต่างของพฤติกรรมผู้สูงอายุในแต่ละช่วงอายุที่มีลักษณะที่แตกต่างกันออกไป ท�ำให้สินค้าและ

บรกิารทีต่อบโจทย์หรอืเป็นท่ีนิยมส�ำหรบัผูส้งูอายคุวรจะแตกต่างกนัในแต่ละช่วงอายดุ้วย ผูป้ระกอบการธรุกจิอาหาร

เสรมิและเครือ่งดืม่สขุภาพส�ำหรบัผูส้งูอาย ุควรพจิารณาพฤตกิรรมของผูส้งูอายทุีเ่ป็นกลุม่เป้าหมายของธรุกจิ สอดรับ
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กบัอตัราการเตบิโตของตลาดอาหารและเครือ่งด่ืมเพือ่สขุภาพทีมี่อตัราการเติบโตเฉลีย่ร้อยละ 9.1 ต่อปี ซ่ึงนบัว่าเป็น

อตัราขยายตวัทีค่่อนข้างสงูเมือ่เทยีบกบัตลาดอาหารโดยรวมของประเทศท่ีเติบโตร้อยละ 3.0-5.0 ต่อปี ท้ังนี ้ประเภท

อาหารทีน่ยิมเป็นอาหารเสรมิแบบฟังก์ชันนัล (Functional) ซึง่เตมิสารอาหารท่ีมปีระโยชน์และดต่ีอสุขภาพ หรอืช่วย

ลดความเสี่ยงจากโรคร้ายต่าง ๆ ได้ เช่น ผลิตภัณฑ์บ�ำรุงสมอง ผลิตภัณฑ์กลุ่มวิตามินต่าง ๆ รวมทั้งผลิตภัณฑ์กลุ่ม

บิวติดริงก์ ซึ่งผลิตภัณฑ์เหล่านี้ครองตลาดในสัดส่วนร้อยละ 62.0 ของยอดขายทั้งหมด ส่วนกลุ่มที่มียอดขายรองลง

มา ได้แก่ กลุ่มอาหารสกัดจากธรรมชาติ (ร้อยละ 30.0) และผลิตภัณฑ์อื่น ๆ (ร้อยละ 8.0) เป็นต้น ทั้งนี้ คาดว่าแนว

โน้มของผลิตภัณฑ์สุขภาพในไทยยังคงเติบโตต่อไป โดยมีปัจจัยสนับสนุน เช่น เทรนด์ดูแลห่วงใย   ใส่ใจสุขภาพ ซึ่ง

เป็นพฤติกรรมเด่นชัดมากขึ้นในกลุ่มผู้บริโภคทุกช่วงวัย หรือความส�ำคัญต่อการดูแลและเสริมสร้างภาพลักษณ์ของ

ตัวเอง ทั้งรูปร่างและหน้าตาให้ดูดีและเป็นที่ประทับใจแก่คนรอบข้าง รวมถึงทิศทางประชากรที่ค่อย ๆ ก้าวสู่สังคม

ผู้สูงอายุ โดยคาดกันว่าในอีก 10 ปีข้างหน้า จ�ำนวนผู้สูงอายุจะเพิ่มขึ้นเป็น 2 เท่า ซึ่งสามารถสะท้อนถึงโอกาสส�ำคัญ

ในการเติบโตของธุรกิจอาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพส�ำหรับผู้บริโภคสูงอายุ เช่นกัน (Rukjit, 2017)

	 กล่าวโดยสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพควรใส่ใจติดตามบทสนทนาบน

พื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งผู้บริโภคมักจะเปิดเผยความต้องการ ความปรารถนา ค่านิยมและรูปแบบในการด�ำเนิน

ชีวิตเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคสนใจ เพ่ือท�ำความเข้าใจพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภค

ในยุคการตลาด 4.0 ขณะที่ผู้บริโภคสูงอายุในยุคการตลาด 4.0 ยังมีวิถีชีวิตที่ทันสมัย สามารถท�ำงานได้ และพร้อม

เปิดรับสิ่งใหม่ ๆ เข้าถึงเทคโนโลยี ชอบเล่นอินเตอร์เน็ต ชอบซื้อสินค้าออนไลน์ มีสังคม ต้องการการพบปะเพื่อน มี

ความช่ืนชอบการซือ้สนิค้า และการท่องเทีย่ว ให้ความส�ำคญักับการดแูลและใส่ใจสุขภาพด้วยอาหารเสรมิและเครือ่ง

ดืม่สขุภาพ โดยมพีฤตกิรรมการซือ้ ดงันี ้1) ซือ้สนิค้าและบรกิารทีโ่ดนใจ 2) ซือ้สนิค้าและบรกิารทีม่คีณุค่าคุม้กบัการ

ลงทนุ 3) ซือ้สนิค้าและบรกิารจากข้อมลูผูป้ระกอบการทีพ่ร้อมจะช่วยเหลอืพวกเขาตลอดเวลาแบบทนัททีนัใด 4) ซือ้

สินค้าและบริการจากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เชื่อมต่อกันด้วยสื่อดิจิทัลที่หลากหลายในการหาความรู้ การ

หาค�ำแนะน�ำ การหาความบันเทิง การบันทึกเรื่องราวของตนเอง การแบ่งปันข้อมูลและประสบการณ์ซึ่งกันและกัน 

5) ซื้อสินค้าและบริการจากการให้ข้อมูลของบุคคลผู้ชื่นชมตราสินค้า (Brand Curator) และผู้วิพากษ์วิจารณ์สินค้า 

(Brand Critic) และ 6) ซื้อสินค้าและบริการจากข้อมูลเรื่องสุขภาพ (Health) การอยู่ดีมีสุข (Wellness) โดยสินค้า

และบริการนั้นต้องเหมาะกับความเป็นตัวตนของพวกเขา และสามารถพัฒนาคุณภาพชีวิตของพวกเขาได้

รูปแบบการสื่อสารการตลาด 4.0 
	 ในยุคปัจจุบันช่องทางหลักในการสื่อสารเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค คือ การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นการสื่อสาร

แบบทันทีทันใด สามารถให้ข้อมูลแก่ลูกค้าได้ทันทีท่ีลูกค้าต้องการ ส่งผลให้การส่ือสารการตลาดเปล่ียนจากการ

สือ่สารด้วยการสร้างตราสนิค้า (Brand building) ท่ีเกดิจากการสร้างสรรค์โดยนกัการตลาดล้วน ๆ  มาเป็นการสือ่สาร

เพื่อให้เกิดการช่วยกันท�ำนุบ�ำรุงตราสินค้า (Brand Curating) จากบุคคลที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าที่หลากหลาย ทั้ง

เจ้าของ พนักงาน คู่ค้า ตัวแทนจ�ำหน่าย ผู้มีอิทธิพลทางความคิด ลูกค้าคนดัง และลูกค้าแฟนพันธุ์แท้ เหมือนกระแส

คลื่นข้อมูลที่ถูกสร้างสรรค์โดยบุคคลท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับตราสินค้าทุกกลุ่ม กระแสข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าเกิด

ขึ้นอย่างรวดเร็ว มีผลกระทบเป็นวงกว้าง และผู้บริโภคในยุคนี้จะกระหายข้อมูล ดังนั้น ความท้าทายที่ผู้ประกอบ
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การธุรกิจอาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพต้องเผชิญ คือ การออกแบบการสื่อสารการตลาด 4.0 ให้สามารถพิชิต

ใจผู้บริโภคสูงอายุ จนเกิดพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพ ที่จะเปลี่ยนจาก AIDA (Attention, 

Interest, Desire, Action) คือการท�ำให้ลูกค้าหันมามอง สร้างความสนใจ สร้างความอยากได้ และตัดสินใจซื้อ เป็น 

5 A (Aware - Appeal - Ask - Act – Advocate) เพื่อสื่อสารให้รู้จัก ท�ำให้รู้สึกชอบ จูงใจให้ซักถามเพิ่มเติม ตัดสิน

ใจซื้อ และกลายเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าอาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพ โดยผู้เขียนสรุปรูปแบบของการสื่อสาร

การตลาด 4.0 ที่สามารถพิชิตใจผู้บริโภคสูงอายุ จนเกิดพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพ ได้ดังนี้

 	 1. การสื่อสารการตลาด 4.0 โดยใช้ค�ำหลักในการท�ำการตลาด (Keyword Based Marketing) การสื่อสาร

การตลาดเพือ่ให้ผูบ้รโิภคสงูอายกุลุม่เป้าหมายค้นหาข้อมลูของอาหารเสรมิและเครือ่งดืม่สขุภาพ ได้อย่างง่าย ๆ  และ

รวดเรว็ ด้วยการสร้างข้อความเก่ียวกบัตราสนิค้าอาหารเสริมและเคร่ืองด่ืมสุขภาพ ไว้ใน Google ให้ผู้บริโภคสูงอายุ

ค้นหาได้ใน Google แบบทันทีทันใด (Real time) ทุกที่ทุกเวลาที่ต้องการค้น

 	 2. การสื่อสารการตลาด 4.0 เชิงเล่าเรื่อง (Content Marketing) เป็นการสื่อสารการตลาด เพื่อสร้างความ

ผกูพนัทางอารมณ์ ทัง้นี ้เมือ่ผูบ้รโิภคสงูอายชุืน่ชอบบคุคลทีเ่กีย่วข้องกบัตราสนิค้าอาหารเสรมิและเครือ่งดืม่สขุภาพ 

พวกเขาก็จะกด share ท�ำให้ข้อความทีน่�ำเสนอบนพ้ืนทีส่ื่อสังคมออนไลน์มกีารเผยแพร่ไปอย่างกว้างขวางและรวดเร็ว

ดจุดัง่การแพร่ขยายของไวรสั (Viral Message) ท�ำให้ผูบ้รโิภคชืน่ชอบบคุคลทีม่ส่ีวนเกีย่วข้องกบัสนิค้าจะท�ำให้สินค้า

โดดเด่นในสายตาของผู้ที่ชื่นชอบ เป็นการสร้างความผูกพันทางอารมณ์ระหว่างตราสินค้าอาหารเสริมและเครื่องดื่ม

สุขภาพกับผู้บริโภคสูงอายุ 

 	 3. การสื่อสารการตลาด 4.0 เชิงพันธกิจ (Mission) ของการพัฒนาสินค้า เป็นการสื่อสารการตลาดที่สร้าง

ความผูกพันทางอารมณ์ระหว่างตราสินค้าอาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพ กับผู้บริโภคสูงอายุ ด้วยการให้ข้อมูล

ว่าท�ำไมจึงมีการพัฒนาสินค้าดังกล่าว อะไรคือพันธกิจ (Mission) ของการพัฒนาสินค้านั้น ผู้พัฒนาต้องการพัฒนา

คุณภาพชีวิตของผู้บริโภคสูงอายุอย่างไร การบอกเหตุผลในการพัฒนาสินค้าเพียงพอที่จะท�ำให้ผู้บริโภคสูงอายุชอบ

ตราสินค้าอาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพในระดับที่เป็นความผูกพันทางอารมณ์ 

 	 4. การสื่อสารการตลาด 4.0 เชิงปฏิสัมพันธ์ เป็นการสื่อสารการตลาดจากข้อมูลรูปแบบในการด�ำเนินชีวิต 

ความสนใจ ความต้องการ การเป็นสมาชกิชมุชนหรอืสงัคมผ่าน Facebook ทีพ่ยายามปรบัฐานข้อมลูอย่างสม�ำ่เสมอ

ท�ำให้ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพสามารถเลือกสื่อสารกับผู้บริโภคสูงอายุตามลักษณะที่

ต้องการได้อย่างเจาะจงมากขึน้ หรอืจะใช้การสือ่สารทีเ่น้นการปฏสิมัพนัธ์กบัผูบ้รโิภคสงูอายบุนพ้ืนทีส่ือ่สงัคมออนไลน์

เพื่อติดตามพฤติกรรมที่เจาะจงเป็นราย ๆ ท�ำให้รับรู้ความพึงพอใจหรือไม่พอใจในการท�ำธุรกรรม การใช้สินค้าและ

การได้รับการบริการ ความรู้สึกเป็นเจ้าของตราสินค้า รวมทั้งการร่วมสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

 	 5. การสื่อสารการตลาด 4.0 ผ่าน Blog เป็นการสื่อสารการตลาดที่มีแนวโน้มเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ เพราะผู้

บริโภค 4.0 จะรับรู้ว่าใครเป็น Blogger ที่น่าสนใจใครเป็น Blogger ที่น่าเชื่อถือ ดังนั้นการให้ Blogger เขียนเกี่ยว

กับอาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพด้วยความชื่นชมนั้น เป็นการสื่อสารเพื่อการสร้างตราสินค้าอาหารเสริมและ

เครื่องดื่มสุขภาพที่มีประสิทธิผลในการจูงใจผู้บริโภคสูงอายุกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารเสริม

และเครือ่งดืม่สขุภาพจงึต้องติดตามให้มข้ีอมลูว่าใครคอื Blogger ทีผู่บ้รโิภคเชือ่ถอืในประเภทสนิค้าอาหารเสรมิและ

เครื่องดื่มสุขภาพ และจะต้องวางกลยุทธ์ในการท�ำ Blog Marketing เป็นส่วนหนึ่งของการท�ำการตลาดออนไลน์

 	 6. การสื่อสารการตลาด 4.0 ด้วยกลุ่มคนที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) บนพื้นที่สื่อสังคม
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ออนไลน์ ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจอาหารเสริมและเครื่องด่ืมสุขภาพจะต้องรู้ว่าใครบ้างที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลทาง

ความคิดที่สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคสูงอายุตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพตามได้ เพราะบุคคลเหล่านี้

มีพลังในการจูงใจให้คนคล้อยตาม บุคคลเหล่านี้มีทั้งคนดังอย่างเช่นดารา นักร้อง พิธีกร คนอ่านข่าว ผู้น�ำทางความ

คิด นักกีฬา หรือเป็นผู้บริโภคสูงอายุที่เขียนข้อความเกี่ยวกับอาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพได้อย่างน่าสนใจและ

น่าเชื่อถือ ไม่ว่าจะเป็นการเขียนข้อความ การน�ำเสนอภาพนิ่ง และการน�ำเสนอวิดีโอคลิป สิ่งที่พวกเขาน�ำเสนอจะมี

คนติดตามมาก เข้ามาอ่าน เข้ามาดูมาก กด Like มาก กด Share มาก และเข้ามาสนทนาด้วย มีความชื่นชม เชื่อถือ 

และท�ำตาม การที่ผู้บริโภคสูงอายุมีการปฏิสัมพันธ์กัน แลกเปลี่ยนข้อมูลกันและความคิดเห็นกัน ถามค�ำถามและขอ

ค�ำแนะน�ำกนับนพืน้ทีส่ือ่สงัคมออนไลน์ จากนัน้กระตุ้นให้ผู้บริโภคสูงอายท่ีุเป็นแฟนพันธุแ์ท้ของตราสินค้าผู้มอีทิธพิล

ทางความคิดพดูถงึอาหารเสรมิและเคร่ืองดืม่สขุภาพ ด้วยข้อความด ีๆ  เกีย่วกบัตราสนิค้า เพือ่ให้เกดิการช่วยกนัท�ำนุ

บ�ำรุงตราสินค้า (Brand Curating) ได้ในที่สุด

	 สรปุได้ว่า การสือ่สารการตลาด 4.0 เป็นการส่ือสารให้รู้จัก ท�ำให้รู้สึกชอบ จูงใจให้ซักถามเพ่ิมเติม ตัดสินใจซ้ือ 

และกลายเป็นผูส้นบัสนนุตราสนิค้าอาหารเสริมและเครือ่งดืม่สขุภาพ ด้วยรปูแบบของการสือ่สารการตลาด 4.0 ดงันี้ 

1) การสือ่สารการตลาดโดยใช้ค�ำหลกัในการท�ำการตลาด เพือ่ให้ผูบ้รโิภคสงูอายกุลุ่มเป้าหมายค้นหาข้อมลูของอาหาร

เสริมและเครื่องดื่มสุขภาพ ได้อย่างง่าย ๆ และรวดเร็ว 2) การสื่อสารการตลาดเชิงเล่าเรื่องจากบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ

ตราสินค้าอาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพ 3) การสื่อสารการตลาดเชิงพันธกิจของการพัฒนาสินค้าเพื่อการพัฒนา

คุณภาพชีวิตของผู้บริโภคสูงอายุ 4) การสื่อสารการตลาดเชิงปฏิสัมพันธ์จากการเป็นสมาชิกชุมชนหรือสังคมผ่าน 

Facebook เพือ่ให้ผูป้ระกอบการธรุกจิอาหารเสรมิและเครือ่งดืม่สขุภาพสามารถเลอืกสือ่สารกบัผูบ้รโิภคสงูอายตุาม

ลักษณะที่ต้องการได้อย่างเจาะจงมากขึ้น 5) การสื่อสารการตลาดผ่าน Blog โดยให้ Blogger เขียนเกี่ยวกับอาหาร

เสรมิและเครือ่งดืม่สขุภาพด้วยความชืน่ชมเพือ่สร้างตราสนิค้าอาหารเสรมิและเครือ่งด่ืมสขุภาพทีม่ปีระสทิธผิลในการ

จูงใจผู้บริโภคสูงอายุกลุ่มเป้าหมาย 6) การสื่อสารการตลาดด้วยกลุ่มคนที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเพื่อกระตุ้น

ให้ผู้บริโภคสูงอายุท่ีเป็นแฟนพันธุ์แท้ของตราสินค้าผู้มีอิทธิพลทางความคิดพูดถึงอาหารเสริมและเครื่องด่ืมสุขภาพ 

ด้วยข้อความดี ๆ เกี่ยวกับตราสินค้า เพื่อให้เกิดการช่วยกันท�ำนุบ�ำรุงตราสินค้าได้ในที่สุด ทั้งนี้ ผู้ประกอบการธุรกิจ

อาหารเสริมและเครื่องดื่มสุขภาพสามารถบูรณาการรูปแบบการสื่อสารการตลาดทั้ง 6 แบบ ดังกล่าว  ทั้งออนไลน์

และออฟไลน์ให้เสริมพลังซึ่งกันและกัน เช่น การใช้ค�ำหลักในการท�ำการตลาด การสื่อสารการตลาดเชิงเล่าเรื่องการ

สื่อสารการตลาดที่เน้นการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า  ที่บางครั้งก็เริ่มต้นด้วยออนไลน์และมีการขยายต่อในออฟไลน์  โดย

เมือ่สือ่มวลชนสนใจเรือ่งราวท่ีตราสินค้าอาหารเสรมิและเครือ่งดืม่สขุภาพน�ำเสนอออนไลน์บนพืน้ท่ีส่ือสงัคมออนไลน์ 

แล้วน�ำไปขยายผ่านสื่อสารมวลชน  ในบางคร้ังใช้การส่ือสารออฟไลน์ท้ังในส่ือสารมวลชนและการจัดกิจกรรมจะมี

การบันทึกภาพนิ่ง วิดีโอ หรือเสียงดนตรีและค�ำพูดไปเผยแพร่ต่อในพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์, Search Engine อย่าง 

YouTube และ Google ซึ่งบางครั้งลูกค้าก็ติดต่อเข้ามาให้ข้อมูล (Inbound Communication) บางครั้งผู้ประกอบ

การธรุกจิกส่็งข่าวสารเกีย่วกบัตราสนิค้าอาหารเสรมิและเครือ่งดืม่สขุภาพและกิจกรรมการตลาดออกไป (Outbound 

Communication) แต่บางครั้งผู้ประกอบการธุรกิจก็สร้างข้อความไว้ใน Web site บ้าง บนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์

บ้าง ใน Search Engine อย่าง YouTube และ Google ให้ผูบ้ริโภคเข้ามาตามหาเองตามความสนใจ เป็นการกระตุน้

ปรากฏการณ์ของการสือ่สารทีผู่บ้รโิภคกลุม่เป้าหมายค้นหาข้อมลูของตราสนิค้าอาหารเสรมิและเครือ่งดืม่สขุภาพได้

อย่างง่าย ๆ และรวดเร็ว



             วารสารสันติศึกษาปริทรรศน์ มจร ปีที่ 8 ฉบับที่ 1 (มกราคม-กุมภาพันธ์ 2563) 196

สรุป
	 รูปแบบของการสื่อสารการตลาด 4.0 ในการสร้างการรับรู้ สร้างการดึงดูดใจ และสร้างช่องทางการบอกต่อ

ด้วยการแนะน�ำให้บุคคลอืน่ได้รู้จักและตดัสนิใจซือ้ตราสนิค้าอาหารเสรมิและเครือ่งดืม่สขุภาพ ไว้ดังนี ้1) การสือ่สาร

การตลาดโดยใช้ค�ำหลักในการท�ำการตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคสูงอายุกลุ่มเป้าหมายค้นหาข้อมูลของอาหารเสริมและ

เครื่องดื่มสุขภาพ ได้อย่างง่าย ๆ และรวดเร็ว 2) การสื่อสารการตลาดเชิงเล่าเรื่องจากบุคคลที่เกี่ยวข้องกับตราสิน

ค้าอาหารเสรมิและเครือ่งดืม่สขุภาพ 3) การสือ่สารการตลาดเชงิพนัธกจิของการพฒันาสนิค้าเพือ่การพฒันาคณุภาพ

ชีวติของผูบ้รโิภคสงูอาย ุ4) การสือ่สารการตลาดเชงิปฏสิมัพนัธ์จากการเป็นสมาชกิชุมชนหรอืสงัคมผ่าน Facebook 

5) การสือ่สารการตลาดผ่าน Blog เพือ่สร้างตราสินค้าอาหารเสริมและเคร่ืองด่ืมสุขภาพทีม่ปีระสิทธผิลในการจงูใจผู้

บริโภคสูงอายุกลุ่มเป้าหมาย 6) การสื่อสารการตลาดด้วยกลุ่มคนที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเพื่อกระตุ้นให้เกิด

การช่วยกนัท�ำนบุ�ำรงุตราสนิค้า ท้ังนี ้ผูป้ระกอบการธรุกจิอาหารเสรมิและเครือ่งดืม่สขุภาพสามารถบรูณาการรปูแบบ

การสื่อสารการตลาดทั้ง 6 แบบ ดังกล่าว ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ให้เสริมพลังซึ่งกันและกัน เช่น การใช้ค�ำหลักใน

การท�ำการตลาด การสือ่สารการตลาดเชิงเล่าเรือ่ง การสือ่สารการตลาดทีเ่น้นการปฏสิมัพนัธ์กบัลกูค้า ทีบ่างครัง้ก็เริม่

ต้นด้วยออนไลน์และมกีารขยายต่อในออฟไลน์ โดยเมือ่สือ่มวลชนสนใจเรือ่งราวทีต่ราสนิค้าอาหารเสรมิและเครือ่งดืม่

สขุภาพน�ำเสนอออนไลน์บนพืน้ทีส่ื่อสงัคมออนไลน์ แล้วน�ำไปขยายผ่านสือ่สารมวลชน ในบางครัง้ใช้การสือ่สารออฟ

ไลน์ทัง้ในสือ่สารมวลชนและการจัดกจิกรรมจะมกีารบนัทกึภาพนิง่ วดิโีอ หรอืเสยีงดนตรแีละค�ำพดูไปเผยแพร่ต่อใน

พื้นที่สื่อสังคมออนไลน์, Search Engine อย่าง YouTube และ Google ซึ่งบางครั้งผู้บริโภคสูงอายุกลุ่มเป้าหมายก็

ตดิต่อเข้ามาให้ข้อมลู บางครัง้ผูป้ระกอบการธรุกจิกส่็งข่าวสารออกไป แต่บางครัง้กส็ร้างข้อความไว้บนพืน้ทีส่ือ่สังคม

ออนไลน์ เช่น ใน Search Engine อย่าง YouTube และ Google ให้ผู้บริโภคสูงอายุกลุ่มเป้าหมายเข้ามาตามหาเอง

ตามความสนใจ เป็นต้น เพื่อมุ่งตอบสนองความต้องการ และความปรารถนาของผู้บริโภคสูงอายุกลุ่มเป้าหมายให้ได้

ในจังหวะเวลาที่ต้องการได้ในทันที
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