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Abstract

	 he academic journal “Brand communication direction for functional food  

	 purchase decision of generation Y” intends to propose knowledge set obtaining  

from synthesizing both Thailand and foreign academic journals to demonstrate  

Thai and foreign consumers’ purchase decision behavior of functional food brands. 

Afterwards, to propose Brand Communication direction to functional food organization  

for communicating to generation Y consumers.

	 This journal shows that Brand communication factor is the most important 

way to bring about purchase decision to Generation Y both Thai and foreign 

consumers  consisting of Brand contacts and Communication to consumers to 

understand Brand attributes. 

	 However, Thai and foreign consumers have different aspects in consumption 

behavior such as information seeking and concentration in obtaining functional 

benefits from functional food.

	 For this reason, Academic writer would propose to functional food company 

in Thailand to concentrate in beauty products and create different and unique  

emotional benefits to consumers, moreover, increase effectiveness in Sales promotion. 

On the other side, Functional food company seeking to extend to foreign consumers  

has to concentrate in proposing functional food’s research result from credible 

institute that factually contributes usefulness to their health. Furthermore, ought 

to add Personal media role such as Third party endorsement concurrently deliver 

functional food nutrition to consumers, however, Taste also plays the vital role 

to foreign consumers’ purchase decision. 

T

	  กิรติ คเชนเทวา (นศ.ม. คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2556) ปัจจุบันกำ�ลังศึกษาต่อระดับดุษฎีบัณฑิต  
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สิ่งที่ผู้ผลิตต้องให้ความสำ�คัญกับผู้บริโภคชาว 

ต่างประเทศเช่นกัน

บทนำ�

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย หมายถึงผู้ที่มีอายุ 

ระหว่าง 19 – 36 ปี (Morton, 2002) กลุ่มอายุนี้เป็น 

กลุ่มเป้าหมายหลักของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

และให้ความสำ�คัญกับคุณค่าของสินค้าที่ตนบริโภค  

(Value-seeking) (Noble, Hayto, และ Phillips 2008)  

ทัง้น้ีตราสนิคา้ตอ้งสามารถสะทอ้น DNA ของตนได้อยา่ง 

ชัดเจน รวมทั้งใช้จุดสัมผัสตราสินค้า (Brand contacts)  

ทีม่คีวามสอดคลอ้งกบัรปูแบบในการดำ�เนนิชวีติ (Lifestyle) นัน้  

ย่อมเพิ่มแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

กลุ่มเจเนอเรชั่นวายได้มากยิ่งขึน้ (Gupta, Brantley, และ  

Jackson 2010) จะเห็นได้ว่าแนวโน้มตลาดสินค้าเพ่ือ 

สุขภาพมีการขยายตัวเพิ่มขึ้น เพราะคนไทยหันมาให้ 

ความใส่ใจในสุขภาพ และแสวงหาข้อมูลด้านสุขภาพ 

มากกว่าแต่ก่อน โดยพิจารณาได้จากการเกิดขึ้นของ 

รายการเกีย่วกบัสขุภาพในฟรทีวีทีกุชอ่ง ไดแ้ก ่ชอ่ง NBT  

มี 8 รายการ, ช่อง Thai PBS มี 6 รายการ, ช่อง 3  

ม ี4 รายการ, ชอ่ง 7 ม ี4 รายการ, ชอ่ง 9 ม ี3 รายการ, และ 

ช่อง 5 มี 2 รายการ ("รายการสุขภาพในฟรีทีวี", 2551) 

อีกทั้งนิตยสารเกี่ยวกับสุขภาพที่มีเพิ่มมากขึ้น อาทิ 

นิตยสารใกล้หมอ ชีวจิต สุขกายสบายใจ และ Health 

today เป็นต้น 

ในปัจจบัุนอุตสาหกรรมอาหารมกีารผลติสนิคา้ประเภท 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Functional food) เพราะความ

ก้าวหน้าทางเทคโนโลยีด้านการผลิตอาหารที่ทำ�ให้เสริม 

สารอาหารเขา้ไปในอาหารปกตไิด ้และเพือ่ใหต้อบสนอง

ความต้องการสินค้าประเภทใหม่ๆ ได้ ดังนั้นการเข้าใจ

ลกูคา้กลุม่เปา้หมายวา่มคีวามตอ้งการเกีย่วกบัสินคา้ รสชาต ิ

และความชอบตอ่สนิคา้นัน้ๆ อยา่งไร จะเปน็ประโยชนก์บั

องค์กรผู้ผลิตอย่างยิ่ง (Van Trijp & Steenkamp, 2005)

ทั้งนี้ Roberfroid, (2002); Doyon และ Labrecque 

บทคัดย่อ

บทความวชิาการเรือ่ง “แนวทางการส่ือสารตราสนิคา้ 

เพื่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกับผู้บริโภค 

เจเนอเรชั่นวาย” มุ่งนำ�เสนอองค์ความรู้ที่ได้จากการ 

สังเคราะห์จากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องท้ังในประเทศไทย  

และตา่งประเทศ โดยแสดงใหเ้หน็ภาพรวมของพฤตกิรรม 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค 

เจเนอเรชัน่วายทัง้ในประเทศไทย และตา่งประเทศ จากน้ัน 

จึงเสนอแนวทางการสือ่สารตราสนิคา้ต่อองคก์รผูผ้ลติกบั

ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย

บทความนีช้ีใ้หเ้หน็วา่ปจัจยัดา้นการสือ่สารตราสนิคา้  

(Brand communication) ทีม่คีวามสำ�คญัตอ่การตดัสนิใจ 

ซื้อต่อผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายทั้งในประเทศไทย และ 

ต่างประเทศ คือ การสื่อสารผ่านจุดสัมผัสตราสินค้า  

(Brand contacts) ต่างๆ และการสื่อสารให้ผู้บริโภค 

เข้าใจคุณสมบัติของตราสินค้า (Brand attributes)

อยา่งไรก็ตามผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในประเทศไทย 

และตา่งประเทศมพีฤตกิรรมการบรโิภคสนิคา้ทีแ่ตกตา่งกนั 

อยู่หลายด้าน ได้แก่ การแสวงหาข่าวสาร การให้ความ 

สำ�คัญกับคุณประโยชน์ที่จะได้รับจากตราสินค้าประเภท 

ของอาหารเสริมที่ต้องการ เป็นต้น 

ผู้ เขียนเสนอให้องค์กรผู้ผลิตในประเทศไทย 

เน้นการนำ�เสนอสินค้าเพื่อตอบสนองด้านความสวยงาม 

และความรู้สึกแตกต่าง และควรเพ่ิมการทำ�กิจกรรม 

ส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ส่วนผู้ประกอบการ 

ที่จะสื่อสารกับผู้บริโภคในต่างประเทศนั้น ควรนำ�เสนอ 

ตราสินค้าด้วยผลการวิจัยท่ีมีการทดสอบส่วนผสม 

ของตราสินค้าว่ามีคุณสมบัติที่มีคุณประโยชน์ต่อ 

ร่างกายอย่างแท้จริงจากสถาบันวิจัยที่มีชื่อเสียง และเพิ่ม 

บทบาทของสื่อบุคคลให้มากขึ้น เช่น สัมภาษณ์ 

บุคคลที่เคยบริโภคสินค้าที่ไม่มีส่วนได้ส่วนเสียกับธุรกิจ 

ขององค์กร (Third party endorsement) ประกอบกับ 

การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสารอาหารที่ เ ป็น 

ส่วนผสมในตราสินค้า อย่างไรก็ดี รสชาติ ยังเป็น 
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(2008) ได้ให้คำ�นิยามคุณลักษณะที่สำ�คัญผลิตภัณฑ์ 

เสริมอาหาร ดังต่อไปนี้ (1) เป็นสิ่งที่สามารถหาซื้อได้

สะดวก และสามารถบริโภคไดท้กุวัน (2) สามารถบรโิภค

เป็นส่วนหนึ่งของอาหารประจำ�วันได้ (3) มีส่วนผสมที่

เปน็ธรรมชาต ิและปลอดภยั (4) ใหค้ณุประโยชนท์างดา้น

สารอาหารทีจ่ำ�เปน็ตอ่รา่งกาย (5) ชว่ยเสรมิสรา้งสขุภาพ

ร่างกายให้มีความแข็งแรง ช่วยลดความเสี่ยงจากโรคภัย 

ไข้เจ็บต่างๆ และช่วยให้มีสมรรถภาพทางกายดียิ่งขึ้น  

และ (6) สินค้าต้องได้รับการวิจัยทางวิทยาศาสตร์ 

จากการสังเคราะห์งานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ 

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทัง้ในประเทศไทย (Food Industry  

Thailand, 2552; กริต ิคเชนทวา, 2555; บรษิทัมายดแ์ชร ์

และ บริษัทมิลวาร์ด บราวน์, 2556) และต่างประเทศ 

(Teratanavat & Hooker ,2006; Giudice & Pascucci, 

2010) ผู้เขียนบทความสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการสื่อสาร

ตราสินค้า (Brand communication) มีความสำ�คัญต่อ 

การตดัสนิใจซ้ือต่อผูบ้รโิภคเจเนอเรช่ันวายทัง้ในประเทศไทย 

และตา่งประเทศ ทัง้ในด้าน (1) การสือ่สารตราสนิคา้ (Brand  

communication) ผา่นจดุสมัผสัตราสนิคา้ (Brand contacts) 

ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อมวลชน สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อ

อนิเทอรเ์นต็ สือ่กจิกรรม หรอืการสือ่สารผา่นบรรจภุณัฑ ์

(Packaging) ต่อมา คือ (2) การสื่อสารด้านคุณสมบัติ

ของตราสนิค้า (Brand attributes) นัน้นบัวา่เป็นสิง่สำ�คญั

ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค 

ทั้งในประเทศไทย และต่างประเทศเช่นเดียวกัน โดย 

ตราสนิคา้ผลติภณัฑเ์สริมอาหารตอ้งสง่มอบทัง้คณุประโยชน ์

ทีจ่บัต้องได ้(Tangible benefit) คอื คณุประโยชนท่ี์รา่งกาย

จะไดร้บัจากการบรโิภค และคณุประโยชนท์ีจ่บัตอ้งไม่ได้ 

(Intangible benefit) คือ ทางด้านความเชื่อ อารมณ์ และ

ความรู้สึกที่จะได้รับ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) นอกจาก

นี้ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยังต้องสะท้อนถึงแก่น 

หรือ DNA ของตราสินค้า (Brand DNA) เพื่อให้เห็น

ถงึความแตกตา่งวา่ผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเปน็คน

ทีใ่สใ่จดแูล และให้ความสำ�คัญกบัการสรา้งเสรมิสขุภาพ 

หรือเป็นคนที่มีความทันสมัย และมีสไตล์ อย่างไรก็ตาม

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในประเทศไทย และตา่งประเทศ

มพีฤตกิรรมในการบรโิภคสินคา้ทีแ่ตกตา่งกนั ดงัตอ่ไปนี ้

ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในประเทศไทยนั้น 

มีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริม 

อาหารทีใ่หค้วามสำ�คญักบัการตอบโจทยท์างดา้นอารมณ ์ 

ความรูส้กึ มากกวา่คณุประโยชนท์ีจ่ะไดร้บั โดยผูบ้รโิภค

สว่นมากมักแสวงหาขา่วสารจากสือ่มวลชน อาท ิการโฆษณา 

ทางโทรทศัน์ และสปอตโฆษณาทางสถานีวทิยุ รองลงมา  

การแสวงหาขา่วสารจากสือ่กจิกรรม เช่น การจดักจิกรรม 

สง่เสรมิการตลาด (Sales promotion) การลด แลก แจก แถม  

การสาธติสนิคา้ และการชงิโชค นอกจากนีก้ารออกแบบ

รปูลกัษณบ์รรจภุณัฑใ์หท้นัสมยัยอ่มสง่ผลตอ่การตดัสนิใจ 

ซื้อเช่นกัน และยังให้ความสำ�คัญกับที่จะได้รับจาก 

ตราสินค้าที่เน้นด้านความสวยงาม ความรู้สึกแตกต่าง 

ความรูส้กึมพีลงั ทนัสมยั ผอ่นคลาย และมสีไตล ์อกีดว้ย 

ส่วนผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในต่างประเทศ 

ให้ความสำ�คัญกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์ 

เสริมอาหารจากการแสวงหาข้อมูลของสินค้าจากสื่อ 

อินเทอร์เน็ต สื่อสิ่งพิมพ์ และแหล่งข่าวสารในมหา 

วทิยาลยั (University sources) ไดแ้ก ่ผูเ้ชีย่วชาญ (Expertise)  

เป็นหลัก เพื่อเพิ่มการตัดสินใจซื้อตราสินค้า และมี 

แนวโน้มให้ความสำ�คัญกับการตอบโจทย์ทางด้าน 

คุณประโยชน์ มากกว่าคุณค่าที่จะได้รับทางด้านอารมณ์  

ความรู้สึก นอกจากนี้ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าประเภท 

สินค้าออร์แกนิก หรืออาหารที่ผลิตจากธรรมชาติมี 

แนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าอาหาร และผลิตภัณฑ์ 

เสริมอาหารที่ผลิตออกมาใหม่ 

โดยข้อค้นพบนี้มีสอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับ 

การสือ่สารตราสนิคา้ (Brand communication) ผา่นจดุสมัผสั 

ตราสินค้า (Brand contacts) ต่างๆ ไมว่่าจะเปน็ส่ือมวลชน  

สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อกิจกรรม หรือ 

การสือ่สารผา่นบรรจภัุณฑ์ (Packaging) ว่ามีความสำ�คัญ 

ต่อการตัดสินใจซื้อต่อผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายทั้ง 

ในประเทศไทย ซึง่ตรงกนัขา้มกบัผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย
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ในต่างประเทศที่เน้นการสื่อสารตราสินค้าว่า ตราสินค้า 

ต้องส่งมอบทั้งคุณประโยชน์ที่จับต้องได้ (Tangible 

benefit) คือ คุณประโยชน์ที่ร่างกายจะได้รับจากการ

บริโภค (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) และยังสนับสนุนด้วย 

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคใน 

ขั้นตอนการประมวลผลข้อมูลสำ�หรับสินค้าที่เน้น 

ประโยชนใ์ชส้อย (Utilitarian) และสนิคา้ทีเ่นน้ตอบสนอง 

ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic) คือ ผู้บริโภค 

ชาวต่างประเทศนั้นมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ 

ตราสนิคา้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารโดยเน้นประโยชนใ์ชส้อย 

(Utilitarian) เป็นหลัก คือ ใช้กลยุทธ์การประเมินแบบ

คณุลกัษณะเฉพาะเจาะจง (Attribute-specific strategy) โดย

ผูบ้รโิภคจะศกึษาขอ้มลูของตวัสนิคา้นัน้ๆ ในการประเมนิ 

ตราสนิคา้ และพจิารณาจากองคป์ระกอบตา่งๆ ทลีะอยา่ง 

เปรียบเทียบกัน เช่น คุณประโยชน์ที่จะได้รับจาก 

การบรโิภค และสนิคา้มคีณุสมบตัใินการปอ้งกนัควบคมุ

โรคบางชนิดได้จริง ส่วนผู้บริโภคชาวไทยนั้นมีแนวทาง

ในการตัดสินใจซ้ือตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดย

เน้นด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic) เป็นหลักโดยใช้ 

กลยทุธแ์บบตามหมวดหมู ่(Category-based strategies) คอื  

จะมองทุกอย่างเป็นภาพรวมมากกว่าที่จะดูแยกส่วนแบบ 

สินค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอยโดยที่ผู้บริโภคจะเชื่อมโยง 

ตัวสินค้านั้นกับประสบการณ์ หรือจินตนาการชุดหนึ่ง 

ท่ีจะสง่ผลใหเ้กดิความรูส้กึดา้นบวกตอ่ตวัสนิคา้นัน้ มากกวา่

เน้นในเรื่องของการให้ข้อมูลกับลูกค้า (Assael, 2004) 

นอกจากนี้แนวทางในการตัดสินใจซื้อตราสินค้า

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดยเน้นด้านอารมณ์ความรู้สึก 

(Hedonic) เปน็หลกั ยงัเปน็ไปในทศิทางเดยีวกบังานวจิยั

ของเว็บไซต์ Food Industry Thailand (2552) ที่พบว่า 

สำ�หรับในประเทศไทยนั้นผู้บริโภคไม่ได้มองหาคุณค่า 

ดา้นคณุประโยชน ์(Functional benefits) เทา่นัน้ แตผ่ลิตภณัฑ ์

เสรมิอาหารจำ�เปน็จะตอ้งสามารถใหค้วามจำ�เปน็พืน้ฐาน 

ที่ตอบโจทย์ทางด้านคุณประโยชน์ (Functional Benefit)  

เพือ่ตอ่ยอด และนำ�ไปสูค่ณุประโยชนท์างดา้นอารมณค์วาม 

รูส้กึ (Emotional Benefits) ตา่งๆ อีกมากมาย เช่น ความรูส้กึ 

แตกตา่ง ความรูส้กึมพีลงั ทนัสมยั ผอ่นคลาย มสีไตล ์เปน็ตน้  

ทั้งนี้เมื่อถามถึงความเข้าใจถึงประเภทของผลิตภัณฑ์ 

เสรมิอาหารทีพ่บเหน็ในตลาด พบวา่ ผูบ้รโิภคสามารถจดัประเภท 

ตา่งๆ ออกมาได้ท้ังหมด 8 กลุม่ด้วยกนัโดยกลุม่ท่ีถกูพูดถงึ 

มากทีส่ดุ คอื กลุม่ความสวยงาม (Beauty) ไดแ้ก ่ดืม่แลว้ 

ทำ�ใหผ้วิขาว ผวิพรรณสดใส หนา้ใส เปน็ตน้ กลุม่ทีถ่กูพดูถงึ 

รองลงมาได้แก่ กลุ่มที่เกี่ยวกับการบำ�รุงสมองและทำ�ให้ 

ความจำ�ดี (Brain & Memory) ขณะเม่ือถามถึงกลุ่ม 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผู้บริโภคต้องการอยากให้มีมาก 

ทีส่ดุ ซึง่ถกูจดัไดเ้ปน็ 4 กลุม่ โดยกลุม่เรือ่งความสวยงาม 

ยงัคงเปน็กลุม่ทีถ่กูตอ้งการมากทีส่ดุ ดงันี้ (1) กลุม่ความ 

สวยงาม (Beauty & Bright) (2) กลุ่มผ่อนคลาย (Anti  

Stress & Relax) (3) กลุม่บำ�รงุสมอง (Smart Brain) และ  

(4) กลุม่เสรมิสรา้งกลา้มเนือ้ (Muscle & Cell) ("ผลการวจิยั 

ตลาด Functional food ในผู้บรโิภคชาวไทย", 2552) โดยตรง 

กบัที ่J. Paul Peter และ Jerry Olson (as cited in G. Belch  

& M. Belch, 2012) ทีไ่ดก้ลา่ววา่ เมือ่ผูบ้ริโภคจะตดัสนิใจ 

ซื้อสินค้า หรือบริการนั้นเกิดจากประสบการณ์ครั้งก่อน 

ของผูบ้รโิภค นอกจากนีผู้บ้รโิภคทีไ่มก่ระตอืรอืรน้ (Passive  

audience) จะใส่ใจกับสิ่งที่จะได้รับด้านจิตวิทยาสังคม  

(Psychosocial consequence) มากกว่าสิ่งที่จะได้รับด้าน 

คณุประโยชน ์(Functional consequences) คอื สิง่ทีผู่บ้รโิภค 

สมัผสัไดใ้นเชงินามธรรม เปน็คณุประโยชนท์ีไ่มส่ามารถ 

จับต้องได้ (Intangible) เช่น ความรู้สึกส่วนบุคคลที่ได้ 

ใช้สินค้า ความชอบส่วนบุคคล 

อย่างไรก็ตามจากพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของชาวต่างประเทศที่ให้ความใส่ใจกับคุณค่าทางด้าน 

คุณประโยชน์ที่จะได้รับจากตราสินค้า และตราสินค้า 

ต้องมีคุณสมบัติในการป้องกันควบคุมโรคบางชนิด  

ตามที่งานวิจัยของ Teratanavat และ Hooker (2006)  

ที่พบว่า ผู้บริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกาที่อายุต่ำ�กว่า  

35 ปี ซ่ึงอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย มีการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าอาหาร หรือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท 

เครื่องดื่ม มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุมากกว่า 35 ปี ขึ้นไป  

นอกจากนี้เรื่องรสชาติของสินค้าก็มีความสำ�คัญกับ 
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ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายเช่นเดียวกัน โดยผู้บริโภค 

มักเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเคร่ืองดื่มท่ีมี 

รสชาตทิีด่กีวา่ ไดแ้ก ่น้ำ�มะเขอืเทศ (Tomato juice) แต่สามารถ 

ให้คุณประโยชน์ด้านการป้องกันโรคเพียงอย่างเดียว  

(Single health benefit) มากกว่าสินค้าที่มีรสชาติแย่กว่า  

ไดแ้ก ่น้ำ�มะเขอืเทศผสมถัว่เหลอืง (Tomato juice plus with  

soy) แตส่ามารถใหค้ณุประโยชนท์างดา้นการปอ้งกนัโรค 

มากกว่า 1 โรคก็ตาม (Multiple health benefits) ทั้งนี้ 

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต้องสามารถส่งมอบ 

คุณค่าทั้งทางด้านคุณประโยชน์ (Utilitarian features)  

เชน่ การป้องกันโรคตา่งๆ รวมทัง้คำ�นงึถงึคณุคา่ทางดา้น 

อารมณ์ ความรู้สึก (Hedonic features) ทางด้านรสชาติ 

(Taste) ด้วย อย่างไรก็ตามผู้บริโภคส่วนมากยังไม่เชื่อว่า 

อาหาร หรือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารดังกล่าวจะสามารถ 

เสรมิสรา้งสขุภาพ และปอ้งกนัโรคดงัทีก่ลา่วอา้งสรรพคณุ

ไว้ เช่น โรคมะเร็งต่อมลูกหมาก (Prostate cancer) หรือ

โรคหัวใจ เป็นต้น นอกจากนี้ผู้บริโภคที่มีการศึกษา 

ในระดบับณัฑติศกึษา (Graduate degree) และมรีายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดือน 50 ดอลลาร์ขึ้นไป มีแนวโน้มในการตัดสินใจ 

ซื้อตราสินค้ามากกว่าคนที่มีการศึกษา และรายได้ต่ำ�กว่า 

สว่นผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้ประเภทสนิคา้ออรแ์กนกิ หรอื

อาหารที่ผลิตจากธรรมชาติมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อ 

สินค้าอาหาร และผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผลิตออกมา 

ใหม่มากกว่าผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อสินค้าออร์แกนิก  

หรืออาหารที่ผลิตจากธรรมชาติมาก่อน โดยข้อค้นพบ 

ของบทความนี้สอดคล้องกับทัศนะของ Noble, Hayto,  

และ Phillips (2008) ที่ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคกลุ่ม 

เจเนอเรชั่นวายมักจะคำ�นึงถึงสิ่งที่ตนเองจะได้รับ 

จากการบริโภคตราสินค้านั้นๆ นอกจากนี้ยังมักแสวงหา

คุณค่าที่แท้จริงของตราสินค้า (Value-seeking) ผ่านการ

พิจารณาเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าอีกด้วย และตามที่ 

แนวคิดของ Assael (2004) ; G. Belch และ M. Belch  

(2012) ท่ีได้กล่าวว่า ผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูง  

(High involvement) มักจะรับรู้ข้อมูลข่าวสารของสินค้า 

ผ่านทางสื่อสิ่งพิมพ์ที่บ่งบอกคุณสมบัติของตราสินค้า  

สื่อบุคคล เช่น ผู้เชี่ยวชาญ ข้อมูลจากผู้ที่มีชื่อเสียง  

การสือ่สารแบบปากตอ่ปาก (Word of mouth) กบับคุคล

รอบข้าง เป็นต้น 

นอกจากนี้ยังเสริมด้วยข้อค้นพบของ Giudice และ 

Pascucci (2010) ที่ได้ทำ�การทดสอบกับกลุ่มผู้บริโภค 

ชาวอติาเลีย่นทางตอนใต ้ทีอ่ยูใ่นกลุม่เจเนอเรชัน่วาย คอื 

มอีายรุะหวา่ง 22 - 35 ป ีจำ�นวน 150 คน พบวา่ ผลติภณัฑ ์

เสริมอาหารต้องสามารถส่งมอบคุณค่าทั้งทางด้าน 

คณุประโยชน ์(Utilitarian features) เชน่ มคีวามปลอดภยัสงู  

มีความเสีย่งต่ำ�ในการรบัประทาน สามารถป้องกันโรคบางชนดิ 

ทีเ่กีย่วกบัการขาดสารอาหาร หรอืสามารถใหค้ณุประโยชน์ 

อืน่ๆ ไดจ้รงิตามคณุสมบตัขิองสารอาหารทีเ่ปน็สว่นผสม 

หลัก รวมทั้งคุณค่าทางด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Hedonic  

features) ในด้านรสชาติ (Taste) รวมถึงประสบการณ์  

และความประทบัใจทีจ่ะไดร้บัจากการบรโิภค กม็คีวามสำ�คญั 

เชน่กัน ท้ังนีก้ลวธีิในการแสวงหาความรูเ้ก่ียวกับผลติภณัฑ ์

เสริมอาหารที่มีผลต่อผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย คือ  

สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อสิ่งพิมพ์ และแหล่งข่าวสารใน 

มหาวทิยาลยั (University sources) โดยผูบ้รโิภคสว่นมาก 

ยงัคงแสวงหาขอ้มลูจากสือ่อนิเทอรเ์นต็เปน็หลกั รองลงมา  

คือ สื่อสิ่งพิมพ์ และแหล่งข่าวสารในมหาวิทยาลัย  

ทั้งนี้เนื่องมาจากว่าสื่ออินเทอร์เน็ตสามารถที่จะแสดง 

ความคิดเห็น หรืออ่านความคิดเห็นของคนอื่นที่มีต่อ 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และยังสามารถแบ่งปันข้อมูล 

เกี่ยวกับสินค้าไปยังผู้บริโภคคนอื่นๆ ท่ีมีความต้องการ 

คล้ายกับตนเอง ส่งผลให้ผู้บริโภคได้รับทั้งด้านความรู้ 

เกีย่วกบัคณุประโยชนข์องตราสนิคา้ และสามารถตอบสนอง 

อารมณ ์ความรู้สกึของตนเองไปพรอ้มกนั ท้ังน้ีการสือ่สาร 

ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตนั้นยังทำ�ให้ผู้บริโภคคนอื่นๆ ที่เห็น 

ข้อความดังกล่าวก็พร้อมที่จะใช้เป็นข้อมูลหนึ่งที่สำ�คัญ 

ในการตัดสนิใจซือ้ หรอืไมซ่ือ้สนิค้า หรอืบรกิาร ซึง่แตกต่าง 

จากแหล่งข่าวสารในมหาวิทยาลัย และสื่อสิ่งพิมพ์ที่ให้ 

ข้อมูลข่าวสารแค่ด้านที่เกี่ยวกับคุณประโยชน์ของสินค้า 

ทางด้านสารอาหารเท่านั้น นอกจากนี้สื่ออินเทอร์เน็ต 

ยงัทำ�ใหผู้บ้รโิภคมคีวามเกีย่วพนักบัตราสนิคา้มากขึน้ และ
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ทำ�ให้ผู้บริโภคยอมรับสินค้าได้มากขึ้นด้วย 

เปน็ไปในทิศทางเดยีวกบัทัศนะของ Assael (1998); 

Assael (2004); Shiffmann และ Kanuk (2007) ; G. 

Belch และ M. Belch (2012) ทีไ่ดก้ลา่วว่า การตดัสนิใจ 

ซือ้ (Purchase intention) เกดิจากการท่ีผูบ้รโิภครบัรูข้้อมลู

ขา่วสารจากตราสนิคา้ หลงัจากนัน้ผูบ้รโิภคจะทำ�การประเมนิ 

ทางเลอืกของตราสนิคา้ (Alternative brands) เพ่ือประเมนิ

ขอ้มลูขา่วสารของตราสนิคา้ทีต่นเองสนใจ (Brand evaluation) 

เมือ่ขอ้มลูขา่วสารทีไ่ดร้บัมาสามารถตอบสนองความตอ้งการ 

และสรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคได ้(Highest level 

of expected satisfaction) ย่อมทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดการ 

ตดัสนิใจซือ้ตราสนิคา้ในทีส่ดุ และตามที ่Schramm (1973) 

ได้กล่าวว่า ผู้รับสารที่กระตือรือร้น (Active audience) 

มักจะรับรู้ข่าวสารโดยมีเป้าหมายที่ชัดเจน และสามารถ

ตอบสนองความต้องการตามจุดประสงค์ของตนเองได้ 

นอกจากนี้ยังสนับสนุนด้วยทัศนะของ Assael (2004) 

ที่ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคที่กระตือรือร้น มักจะรับรู้ข้อมูล

ข่าวสารเกีย่วกบัคณุประโยชนข์องตราสนิคา้ (Functional 

benefits) ที่ตนเองต้องการจนกว่าจะสามารถตอบสนอง 

ความต้องการของตนเองได้ โดยข้อมูลเหล่านี้จะเป็น 

ประโยชนต์อ่ผูบ้รโิภคทีม่เีปา้หมายชดัเจน ทัง้ยงัเสรมิดว้ย 

แนวคิดของ J. Paul Peter และ Jerry Olson (as cited in G. Belch  

& M. Belch, 2012) ทีไ่ดก้ลา่ววา่ ผูบ้รโิภคทีก่ระตอืรอืรน้มกั 

รบัรูข้้อมลูข่าวสารเกีย่วกบัตราสนิคา้เพือ่ทีต่อ้งการจะไดร้บั 

สิง่ทีส่มัผสัได้ในเชิงรปูธรรม (Functional consequences)  

โดยเป็นคุณประโยชน์ที่สามารถจับต้องได้เป็นหลัก  

(Tangible benefits) เช่น คุณประโยชน์ที่จะได้รับจาก 

การบรโิภค และสนบัสนนุดว้ยแนวคดิของ Noble, Hayto, และ  

Phillips (2008) ทีไ่ดร้ะบวุา่ ผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย 

มกัจะคำ�นงึถงึส่ิงทีต่นเองจะไดรั้บจากการบริโภคตราสนิคา้นัน้ๆ  

และมกัแสวงหาคณุคา่ทีแ่ทจ้รงิของตราสนิคา้ (Value-seeking) 

ผ่านการพิจารณาเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าอีกด้วย 

ทั้งนี้ข้อค้นพบจากงานวิจัยของต่างประเทศนั้น 

ตรงกันขา้มจากขอ้คน้พบสำ�หรบัผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย

ชาวไทยของ กิรติ คเชนทวา (2555) ซึ่งได้ทำ�การศึกษา

เรื่อง "การรับรู้ข่าวสาร และความพึงพอใจต่อข่าวสาร

ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดของตราสินค้าเครื่องดื่ม 

เพ่ือสขุภาพ และการตัดสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค" โดยทำ�การ 

ทดสอบกับกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

จำ�นวน 400 คน ท่ีอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย คือ  

มีอายุระหว่าง 18 - 35 ปี พบว่า การแสวงหาข่าวสาร

ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดของตราสินค้าผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มของผู้บริโภคกลุ่ม 

เจเนอเรชั่นวาย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 

ตราสินค้า โดยผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายชาวไทย 

มีการแสวงหาข่าวสารของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริม 

อาหารประเภทเครือ่งดืม่จากสือ่มวลชน เชน่ การโฆษณา

ทางโทรทศัน์ และสปอตโฆษณาทางสถานีวิทยุ มากทีสุ่ด  

รองลงมา คอื แหล่งขา่วสารจากสือ่กจิกรรม เชน่ การจัด 

กจิกรรมสง่เสรมิการตลาด (Sales promotion) การลด แลก  

แจก แถม การสาธติสนิค้า และการชงิโชค เปน็ตน้ สว่นปจัจยั 

ในการตัดสินใจซื้อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  

พบวา่ การออกแบบรูปลกัษณข์องบรรจุภณัฑใ์หทั้นสมัย  

มีความสำ�คัญในระดับมากต่อการตัดสินใจซื้อ 

โดยสอดคลอ้งตามทีแ่นวคิดของ Ann (2008) ไดก้ลา่ววา่  

การออกแบบรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ของสินค้า (Product 

packaging/design) นัน้ เปน็หนึง่ในปจัจยัสำ�คญัทีม่อีทิธพิล 

อย่างมาก (Strong influence) ที่ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิด 

การรบัรูใ้นคณุคา่ของตราสนิคา้ (Perceived product value) 

และส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อตราสินค้าตามมา และ

ยังเป็นไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ Assael (2004); 

Solomon (2011) ที่ได้กล่าวว่า การสร้างความพึงพอใจ

ให้กับผู้บริโภคที่รบัรู้ข้อมูลข่าวสารแบบไม่กระตือรือร้น 

(Passive audience) นัน้ นกัการตลาดจำ�เปน็ตอ้งสนบัสนนุ

การให้ข้อมูลข่าวสารด้วยการใช้วิธีการโฆษณาแบบซ้ำ�ๆ 

ทางโทรทัศน์ เพื่อทำ�ให้เกิดการตระหนักรู้ (Awareness) 

และความสนใจในสินคา้ตามมา ดงัน้ันโทรทศัน์จงึเปน็ส่ือ 

หรือช่องทางในการรับรู้ข่าวสารแบบไม่กระตือรือร้นที่ดี

ที่สุด ทั้งยังสนับสนุนด้วยงานวิจัยของ อัญชลี วิชยาภัย 

(2540) ที่พบว่า การรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
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สุขภาพ ได้แก่ ข่าวสารประเภทวิชาการ การค้า บันเทิง

และใกล้ตัว และสื่อประเภทสื่อมวลชน สื่อบุคคล และ

สื่ออื่นๆ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ โดยข่าวสารใกล้ตัวและสื่ออื่นๆ  

มีความสัมพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์พ่ือสุขภาพ 

สูงท่ีสุด เพราะผูบ้รโิภคคดิวา่การรบัรูข้อ้มลูของสนิคา้ผา่น 

โฆษณาทางโทรทศันท์ำ�ใหไ้มต่อ้งหาขอ้มลูเพิม่เตมิ นอกจากนี ้

ในทัศนะของ Shafiq, Raza, และ Zia-ur-Rehman (2011)  

ยังพบว่า ปัจจัย 3 ประการที่ทำ�ให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

ของผู้บรโิภคมดีงัตอ่ไปนี ้คอื การรบัรูข้อ้มลูขา่วสารเพือ่ให ้

ไดร้บัความรูเ้ก่ียวกบัสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Consumer knowledge)  

การนำ�เสนอสินค้าโดยบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity  

endorsement) และการออกแบบรปูลกัษณบ์รรจภุณัฑข์อง 

สนิคา้ (Product packaging/design) ยอ่มสง่ผลใหผู้บ้รโิภค 

เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าในท้ายที่สุด 

ในส่วนของประเทศไทยยังมีข้อค้นพบที่พบว่า  

ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายในประเทศไทยมีพฤติกรรม 

การแสวงหาขอ้มลูทีไ่มก่ระตอืรอืรน้ (Passive audience)  

จากผลการสำ�รวจของบริษัทมายด์แชร์ (Mindshare)  

และ มิลวาร์ด บราวน์ (Millward Brown) ซึ่งเป็นบริษัท 

เอเจนซี่โฆษณา ที่ได้สำ�รวจความเห็นผู้บริโภคแบบ 

ออนไลน์เกี่ยวกับกิจกรรมการตลาดและการรับรู้โฆษณา 

ของ 5 กลุ่มสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยใช้

การวิจัยเชิงสำ�รวจ ผ่านแบบสอบถามออนไลน์จาก 

ผู้บริโภค 300 คน ในกรุงเทพมหานคร จังหวัดเชียงใหม่  

และขอนแก่น พบว่า กิจกรรมทางการตลาดและโฆษณา 

ชุดล่าสุดของตราสินค้าแบรนด์วีต้าช่วยเพิ่มการนึกถึง 

ของผู้บริโภคได้ค่อนข้างดี ตามมาด้วยตราสินค้า 

แบรนด์ซุปไก่สกัด และตราสินค้าเปปทีน ตามลำ�ดับ 

นอกจากนี้กิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้าแบรนด์ 

วีต้ายังช่วยส่งเสริมให้ได้รับคะแนนความรู้สึกชอบสูง 

ทีส่ดุ ในสว่นของการตดัสนิใจซือ้นัน้ ผูบ้รโิภคมแีนวโนม้

ในการซื้อตราสินค้าแบรนด์วีต้า และแบรนด์ซุปไก่สกัด 

เท่ากัน (ดังที่ปรากฏในตารางที่ 1) (“กิจกรรมการตลาด

และการรับรู้โฆษณาประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร”, 

2556) โดยตรงกบัที ่Assael (2004) ไดก้ลา่ววา่ ผูบ้รโิภค

ที่ไม่กระตือรือร้น (Passive audience) มักศึกษาข้อมูล

แบบผ่านๆ ไม่ได้ให้ความสนใจมากนัก โดยผู้บริโภค

เป็นฝ่ายที่คอยรับข้อมูลจากสื่อโฆษณา หรือสื่อกิจกรรม

ทางการตลาดต่างๆ แต่เพียงฝ่ายเดียว ทั้งนี้เนื่องจาก 

ผู้บริโภคเป็นการโฆษณา และสื่อกิจกรรมทางการตลาด 

มีอิทธิพลต่อการรับรู้ และทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มนี้ 

โดยผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับข้อมูลเพียงบางส่วนที่ตนเอง

ยอมรบัได ้และสามารถพอทีจ่ะตอบสนองความพงึพอใจ

ของตนได้ และยังสนับสนุนด้วยทัศนะของ Baker และ 

Lutz (2000) ทีไ่ดก้ล่าววา่ เมือ่ผูบ้รโิภคเกดิความพึงพอใจ 

ต่อข้อมูลข่าวสารของสินค้าที่ตนเองต้องการจากการ 

โฆษณา (Advertising message) แล้วนั้น ย่อมส่งผลให้

เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า เช่นกัน

ตารางที่ 1 กิจกรรมการตลาดและการรับรู้โฆษณาประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร การจดจำ�โฆษณา  
และกิจกรรมทางการตลาด

(ร้อยละ)

ความรู้สึกชอบต่อโฆษณา  
และกิจกรรมทางการตลาด

(ร้อยละ)

การตัดสินใจซื้อ
(ร้อยละ)

1. ตราสินค้าเปปทีน 14 7.1 7.3

2. ตราสินค้าแบรนด์ซุปไก่สกัด 21 7.6 7.8

3. ตราสินค้าแบรนด์วีต้า 28 7.9 7.8

4. ตราสินค้าสก็อตอีซี่ 10

ที่มา: กิจกรรมการตลาดและการรับรู้โฆษณาประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร. (2556). วันที่เข้าถึงข้อมูล 3 มีนาคม 2556,  
	 	 แหล่งที่มา http://www.marketingoops.com/reports/research/consumer-brand-recalled-health-supplement-june-2556/
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กลา่วในภาพรวม ผูเ้ขยีนบทความขอสรปุวา่ ผูบ้รโิภค 

กลุ่มเจเนอเรชัน่วายทีม่อีายรุะหวา่ง 19 – 36 ป ีโดยประมาณ 

ในปี 2557 นับว่าเป็นผู้บริโภคฐานใหญ่ของตราสินค้า 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ซึ่งผู้วิจัยได้ข้อค้นพบ ดังต่อไปนี้  

คือ ปจัจัยดา้นการสือ่สารตราสนิคา้ (Brand communication)  

มคีวามสำ�คญัตอ่การตดัสนิใจซือ้ตอ่ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย 

ทัง้ในประเทศไทย และตา่งประเทศ ทัง้ด้าน (1) การสือ่สาร

ผ่านจุดสัมผัสตราสินค้า (Brand contacts) ต่างๆ ไม่ว่า

จะเปน็สือ่มวลชน ส่ือบุคคล ส่ือส่ิงพมิพ ์ส่ืออนิเทอร์เนต็ 

สือ่กจิกรรม หรอืการสือ่สารผา่นบรรจภุณัฑ ์(Packaging)  

และ (2) การสือ่สารดา้นคณุสมบตัขิองตราสนิคา้ (Brand 

attributes) โดยพิจารณาจากคุณประโยชน์ที่จับต้องได้ 

(Tangible benefit) คอื คณุประโยชนท์ีร่า่งกายจะไดร้บัจาก 

การบรโิภค และคุณประโยชน์ทีจั่บตอ้งไมไ่ด ้(Intangible 

benefit) คือ ทางด้านความเชื่อ อารมณ์ และความรู้สึก

ที่จะได้รับ 

อยา่งไรก็ตามผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในประเทศไทย 

และต่างประเทศมพีฤตกิรรมในการบรโิภคสนิคา้ทีแ่ตกตา่งกนั  

ดงัต่อไปนี ้เนือ่งจากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในประเทศไทย

เป็นผู้บริโภคที่ไม่กระตือรือร้น (Passive audience) จึงมี 

แนวโน้มการตัดสินใจซื้อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารประเภทเครื่องดื่มที่เน้นการตอบโจทย์ทางด้าน 

อารมณ์ ความรู้สึก มากกว่าคุณประโยชน์ โดยผ่าน 

การแสวงหาขา่วสารจากส่ือมวลชน อาทิ การโฆษณาทาง 

โทรทศัน ์และสปอตโฆษณาทางสถานวิีทย ุรองลงมา คือ 

แหล่งขา่วสารจากสือ่กจิกรรม เชน่ การจดักจิกรรมสง่เสรมิ

การตลาด (Sales promotion) การลด แลก แจก แถม  

การสาธติสนิคา้ และการชงิโชค ท้ังนีผู้บ้รโิภคยงัใหค้วาม 

สำ�คัญกับส่ิงท่ีจะได้รับจากตราสินค้าท่ีเน้นด้านความ 

สวยงาม ความรู้สึกแตกต่าง ความรู้สึกมีพลัง ทันสมัย  

ผอ่นคลายและมสีไตล ์อกีดว้ย ผูบ้รโิภคสว่นมากยงัตอ้งการ 

กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลุ่มความสวยงาม (Beauty  

& Bright) นอกจากน้ีการออกแบบรูปลักษณ์ของ 

บรรจุภัณฑ์ (Packaging) ที่สวยงาม ทันสมัย ย่อมส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเช่นกัน ซึ่งมีความแตกต่างจาก 

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในตา่งประเทศทีม่คีวามกระตอืรอืรน้ 

(Active audience) โดยให้ความสำ�คัญกับประเด็น 

ดังต่อไปนี้ คือ การแสวงหาข้อมูลของสินค้าจากสื่อ 

อินเทอร์เน็ต มากที่สุด รองลงมา คือ สื่อสิ่งพิมพ์  

และแหล่งข่าวสารในมหาวิทยาลัย (University sources) 

ได้แก่ ผู้เชี่ยวชาญ (Expertise) เพื่อเพิ่มการตัดสินใจ 

ซ้ือตราสินคา้ ท้ังนีส้ว่นมากยงัไมเ่ชือ่วา่อาหาร หรอืตราสินคา้ 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารดังกล่าวจะสามารถเสริมสร้าง

สุขภาพ และป้องกันโรคดังที่กล่าวอ้างสรรพคุณไว้ โดย

ผูบ้รโิภคมแีนวโนม้ในการตดัสนิใจซือ้ตราสนิคา้จากการ 

ที่ตราสินค้าต้องสามารถส่งมอบคุณค่าทั้งปัจจัยด้าน 

คุณประโยชน์ คือ มีความปลอดภัยสูง มีความเสี่ยงต่ำ� 

ในการรบัประทาน สามารถเสรมิสรา้งสขุภาพ และปอ้งกนั 

โรคบางชนดิทีเ่กีย่วกบัการขาดสารอาหาร หรอืสามารถให ้

คุณประโยชน์อื่นๆ ได้จริงตามคุณสมบัติของสารอาหาร

ที่เป็นส่วนผสมหลัก 

ส่วนคุณค่าทางด้านอารมณ์ ความรู้สึก ที่ผู้บริโภค

ชาวต่างประเทศให้ความสำ�คัญ คือ รสชาติ (Taste) 

ประสบการณ์กับตราสินค้า รวมถึงความประทับใจที่ 

จะได้รับจากการบริโภค ทั้งนี้ผู้บริโภคชาวต่างประเทศ 

ที่เคยซื้อสินค้าประเภทสินค้าออร์แกนิก หรืออาหาร 

ที่ผลิตจากธรรมชาติมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า

อาหาร และผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผลิตออกมาใหม่ 

อีกด้วย ดังนั้นผู้เขียนบทความจึงมีข้อเสนอแนะต่อ 

องคก์รผูผ้ลติวา่ควรใหค้วามสำ�คญักบัปจัจยัดา้นการสือ่สาร

ตราสินค้า ในประเด็นดังต่อไปนี้

ขอ้เสนอแนะสำ�หรบัองคก์รผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

ประเทศไทย

1. การสง่มอบคณุคา่ดา้นอารมณ ์ความรูส้กึ องคก์ร

ผู้ผลิตในประเทศไทยควรเน้นการนำ�เสนอตราสินค้า 

เพือ่ตอบสนองดา้นอารมณ ์ความรูส้กึ ทัง้ดา้นความสวยงาม  

ความรู้สึกแตกต่าง ความรู้สึกมีพลัง ทันสมัย ผ่อนคลาย 

มสีไตล ์มากกวา่การเสริมสร้างสขุภาพ และการปอ้งกนัโรค 
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2. การเพิม่การผลติสนิคา้กลุม่ผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร

เก่ียวกับ กลุ่มความสวยงาม เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่ม 

เจเนอเรช่ันวายตอ้งการกลุม่ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารเกีย่วกบั  

กลุ่มความสวยงาม (Beauty & Bright) มากที่สุด ดังนั้น

องค์กรผู้ผลิตควรเพิ่มการผลิตตราสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ 

เสริมอาหารเกี่ยวกับ กลุ่มความสวยงาม (Beauty & 

Bright) เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่ม 

เป้าหมาย

3. การให้ความสำ�คัญกับกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

และการนำ�เสนอผ่านสื่อมวลชน องค์กรผู้ผลิตควรเพ่ิม

ความสำ�คัญกับการทำ�กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Sales 

promotion) อาท ิการจดักจิกรรมสง่เสรมิการตลาด การลด  

แลก แจก แถม การสาธติสนิคา้ และการชงิโชค ประกอบกบั 

การนำ�เสนอตราสินค้าผ่านสื่อสารมวลชน อาทิ สื่อ

โทรทัศน์ และสปอตโฆษณาทางวิทยุ 

4. การเน้นการออกแบบรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์  

(Packaging) องคก์รผูผ้ลติควรเนน้รปูทรงของบรรจภัุณฑ ์

ทีม่คีวามทนัสมยั นา่ดงึดดูใจ มรีปูทรง และสสีนัสวยงาม 

เพื่อดึงดูดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคให้เพิ่มมากยิ่งขึ้น

ข้อเสนอแนะสำ�หรับองค์กรผลิตภัณฑ์เสริม 

อาหารทีต่อ้งการขยายฐานไปสูผู่บ้รโิภคชาวตา่งประเทศ

1. การส่งมอบคุณค่าดา้นคุณประโยชน์ของตราสนิคา้  

องค์กรผู้ผลิตควรนำ�เสนอตราสินค้าด้วยการสนับสนุน

ผลการวิจัยที่มีการทดสอบส่วนผสมของตราสินค้าว่ามี

คุณสมบัติที่มีคุณประโยชน์ต่อร่างกายอย่างแท้จริงจาก

สถาบนัวจัิยทีม่ชีือ่เสยีง เนือ่งจากผูบ้รโิภคในตา่งประเทศ

ให้ความสำ�คัญกับปัจจัยด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้า

เป็นหลักในการตัดสินใจซื้อ 

2. การสง่มอบคณุคา่ดา้นอารมณ ์ความรูส้กึ องคก์ร 

ผู้ผลิตควรให้ความสำ�คัญกับรสชาติของตราสินค้า 

ประสบการณ์กับตราสินค้า รวมถึงความประทับใจที่จะ

ได้รับจากการบริโภค

3. การให้ความสำ�คัญกับส่ือบุคคลที่ไม่มีส่วนได้

ส่วนเสียกับธุรกิจขององค์กร และเน้นการให้ข้อมูล

ขา่วสารเกีย่วกบัตราสนิคา้ องคก์รผูผ้ลติเพิม่บทบาทของ

สื่อบุคคลให้มากขึ้น เช่น การให้สัมภาษณ์ของบุคคล 

ที่เคยบริโภคตราสินค้าที่ไม่มีส่วนได้ส่วนเสียกับธุรกิจ 

ขององค์กร (Third party endorsement) ประกอบกับ 

การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าผ่านบุคคลท่ีมี 

ความน่าเชื่อถือ มีความเชี่ยวชาญ และเป็นที่ยอมรับใน

กลุ่มผู้บริโภคอย่างแท้จริง 

เนื่องจากบทความวิชาการชิ้นนี้ผู้เขียนมุ่งเน้นเสนอ 

ข้อสรุปพฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าผลิตภัณฑ์ 

เสรมิอาหารของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทัง้ในประเทศไทย 

และต่างประเทศ และเสนอแนะแนวทางการสื่อสาร 

ตราสินค้ากับกลุ่มเจเนอเรชั่นวายเพื่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเ์สรมิอาหารสำ�หรบัองคก์รผูผ้ลิตในประเทศไทย 

และองค์กรผู้ผลิตท่ีต้องการขยายฐานไปสู่ผู้บริโภค 

ชาวต่างประเทศ โดยสังเคราะห์จากงานวิจัยของไทย  

และตา่งประเทศ ซึง่เปน็การวจิยัเอกสาร และแหลง่ขอ้มลู 

ทุติยภูมิ โดยไม่ได้ศึกษาจากผู้บริโภค ดังนั้นบทสรุป  

และข้อเสนอแนะในครั้งนี้สามารถนำ�มาชี้แนะใน 

เชิงกรอบแนวคิดสำ�คัญที่จะใช้เป็นแนวทางในการ

ทำ�การสื่อสารตราสินค้า และเป็นกรอบแนวคิดเบื้องต้น 

ที่จะนำ�ไปศึกษาวิจัยผู้บริโภคต่อไปในอนาคตเพ่ือให้ได้

องค์ความรู้ที่สมบูรณ์ต่อไป
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