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ความเปนมาและความสําคญั 

เมื่อ 400  ปกอน  ฮิปโปรเครดีส  บิดาแหงการแพทยชาวกรีก  ไดกลาววา  จงทาํอาหารให
เปนยา  และทํายาใหเปนอาหาร  แมวาโลกทุกวันนี้มีความเจริญกาวหนาอยางมาก แตคําวานีไ้มได
ลาสมัยตามกาลเวลา  ในอดตีวัฒนธรรมตาง ๆ ไดนําพืชผักสมุนไพร  เครื่องเทศ  และสัตวชนดิตาง 
ๆ มาใชประกอบอาหารเพือ่ชวยบํารุงสุขภาพและรักษาโรค จนกระทั่งปจจุบันก็ยงัคนควาที่จะนาํ
สารอาหารที่มีสรรพคุณชวยในการปองกนั หรือรักษา  ซ่ึงมีช่ือเรียกมากมาย  เชน  สารพฤกษเคมี  
สารตานอนุมูลอิสระ  เปนตน  และมีการสกัดสารทําเปนผลิตภัณฑเสริมอาหารในรูปของเม็ดยาที่มี
ราคาแพงอีกดวย  (กินอาหารเปนยา, 2550) 
 จากบทความในรายงานขององคการอนามัยโลกระบุวา ในป พ.ศ. 2543 องคการอนามัย
โลกจะผลักดนัใหประชากรโลกมีสุขภาพดีถวนหนา  ทําใหประเทศตาง ๆ  เร่ิมหันมา เอาใจใส
รณรงคใหประชาชนภายในประเทศคํานึงถึงประโยชนของสุขภาพรางกายมากขึน้ จากมูลเหตุ
ดังกลาวกลายเปนตัวกระตุนใหประชาชนเริ่มขวนขวายหาสิ่งที่ดมีีประโยชนมาสนองตอ
ความตองการของรางกายโดยเฉพาะดานอาหารเพราะถารางกายไดรับสารอาหารที่ดีมีคุณคา
รางกายคนเราก็จะมปีระสิทธิภาพแตในทางตรงกันขามถารางกายประสบภาวะขาดสารอาหารที่
มีคุณประโยชนก็เปรียบเสมือนเครื่องจักรที่รอวันเสื่อมสภาพ 

ผูหญิงกวารอยละ  50 เมื่ออายุมากขึ้น คือ หลังอายุ  35  ป จะมีปญหาการขาดแคลเซียม
สงผลใหเกิดอาการปวดขอ ไมเกรน  ความดันโลหิต  และอาจเกดิการปวดหลัง หากแคลเซียมไมพอ 
และเสี่ยงเกิดโรคกระดูกพรุนดวย  (อาหารเสริมเพื่อคนรักสุขภาพ, 2549) 
 อาหารเสริมซึ่ งมีคุณสมบัติในการชวยเสริมสรางสวนที่รางกายมคีวามจําเปนตอง
ไดรับแตไมสามารถสรางเองหรือรับประทานไมเพยีงพอ  เชน  กรดอะมิโน   แคลเซียม  เกลือแร  
สารตานอนุมูลอิสระ  อาหารตานมะเร็ง  (อาหารเสริมเพื่อคนรักสุขภาพ, 2549) 
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย  ระบุวาตลาดอาหารเสริมสุขภาพในประเทศไทยนับวาเปนตลาดที่
นาสนใจ  เนือ่งจากปจจยัหนุนที่สําคัญคือ  กระแสการรักษาสุขภาพเชิงปองกัน  โดยการทําให
รางกายแข็งแรงไมเจ็บปวย  ทั้งนี้เพื่อที่จะไดไมตองเสียคาใชจายในการรักษาพยาบาล  ทําใหความ
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ตองการบริโภคอาหารเสริมสุขภาพมีแนวโนมเติบโตอยางตอเนื่อง จึงสงผลทําใหตลาด
ผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพในป พ.ศ. 2548  จะมีมูลคาประมาณ  15,000  ลานบาท   หรือ
เพิ่มขึ้นรอยละ  11.0  เมื่อเทียบกับป พ.ศ.  2547  แตในชวงไตรมาสแรกของป พ.ศ. 2548  
ยอดขายผลิตภณัฑอาหารเสรมิสุขภาพจะลดลงรอยละ  20  จากสภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวซ่ึง
สงผลกระทบตอภาพรวม  แตในชวงไตรมาสที่ 2 และ 3  กลับมาดีขึ้น  จากการสงเสริมการขาย
และการโฆษณา  จึงทําใหขยายตวัดีขึ้นไดในที่สุด  (ศูนยวิจยักสกิรไทย, 2548) 
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย   รายงานไววา  กลุมประชากรที่มีอาย ุ 15  ป  จนถึงประชากรที่มี
อายุมากกวา  45  ป   เปนกลุมเปาหมายทีสํ่าคัญของบรรดาผูประกอบการที่เกี่ยวกับอาหารเสริม   
เนื่องจากมกีําลังซื้อสูง และมีความตองการบริโภคอาหารเสริมสุขภาพ   (ศูนยวิจยักสิกรไทย, 
2548)  ประเสริฐ   ประสพสุขโชคมณี  และโอภาส   ใจเครือคํา  (2550)  เขียนไววา  กลุมวยั
ทํางานเปนกลุมที่มีไลฟสไตสการใชชีวิตทีม่ีความสนใจในสินคาแบรนดเนม แฟชั่น  และ
เทคโนโลยี  จึงกลาที่จะใชจายสินคาฟุมเฟอยในชีวิตประจาํวัน   ที่อยูอาศัย   การรักษา
สุขภาพ  ดังนัน้ เปนทีน่าสนใจที่จะศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของกลุม
วัยทํางานในอาํเภอเมืองเชียงใหม   และจะไดเปนขอมูลใหกับผูประกอบการ หรือนักการ
ตลาดในการนาํเสนอสินคา หรือบริการ  เพื่อตอบสนองความตองการของคนกลุมนี ้
 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของกลุมวัยทํางานในอําเภอ
เมืองเชียงใหม 
 
ประโยชนท่ีไดรับจากการศึกษา 
 1.  ทําใหถึงพฤติกรรม และปจจัยการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของกลุมวัยทํางาน 
อําเภอเมืองเชยีงใหม  วาใชหลักเกณฑใด ในการตัดสนิใจ 
 2.  เพื่อเปนขอมูลสําหรับผูที่ตองการพัฒนาสินคา หรือเปนแนวทางสาํหรับผูผลิต และ
จําหนายอาหารเสริมใหกับกลุมวัยทํางาน 
 
นิยามศัพท 
       พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer  Behavior)  หมายถึง  สถานที่ซ้ือ  ความถี่ในการ
ซ้ือ  ปริมาณในการซื้อ  ลักษณะการซื้อ  ผูที่มีสวนรวมในการตัดสนิใจซื้อพฤติกรรมจึงเกีย่วกับ
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การศึกษาวา  บุคคลบริโภคอะไร  ที่ไหน  อยางไร  และภายใตสถานการณอยางไร  ที่ผูบริโภค
จะซื้อสินคาและบริการมาบริโภค 
           ผูบริโภค  หมายถึง  ผูบริโภคที่เคยซื้ออาหารเสริมที่มีอายุ  25 – 59  ป ในอําเภอ
เมืองเชียงใหม 
            ผลิตภณัฑอาหารเสริม  หมายถึง  ผลิตภัณฑที่ใชรับประทานนอกเหนือจากการ
รับประทานอาหารตามปกติ   ซ่ึงมีสารอาหารหรือสารอื่นเปนองคประกอบ    อยูในรปูแบบเม็ด  
แคปซูล  ผง  เกล็ด  ของเหลว หรือลักษณะอื่นซึ่งมิใชรูปแบบอาหารตามปกติ  (conventional  

foods)  สําหรับผูบริโภคที่คาดหวังประโยชนทางดานสขุภาพ  สามารถแบงไดเปน  3  ประเภท 
1.  ผลิตภัณฑลดความอวน  เปนผลิตภัณฑที่ชวยลดน้ําหนักเมื่อรับประทานเขา 

ไปแลวอ่ิมทอง 
2.  อาหารเสริมประเภทบํารุง   เปนตลาดทีม่ีสินคามากมาย  เชน   นมผึ้ง  โสม 

 ซุปไกสกัด  วติามินตาง ๆ  
           3.  อาหารเสริมที่เปนผลิตภัณฑหวังผลเฉพาะทาง  เชน  เรารับประทานกระเทยีม
สกัด  เพื่อจะชวยลดครอเลสเตอรอล 
 
 
ภาพรวมตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริม (BrandeAge Magazine, 2551 ) 
 ในปจจุบนั  ตลาดอาหารเสริมกําลังเปนที่สนใจมาก  เนื่องจากผูบริโภคใหความสนใจ
ในการรักษาสุขภาพมากยิ่งขึน้  และยินดยีอมจายเงินซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม 
 ในการสํารวจของคนกรุงเทพ  พบวาคนกรุงเทพไดมกีารปรับพฤติกรรมจากบริโภค
อาหารเสริมสุขภาพที่ผลิตจากตางประเทศ มาบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพที่ผลิตใน
ประเทศ  โดยเฉพาะอาหารเสริมที่ผลิตจากสมุนไพร  เนื่องจากผูบริโภคมีความเชื่อวาการ
บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสรมิจากผลิตภัณฑสมุนไพรเปนการเสริมสรางภมูิคุมกันของรางกาย  
ใหแข็งแรง  ซ่ึงเปนการรักษาสุขภาพเชิงปองกัน 
 เปนโอกาสที่ดขีองผูประกอบการที่ตองปรับผลิตภัณฑอาหารเสริมในดานผลิตภัณฑ 
และบรรจุภณัฑ  ใหมีความนาเชื่อถือ  โดยเนนผานการรับรองขององคกรอาหารและยา 
กระทรวงสาธารณสุข 
 ผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพในประเทศไทยที่มีแนวโนมขยายตวั 

1. ผลิตภัณฑที่ชวยควบคุมน้ําหนัก  ที่สามารถเผาผลาญไขมัน 
2. ผลิตภัณฑบํารุงรางกาย  เปนการเสริมสรางความแข็งแรงใหกับรางกาย 
3. ผลิตภัณฑที่ชวยในการหมุนเวียนของโลหิต 
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4. ผลิตภัณฑที่เกีย่วของกับผูสูงวัย 
กลุมลูกคาเปาหมายของผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพสามารถแบงออกไดตามอายุ  

เนื่องจากอายทุี่ตางกันความตองการก็ตางกัน 
1. อายุต่ํากวา  15  ป  มีความตองการผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพ  เชน  น้ํามันปลา   

ซุปไกสกัด  เปนตน  ซ่ึงกาํลังซื้อของกลุมนี้คิดเปน  20%  ของมูลคาตลาดผลิตภัณฑอาหาร
เสริมทั้งหมด 

2. อายุระหวาง  15 – 50  ป  มีความตองการผลิตภัณฑควบคุมน้ําหนัก  เพราะม ี
ความระมัดระวังเรื่องน้ําหนกั  ตองการผลิตภัณฑที่ชวยเรงการเผาผลาญไขมัน  เนื่องจากคน 
กลุมนี้มีกําลังซื้อสูงและมีความตองการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม  ซ่ึงมีกําลังซื้อของกลุมนี้
คิดเปน  50% ของมูลคาตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพทั้งหมด 

3. อายุมากกวา  50  ป  หรือกลุมคนสูงวัย  มคีวามตองการผลิตภัณฑที่มสีรรพคุณ 
บํารุงกําลัง  ผลิตภัณฑที่ชวยการไหลเวยีนของโลหิต  ผลิตภัณฑที่ชวยสรางความจํา  ผลิตภัณฑ
ที่ชวยปองกันและบรรเทาปญหาที่จะเกิดขึน้กับกระดูกและขอ  ตลาดกลุมนี้มีกําลังการซื้อมาก
ที่สุด  และมีกาํลังซื้อคิดเปน  30%  ของมูลคาตลาดผลิตภัณฑอาหารเสรมิสุขภาพทั้งหมด 
 ชองทางการจดัจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพมีการจําหนายผานชองทางขาย
ตรงถึง  80%  อีก  20 %  เปนการจําหนายผานชองทางในระบบคาปลีก  โดยเฉพาะรานขายยา 
และรานจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริม  ดังนั้นเพื่อใหเขาถึงตัวผูบริโภคโดยพนกังานจึงเปน
ชองทางที่นิยมมากที่สุด 
 อนาคตในตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพในประเทศไทยยังคงมกีารขยายตัวตอไป
อีกนาน  เนื่องจากคนไทยเริม่สนใจดานสุขภาพอนามยัมากขึ้น  ดังนัน้บริษัทรายใหม ๆ ที่ทยอย
เขามาตลาด  นับวาเปนผลดีตอผูบริโภค  เนื่องจากการแขงขันทาํใหผูประกอบการพัฒนาตนเอง
มากขึ้นโดยเฉพาะดานคุณภาพ  มาตรฐานของสินคา และราคาอยูในเกณฑที่เหมาะสม 

อาหารเสริมที่ขายในตลาดประเทศไทยมีหลากหลายยีห่อ ไดแก แบรนดเปนของ 
บริษัท  เซเรบอส (ประเทศไทย)  จํากัด   นวิทริไลฟ เปนของบริษัท  แอมเวย จํากัด  สวนบริษัท 
กิฟฟารีน  สกายไลน  ยนูิตี้  จํากัด  หรือเรียกกันงาย ๆ วา กิฟฟารีน 
 (อาหารเสริมสุขภาพ : ปรับพฤติกรรมรับภาวะคาครองชีพ, 2551) ตลาดอาหารเสริม
ชนิดเม็ด  มีมูลคา  3,000  ลานบาท  แบงออกเปน  2  หมวดหมู  คือ  กินเพื่อสุขภาพ  (Health)  
และกินเพื่อความงาม  (Beauty) 
 ชวงที่ผานมาอาหารเสริมเม็ดเพื่อความงาม  ไมวาจะเปนลดน้ําหนัก, บํารุงผิว  ไดรับ
ความนิยมสูงมาก  ผูแขงขนัแตละรายลวนชิงเปดตวัสินคา  ทําใหสัดสวนมูลคาของความงาม  
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พุงถึง  70%  ทําใหเพื่อสุขภาพเหลือ  30%    แตตอนนี้เทรนดดานสุขภาพพลิกมาสู  70%  ความ
งาม  30%  เนือ่งจากแนวโนมตอนนี้เปลี่ยนมาที่สุขภาพ  กินเพื่อสุขภาพ  อายุยนื  รางกายดีขึน้ 
 บริษัท  เซเรบอส (ประเทศไทย)  จํากัด  ไดเปดตวัแบรนดแคลเซียม  600 + จมูกถ่ัว
เหลือง ผสมซุปไกสกัด  สินคาสูตรใหม  เพื่อเพิ่มไลนดานสุขภาพมากขึ้น  เซ็กเมนตแคลเซียมมี
มูลคาถึง  800  ลานบาท  เปนตลาดอาหารเม็ดที่ใหญสุด (อาหารเสริมสุขภาพ : ปรับพฤติกรรม
รับภาวะคาครองชีพ, 2551)   
 แบรนดใสใจในคุณคาของจมูกถ่ัวเหลืองลงไปในผลิตภณัฑเพื่อสรางความแตกตาง  
แตไมสามารถสื่อถึงประโยชนไดมาก เพียงมุงไปที่เร่ืองกระดูกเทานั้น 
 การสื่อสารการตลาด  แบรนดไดทําการประชาสัมพันธครบวงจร ทั้งโฆษณาทีวี, 
บิลบอรด, ส่ิงพิมพ  รวมทั้งจัดกิจกรรม  CRM 
 ชองทางการจําหนายแบรนดเม็ดผาน  Modern  Trade  60%  และรานขายยา  40%   
การเติบโตทั้งสองชองทางใกลเคียงกัน  ตลาดอาหารเสริมในรานขายยามีการแขงขันกันมาก  
ผูบริโภคจะซื้อไมซ้ือขึ้นอยูกับพนักงานเชยีร  เพราะผูบริโภคไมสามารถหาขอมูลที่ไหนได จึง
เชื่อพนักงานเชียร 
 สัดสวนรายไดของบริษัท  เซเรบอสฯ มีเพียง  5%  แตยังมีโอกาสเติบโตตามกระแส
นิยมรักสุขภาพ (อาหารเสรมิสุขภาพ : ปรับพฤติกรรมรับภาวะคาครองชีพ, 2551) 
 (Positioning Magazine, 2551) แอมเวยถือเปนยักษใหญขายตรงระดับโลก ไดปนแบ
รนดขึ้นมาใหมช่ือวา“นิวทริไลฟ” ในตลาดอาหารเสริมของไทย  “นิวทริไลฟ ดับเบิ้ลเอ็กซ”  
มียอดขายระดบัสูง  และมอัีตราเติบโดตอยางต่ําปละ  5% ตอป  เนื่องจากวา คนไทยใสใจ
สุขภาพมากขึน้  อยากจะดดูี  มีความเครียดสูง  แตไมมีเวลา  การบริโภคอาหารเสริมจึงเปน
ทางเลือกที่สะดวกและรวดเร็วตอบสนองไลฟสไตลไดเปนอยางดี  โดยตลาดผลิตภณัฑอาหาร
เสริมของไทยมีมูลคารวมกวา  6,500  ลานบาท  และคาดวาจะเติบโตปละ  5%   
 การบุกตลาดอาหารเสริมของ “แอมเวย”  สวนหนึ่งเปนเพราะผลิตภัณฑอ่ืน ๆ แต
เชื่อมั่นในเครอืขายนักธุรกิจแอมเวย ที่จะผลักดันใหยอดขายของนวิทริไลท  ดับเบิล้เอ็กซใหได
ถึง  200  ลานบาท  ภายในปแรก  ดร.ฉวม เรหนบอรก  ประธานสถาบันสุขภาพนิวทริไลท  
บอกวา  อาหารเสริมแบบ One – One – One หรือ Customized  ใหกับลูกคาเฉพาะบุคคล
กําลังเปนเทรนดที่ทั่วโลกใหการตอบรับ แตในเมืองไทยตองใชระยะเวลาอีกนาน (Positioning 

Magazine, 2551) 
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 (กิฟฟารีน, 2551) ผลิตภัณฑของกิฟฟารีนจะประกอบไปดวย  สินคาที่ใชใน
ชีวิตประจําวัน  ผลิตภัณฑอาหารเสริม  ผลิตภัณฑอาหาร  ซ่ึงกิฟฟารีนมีบริษัทในเครอืทั้งหมด   
3  บริษัทคือ 
 1. บริษัท  สกายไลน แลบบอราทอรี่  จํากัด 
 2. บริษัท  สกายไลน  เฮลทแคร  จํากัด 
 3. บริษัท  กิฟฟารีน สกายไลน แลบบอราทอรี่ แอนด เฮลทแคร จํากัด 
 ชองทางการตลาดของกิฟฟารีนใชหลักการตลาดแบบเดิมคือตองมีผูผลิต ผานชองทาง
คาสง  คาปลีก จนถึงผูบริโภคแตเห็นวาตลาดแบบเดิมไมดี จึงตัดวงจรคาปลีกออก  โดยให
ผูบริโภคซื้อโดยตรงจากกิฟฟารีนเลย  ซ่ึงในปจจุบนัทางกิฟฟารีนไดออกผลิตภัณฑใหม ๆ เพื่อ
เปนการขยายตลาด  โดยไดออกผลิตภัณฑอาหารเสริมในรูปของวิตามินผสมกับถ่ัวเหลืองเพื่อ
เพิ่มความหลากหลายใหกับผลิตภัณฑ 


