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บทคดัย่อ 
การวิจัยครั้ งน้ีมีจุดประสงคเ์พ่ือพฒันาแนวทางการจัดท าแผนการตลาดธุรกิจอาหารเสริมประเภทวิตามินใน

รูปแบบ Subscription ใชข้อ้มูลทุติยภูมิเป็นพ้ืนฐานในการวิเคราะห์องค์กรและสร้างกลยุทธ์การตลาด และใชวิ้ธีการศึกษาวิจัย
เชิงปริมาณโดยการแจกแบบสอบถามกลุ่มลูกคา้เป้าหมายมาประกอบการวิเคราะห์ 

ผลการวิจัยพบว่าสภาตลาดอาหารเสริมประเภทวิตามินในประเทศไทยมีมูลค่าสูงและมีการเติบโตอย่าง
ต่อเน่ืองทุกปี มีกระแสการรักสุขภาพรวมถึงการด าเนินชีวิตวิถีใหม่หลังจากการระบาด โดยผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เป็นประจ าจาก
ช่องทางออนไลน์ช้อปป้ิงและร้าน Boots,Watson โดยผูบ้ริโภคจะรับประทานอาหารเสริมประเภทประจ าทุกวนั วนัละ 1 ครั้ง 
โดยสูตรท่ีผูบ้ริโภคมีการรับประทานมากท่ีสุด คือ วิตามินซี วิตามินบีรวม และสังกะสี โดยให้ความส าคญักบัคุณภาพและความ
น่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ์ และมีงบประมาณในการซ้ือสินคา้ต่อครั้ง 300-700 บาท นอกจากน้ีพบว่าผูบ้ริโภคมีความกงัวลเกี่ยวกับ
การเส่ือมสภาพของสินค้าจากการเก็บรักษา และการรับประทานสินคา้ท่ีไม่ต่อเน่ือง และเมื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกบัรุปแบบบริการ 
Subscription พบว่าผูบ้ริโภคมีความสนใจในการใช้บริการ เน่ืองจากมีความสะดวกสบาย และสามารถปรับแต่งตามความ
ตอ้งการได ้ซ่ึงผูบ้ริโภคมองว่าเป็นจุดเด่นของผลิตภณัฑ์ 

การก าหนดลูกค้าเป้าหมายเป็นกลุ่มนักเรียนนักศึกษา กลุ่มวยัท างานท่ีพ่ึงเร่ิมท างาน หรือวยัท างานซ่ึงจะมี
พฤติกรรมท่ีให้ความส าคญัทางหน้าตาทางสังคม บุคลิก การดูแลสุขภาพร่างกายและผิวพรรณให้ดูดีอยู่เสมอ และมีกิจกรรมใน
ชีวิตประจ าวนัมาก ท าให้ไม่มีเวลา มองหาความสะดวกสบาย สินค้าได้วางต าแหน่งของสินคา้ในตลาดเป็นบริการผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมประเภทวิตามินในรูปแบบ Subscription ท่ีมอบความสะดวกสบาย สามารถปรับแต่งได ้สินคา้มีคุณภาพไดม้าตรฐาน 
กลยุทธ์หลกัของบริษทัคือเน้นการสร้างความแตกต่างของสินคา้และการตอบสนองความต้องการของลูกคา้เฉพาะกลุ่ม ขอ้เสนอ
ทางการตลาด 4P คือ พฒันาการบริการ สร้างแบรนด์ มอบความสะดวกสบาย ปรับแต่งไดต้ามความตอ้งการ ดา้นช่องทางการจัด
จ าหน่ายเป็นเว็บไซต์หลักของแบรนด์ ด้านการส่ือสารการตลาด เน้นท าการตลาดผ่านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ใน
ช่องทางออนไลน์ 
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บทที่ 1 

ที่มาและโอกาส 
 
 

จะกล่าวถึงที่มาและโอกาส แบ่งเป็น 5 หัวขอ้ ไดแ้ก่ ที่มาและความส าคญั การวิเคราะห์
สภาวะแข่งขนัในธุรกิจ (Five Forces) วิสัยทศัน์/พนัธกิจ/เป้าหมายธุรกิจ การวิเคราะห์สถานการณ์ 
(SWOT Analysis) และปัญหาของลูกคา้และคุณค่าที่คาดว่าลูกคา้จะไดร้ับ (Customer Pain and Gain) 
 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
จากกระแสรักสุขภาพของผูบ้ริโภค (Health Conscious) ถือเป็นกระแสที่ได้รับความ

สนใจจากผูบ้ริโภค รวมถึงในประเทศไทย ทั้งกลุ่มของคนรุ่นใหม่และในกลุ่มผูสู้งอายุ อนัเป็นผล
จากรายได้ประชากรสูงข้ึน ประชากรอายุยืนข้ึน รวมถึงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการดูแล
สุขภาพไดง่้ายข้ึนผ่านส่ือออนไลน์ โดยเฉพาะในกลุ่มของคนรุ่นใหม่ในช่วงอายุ 15-40ปี (กลุ่ม GEN 
Y และ GEN Z) ที่ให้ความสนใจในเร่ืองสุขภาพค่อนขา้งสูง โดยผลการส ารวจของสวนดุสิตโพล 
มหาวิทยาลยัสวนดุสิต พบว่าประชาชนชาวไทย 45.39% หันมาให้ความส าคญัในการดูแลสุขภาพกัน
มากข้ึน ทั้งการออกก าลงักายกลางแจง้และในร่ม รวมถึงการรับประทานอาหารเสริมและวิตามิน เพื่อ
เสริมสร้างภูมิคุม้กนัโรคภยัไขเ้จ็บต่างๆ (Bangkok Bank SME,2020) ประกอบกบัความร้อนแรงของ
ปัญหาสังคมและการเมือง ปัญหาทางเศรษฐกิจ ปัญหาด้านมลภาวะและส่ิงแวดล้อม ส่งผลให้มี
ความเครียดเพิ่มข้ึน ผูบ้ริโภคจึงหันมาสนใจผลิตภณัฑอ์าหารเพื่อป้องกันและเพื่อสร้างเสริมสุขภาพ  
(Health Foods) มากยิ่งข้ึน เช่น ผลิตภัณฑ์ปลอดสารพิษ (Organic Food) ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
(Dietary Supplement) เป็นตน้ ท าให้ไม่ก่ีปีที่ผ่านมามูลค่าตลาดธุรกิจอาหารเสริมของไทยเป็นตลาด
ที่มีมูลค่าสูงและมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเน่ือง “จากข้อมูลของ EuroMonitor พบว่า ธุรกิจอาหาร
เสริมของไทยมีมูลค่ามากกว่า 6.67 แสนล้านบาท โดยประกอบไปด้วย อาหารเสริมสุขภาพและ
รักษาโรคเป็นตลาดที่มีมูลค่ามากที่สุด ด้วยมูลค่ากว่า 518,000 ล้านบาท รองลงมาเป็นอาหารเสริม
ความงาม มีมูลค่าตลาดประมาณ 142,000 ล้านบาท และอันดับสุดท้ายตลาดอาหารเสริมเพ่ิม
สมรรถภาพทางร่างกายมีมูลค่าตลาด 66,700 ล้านบาท” (SCB SME, 2016) 
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รูปภาพที่ 1.1 แสดงการเติบโตของมูลค่าตลาดอาหารเสริมรวมในประเทศไทย  
ที่มา: MARKETEER (2017) 

 
โดยในปี 2020 มีการคาดการ์ณว่า ตลาดธุรกิจอาหารเสริมในไทย อาจมีมูลค่าสูงถึง 

23,916.80 ล้านบาท ซ่ึงเติบโตจากปี 2019 ที่มีมูลค่า 20 ,876.30 ล้านบาท (Bangkok Bank SME, 
2020) ซ่ึงสอดคลอ้งกับการคาดการณ์ของ บริษทั อมาโด้ กรุ๊ป จ ากัด ที่ได้คาดการณ์ภาพรวมของ
ตลาดว่าจะเติบโตมากกว่าที่คาดการณ์ 5-10%  โดยแนวโน้มที่เติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ืองมากจากการ
ดูแลสุขภาพของผูบ้ริโภคที่เปล่ียนแปลง โดยหันมาให้ความส าคญักับการดูแลสุขภาพเชิงป้องกัน
และเสริมสร้างความแข็งแรงของร่างกายมากข้ึน รวมถึงวิถีชีวิตที่เปล่ียนแปลงไปตามการขยายตวั
ของ Urbanization ท าให้ตอ้งสรรหาวิตามินและอาหารเสริมมากข้ึน เพื่อให้ร่างกายไดร้ับอาหารครบ
ทั้ง 5 หมู่ ประกอบกบัในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีช่องทางในการซ้ือวิตามินและผลิตภณัฑ์อาหารเสริมได้
สะดวกมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็น ร้านสะดวกซ้ือ  ร้านขายยา รวมถึงช่องทางออนไลน์ โดยปัจจัยต่างๆ
เหล่าน้ี ท าให้ภาพรวมของตลาดวิตามินและผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในประเทศมีแนวโน้มขยายตวั
เพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2017) 

ซ่ึงผลิตภณัฑ์อาหารเสริมสามารถแบ่งออกได้เป็นกลุ่มหลกัๆ ตามวตัถุประสงคไ์ดแ้ก่ 
อาหารเสริมความงาม (เช่น คลอลาเจน สารสกัดจากเมล็ดองุ่น) อาหารเสริมสุขภาพและรักษาโรค 
(เช่น วิตามินและแร่ธาตุที่จ  าเป็นต่อร่างกาย ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบ ารุงสมอง นมส าหรับผูป่้วยหรือ
ผูสู้งอายุ) และอาหารเสริมเพิ่มสมรรถภาพร่างกาย (เช่น โปรตีนสุขภาพ) โดยมูลค่าตลาดของอาหาร
เสริมสุขภาพและรักษาโรคมีสัดส่วนสูงกว่าร้อยละ 80 ของมูลค่าตลาดผลิตภณัฑ์อาหารเสริมรวม 
(TCELS, 2020) 

นอกจากน้ีการแพร่ระบาดของโควิด-19 ท าให้เกิดกระแสการตื่นตัวในการระวัง
ป้องกัน และสร้างเสริมสุขภาพแข็งแรง และการวิถีการด าเนินชีวิตแบบ New Normal หลังการ
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ระบาด เช่น การเว้นระยะห่างทางสังคม และการป้องกันดูแลสุขภาพอ่ืนๆ ซ่ึงหน่ึงในนั้ นคือ
พฤติกรรมการดูแลสุขภาพ รับประทานอาหารเพื่อสุขภาพมากข้ึน เท่ากับเป็นการกระตุ้นให้ตลาด
อาหารเสริมพลอยไดร้ับอานิสงส์ตามไปดว้ย (Bangkok Bank SME, 2020) 

นอกจากน้ีโอกาสจาก Global Trend ของการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ ที่เกิดจาก
วิถีชีวิตและพฤติกรรมของผู ้บริโภคที่ปรับเปล่ียนไปตามยุคสมัยอิทธิพลจาก  e-Commerce ท าให้
มูลค่า e-Commerce ในประเทศไทยมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยจากผลการส ารวจมูลค่า
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2562 พบว่ามูลค่า e-Commerce ในประเทศไทย คาดว่าจะมี
มูลค่าสูงถึง 4.02 ลา้นลา้นบาทในปี 2562  เติบโตข้ึน 6.91% จากปี 2561 โดยรายไดส่้วนใหญ่มาจาก
การขายสินคา้และบริการทางออนไลน์ภายในประเทศ 91.29% และคาดว่าจะเติบโตอย่างมากในปี 
2563 จากพฤติกรรม New Normal ที่ผลกัดนัให้พึ่งเทคโนโลยีมากกว่าเดิมเพื่อลดการพบปะกนั ซ่ึงจะ
ท าให้ปริมาณการใชอิ้นเทอร์เน็ตผ่านโทรศพัทม์ือถือเพิ่มข้ึน ส่งผลให้การท าธุรกรรมทางออนไลน์
และ e-Commerce ไม่ใช่เร่ืองไกลตวัของทุกคนอีกต่อไป (กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม
,2020) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

รูปภาพที่ 1.2 แสดงภาพรวมมูลค่า e-Commerce ปี 2559-2561 และคาดการณ์ปี 2562  
ที่มา: กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (2020) 
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และเมื่อแยกมูลค่า e-Commerce ในอุตสาหกรรมคา้ปลีกและคา้ส่ง จ าแนกตามประเภท
สินคา้และบริการ พบว่าจากการคาดการณ์ปี 2562 ประเภทสินคา้และบริการ เคร่ืองส าอางและอาหาร
เสริม 1.54 แสนลา้นบาท จะมีมูลค่าเป็นอนัดบัที่ 2 (กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม,2020) 
 
 
 
 
 
 
 

 

รูปภาพที่ 1.3 แสดงมูลค่า e-Commerce ในหมวดอุตสาหกรรมค้าปลีก และค้าส่งจ าแนกตาม
ประเภทสินค้าและบริการ 
ที่มา: กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (2020) 

 
โดยรูปแบบการให้บริการหน่ึงในตลาด e-Commerce ที่ไดร้ับความนิยมเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ 

คือ  การบริการในรูปแบบ Subscription ผ่านระบบ E-commerce จากการส ารวจโดย  สถาบัน 
McKinsey & Company ระบุว่า อัตราการเติบโตของมูลค่าตลาด Subscription ผ่านทางระบบ E-
commerce ในสหรัฐฯ เติบโตอย่างรวดเร็วถึง 115% ต่อปี ในช่วง 2011-2016 (จาก 57 ลา้นดอลลาร์
สหรัฐ ในปี 2011 เป็น 2,600 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ ในปี 2016) ซ่ึงในปัจจุบนัธุรกิจในประเทศไทยเร่ิม
มีการน ารูปแบบการบริการแบบ Subscription มาใชบ้า้งแลว้ เช่น Orgbox ที่เป็นบริการส่ิงสินคา้ออร์
แกนิค ประเภทผักผลไม้ ให้แก่สมาชิกทุกอาทิตย์ และ Beautrium beauty box ที่ให้บริการส่ง
สินคา้ออกใหม่ ประเภทเคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑด์ูแลผิวในทุกเดือน (SCBEIC, 2019) 

จากโอกาสทางธุรกิจดังกล่าว ท าให้บริษทั SUBPlement จ ากัด ซ่ึงเป็นบริษทัเล็กราย
ใหม่ ที่จ  าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยว่าจ้างผู ้อ่ืนผลิตภายใต้แบรนด์ SUBplement ซ่ึงจัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร วิตามิน  ชนิดเม็ด ผ่าน Platform online ในรูปแบบ Subscription 
model จึงท าการศึกษาขอ้มูลดา้นการตลาด ขอ้มูลพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภค เพื่อน ามาใช้
ประกอบการตดัสินใจในการจัดท าแผนการตลาด เพื่อเป็นแนวทางในการจัดท าแผนการตลาดที่
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ถูกต้อง เหมาะสม ให้กับบริษทัฯเพื่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขนัและบรรลุเป้าหมายทาง
ธุรกิจ 
 
 

1.2 การวิเคราะห์สภาวะการแข่งขันในธุรกิจ (แรงกดดนั 5 ประการ Five Forces 
Analysis) 

การวิเคราะห์ Fives Forces Porter Model แรงทั้ง 5 แรงที่มีผลต่อการเลือกใช้กลยุทธ์
ตามแนวคิดของ Porter ประกอบด้วย 5 ปัจจัยส าคญั โดยธุรกิจผลิตภณัฑอ์าหารเสริม Vitamins ใน
รูปแบบ Subscription ของ SUBplement นั้ นเป็นธุรกิจที่จะก าลังเข้าไปเป็นผู ้เ ล่นหน้าใหม่ใน
อุตสาหกรรมธุรกิจอาหารเสริม 
 

1.2.1 อุปสรรคในการเข้ามาของคู่แข่งขันรายใหม่ (Threat of new entrances) 
1.2.1.1 เน่ืองจากอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์เสริมอาหารน้ีไม่จ าเป็นต้องใช้

เทคโนโลยีหรือ สินทรัพยเ์ฉพาะเจาะจง ทั้งวตัถุดิบหรือเทคโนโลยีการผลิต ท าให้ผูแ้ข่งขนัรายใหม่
สามารถเขา้มาในตลาดน้ีไดง่้าย 

1.2.1.2 เน่ืองจากผู ้บริโภคมีตัวเลือกจ านวนมาก ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์
สินคา้ ลกัษณะสินคา้ อีกทั้งยงัไม่มีความยุ่งยากหรือตน้ทุนในการเปล่ียนแบรนด์ของสินคา้ท าให้มี 
switching cost ต ่า ดงันั้น ปัจจยัน้ีจึงส่งผลดีต่อคู่แข่งรายใหม่ในการเขา้สู่ตลาด 

1.2.1.3 เน่ืองจากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจ าเป็นต้องมีการประหยัดต่อ
ขนาด (Economies of Scale) ท าให้ผู ้ประกอบการที่จะเข้ามาใหม่จะต้องใช้เงินลงทุนจ านวนมาก 
เพื่อให้เกิดการประหยดัต่อขนาดดว้ยการผลิตสินคา้ทีละจ านวนมาก เพื่อลดตน้ทุนในการผลิตสินคา้ 
และเพื่อให้สามารถตั้งราคาที่แข่งขันได้ ซ่ึงจะท าให้เกิดความเส่ียงที่สินค้าขายไม่ได้ในช่วงแรก 
เน่ืองจากสินคา้ยงัไม่เป็นที่รู้จัก และขาดฐานลูกค้า ซ่ึงหากจะใช้โรงงานรับจ้างผลิตแบบ OEM ก็
จะต้องมีการก าหนดจ านวนขั้นต ่าในการผลิต ท าให้ผูป้ระกอบหน้าใหม่ตอ้งแบกรับต้นทุนที่สูงข้ึน 
เพราะไม่สามารถใชป้ระโยชน์จากการผลิตให้เกิดการประหยดัต่อขนาดไดเ้ท่ากบับริษทัที่เป็นผูผ้ลิต 
รวมถึงบริษทัที่เป็นเจา้ตลาดอยู่ก่อนได ้ปัจจยัน้ีจึงเป็นอุปสรรคต่อคู่แข่งรายใหม่ในการเขา้สู้ตลาดใน
ระดบัสูง 

1.2.1.4 เน่ืองจากอุตสาหกรรมผลิตภณัฑเ์สริมอาหารน้ีผูป้ระกอบการตอ้ง
มีการสร้างความสัมพนัธ์ที่ดีต่อผูจ้ัดส่งวตัถุดิบในระดบัหน่ึงเน่ืองจากจะมีส่วนในการต่อรองราคา
วตัถุดิบ แต่ในปัจจุบนัตลาดอุตสาหกรรมผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมีผูจ้ดัส่งวตัถุดิบจ านวนมากหลาย 
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ทั้งบริษทัจดัหารวตัถุดิบ หรือ โรงงานรับจา้งผลิต OEM ดงันั้นปัจจยัขอ้น้ีจึงถือเป็นอุปสรรคในการ
เขา้มาของคู่แข่งรายใหม่ระดบัปานกลาง 

1.2.1.5 เน่ืองจากสินคา้ในอุตสาหกรรมผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ตอ้งมีการ
ขออนุญาตกับทาง คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ก่อนซ่ึงจะต้องด าเนินการทุกอย่างภายใต้ 
พระราชบญัญตัิอาหารปีพ.ศ.2522 ไม่ว่าจะเป็น การขอจดทะเบียนผลิตภัณฑ์ รูปแบบผลิตภัณฑ์ 
ฉลาก การโฆษณา ตอ้งถูกควบคุมดว้ย พรบ. ดงักล่าว จึงท าให้เกิดความยุ่งยากส าหรับผูป้ระกอบการ
รายใหม่ที่จะเขา้สู่อุตสาหกรรมน้ี ดงันั้นปัจจยัขอ้น้ีจึงถือเป็นอุปสรรคในการเขา้มาของคู่แข่งรายใหม่
ในระดบัสูง 
 จากการวิเคราะห์ขา้งต้น พบว่า อุปสรรคในการเขา้มาของคู่แข่งขนัรายใหม่ (Threat of 
new entrances) มีผลกระทบทั้งเชิงลบและบวกต่อธุรกิจ และมีอิทธิพลในระดบัปานกลาง 
 

1.2.2 อ านาจการต่อรองของผู้จัดส่งวัตถุดิบ (Bargaining power of suppliers) 
1.2.2.1 ในปัจจุบันตลาดอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีผูจ้ัดส่ง

วัตถุดิบจ านวนมากหลาย ทั้ งบริษัทจัดหาวัตถุดิบ หรือ โรงงานรับจ้างผลิต OEM ท าให้มีหลาย
ทางเลือกในการจดัซ้ือวตัถุดิบ รวมถึงการต่อรองราคา ท าให้ผูจ้ดัส่งวตัถุดิบมีอ านาจต่อรองค่อนขา้ง
ต ่า 

1.2.2.2 ผูป้ระกอบการสามารถเปล่ียนผูจ้ัดส่งวตัถุดิบไดโ้ดยมีต้นทุนใน
การเปล่ียนต ่า ท าให้สามารถสลบัสับเปล่ียนผูจ้ัดส่งวตัถุดิบไดง้่าย ท าให้ผูจ้ัดส่งวตัถุดิบมีอ านาจใน
การต่อรองต ่า 

1.2.2.3 เอกลกัษณ์ของสินคา้ไม่มีความแตกต่างที่ส าคัญระหว่างผูจ้ัดส่ง
วตัถุดิบในแต่ละราย อาจจะมีเร่ืองระดบัคุณภาพของสินคา้เล็กน้อยตามราคาของวตัถุดิบ แต่อย่างไร
ผูจ้ัดส่งวตัถุดิบรายอ่ืนก็สามารถจัดส่งวตัถุดิบทดแทนกันได้ ท าให้ผูจ้ัดส่งวตัถุดิบมีอ านาจในการ
ต่อรองต ่า 

จากการวิเคราะห์ข้างต้น พบว่า อ านาจการต่อรองของผู ้จัดส่งวตัถุดิบ (Bargaining 
power of suppliers) มีผลกระทบเชิงบวกต่อธุรกิจ และมีอิทธิพลในสูง 
 

1.2.3 อ านาจการต่อรองของผู้ซ้ือ (Bargaining power of buyers) 
1.2.3.1 แมว้่าผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท vitamin จะเป็นสินคา้ที่คุน้

ชินกับผู ้บริโภค แต่การให้บริการอาหารเสริม Vitamins ในรูปแบบ Subscription ผ่าน Platform 
online ยงัเป็นสินคา้ใหม่ในตลาด ท าให้อ านาจในการต่อรองของลูกคา้สูง และบริการน้ียงัถือว่าอยู่



7 

ในขั้น Introducing stage เน่ืองจากผูบ้ริโภคยงัไม่มีความรู้ ความเขา้ใจกับสินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภคไม่
สามารถแยกความแตกต่างจากสินคา้เดิมที่มีอยู่ในตลาดได ้จึงท าให้ผูบ้ริโภคมีอ านาจการต่อรองสูง 

1.2.3.2 ในอุตสาหกรรมผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร มีตวัเลือกจ านวนมาก ไม่
ว่าจะเป็นแบรนด์สินคา้ ลกัษณะสินคา้ รวมถึงสินคา้ทดแทน ส่งผลให้มี switching cost ต ่า ท าให้
อ านาจการต่อรองของลูกคา้อยู่ในระดบัสูง 

จากการวิเคราะห์ข้างต้น พบว่า อ านาจการต่อรองของผู ้ซ้ือ (Bargaining power of 
buyers) มีผลกระทบเชิงลบต่อธุรกิจ และมีอิทธิพลในสูง 
 

1.2.4 อทิธพิลของสินค้าทดแทน (Threat of substitute products) 
1.2.4.1 ผู ้บริโภคที่มีความต้องการในเร่ืองการบ ารุงรักษาร่างกาย มี

ตวัเลือกกลุ่มผลิตภณัฑ์มากมายนอกเหนือจากผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร เช่นเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพกลุ่ม 
functional drink การรับประทานผกัและผลไมโ้ดยตรง รวมถึงผลิตภณัฑป์ระเภทน ้าผกัและผลไมท้ี่มี
อยู่ทัว่ไปตามทอ้งตลาด เป็นตน้ ท าให้อิทธิพลของสินคา้ทนแทนมีค่อนขา้งสูง 

จากการวิเคราะห์ข้างต้น พบว่า อิทธิพลของสินค้าทดแทน (Threat of substitute 
products) มีผลกระทบเชิงลบต่อธุรกิจ และมีอิทธิพลในระดบัสูง 
 

1.2.5 ความรุนแรงของการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม (Intensity of rivalry) 
1.2.5.1 ในอุตสาหกรรมผลิตภณัฑอ์าหารเสริม มีคู่แข่งในตลาดจ านวน

มากราย ทั้งหลายใหญ่และรายย่อย ท าให้มีการแข่งขนัภายในอุตสาหกรรมรุนแรง 
1.2.5.2 ความแตกต่างของสินคา้อยู่ในระดบัต ่า ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารแต่

ละแบรนด์มีส่วนประกอบและรูปแบบที่คลา้ยคลึงซ่ึงแตกต่างกนัเพียงเล็กนอ้ย ท าให้สินคา้ในแต่ละ
แบรนด์ในสายตาผูบ้ริโภคแทบจะไม่ต่างกนั ส่งผลให้มีการแข่งขนัภายในตลาดรุนแรง 

1.2.5.3 เน่ืองจากตน้ทุนคงที่และตน้ทุนในการออกจากอุตสาหกรรม
ค่อนขา้งต ่า ท าให้ผูป้ระกอบการในปัจจุบนัส่วนใหญ่ไม่นิยมลงทุนตั้งโรงงานผลิตเพื่อผลิตสินคา้ใน
กลุ่มผลิตภณัฑเ์สริมอาหารโดยเฉพาะ โดยจะนิยมการจา้งโรงงานผลิต OEM หรือเป็นการน าเขา้
ผลิตภณัฑส์ าเร็จรูปเขา้มาจ าหนา้ยเลยมากกว่า รวมถึงผูป้ระกอบการที่ท าธุรกิจโรงงานผลิตยาอยู่แลว้ 
ก็สามารถพฒันาผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเป็นสินคา้ใหม่แต่ยงัใชส้ายการผลิตเดิมได ้ท าใหร้ะดบัการ
แข่งขนัภายในอุตสาหกรรมค่อนขา้งสูง 

จากการวิเคราะห์ข้างต้น พบว่า ความรุนแรงของการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม 
(Intensity of rivalry) มีผลกระทบเชิงลบต่อธุรกิจ และมีอิทธิพลในระดบัปานกลาง 
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เมื่อวิเคราะห์ Fives Forces Porter Model แรงทั้ง 5 แรง พบว่าการที่จะเขา้
สู่ตลาดอุตสาหกรรมผลิตภณัฑเ์สริมอาหารน้ียงัมีความน่าสนใจอยู่ เน่ืองจากเมื่อพิจารณาและมีปัจจยั
ที่สนับสนุนผูเ้ล่นหน้าใหม่ให้เขา้สู่อุตสาหกรรมน้ี เช่น อุปสรรคของคู่แข่งรายใหม่ที่มีอุปสรรคต ่า 
รวมถึงอ านาจการต่อรองของผูจ้ดัส่งวตัถุดิบในระดบัต ่า แมจ้ะมีความเส่ียงจากอ านาจการต่อรองของ
ผูซ้ื้อที่สูง มีอิทธิพลจากสินคา้ทดแทนค่อนขา้งมาก และการแข่งขนัภายในอุตสาหกรรมที่รุนแรง แต่
หากผูป้ระกอบการสามารถน าเสนอสินคา้และบริการให้แตกต่างจากสินคา้ในท้องตลาดที่สามารถ
แก้ Pain point ของลูกค้าได้ ก็จะท าให้สร้างข้อได้เปรียบให้กับธุรกิจ ซ่ึงจะท าให้ธุรกิจของเ รา
สามารถแข่งขนัอยู่ในอุตสาหกรรมผลิตภณัฑเ์สริมอาหารได ้
 
 

1.3 วิสัยทัศน์ พันธกิจ และเป้าหมาย (Vision, Mission and Goals) 
1.3.1 วิสัยทัศน์ (Vision) 
เป็นผูน้ าในการให้บริการผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพผ่าน Platform online เพื่อ

สร้างสรรคป์ระสบการณ์ในการดูแลสุขภาพรูปแบบใหม่ให้กับผูบ้ริโภค ดว้ยรูปแบบการให้บริการ
และนวตักรรมที่ทนัสมยั 
 

1.3.2 พันธกิจ (Mission) 

• วิจัยและพฒันาการให้บริการและผลิตภณัฑ์ เพื่อส่งมอบสินค้าและ
ประสบการณ์ที่มีคุณภาพสูง ปลอดภยั มีความน่าเช่ือถือ ไดม้าตรฐานสากล มอบความสะดวกสบาย 
ให้กบัลูกคา้ 

• สร้างผลก าไรให้กับธุรกิจควบคู่กับการสร้างความมัง่คัง่ในระดับที่ผู ้
ถือหุ้นพอใจ 

• ด าเนินธุรกิจโดยค านึงถึงส่วนได้ส่วนเสียกับทุกฝ่าย เข้าใจความ
ตอ้งการและมีความรับผิดชอบต่อผูบ้ริโภค 

• รับผิดชอบต่อส่ิงแวดลอ้ม สนบัสนุนความยัง่ยืนทางส่ิงแวดลอ้ม 
 

1.3.3 เป้าหมายของธุรกิจ (Business Goals) 
1.3.3.1 เป้าหมายระยะส้ัน (ปีที่1) 
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• สร้างการรับรู้และจดจ าตราสินค้า (Brand Awareness) 
ให้เป็นที่รู้จักอย่างน้อย 60% ของกลุ่มเป้าหมาย โดยOnline marketing ผ่าน Instagram Facebook 
Twitter และ Influencer 

• ผลิตภัณฑ์ได้รับมาตรฐานที่ยอมรับโดยทั่วไปของ
ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) และมาตรฐานต่าง ๆ เช่น GMP HACCP เป็นตน้ 

• สร้ า ง เ ว็บไซต์ที่ เ ป็น  Online Platform ส าหรั บการ
ให้บริการ 

• มีผูส้มคัรรับบริการ 500 คน 
• ลูกคา้มีความพึงพอใจต่อการรับบริการ อย่างน้อย 80% 

(วดัผลจากแบบสอบถามความพึงพอใจและทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้และบริการ) 
• สร้าง Facebook ให้มีผู ้ติดตามมากกว่า 10,000 คน เพื่อ

สร้างความน่าเช่ือถือ สร้างฐานลูกคา้และสร้างการรับรู้ของผลิตภณัฑก์ารให้บริการผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารแบรนด์ SUBplement 

1.3.3.2 เป้าหมายระยะกลาง (ปีที่2) 
• สร้างการรับรู้และจดจ าตราสินค้า (Brand Awareness) 

ให้เป็นที่รู้จักอย่างน้อย 80% ของกลุ่มเป้าหมาย โดยOnline marketing ผ่าน Instagram Facebook 
Twitter  Influencer และ ส่ือโฆษณานอกบา้น 

• มียอดผู ้สมัครรับบริการเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างน้อย 10% 
จากปีก่อนหนา้ 

• บริษทัมีการวางแผนจัดท าผลิตภณัฑแ์บบใหม่ เพิ่มสูตร
ของสินคา้และรูปแบบของบริการให้มีความหลากหลายมากข้ึน 

• ปรับปรุงระบบและหน้าตาของเว็ปไซต์ให้มีความ
ทนัสมยัมากข้ึน 

• เปิดตวั Application ส าหรับการให้บริการและน าเสนอ
ผลิตภณัฑแ์บบใหม่ 

1.3.3.1 เป้าหมายระยะยาว (ปีที่3) 
• บริษัทต้องรักษาฐานลูกค้าเดิมโดยพิจารณาจากการ

กลบัมาซ้ือซ ้าของฐานลูกคา้เดิมโดยอตัราการซ้ือซ ้าตอ้งไม่นอ้ยกว่า 90% 
• มียอดผู ้สมัครรับบริการเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างน้อย 15% 

จากปีก่อนหนา้ 
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• บริษทัมีการวางแผนจัดท าผลิตภณัฑแ์บบใหม่ เพิ่มสูตร
ของสินคา้และรูปแบบของบริการให้มีความหลากหลายมากข้ึน 

• เพิ่ มการบริการให้ค าป รึกษาอย่ างครบวงจรด้วย 
Personalize Supplement recommendation ด้วยการสร้าง Algorithm จากค าแนะน าของผู ้เช่ียวชาญ
ดา้นโภชนาการ 

• ลดต้นทุนการผลิตและเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดการ 
Supply chain และ Inventory management 

• สร้างการรับรู้และจดจ าตราสินค้า (Brand Awareness) 
ให้เป็นที่รู้จักอย่างน้อย 85% ของกลุ่มเป้าหมาย โดยOnline marketing ผ่าน Instagram Facebook 
Twitter Influencer และ ส่ือโฆษณานอกบา้น 

• พฒันาระบบ Reuse บรรจุภณัฑ์ จากการให้ผูบ้ริโภคส่ง
บรรจุภณัฑก์ลบัมาใชซ้ ้าอีกครั้ ง เพื่อเพิ่มความยัง่ยืนทางดา้นส่ิงแวดลอ้ม รวมถึงเป็นการสร้างระบบ
ส าหรับ Royalty program 
 
 

1.4 การวิเคราะห์สถานการณ์ (SWOT Analysis) 
เป็นเคร่ืองมือส าหรับการวิเคราะห์องค์กร ประกอบไปด้วย การวิเคราะห์จุดแข็ง 

(Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) ซ่ึงเป็นปัจจยัภายในธุรกิจ และ โอกาส (Opportunities)  อุปสรรค 
(Threats)  ซ่ึงเป็นปัจจัยภายนอกธุรกิจ เพื่อน าผลการวิเคราะห์ไปใช้ในด าเนินธุรกิจเช่น ส ารวจ
ศกัยภาพที่แท้จริงของธุรกิจว่าการจะต้องใช้ทรัพยากรใด ควรจะด าเนินการทางธุรกิจอย่างไร มี
โอกาสหรืออุปสรรคในการด าเนินธุรกิจอย่างไรบา้ง ผ่านการวิเคราะห์ 4 ปัจจยั 
 

1.4.1 จุดแข็ง (Strengths) 

• การให้บ ริการผ ลิตภัณฑ์ อ าหาร เส ริม  Vitamins ใน รูปแบบ 
Subscription ผ่าน Online Platform เป็นรูปแบบการให้บริการแบบใหม่ ที่สามารถ Customization ได ้
ท าให้สามารถมอบประสบการณ์ที่พึงพอใจต่อลุกค้าและตอบสนองได้ตรงความต้องการของ
ผูบ้ริโภค 

• โครงสร้างองค์กรนั้น ยงัเป็นธุรกิจขนาดเล็ก มีจ านวนบุคลากรไม่มาก 
ท าให้การบริการจดัการภายในองค์กรเป็นไปไดง้่าย สามารถตอบนองต่อการเปล่ียนแปลงได้อย่าง
รวดเร็ว 
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• ราคาอยู่ในระดบั Reasonable price เน่ืองจากใชก้ารผลิตแบบ OEM ท า
ให้ไม่ตอ้งแบกรับตน้ทุนและความเส่ียงจากการเป็นผูผ้ลิต 
 

1.4.2 จุดอ่อน (Weakness) 

• SUBplement เป็นแบรนด์และรูปแบบการบริการแบบใหม่ ยงัไม่เป็นที่
รู้จักในกลุ่มผูบ้ริโภค ท าให้ตอ้งใชเ้วลาในการสร้างการรับรู้ของผูบ้ริโภค รวมถึงสร้างความเช่ือมัน่
ในตวัสินคา้และบริการ 

• เน่ืองจากเป็นแบรนด์ใหม่ยงัไม่เป็นที่รู้จัก ท าให้ยงัไม่มีฐานลูกคา้มาก
เท่ากบัคู่แข่งที่อยู่ในตลาดมานาน ดงันั้นการเขา้สู่ตลาดธุรกิจผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร คือตอ้งสร้างการ
รับรู้ ความน่าเช่ือถือ ความปลอดภยั มีมาตรฐานการรับรอง รวมถึงการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 

• ดา้นเงินทุนเน่ืองจากบริษทัเพิ่งจะเร่ิมก่อตั้ง ด าเนินกิจการและมีขนาด
เล็ก ดังนั้นจึงมีขอ้จ ากัดทางด้านเงินทุนมีผลกระทบต่อการท าการตลาด รวมถึงการวิจัยและพฒันา
ผลิตภณัฑใ์หม่ เมื่อเทียบกบับริษทัใหม่ เจา้ตลาด 
 

1.4.3 โอกาส (Opportunity) 

• จากกระแสรักสุขภาพของผูบ้ริโภค (Health Conscious) ที่เพิ่มมากข้ึน 
ท าให้ผูบ้ริโภคหันมาให้ความส าคญัในการดูแลสุขภาพกันมากข้ึน รวมถึงการรับประทานอาหาร
เสริมและวิตามิน 

• ส่ือและเทคโนโลยีในปัจจุบนั สามารถโฆษณาเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคได้
ง่ายข้ึน เช่น Social media รวมถึง Influencer ที่น าเสนอมีความเหมาะสมกับสินค้า ยงัเป็นตวัช่วย
ดึงดูดกลุ่มลูกคา้ไดม้ากข้ึน ท าให้เป็นโอกาสของธุรกิจที่จะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง 

• ภาพรวมของตลาดวิตามินและผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในประเทศมี
แนวโนม้ขยายตวัเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2017) 

• วิถีการด าเนินชีวิตแบบ New Normal หลังการระบาด เช่น การเว้น
ระยะห่างทางสังคม และการป้องกนัดูแลสุขภาพอ่ืนๆ รับประทานอาหารเพื่อสุขภาพมากข้ึน เท่ากบั
เป็นการกระตุน้ให้ตลาดอาหารเสริมพลอยไดร้ับอานิสงส์ตามไปดว้ย (Bangkok Bank SME, 2020) 

• เทคโนโลยีพฒันาอย่างรวดเร็ว ท าให้สามารถน ามาใช้ในการพัฒนา
กระบวนการขั้นตอนการผลิต และการด าเนินธุรกิจให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

• Global Trend ของการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ ที่เกิดจากวิถีชีวิต
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่ปรับเปล่ียนไปตามยุคสมยัอิทธิพลจาก  e-Commerce ท าให้มูลค่า e-
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Commerce ในประเทศไทยมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัมีประสบการณ์
และความคุน้ชินในการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์มากข้ึน 
 

1.4.4 อุปสรรค (Threat) 

• ในอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์อาหารเสริม มีคู่แข่งในตลาดจ านวนมาก
ราย ท าให้มีการแข่งขนัภายในอุตสาหกรรมรุนแรง 

• เน่ืองจากในอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์อาหารเสริม มีอุปสรรคต่อผูเ้ล่น
รายใหม่ค่อนขา้งต ่า ส่งผลให้มีผูเ้ขา้มาในธุรกิจใหม่อย่างต่อเน่ือง 

• ในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์อ าหาร เส ริมมี เ จ้ าตลาด เ ป็นของ
ผูป้ระกอบการรายใหญ่เพียงไม่ก่ีราย ซ่ึงกินส่วนแบ่งตลาดไปแลว้กว่า 60 ท าให้ส่งผลต่อศกัยภาพใน
การแข่งขนักบัเจา้ตลาดรายใหญ่ 

• อ านาจการต่อรองของลูกคา้อยู่ในระดับสูงเน่ืองจากมีตวัเลือกจ านวน
มาก ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์สินคา้ ลกัษณะสินคา้ รวมถึงสินคา้ทดแทน ส่งผลให้มี switching cost ต ่า 

• อยู่ใต้พระราชบัญญัติอาหาร ซ่ึงสินค้าต้องจ เทะเบียนอาหาร ถูก
ควบคุมปริมาณสารส าคญั และการโฆษณาโดย อย. 

• เศรษฐกิจซบเซาจากการระบาดของโรค COVID 19 
 
 

1.5 ปัญหาของลูกค้าและคุณค่าที่คาดว่าลูกค้าจะได้รับ (Customer Pain and Gain) 
ตารางที่ 1.1 แสดงถึงปัญหาและคุณค่าทีค่าดว่าลูกค้าจะได้รับ 

Customer Pain Customer Gain 

• ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมประเภทวิตามิน
ในท้องตลาด  มีป ริมาณ( เม็ด )ต่อ
กระปุกมากเกินไป ส่งผลต่อคุณภาพ
ของผลิตภณัฑ์จากการเก็บรักษาของ
ผูบ้ริโภค  

• การให้บริการผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
Vitamins ในรูปแบบ Subscription ผ่าน 
Online Platform จะท าให้ผู ้บริโภคไม่
จ าเป็นต้องเก็บรักษาผลิตภัณฑ์เ ป็น
ระยะเวลานาน 

• ลืมซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภท
วิตามินเมื่อผลิตภัณฑ์หมด ท าให้
ไม่ได้รับประทานผลิตภัณฑ์อย่าง
ต่อเน่ือง 

• การให้บริการผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
Vitamins ในรูปแบบ Subscription ผ่าน 
Online Platform ท าให้ผู ้บริโภคได้รับ
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สินค้าอย่างสม ่าเสมอขณะสมัครรับ
บริการ 

 • ลูกคา้สามารถปรับแต่งสูตรของวิตามิน 
จ านวน  ความถ่ีที่ต้องการให้จัด ส่ง 
รวมถึงช่วงระยะเวลาที่ต้องการให้
จั ด ส่ ง สิ น ค้ า ไ ด้  (Customization) 
รวมถึงมอบความสะดวกสบายให้กับ
ผูบ้ริโภค 
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บทที่ 2 
แผนการตลาด 

 
 

2.1 การศึกษาพฤตกิรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการเลอืกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามิน 

มูลค่าตลาดธุรกิจอาหารเสริมของไทยเป็นตลาดที่มีมูลค่าสูงและมีแนวโนม้เติบโตอย่าง
ต่อเน่ือง “จากข้อมูลของ EuroMonitor พบว่า ธุรกิจอาหารเสริมของไทยมีมูลค่ามากกว่า 6.67 แสน
ล้านบาท โดยประกอบไปด้วย อาหารเสริมสุขภาพและรักษาโรคเป็นตลาดที่มีมูลค่ามากที่สุด ด้วย
มูลค่ากว่า 518,000 ล้านบาท รองลงมาเป็นอาหารเสริมความงาม มีมูลค่าตลาดประมาณ 142,000 
ล้านบาท และอันดับสุดท้ายตลาดอาหารเสริมเพ่ิมสมรรถภาพทางร่างกายมีมูลค่าตลาด 66,700 ล้าน
บาท” (SCB SME, 2016) 

โดยในปี 2020 มีการคาดการ์ณว่า ตลาดธุรกิจอาหารเสริมในไทย อาจมีมูลค่าสูงถึง 
23,916.80 ล้านบาท ซ่ึงเติบโตจากปี 2019 ที่มีมูลค่า 20 ,876.30 ล้านบาท (Bangkok Bank SME, 
2020) ซ่ึงสอดคลอ้งกับการคาดการณ์ของ บริษทั อมาโด้ กรุ๊ป จ ากัด ที่ได้คาดการณ์ภาพรวมของ
ตลาดว่าจะเติบโตมากกว่าที่คาดการณ์ 5-10%  โดยแนวโน้มที่เติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ืองมากจากการ
ดูแลสุขภาพของผูบ้ริโภคที่เปล่ียนแปลง โดยหันมาให้ความส าคญักับการดูแลสุขภาพเชิงป้องกัน
และเสริมสร้างความแข็งแรงของร่างกายมากข้ึน รวมถึงวิถีชีวิตที่เปล่ียนแปลงไปตามการขยายตวั
ของ Urbanization ท าให้ตอ้งสรรหาวิตามินและอาหารเสริมมากข้ึน เพื่อให้ร่างกายไดร้ับอาหารครบ
ทั้ง 5 หมู่ ดงันั้นจึงเป็นโอกาสส าหรับธุรกิจการให้บริการผลิตภณัฑอ์าหารเสริม Vitamins ในรูปแบบ 
Subscription ผ่าน Online Platform แบรนด์ SUBplement  

ทั้งน้ีจากการท าแบบสอบถามของผูบ้ริโภคพฤติกรรมเก่ียวกบัการซ้ือผลิตภณัฑ ์ ปัจจยั
ทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคและความรู้และทัศนคติของผู ้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต่อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินในรูปแบบ  Subscription โดยให้ผูบ้ริโภค
ท าแบบสอบถามทั้งหมด 117 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเคยรับประทานอาหารเสริมประเภท
วิตามิน 97 คน หรือเท่ากับ 82.9% โดยปัจจัยที่ผู ้บริโภคค านึงถึงในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารประเภทวิตามินมากที่สุด 5 อนัดบัแรก คือ คุณภาพของผลิตภณัฑ ์45.4% ความน่าเช่ือถือของ
ผลิตภณัฑ ์43.3% ความคุม้ค่าของผลิตภณัฑ ์6.2% ช่องทางการการจดัจ าหน่าย 4.1% และ กลุ่มอา้งอิง 
1% โดยสูตรของอาหารเสริมประเภทวิตามินที่ผูบ้ริโภคมีการบริโภคมากที่สุดคือ วิตามินซี 93.8% 
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รองลงมาคือ สังกะสี 30.9% และ วิตามินบี 12 26.8% ตามล าดับ โดยผูบ้ริโภคที่เคยเปล่ียนแบรนด์
ของผลิตภณัฑอ์าหารเสริมประเภทวิตามิน พบว่าผูบ้ริโภค 83 คน หรือเท่ากบั 85.6% เคยเปล่ียนแบ
รนด์ที่รับประทาน ซ่ึง ผูบ้ริโภค 78 คนหรือเท่ากับ 80.4% มีความถี่ในการเปล่ียนแบรนด์ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมประเภทวิตามินในช่วง 1 ปี เป็นนานๆครั้ ง โดยสาเหตุที่ท าให้ผูบ้ริโภคเล่ียนแบรนด์ของ
ผลิตภณัฑ ์พบว่า ผูบ้ริโภคอยากลองของใหม่ 12 คน ตวัอย่างความคิดเห็น “อยากลองของใหม่”  และ 
ผูบ้ริโภคเปล่ียนแบรนด์เมื่อรับประทานไประยะหน่ึงและไม่เห็นผลจ านวน 8 คน  ตวัอย่างความ
คิดเห็น “วิตามินที่เคยกินมานานแลว้ไม่เห็นผล หรือไม่ไดช้่วยให้ดีข้ึนก็จะลองยี่ห้ออ่ืน” 
 
 

2.2 เป้าหมายทางการตลาด 
ทางแบรนด์ SUBplement ไดก้ าหนดเป้าหมายทางการตลาดของบริษทัเป็นระยะเวลา 5 

ปี ดงัน้ี 
 

2.2.1 เป้าหมายระยะส้ัน (ปีที่1) 

• สร้างการรับรู้และจดจ าตราสินค้า (Brand Awareness) ให้ เ ป็นที่ รู้จักอย่างน้อย 60% ของ
กลุ่มเป้าหมาย โดย Online marketing ผ่าน Instagram Facebook Twitter และ Influencer 
• จ าหน่ายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ทาง Website หลกั ของแบรนด์เอง คือ SUBplement.com 
• มีผูส้มคัรสมาชิกรับบริการ 500 คนต่อปี 
• ลูกคา้มีความพึงพอใจต่อการรับบริการ อย่างน้อย 80% (วดัผลจากแบบสอบถามความพึงพอใจ
และทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้และบริการ) 
 

2.2.2 เป้าหมายระยะปานกลาง (ปีที่2 และปีที่3) 

• ยอดผูส้มคัรรับบริการเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างนอ้ย 15% จากปีก่อนหนา้ 
• สร้างการรับรู้และจดจ าตราสินค้า (Brand Awareness) ให้ เ ป็นที่ รู้จักอย่างน้อย 80% ของ
กลุ่มเป้าหมาย โดย Online marketing ผ่าน Instagram Facebook Twitter  Influencer และ ส่ือโฆษณา
นอกบา้น 
• การประชาสัมพนัธ์รูปแบบการบริการ SUBplement ให้เป็นที่รู้จักของลูกคา้ในช่องทาง offline 
มากยิ่งข้ึน 
• เพิ่มความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้มากข้ึน 
• ปรับปรุงคุณภาพและหนา้ตาของช่องทางจ าหน่ายให้มีความสดใหม่มากข้ึน  
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• บริษทัตอ้งรักษาฐานลูกคา้เดิมโดยพิจารณาจากการกลบัมาซ้ือซ ้าของฐานลูกคา้เดิมโดยอตัราการ
ซ้ือซ ้าตอ้งไม่นอ้ยกว่า 85% 
 

2.2.3 เป้าหมายระยะยาว (ปีที่4 และปีที่5 เป็นต้นไป) 

• ยอดผูส้มคัรรับบริการเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างนอ้ย 20% จากปีก่อนหนา้ 
• สร้างการรับรู้และจดจ าตราสินค้า (Brand Awareness) ให้ เ ป็นที่ รู้จักอย่างน้อย 95% ของ
กลุ่มเป้าหมาย โดยOnline marketing ผ่าน Instagram Facebook Twitter  Influencer และ ส่ือโฆษณา
นอกบา้น 
• บริษทัตอ้งรักษาฐานลูกคา้เดิมโดยพิจารณาจากการกลบัมาซ้ือซ ้าของฐานลูกคา้เดิมโดยอตัราการ
ซ้ือซ ้าตอ้งไม่นอ้ยกว่า 90% 
• เพิ่มความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้มากข้ึน 
• ปรับปรุงคุณภาพและหนา้ตาของช่องทางจ าหน่ายให้มีความสดใหม่มากข้ึน  
 
 

2.3 การวิเคราะห์คู่แข่งในตลาดแบรนด์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในประเทศ
ไทย 
 
ตารางที่ 2.1 แสดงรายละเอียดคู่แข่งในตลาดแบรนด์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินใน
ประเทศไทย 
ปัจจยัดา้น
ต่างๆ 

แบรนด์ 
SUBplement MEGA we care Blackmores DHC Handy 

Health 
Logo 

 
   

 
ลกัษณะเม็ด
สูตรวิตามิน
ซี 

แคปซูลเจลาติน เม็ดแป้งอดัแข็ง เม็ดแป้งอดัแข็ง แคปซูลเจ
ลาติน 

แคปซูลเจ
ลาติน 
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ขนาดของ
สารส าคญั
ต่อ 1 เมด็ 

500 มก 
(รับประทานวนั
ละ 2 เม็ด) 

1000 มก 1000 มก 500 มก 
(รับประทาน
วนัละ 2 เม็ด) 

ไม่มีขอ้มูล 

ราคาวิตามิน
ซี (30 วนั) 

390 บาท 260 บาท 330 บาท 280 บาท 300 บาท 

ราคาวิตามิน
บีรวม  

ไม่มีจ าหน่าย 280 บาท (40เม็ด) 400 บาท 
(60เม็ด) 

210 บาท 
(30เม็ด) 

180 บาท 
(24เม็ด) 

ราคาสังกะสี 
(30วนั) 

ไม่มีจ าหน่าย 280 บาท (60เม็ด) 600 บาท 
(90เม็ด) 

280 บาท 
(60เม็ด) 

180 บาท 
(24เม็ด) 

ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย
หลกั 

SUBplement.co
m 

Watson 
Boots 
ร้านขายยา 

Watson 
Boots 
ร้านขายยา 

Konvy 
Shopee 
Lazada 

7-11 
ร้านขายยา 

บรรจุภณัฑ ์    

 

  
 
 

 
 
 

2.4 การแบ่งส่วนทางการตลาด และการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในใจลูกค้า 
บริษทัจะใชก้ลยุทธ์ STP ในการวิเคราะห์ถึงการแบ่งส่วนทางการตลาด (Segmentation) 

กลุ่มเป้าหมาย (Target) และต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 

2.4.1 การแบ่งส่วนทางการตลาด 
โดยใช้หลกัเกณฑใ์นการแบ่งทั้งหมด 2 ประเภทได้แก่ 1.เกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์ 

(Demographic Segmentation)  2.เกณฑด์า้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Behavioral Segmentation) โดย
มีรายละเอียดดงัน้ี 
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1.เกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) เช่น เพศ 
อายุ รายได ้เป็นตน้ 

1.1ช่วงอายุ 
• 15-25 ปี (Gen Z) 
• 26-39 ปี (Gen Y) 
• 40-56 ปี (Gen X)  

1.2 รายได ้
• ผูท้ี่ระดบัรายไดต้ ่ากว่า 15,000 บาทต่อเดือน 
• ผูท้ี่มีระดบัรายไดอ้ยู่ในช่วง 15,000-25,000 บาทต่อเดือน 
• ผูท้ี่มีระดบัรายไดอ้ยู่ในช่วง 25,001-35,000 บาทต่อเดือน 
• ผูท้ี่ระดบัรายไดม้ากกว่า 35,000 บาทต่อเดือน 
2.เกณฑด์า้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Behavioral Segmentation)  
เช่นรูปแบบการใช้ชีวิตประจ าวนั พฤติกรรม การตดัสินใจในเร่ืองต่างๆ 

ทศันคติ แนวคิด 
 

2.4.2 กลุ่มเป้าหมาย 
จากขอ้มูลการแบ่งส่วนตลาดขา้งตน้ ประกอบกับผลิตภณัฑอ์าหารเสริม Vitamins ใน

รูปแบบ Subscription ผ่าน Online Platform แบรนด์ SUBplement  มี เป้าหมายให้เป็นสินค้าที่มี
คุณภาพ กระบวนการผลิตมีมาตรฐาน ผลิตภณัฑ์ได้รับรองจาก อย. และมีความแตกต่างทางด้าน
รูปแบบการจัดจ าหน่ายในรูป Subscription มอบประสบการณ์แบบใหม่ให้กับลูกค้า ในเร่ืองของ
ความสะดวกสะบายและการปรับแต่งสินคา้ตามความตอ้งหารได้ ในระดบัราคาที่สมเหตุสมผล 

ดังนั้น กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย คือ กลุ่มอายุ 18-39ปี (GenY และ GENZ) ที่มีระดับรายได้
อยู่ในช่วง ต ่ากว่า 15,000 บาทต่อเดือน ถึง 35,000 บาทต่อเดือน  เน่ืองจากอยู่ในกลุ่มนักเรียน
นกัศึกษา กลุ่มวยัท างานที่พึ่งเร่ิมท างาน หรือวยัท างานซ่ึงจะมีพฤติกรรมที่ให้ความส าคญัทางหน้าตา
ทางสังคม บุคลิก ให้ความส าคญักบัการดูแลสุขภาพร่างกายและผิวพรรณให้ดูดีอยู่เสมอ ตามกระแส
นิยมที่คนหันมาดูแลตัวเองกันมากข้ึน แต่เน่ืองจากผู ้คนในวัยน้ีจะมีกิจกรรมในชีวิตประจ าวัน
ค่อนขา้งมาก ท าให้ยุ่งอยู่เสมอ ไม่มีเวลาในการคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑอ์ย่ างลึกซ้ึง ไม่มีเวลาในการ
จดัสรรการรับประทานอาหารเสริมประเภทวิตามินที่ถูกต้อง ปริมาณที่ถูกตอ้ง สูตรที่เหมาะสม ไม่มี
ความรู้หรือเวลาในการจัดเก็บผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินที่ถูกต้อง เน่ืองจากต้องใช้
ความคิด เวลาและความกงัวลจากกิจกรรมอื่นๆในชีวิตอยู่แลว้  
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นอกจากน้ีคนกลุ่มน้ีมีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และการส่ือสาร
อิเล็กทรอนิกส์ มีความคุ้นชินกับการซ้ือของออนไลน์ e-commerce หรือแม้แต่การใช้บริการใน
รูปแบบ Subscription  
 

2.4.3 การวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
จากการศึกษาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในปัจจุบันสามารถก าหนด

ต าแหน่งผลิตภัณฑ์การให้บริการผลิตภัณฑ์อาหารเสริม Vitamins ในรูปแบบ Subscription ผ่าน 
Online Platform แบรนด์ SUBplement  เมื่อเทียบกับคู่แข่ง โดยจะใช้การวางต าแหน่งที่เป็นตัวตน
ของแบรนด์คือการบริการผลิตภณัฑเ์สริมอาหารที่มีคุณภาพ ปลอดภยั สามารถปรับแต่งตามความ
ต้องการได้และส าคญัที่สุดคือความสะดวกสบายของผูบ้ริโภค ที่ไม่ต้องมานั่งกังวลถึงปริมาณการ
รับประทาน การจัดเก็บผลิตภณัฑห์รือแมแ้ต่การกังวลว่าจะไม่ได้รับประทานอย่างต่อเน่ือง เพราะ 
SUBplement จะดูแลความสะดวกสบายในการรับประทานอาหารเสริมประเภทวิตามินให้กับ
ผูบ้ริโภคเอง ซ่ึงในปัจจุบนัยงัไม่มีคู่แข่งใดในตลาดที่มีการบริการในรูปแบบน้ี ซ่ึงจะเป็นการสร้าง
ความแตกต่างในต าแหน่งทางการตลาดอีกดว้ย 
 
 

2.5 การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (4Ps) 
2.5.1 กลยทุธ์ด้านสินค้าและบริการ (Product) 
ผูว้ิจยัไดต้ั้งช่ือผลิตภณัฑว์่า SUBplement โดยเป็นการผสมค าระหว่าง Subscription ซ่ึง

หมายถึง ระบบบริการสมคัรสมาชิกเพื่อรับสินคา้หรือบริการ ที่จะเป็นการเหมาจ่ายล่วงหนา้เป็นรอบ
ระยะเวลา เช่น รอบรายเดือน รายปี โดยผูใ้ห้บริการจะต้องส่งมอบสินค้าและบริการให้กับลูกค้า
หลงัจากที่ลูกคา้สมคัรสมาชิก และค าว่า Dietary Supplement คือผลิตภณัฑท์ี่ทานเสริมนอกเหนือจาก
อาหารหลกัที่ทานตามปกติในแต่ละมื้อ มกัเป็นสารสกัดที่มาจากพืช ส่วนประกอบของสัตว์ต่างๆ 
หรือเอนไซมสั์งเคราะห์ที่ร่างกายไม่สามารถสร้างข้ึนเองได ้ในรูปแบบของแคปซูล หรือเม็ดอดัแข็ง 
สะดวกพกพาและทานได้ง่ายกว่า เพื่อบ่งบอกว่าเป็นการให้บริการผลิตภณัฑ์อาหารเสริม Vitamins 
ในรูปแบบ Subscription ผ่าน Online Platform 
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รูปภาพที่ 2.1 สัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์แบรนด์ SUBplement 
 

รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ 
-ผลิตภณัฑ์ SUBplement คือผลิตภณัฑ์การให้บริการผลิตภณัฑอ์าหารเสริม Vitamins 

ในรูปแบบ Subscription ผ่าน Online Platform โดยใชก้ลยุทธ์ดา้นสินคา้ที่ส าคญัคือ “Differentiation” 
โดยเป็นการให้บริการในรูปแบบใหม่ต่างจากคู่แข่งอ่ืนๆในตลาดที่ลูกคา้สามารถปรับแต่งตามความ
ตอ้งการได ้(Customization) และเนน้ความสะดวกสบายของลูกคา้เป็นหลกั (Convenience) 

-โดยผลิตภณัฑ์อาหารเสริมวิตามินถูกผลิตในโรงงานที่มีมาตรฐาน มีความปลอดภยั 
รับรองมาตรฐาน GMP HACCP 

-ในช่วงเร่ิมตน้ SUBplement จะมีการบริการผลิตภณัฑท์ั้งหมด 3 สูตรประกอบไปดว้ย 
วิตามินซี สังกะสี (Zinc) และวิตามินบีรวม 

-ผลิตภณัฑไ์ดร้ับการรับรองจากคณะกรรมการอาหารและยา อย. 
-ลูกคา้สามารถปรับแต่งสูตรของวิตามิน ปริมาณ และความถี่/ระยะเวลาในการจดัส่งได ้

บน Online Platform ท าให้เกิดเป็นบริการแบบใหม่ที่ลูกคา้ปรับแต่งไดต้ามความตอ้งการของตัวเอง  
(Customization) 

-สินคา้จะถูกจดัส่งให้ถึงที่บา้นท าให้เพิ่มความสะดวกสบายให้กบัลูกคา้  
 

ลักษณะของบรรจุภัณฑ์ 
บรรจุภัณฑ์ของ SUBplement ได้มีการออกแบบรูปแบบของการรับประทานของ

ผลิตภณัฑแ์บบแคปซูลเจลาตินหรือเม็ดแป้งอดัแข็งที่มีขนาดเล็กกว่าคู่แข่ง เพื่อเพิ่มความสะดวกใน
การรับประทานให้กบัผูบ้ริโภค และพบว่าผูบ้ริโภคจ านวน 51.1% ตอ้งการให้จดัส่งสินคา้เป็นขนาด
บริโภคส าหรับการบริโภค 1 เดือน ดังนั้น รูปแบบบรรจุภณัฑ์ที่ได้รับการออกแบบคือ แผงยาที่
สามารถฉีกออกส าหรับการทานผลิตภณัฑใ์นแต่ละวนั ซ่ึงบรรจุผลิตภณัฑแ์บบแคปซูลเจลาตินหรือ
เม็ดแป้งอดัแข็ง ทั้งหมดน้ีถูกบรรจุในกล่องกระดาษส าหรับการจดัส่งในแต่ละเดือน ทั้งน้ีบรรจุภณัฑ์
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กล่องกระดาษได้มีการพิมพ์ตราสินค้า สูตรของวิตามิน Ingredients เพื่อให้ข้อมูลของสินค้าและ
เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถจดักลุ่มสินคา้ไดช้ดัเจน 
 

ตัวอย่างบรรจุภัณฑ์กล่องกระดาษส าหรับการจัดส่งแต่ละเดือน 
  
  
 
 
  
 
 
รูปภาพที่ 2.2 ลักษณะบรรจุภัณฑ์กล่องกระดาษส าหรับการจัดส่งแต่ละเดือน 
 

ตัวอย่างบรรจุภัณฑ์แผงยาที่สามารถฉีกแยกเป็นการปรับประทานในแต่ละวันได้ 
   
 
 
 
 
  
 
 
รูปภาพที่ 2.3 บรรจุภัณฑ์แผงยาที่สามารถฉีกแยกเป็นการปรับประทานในแต่ละวัน 
 

ที่มา https://www.grenade.com/ 
 

2.5.2 กลยทุธ์ด้านราคา (Price) 
ผลิตภณัฑ์ SUBplement ผลิตภณัฑ์การให้บริการผลิตภณัฑ์อาหารเสริม Vitamins ใน

รูปแบบ Subscription ผ่าน Online Platform โดยใชก้ลยุทธ์ดา้นราคาดงัน้ี การตั้งราคาของผลิตภัณฑ์
ส าหรับ การจัดส่งผลิตภัณฑ์ในขนาดการบริโภคส าหรับ 1 เดือน  อยู่ที่ช่วง 390-690 บาท ตาม
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โปรแกรม ซ่ึงการตั้ งราคาครอบคลุมในส่วนของต้นทุนและการตั้งราคาผลิตภณัฑ์ใกล้เคียงกับ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินที่มีตามท้องตลาดทัว่ไป นอกจากน้ีผลจากแบบสอบถามของ
ผูบ้ริโภค พบว่า ผูบ้ริโภคยินดีที่จะซ้ือผลิตภณัฑ์ SUBplement ที่ราคา 669 บาท ดังนั้นการตั้งราคา
ของผลิตภณัฑ์ SUBplement ที่อยู่ช่วง 390-690 บาท เป็นราคาที่เหมาะสมที่ผูบ้ริโภคพึงพอใจโดย
รายละเอียดราคาในแต่ละโปรแกรมมีดงัน้ี 
 
ตารางที่ 2.2 แสดงรายละเอียดราคาของโปรมแกรม SUBplement 
โปรแกรม รายละเอียดสูตร ราคาต่อเดือน 
Only One วิตามินซี 390 บาท 
Duo  วิตามินซีและวิตามินบีรวม 490 บาท 
Mixed วิตามินซี, วติามินบีรวม, และ

สังกะสี 
690 บาท 

 
2.5.3 กลยทุธ์ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
ผลิตภณัฑ์ SUBplement มีแผนการวางจ าหน่ายการให้บริการผลิตภณัฑ์อาหารเสริม 

Vitamins ในรูปแบบ Subscription ผ่าน Online Platform ที่ เ ป็น Website หลักของแบรนด์  คือ 
SUBplement.com ผ่านช่องทางเดียว ซ่ึงมีความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากเป็น Website  ที่สามารถควบคุม
ได้ สามารถสร้างความเช่ือมั่นในเร่ืองความปลอดภยัในการส่ังซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
รวมถึงคุณภาพสินคา้ การช าระเงิน และการติดต่อส่ือสารระหว่างแบรนด์กับลูกคา้ ซ่ึงเมื่อลูกคา้ท า
การส่ังซ้ือสินคา้และมีการช าระเงินแลว้ ทางบริษทัจะท าการจดัส่งสินคา้ผ่านทางระบบไปรษณียไ์ทย
และ Kerry แบบ EMS เพื่อเพิ่มความมัน่ใจในการจดัส่ง รวดเร็ว และสะดวกสบาย 
 

2.5.4 กลยทุธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดและการขาย (Promotion)  
เน่ืองจาก SUBplement เป็นผลิตภณัฑ์การให้บริการผลิตภณัฑ์อาหารเสริม Vitamins 

ในรูปแบบ Subscription ผ่าน Online Platform ที่เป็นรูปแบบการให้บริการแบบใหม่ ยงัไม่เป็นที่รู้จกั
ของลูกคา้ ดงันั้นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดในช่วง 3 ปีแรกของบริษทัจะใชก้ารส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC : Integrated Marketing Communication) โดยจะเน้นให้ความส าคญักับการท า
การตลาดผ่านส่ือออนไลน์เป็นหลกั (Online Marketing) โดยมีวตัถุประสงคด์งัน้ี 

1.สร้างการรับรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) 
2.กลุ่มเป้าหมายตระหนกัในตวัสินคา้ รับรู้คุณสมบตัิที่ส าคญัของสินคา้ 
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3.กลุ่มเป้าหมายมีแรงจูงใจในการลองซ้ือครั้ งแรก 
4.กลุ่มเป้าหมายมีแรงจูงใจในการซ้ือซ ้า 
โดยจะก าหนดใจความส าคญั (Key Message) จากแนวคิดของตราสินคา้ 

ของผลิตภณัฑ์ SUBplement คือ “Subscribe for Supplement” สามารถถอดมาเป็นใจความส าคญัใน
การส่ือสาร (Key Message) คือ “Sub for healthy Sub for convenience” ซ่ึงส่ือให้เห็นคุณค่าของ
สินคา้นั่นคือลูกคา้สามารถปรับแต่งสูตรของวิตามินที่ทานเพื่อสุขภาพให้เขา้กับความตอ้งการของ
ลูกค้ามากที่สุดและเป็นการบริการรูปแบบไม่ที่ท าให้ไม่ต้องเสียเวลาออกไปซ้ือเอง เพิ่มความ
สะดวกสบายดว้ยการจดัส่งสินคา้ถึงหน้าบา้น ท าให้รับประทานอาหารเสริมประเภทวิตามินได้อย่าง
ต่อเน่ืองสม ่าเสมอ เพื่อบ ารุงร่างกายให้มีสุขภาพดีอยู่เสมอ และนอกจากน้ีไม่ตอ้งกกัตุนผลิตภณัฑ์ให้
เกิดความเส่ือมสภาพจากการจดัเก็บที่ไม่ถูกต้องของลูกคา้ เน่ืองจากลูกคา้จะไดร้ับผลิตภณัฑส์ าหรับ
การบริโภคในแต่ละเดือน ซ่ึงจะใช้เป็นคุณค่าส่ือสารหลกัในเร่ืองของคุณภาพสินคา้จะเส่ือมลงเมื่อ
ถูกจดัเป็นระยะเวลานานหรือสภาพแวดลอ้มที่ไม่เหมาะสม ซ่ึงส่งผลต่อจุดประสงคข์องการทานเพื่อ
ดูแลสุขภาพ โดยบริการของแบรนด์สามารถที่จะแก้ไขปัญหาน้ีให้กับลูกค้าได้ เพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงคด์งักล่าว บริษทัจึงไดม้ีการให้มีการส่งเสริมการตลาด ดงัน้ี 

2.5.4.1การโฆษณา (Advertising) 
เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือของแบรนด์และเป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์และให้

ความรู้กับลูกคา้ และกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการสร้างการตระหนักในตราสินคา้ (Brand Awareness) 
อย่างรวดเร็ว กวา้งขวางและมีประสิทธิภาพ โดยจะเน้นการโฆษณาในรูปแบบ Online Marketing 
อา้งอิงจากแบบสอบถามผูบ้ริโภค พบว่า ผูบ้ริโภค 86.4% มีความเห็นว่า SUBplement ควรจะท าการ
ประชาสัมพนัธ์และโฆษณาผ่านโฆษณาออนไลน์ Facebook/YouTube/Instagram/Twitter  โดยจะใช้
เคร่ืองมือผ่านทาง 5 ส่ือหลกั ดงัน้ี 

1. Facebook Fan Page “SUBplement” 
โดยการเลือกใช้ส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ในการท าการประชาสัมพนัธ์ เร่ือง ตรา

สินค้า รูปแบบการให้บริการ ความรู้ โปรโมชั่นและข้อมูลของผลิตภัณฑ์ นอกจากน้ียงัท าการ
โฆษณาผ่าน Facebook Ads เพื่อท าให้แบรนด์เป็นที่ รู้จักและสร้างยอดขายให้กับบริษัท โดย 
Facebook สามารถปรับแต่งให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดต้รงจุดมากข้ึน 

เป้าหมายของการท าโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Facebook Fan page มี
ดงัน้ี 
 
 



24 

ตารางที่ 2.3 แสดงเป้าหมายจ านวนผู้ติดตามบน Facebook Fan page 
ระยะเวลาของเป้าหมาย  จ านวนผูต้ิดตาม (คน) 
เป้าหมายระยะส้ัน (ปีที่1) มากกว่า 10000 
เป้าหมายระยะปานกลาง (ปีที่2และปีที่3) มากกว่า 15000 
เป้าหมายระยะยาว (ปีที่4และปีที่5 เป็นตน้ไป) มากกว่า 30000 

 
2. บญัชี Instagram “SUBplement” 
โดยการเลือกใช้ส่ือสังคมออนไลน์ Instagram ในการท าการประชาสัมพนัธ์ เร่ือง ตรา

สินค้า รูปแบบการให้บริการ ความรู้ โปรโมชั่นและข้อมูลของผลิตภัณฑ์ นอกจากน้ียงัท าการ
โฆษณาผ่าน Instagram Ads เพื่อท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักและสร้างยอดขายให้กับบริษัท โดย 
Instagram Ads สามารถปรับแต่งให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุดมากข้ึน รวมถึง Instagram ยงัมี
รูปแบบในการลงโฆษณาที่หลากหลายมากกว่าช่องทางอ่ืน ไม่ว่าจะเป็น โฆษณาบน Feed และ Story 

เป้าหมายของการท าโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง บัญชี Instagram 
“SUBplement” มีดงัน้ี 
 
ตารางที่ 2.4 แสดงเป้าหมายจ านวนผู้ติดตามบน บัญชี Instagram “SUBplement” 

ระยะเวลาของเป้าหมาย  จ านวนผูต้ิดตาม (คน) 
เป้าหมายระยะส้ัน (ปีที่1) มากกว่า 1000 
เป้าหมายระยะปานกลาง (ปีที่2และปีที่3) มากกว่า 5000 
เป้าหมายระยะยาว (ปีที่4และปีที่5 เป็นตน้ไป) มากกว่า 10000 

 
3. บญัชี Twitter “SUBplement” 
โดยการเลือกใช้ส่ือสังคมออนไลน์ Twitter ในการท าการประชาสัมพันธ์ เร่ือง ตรา

สินค้า รูปแบบการให้บริการ ความรู้ โปรโมชั่นและข้อมูลของผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากในปัจจุบนั 
Twitter เป็นส่ือออนไลน์ที่มีผูเ้ขา้ถึงเพิ่มมากข้ึน 

เ ป้าหมายของการท าโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่ านช่องทา ง บัญชี Twitter 
“SUBplement” มีดงัน้ี 
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ตารางที่ 2.5 แสดงเป้าหมายจ านวนผู้ติดตามบน บัญชี Twitter “SUBplement” 
ระยะเวลาของเป้าหมาย  จ านวนผูต้ิดตาม (คน) 
เป้าหมายระยะส้ัน (ปีที่1) มากกว่า 1000 
เป้าหมายระยะปานกลาง (ปีที่2และปีที่3) มากกว่า 5000 
เป้าหมายระยะยาว (ปีที่4และปีที่5 เป็นตน้ไป) มากกว่า 10000 

 
4. YouTube Ads  
ท าการลงโฆษณาในรูปแบบ  TrueView In-stream Ad เป็นวิดีโอโฆษณาที่เล่นก่อน 

ระหว่าง และหลังวิดีโอหลักบน YouTube รวมถึง TrueView Video Discovery Ad ซ่ึงจะช่วยให้
ธุรกิจเจาะกลุ่มลูกคา้ไดง้่ายและตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เป็นการสร้างการรับรู้แบรนด์และบริการของ
บริษทั 
 
ตารางที่ 2.6 แสดงรายละเอียดของรูปแบบการโฆษณาบน YouTube Ads 
รูปแบบการโฆษณา ตัวอย่างการแสดงผล 

TRUEVIEW IN-STREAM AD 
เป็นวิดีโอโฆษณาที่เล่นก่อน ระหว่าง 
และหลังวิดีโอหลกับน YOUTUBE 
สามารถกดข้ามได้หลังจากที่วิดีโอเล่น
ไป 5 วินาที 

 
TRUEVIEW VIDEO DISCOVERY 
AD 
เป็นโฆษณาที่แสดงเป็นแบบ 
THUMBNAIL ในผลการค้นหาวิดีโอ 
และหน้าส าหรับดูวิดีโอ รวมถึงในหน้า
แรกของ YOUTUBE ซ่ึง ต้องคลิกที่ 
THUMBNAIL ก่อน วิดีโอโฆษณาจึง
จะเล่น 

 

 

 
ที่มา https://seo-web.aun-thai.co.th/services/smm/youtube/ 
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5. Blogger/Influencer   
ปัจจุบนัอิทธิพลของ Blogger/Influencer มีค่อนขา้งมาก โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ 

Gen Y และ Gen Z ที่มักจะมี Blogger/Influencer ที่ติดตามอยู่ประจ า ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจและ
พฤติกรรมการเลือกใช้สินค้าค่อนข้างมาก ท าให้เป็นอีกช่องทางหน่ึงที่สามารถโฆษณาผ่าน 
Influencer ท าให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง้่ายและตรงจุด นอกจากน้ียงัสามารถให้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ได้
ค่อนขา้งมากและลงในรายละเอียดของสินคา้ได ้อา้งอิงจากแบบสอบถามผูบ้ริโภค พบว่า ผูบ้ริโภค 
65.9% มีความเห็นว่า SUBplement ควรจะท าการประชาสัมพันธ์และโฆษณาผ่านช่องทาง 
Blogger/Influencer โดนจะเลือกจากลกัษณะคอนเทนต ์ลกัษณะของผูต้ิดตาม และค่าใชจ้่าย 

ตวัอย่าง Blogger/Influencer ที่เป็นที่รู้จกัอย่างกวา้งขวางในกลุ่มคนรุ่นใหม่ Gen Y และ 
Gen Z ที่เหมาะกบัการน าเสนอผลิตภณัฑข์อง SUBplement  
 
ตารางที่ 2.7 แสดงรายละเอียดของตัวอย่าง Blogger/Influencer ที่เหมาะกับการน าเสนอผลิตภัณฑ์
ของ SUBplement 

ช่ือช่อง ลกัษณะของคอน
เทนต ์

 จ านวน
ผูต้ิดตามบน YouTube 

ช่องทางอ่ืนๆ 

WONDER BOY ไลฟ์สไตล ์
รีวิวเคร่ืองส าอาง 

80300 คน Facebook 
Instagram 

PEACHII ไลฟ์สไตล ์
ท่องเที่ยว 

1330000 คน Facebook 
Instagram 

FAROSE CHANNEL ไลฟ์สไตล ์
ท่องเที่ยว 
ความรู้รอบตวั 
ประวตัิศาสตร์ 

257000 คน Facebook 
Instagram 
Spotify 

NutApiwich ไลฟ์สไตล ์ 62700 คน Facebook 
Instagram 

Kayavine ไลฟ์สไตล ์ 1510000 คน Facebook 
Instagram 
Twitter 

ingck ไลฟ์สไตล ์
รีวิวเคร่ืองส าอาง 

195000 คน Facebook 
Instagram 
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TikTok 
noyneung makeup ไลฟ์สไตล ์

รีวิวเคร่ืองส าอาง 
195000 คน Facebook 

Instagram 
poocao channel ไลฟ์สไตล ์ 124000 คน Facebook 

Instagram 
EYETA ไลฟ์สไตล ์

รีวิวเคร่ืองส าอาง 
1160000 คน Facebook 

Instagram 
 

อา้งอิง Youtube.co.th 
6. Google Ads (Adwords) 
เป็นการลงโฆษณาแบบข้อความบนหน้าผลการค้นหาของ Google เ น่ืองจากใน

ประเทศไทยผูบ้ริโภคนิยมใช ้Google ในการคน้หาขอ้มูลทัว่ไปอย่างกวา้งขวางและเป็นประจ าท าให้
การโฆษณาผ่านช่องทางน้ีจะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคเมื่อท าการคน้หาค าที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ของ
บริษทัได ้โดยจะใชก้ารโฆษณาในรูปแบบ PPD (Pay Per Click) 
 
ตารางที่ 2.8 แสดงรายละเอียดของการโฆษณาบน Google Ads (Adwords) 

รูปแบบการ
โฆษณา 

ตวัอย่างการแสดงผล 

PPC (Pay Per 
Click) 

 
รายละเอียด เป็นการลงโฆษณาแบบขอ้ความบนหนา้ผลการคน้หา (Search Result Page) 

ของ Google Search โดยตอ้งก าหนด Keyword ทีใ่ชค้น้หาใน Google เพื่อให้
แสดงโฆษณาข้ึนมา และตอ้งเสียค่าใชจ้่ายเมื่อมีการคลิกโฆษณาซ่ึงเรียกว่า 
CPC (Cost per Click) ราคาต่อคลิกจะข้ึนอยู่กบั Keyword ที่เลือกและปัจจยั
อ่ืนๆ เช่น คุณภาพของโฆษณาและหนา้เวบ็ไซตป์ลายทาง เป็นตน้ 

อา้งอิง https://seo-web.aun-thai.co.th/services/google-adwords/ 
2.5.4.2 การประชาสัมพนัธ์ 
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เพื่อต้องการให้ความรู้และรายละเอียดเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ SUBplement ผลิตภณัฑก์าร
ให้บริการผลิตภณัฑ์อาหารเสริม Vitamins ในรูปแบบ Subscription ผ่าน Online Platform ซ่ึงเป็น
รูปแบบการให้บริการแบบใหม่และแบรนด์ใหม่ ท าให้ยงัไม่เป็นที่รู้จักของผูบ้ริโภค ดังนั้นจึงมีการ
ใชเ้คร่ืองมือประชาสัมพนัธ์ ดงัน้ี  

1. การออกบูธงานแสดงสินคา้ 
เพื่อเป็นการสร้างการรับรู้ผลิตภัณฑ์และตราสินค้า และสร้างภาพลักษณ์ ความ

น่าเช่ือถือของแบรนด์ โดยปีแรกจะมีการออกบูธแสดงสินคา้ ไตรมาสละ 1 ครั้ ง เพื่อกระตุน้การรับรู้
และเพื่อให้เกิดการซ้ือผลิตภณัฑ ์เช่น ออกบูธแสดงสินคา้ตามห้างสรรพสินคา้ 

เป้าหมายของการประชาสัมพนัธ์โดยการออกบูธงานแสดงสินคา้ มีดงัน้ี 
 
ตารางที่ 2.9 แสดงเป้าหมายการออกออกบูธงานแสดงสินค้า 

ระยะเวลาของเป้าหมาย  รายละเอียด 

เป้าหมายระยะส้ัน (ปีที่1) ห้างสรรพสินคา้ ไตรมาสละ 1 ครั้ ง 
เป้าหมายระยะปานกลาง (ปีที่2และปีที่3) ห้างสรรพสินคา้ ไตรมาสละ 1 ครั้ ง 
เป้าหมายระยะยาว (ปีที่4และปีที่5 เป็นต้นไป) งานแสดงสินคา้ระดบัประเทศ ปีละ 1ครั้ ง 

 
2.5.4.3 การส่งเสริมการขาย 

อา้งอิงจากแบบสอบถามผูบ้ริโภค พบว่า โปรโมชั่นที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมประเภทวิตามิน มากที่สุดคือ การซ้ือ 1 แถม 1 28.4% รองลงมาคือ ส่วนลด
ราคาส าหรับการทดลองครั้ งแรก 22.7% การได้รับสินค้าทดลอง 20.5% และระบบ Membership 
15.9% ตามล าดบั ดงันั้นกิจกรรมส่งเสริมการขายของผลิตภณัฑ ์SUBplement ผ่านกิจกรรมดงัน้ี 

1. การจดักิจกรรมลดราคา 50% ส าหรับการสมคัรสมาชิกในเดือนแรก  
บริษทัจะท าการลดราคา 50% ส าหรับการสมคัรสมาชิกในเดือนแรก ในช่วง 3 เดือนที่

มีการเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ เพื่อแนะน าสินคา้และเพื่อให้ลูกคา้กลา้ตดัสินใจลองซ้ือ และสมคัรการ
ใชบ้ริการ 

2. ระบบ Loyalty program 
บริษทัจะท าการเก็บขอ้มูลลูกคา้ที่ท าการกรอกบน Website เพื่อเปิดบญัชีส าหรับการ

สมคัรสมาชิกใชบ้ริการ โดยจะจดัท าระบบ Membership เพื่อน าเสนอแพคเกจการให้บริการในระยะ
ยาวที่มีส่วนลด เพื่อให้เกิดการซ้ือซ ้าและความ Loyalty ต่อการใชบ้ริการ 
ตารางที่ 2.10 แสดงรายละเอียดของ Loyalty Program 
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ระยะเวลาการสมคัรสมาชิก ส่วนลด 
6 เดือน 5 เปอร์เซ็นต ์
12 เดือน 10 เปอร์เซ็นต ์
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บทที่ 3 

แผนปฏิบัติการทางการตลาด 
 
 

เป้าหมายและกลยุทธ์ทางการตลาดในแต่ละช่วงเวลา มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน
ดงัต่อไปน้ี 
 
 

3.1 ระยะปีที่ 1 
เพื่อสร้างการรับรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) และให้กลุ่มเป้าหมายตระหนกัใน

ตวัสินคา้ รับรู้คุณสมบตัิที่ส าคญัของสินคา้ อีกทั้งเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายมีแรงจูงใจในการลองซ้ือครั้ ง
แรก ดงันั้นในระยะปีที่ 1 จึงมีเป้าหมายดงัต่อไปน้ี 

 
3.1.1 เป้าหมายระยะส้ัน (ปีที่1) 

 สร้างการรับรู้และจดจ าตราสินค้า (Brand Awareness) ให้เป็นที่รู้จักอย่าง
น้อย 60% ของกลุ่มเป้าหมาย โดย Online marketing ผ่าน Instagram 
Facebook Twitter และ Influencer 

 จ าหน่ายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ทาง Website หลกั ของแบรนด์เอง คือ 
SUBplement.com 

 มีผูส้มคัรสมาชิกรับบริการ 500 คนต่อปี 
 ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อการรับบริการ อย่างน้อย 80% (วัดผลจาก
แบบสอบถามความพึงพอใจและทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินค้าและ
บริการ) 

รายละเอียดการท าการตลาดในระยะปีที่ 1  
1.Facebook Fan Page “SUBplement” ในระยะปีที่ 1 ตั้งเป้าหมายมีจ านวนผูต้ิดตาม มากกว่า 10,000 
คน โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
การประชาสัมพนัธ์ 
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1.โพสต์เน้ือหาที่เก่ียวกับรูปแบบการให้บริการ และขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ พร้อมภาพ
หรือวีดีโอที่เก่ียวขอ้งประกอบ โดยวางแผนการโพสต ์สัปดาห์ละ 2 ครั้ ง ในวนัจนัทร์ และพฤหัสบดี 

2.โพสตเ์น้ือหาเก่ียวกบัโปรแกรมส่งเสริมการขาย เช่น 1. การจดักิจกรรมลดราคา 50% 
ส าหรับการสมคัรสมาชิกในเดือนแรก และ/หรือ Royalty Program SUB & CHILL โดยเน้นการใช้
คอนเทนตรู์ปแบบกราฟฟิก รูปภาพหรือวีดีโอ พร้อมกบัค าบรรยาย โดยวางแผนการโพสต ์สัปดาห์
ละ 1 ครั้ ง ในวนัอาทิตย ์

3.โพสต์ความรู้ที่เก่ียวกับการดูแลสุขภาพ ประโยชน์ของการรับประทานอาหารเสริม 
วิตามิน โดยเป็นลกัษณะ รูปภาพกราฟฟิกที่เขา้ใจได้ง่าย พร้อมค าบรรยายส้ันๆ โดยวางแผนการ
โพสต ์สัปดาห์ละ 1 ครั้ ง ในวนัเสาร์ 
การโฆษณาผ่าน Facebook Ads 

โดยกลุ่มเป้าหมายในการท าการโฆษณาบน Facebook  จะเป็นกลุ่มที่มี อายุ 18-39 ปี มี
การศึกษาระดับมธัยมปลายข้ึนไป อาศยัอยู่ในจังหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล เชียงใหม่ 
ขอนแก่น พิษณุโลก สงขลา มีความสนใจในการดูแลร่างกายและผิวพรรณ ความงาม มีไลฟ์สไตล์ที่
มีกิจกรรมในชีวิตประจ าวนัค่อนขา้งมาก 
Boost Post  
ตารางที่ 3.1 แสดงรายละเอียดการ Boost post โพสต์ที่มีเน้ือหาเกี่ยวกับรูปแบบการให้บริการ และ
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ ของ Facebook Ads 

ช่วงเดือน ค ว า ม ถ่ี  ( ค ร้ั ง ต่ อ
เดือน) 

ระยะเวลาในการ Boost 
ต่อคร้ัง 

Budget ในการ Boost 
(บาทต่อคร้ัง) 

1-3 1 7 วนั 2000 
4-6 2 1 วนั 700 
6-12 1 1 วนั 700 

 
ตารางที่ 3.2 แสดงรายละเอียดการ Boost post โพสต์เน้ือหาเกี่ยวกับโปรแกรมส่งเสริมการขาย ของ 
Facebook Ads 

ช่วงเดือน ค ว า ม ถ่ี  ( ค ร้ั ง ต่ อ
เดือน) 

ระยะเวลาในการ Boost 
ต่อคร้ัง 

Budget ในการ Boost 
(บาทต่อคร้ัง) 

1-3 2 14 วนั 1500 

4-6 1 1 วนั 700 
6-12 1 1 วนั 500 
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2.บญัชี Instagram “SUBplement” ในระยะปีที่ 1 ตั้งเป้าหมายมีจ านวนผูต้ิดตาม มากกว่า 1,000 คน 
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
การประชาสัมพนัธ์ 

1.โพสตเ์น้ือหาที่เก่ียวกับรูปแบบการให้บริการ และขอ้มูลของผลิตภณัฑ ์พร้อมภาพที่
เก่ียวขอ้งประกอบ โดยวางแผนการโพสต ์สัปดาห์ละ 1 ครั้ ง ในวนัจนัทร์ และโพสตใ์นรูปแบบสตอ
ร่ี วนัละ 1 ครั้ ง 

2.โพสตเ์น้ือหาเก่ียวกบัโปรแกรมส่งเสริมการขาย เช่น 1. การจดักิจกรรมลดราคา 50% 
ส าหรับการสมคัรสมาชิกในเดือนแรก และ/หรือ Royalty Program SUB & CHILL โดยเน้นการใช้
คอนเทนตรู์ปแบบกราฟฟิก รูปภาพหรือวีดีโอ พร้อมกบัค าบรรยาย โดยวางแผนการโพสต ์สัปดาห์
ละ 1 ครั้ ง ในวนัเสาร์ และโพสตใ์นรูปแบบสตอร่ี วนัละ 1 ครั้ ง 

3.โพสต์ความรู้ที่เก่ียวกับการดูแลสุขภาพ ประโยชน์ของการรับประทานอาหารเสริม 
วิตามิน โดยเป็นลกัษณะ รูปภาพกราฟฟิกที่เขา้ใจได้ง่าย พร้อมค าบรรยายส้ันๆ โดยวางแผนการ
โพสต ์สัปดาห์ละ 1 ครั้ ง ในวนัอาทิตย ์
การโฆษณาผ่าน Instagram Ads 

โดยกลุ่มเป้าหมายในการท าการโฆษณาบน Instagram  จะเป็นกลุ่มที่มี อายุ 18-39 ปี 
ก าลงัศึกษาอยู่ในระดบัมธัยมปลายหรือระดบัมหาวิยาลยั มีการศึกษาระดบัมธัยมปลายข้ึนไป อาศยั
อยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล เชียงใหม่ ขอนแก่น พิษณุโลก สงขลา มีความสนใจใน
การดูแลร่างกายและผิวพรรณ ความงาม มีไลฟ์สไตลท์ี่มีกิจกรรมในชีวิตประจ าวนัค่อนขา้งมาก 
Boost Post  

จะท าการ Boost โพสตท์ี่เก่ียวกบัรูปแบบการให้บริการ และขอ้มูลของผลิตภณัฑ ์และ 
โปรแกรมส่งเสริมการขาย ในลักษณะของ Stories Ads โดยมีรูปแบบเป็นกราฟฟิกเคล่ือนไหว
แนวตั้ง ส้ันๆ เต็มหนา้จอ และมีค าบรรยายพร้อม # และ Link ไปยงั หนา้ Instagram ของแบรนด์ 

 
ตารางที่ 3.3 แสดงรายละเอียดการ Boost post โพสต์ของ Instagram Ads 
ช่วงเดือน การตั้งค่า ระยะเวลา งบประมาณต่อวัน 

1-3 การเขา้ถึง 45 วนั 400 บาท 
4-6 การเขา้ถึง 30 วนั 150 บาท 
6-12 การรับรู้แบรนด์ 25 วนั 100 บาท 
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3.บญัชี Twitter “SUBplement” ในระยะปีที่ 1 ตั้งเป้าหมายมีจ านวนผูต้ิดตาม มากกว่า 1,000 คน โดย
มีรายละเอียดดงัน้ี 

1.โพสตเ์น้ือหาที่เก่ียวกับรูปแบบการให้บริการ และขอ้มูลของผลิตภณัฑ ์พร้อมภาพที่
เก่ียวขอ้งประกอบ โดยวางแผนการโพสต ์สัปดาห์ละ 3 ครั้ ง ในวนัจนัทร์ พุธ ศุกร์ 

2.โพสตเ์น้ือหาเก่ียวกบัโปรแกรมส่งเสริมการขาย เช่น 1. การจดักิจกรรมลดราคา 50% 
ส าหรับการสมคัรสมาชิกในเดือนแรก และ/หรือ Royalty Program SUB & CHILL โดยเน้นการใช้
คอนเทนตรู์ปแบบกราฟฟิก รูปภาพหรือวีดีโอ พร้อมกบัค าบรรยาย โดยวางแผนการโพสต ์สัปดาห์
ละ 1 ครั้ ง ในวนัเสาร์  

3.โพสต์ความรู้ที่เก่ียวกับการดูแลสุขภาพ ประโยชน์ของการรับประทานอาหารเสริม 
วิตามิน โดยเป็นลกัษณะ รูปภาพกราฟฟิกที่เขา้ใจได้ง่าย พร้อมค าบรรยายส้ันๆ โดยวางแผนการ
โพสต ์สัปดาห์ละ 1 ครั้ ง ในวนัอาทิตย ์
 
4.  YouTube Ads ในระยะปีที่  1  จะท าการโฆษณาผ่านรูปแบบ TrueView In-stream Ad และ 
TrueView Video Discovery Ad ในช่วงสามเดือนแรกเพื่อท าการสร้างการรับรู้ของตราสินคา้ ขอ้มูล
ผลิตภณัฑ ์และโปรแกรมส่งเสริมการขาย การจดักิจกรรมลดราคา 50% ส าหรับการสมคัรสมาชิกใน
เดือนแรก ในช่วงสามเดือนแรกของการเปิดตวัผลิตภณัฑ์ 

การตั้งค่า : Location ประเทศไทย ภาษาส าหรับกลุ่มเป้าหมาย องักฤษและไทย Cap 
Impression Frequency เท่ากับ 3 ส าหรับการตั้งค่ากลุ่มเป้าหมายใช้เหมือน Facebook ads และจะท า
การยิงโฆษณาแบบ All day ในทุกช่วงเวลา 

 
ตารางที่ 3.4 แสดงรายละเอียดการโฆษณาของ YouTube Ads 
ช่วงเดือน การตั้งค่า ข้อมูล งบประมาณ 

1 2 วีดีโอ ตราสินค้า และข้อมูล
ผลิตภณัฑ ์

10000 บาท 

2 2 วีดีโอ ต ร า สิ น ค้ า  ข้ อ มู ล
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ แ ล ะ
โปรแกรมส่งเสริมการ
ขาย 

10000 บาท 
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3 1 วีดีโอ ข้อมูลผลิตภัณฑ์และ
โปรแกรมส่งเสริมการ
ขาย 

5000 บาท 

 
5.การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผ่าน Blogger และ Influencer ในระยะปีที ่1 

ติดต่อใหท้ าการโปรโมทสินคา้ในทุกช่องทางของ Influencer จ านวน 3 ราย โดยท าการ
โปรโมทเดือนละ 1 ราย โดยบริษทัจะจดัส่งตวัสินคา้และขอ้มูลที่จ  าเป็นให้กบั Influencer เช่น ตรา
สินคา้ รูปแบบในการให้บริการ ขอ้มูลสินคา้ 

Clip content: อธิบายเก่ียวกบัรูปแบบการบริการ สินคา้ ราคา โปรแกรมส่งเสริมการ
ขาย โดยแทรกการโฆษณาลงไปในคลิปประจ าวนัของ Influencer  

Social: โพสตรู์ปภาพสินคา้และเน้ือหาประกอบจากทางแบรนด์ในทุกช่องทางของ 
Influencer ช่องทางละ 1 โพสต ์

โดยลกัษณะของช่อง Influencer ที่เลือกจะพิจารณาจากลกัษณะของคอนเทนตท์ี่มีมี
ความสอดคลอ้งกบัตวัผลิตภณัฑแ์ละจ านวนผูต้ิดตาม โดยสามารดูตวัอย่างไดจ้ากตารางที่ 2.6 
โดยมีงบประมาณทั้งหมด 50000 บาท โดยระยะห่างในการโปรโมทแต่ละรายให้ห่างกนัช่องละ 2 
เดือน 
6.Google Ads ในระยะปีที ่1 

ท าการลงโฆษณาแบบขอ้ความบนหนา้ผลการคน้หาของ Google โดยจะใชก้ารโฆษณาใน
รูปแบบ PPD (Pay Per Click) โดยจะก าหนดค าคน้หา Keywords ดงัน้ี 

1. Vitamin 
2. วิตามิน 
3. อาหารเสริม 
4. วิตามินซี 
5. SUBplement 

7.การประชาสัมพนัธ์โดยการออกบูธงานแสดงสินคา้ เพื่อให้ความรู้ รายละเอียดของผลิตภณัฑ ์และ
เป็นสร้างความน่าช่ือถือของแบรนด์ รวมถึง ครั้ ง เพื่อกระตุน้การรับรู้และเพื่อให้เกิดการซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์

โดยในปีที่ 1 จะท าการออกบูธทุกไตรมาส ไตรมาส ละ 1 ครั้ง โดยใชง้บประมาณปีละ 
30000 บาท  
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8.โปรแกรมส่งเสริมการขาย ในระยะปีที่ 1 เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้ตดัสินใจทดลองซ้ือสินคา้ในครั้ งแรก 
และสร้างแรงจูงใจในการกลีบมาซ้ือซ ้า โดยจะท าการตลาดผ่าน 2 โปรแกรมส่งเสริมการขาย ดงัน้ี 

1.การจดักิจกรรมลดราคา 50% ส าหรับการสมคัรสมาชิกในเดือนแรก 
ระยะเวลา : 3 เดือนแรกของการเปิดตวัผลิตภณัฑ ์
2.Loyalty Program เพื่อสร้างแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ซ ้ า 
 รายละเอียด : สมคัรสมาชิกรับบริการ 6 เดือน ลดค่าแพค็เกจ 5%  12 เดือน ลดค่า

แพค็เกจ 10% 
ระยะเวลา : 1 ปี ตั้งแต่เปิดตวัผลิตภณัฑ ์
 

ตารางที่ 3.5 แสดงกิจกรรมส่งเสริมการขายของแบรนด์ ปีที่ 1 
กิจกรรม งบประมาณ 

(บาท/ปี) 
เดือน 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ใน 
Facebook Page 

25,000             

โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ใน 
Instagram 

25,000             

โฆษณาบน YouTube Ads 25,000             
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ ผ่าน 
Blogger/Influencer 

50,000             

โฆษณาผ่าน Google Ads 20,000             
ออกบูธในห้างสรรพสินคา้ 30,000             
ประชาสัมพนัธ์ผ่านบญัชี Twitter -             
จดักิจกรรมลดราคาช่วงเปิดตวั -             
จดักิจกรรมส่วนลด Membership -             
รวมค่าใชจ้่ายทั้งหมด (ต่อปี) 175,000  
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3.2 ระยะปีที่ 2 และ 3 
เพื่อสร้างการรับรู้ในตราสินค้าอย่างต่อเน่ือง เพื่อเพิ่มยอดสมาชิกให้เพิ่มมากข้ึน 

นอกจากน้ียงัขยายฐานลูกคา้สู่ออฟไลน์ให้เขา้มาในระบบออนไลน์มากข้ึน และเน้นไปที่เพิ่มความ
หลากหลายในตวับริการมากข้ึนไม่ว่าจะเป็นลกัษณะของบริการและสูตรของผลิตภณัฑ ์นอกจากน้ี
ตอ้งรักษาฐานลูกคา้โดยการปรับปรุงคุณภาพและหนา้ตาช่องทางจ าหน่าย เวบ็ไซตใ์ห้มีความสดใหม่
มากข้ึน 

 
3.2.1 เป้าหมายระยะปานกลาง (ปีที่2 และปีที่3) 

 ยอดผูส้มคัรรับบริการเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างนอ้ย 15% จากปีก่อนหนา้ 
 สร้างการรับรู้และจดจ าตราสินค้า (Brand Awareness) ให้เป็นที่รู้จักอย่าง
น้อย 80% ของกลุ่มเป้าหมาย โดย Online marketing ผ่าน Instagram 
Facebook Twitter  Influencer และ ส่ือโฆษณานอกบา้น 

 การประชาสัมพนัธ์รูปแบบการบริการ SUBplement ให้เป็นที่รู้จกัของลูกคา้
ในช่องทาง offline มากยิ่งข้ึน 

 เพิ่มความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
มากข้ึน 

 ปรับปรุงคุณภาพและหนา้ตาของช่องทางจ าหน่ายให้มีความสดใหม่มากข้ึน  
 บริษทัต้องรักษาฐานลูกคา้เดิมโดยพิจารณาจากการกลบัมาซ้ือซ ้ าของฐาน
ลูกคา้เดิมโดยอตัราการซ้ือซ ้าตอ้งไม่นอ้ยกว่า 85% 

การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์จะใชใ้นรูปแบบเดียวกบัปีที่ 1 แต่จะมีการปรับช่วงเวลา
ในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ให้มีความครอบคลุมมากข้ึน เพื่อให้บรรลุเป้าหมายในแต่ละ
ช่องทาง และจะเพิ่มเติมในส่วนของการโฆษณาส่ือนอกบา้นเพิ่มข้ึนโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
ตารางที่ 3.6 แสดงเป้าหมายส าหรับแผนปฏิบัติการตลาดปีที่ 2 และ 3 
ช่องทาง เป้าหมายส าหรับระยะปีที่ 2 และ 3 
จ านวนผูต้ิดตามบน Facebook Fan page มากกว่า 15000 
จ านวนผูต้ิดตามบน บญัชี Instagram 
“SUBplement” 

มากกว่า 5000 

จ านวนผูต้ิดตามบน บญัชี Twitter 
“SUBplement” 

มากกว่า 5000 

การออกออกบูธงานแสดงสินคา้ ห้างสรรพสินคา้ ไตรมาสละ 1 ครั้ ง 
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1. ส าหรับการโฆษณาส่ือนอกบ้าน จะท าการโฆษณาผ่านป้ายบิลบอร์ด ป้ายโฆษณา
ตามสถานที่คนพลุกพล่าน เช่น มหาวิทยาลัย ห้างสรรพสินค้า บนรถโดยสารสาธารณะ ขนส่ง
มวลชน โดยมีงบประมาณปีละ 100000 บาท โดยจะจดัท าโฆษณาผ่านเอเจนซ่ี เช่น PlanB 

2. ส าหรับการเพิ่มความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์จะท าการเปิดตวัผลิตภณัฑสู์ตรใหม่
ปีละ 4 สูตร เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้ที่เพิ่มมากข้ึน โดยจะเปิดตวัสูตรใหม่ในช่วงไตร
มาสแรกของแต่ละปีพร้อมกนัทั้ง 4 สูตร 

3. ส าหรับการปรับปรุงคุณภาพ และหน้าตาของช่องทางจัดจ าหน่าย ในไตรมาสแรก
ของปีที่ 2 จะเปิดตวัช่องทางใหม่คือ SUBplement Application ทั้งบน IOS และ Android เพื่อเพิ่ม
ช่องทางและเพิ่มลกัษณะของการบริการมากข้ึน   รวมทั้งปรับปรุงหน้าเว็บไซต์ใหม่ทุกปีเพื่อเพิ่ม
ความสดใหม่และปรับปรุงประสิทธิภาพให้ดีมากข้ึน 
 
ตารางที่ 3.7 แสดงกิจกรรมส่งเสริมการขายของแบรนด์ ปีที่ 2 และ 3 

กิจกรรม งบประมาณ 
(บาท/ปี) 

เดือน 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ใน 
Facebook Page 

25,000             

โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ใน 
Instagram 

25,000             

โฆษณาบน YouTube Ads 25,000             
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ ผ่าน 
Blogger/Influencer 

50,000             

โฆษณาผ่าน Google Ads 20,000             
ออกบูธในห้างสรรพสินคา้ 30,000             
ประชาสัมพนัธ์ผ่านบญัชี Twitter -             
จดักิจกรรมส่วนลด Membership -             
โฆษณาส่ือนอกบา้น 100,000             
รวมค่าใชจ้่ายทั้งหมด (ต่อปี) 275,000  
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3.3 ระยะปีที่ 4 และ 5 
เพื่อสร้างการรับรู้ในตราสินคา้อย่างต่อเน่ือง เพื่อเพิ่มยอดสมาชิกให้เพิ่มมากข้ึน และ

เนน้ไปที่เพิ่มความหลากหลายในตวับริการมากข้ึนไม่ว่าจะเป็นลกัษณะของบริการและสูตรของ
ผลิตภณัฑ ์นอกจากน้ีตอ้งรักษาฐานลูกคา้โดยการปรับปรุงคุณภาพและหนา้ตาช่องทางจ าหน่าย 
เวบ็ไซตใ์หม้ีความสดใหม่มากข้ึน 

 
3.3.1 เป้าหมายระยะยาว (ปีที่4 และปีที่5 เป็นต้นไป) 

 ยอดผูส้มคัรรับบริการเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างนอ้ย 20% จากปีก่อนหนา้ 
 สร้างการรับรู้และจดจ าตราสินค้า (Brand Awareness) ให้เป็นที่รู้จักอย่าง
น้อย  95% ของกลุ่ม เ ป้ าหมาย  โดยOnline marketing ผ่ าน Instagram 
Facebook Twitter  Influencer และ ส่ือโฆษณานอกบา้น 

 บริษทัต้องรักษาฐานลูกคา้เดิมโดยพิจารณาจากการกลบัมาซ้ือซ ้ าของฐาน
ลูกคา้เดิมโดยอตัราการซ้ือซ ้าตอ้งไม่นอ้ยกว่า 90% 

 เพิ่มความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
มากข้ึน 

 ปรับปรุงคุณภาพและหนา้ตาของช่องทางจ าหน่ายให้มีความสดใหม่มากข้ึน  
 
1.ส าหรับการปรับปรุงคุณภาพ และหน้าตาของช่องทางจัดจ าหน่าย ในไตรมาสแรก

ของปีที่ 4 และ 5 จะปรับปรุงหนา้เวบ็ไซตใ์หม่ทุกปีเพื่อเพิ่มความสดใหม่และปรับปรุงประสิทธิภาพ
ให้ดีมากข้ึน รวมถึงพฒันา SUBplement Application ให้มีประสิทธิภาพและทนัสมยัมากข้ึนเสมอ 

2.ส าหรับการเพิ่มความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์จะท าการเปิดตวัผลิตภณัฑสู์ตรใหม่
ปีละ 5 สูตร เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้ที่เพิ่มมากข้ึน โดยจะเปิดตวัสูตรใหม่ในช่วงไตร
มาสแรกของแต่ละปีพร้อมกนัทั้ง 5 สูตร 

3.ส าหรับการโฆษณาส่ือนอกบ้าน จะเพิ่มเติมในส่วนของการออกบูธงานแสดงสินคา้
ระดบัประเทศ ปีละ 1 ครั้ ง เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือของแบรนด์ในระดบัประเทศ 
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ตารางที่ 3.8 แสดงเป้าหมายส าหรับแผนปฏิบัติการตลาดปีที่ 4 และ 5 
ช่องทาง เป้าหมายส าหรับระยะปีที่ 4 และ 5 
จ านวนผูต้ิดตามบน Facebook Fan page มากกว่า 30000 
จ านวนผูต้ิดตามบน บญัชี Instagram 
“SUBplement” 

มากกว่า 10000 

จ านวนผูต้ิดตามบน บญัชี Twitter 
“SUBplement” 

มากกว่า 10000 

การออกออกบูธงานแสดงสินคา้ งานแสดงสินคา้ระดบัประเทศ ปีละ 1ครั้ ง 
 
ตารางที่ 3.9 แสดงกิจกรรมส่งเสริมการขายของแบรนด์ ปีที่ 4 และ 5 

กิจกรรม งบประมาณ 
(บาท/ปี) 

เดือน 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ใน 
Facebook Page 

25,000             

โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ใน 
Instagram 

25,000             

โฆษณาบน YouTube Ads 25,000             
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ ผ่าน 
Blogger/Influencer 

50,000             

โฆษณาผ่าน Google Ads 20,000             
เขา้ร่วมงานแสดงสินคา้
ระดบัประเทศ 

30,000 ข้ึนอยู่กบัช่วงเวลาการจดังาน 

ประชาสัมพนัธ์ผ่านบญัชี Twitter -             
จดักิจกรรมส่วนลด Membership -             
รวมค่าใชจ้่ายทั้งหมด (ต่อปี) 175,000  
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บทที่ 4 
แผนบริหารจัดการในองค์กร 

 
 

4.1 รูปแบบการจัดตั้งธุรกิจ 
บริษทัจดัตั้งธุรกิจในรูปแบบนิติบุคคลโดยมีการร่วมทุนระหว่างผูถื้อหุ้นทั้งหมด 3 คน 

โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
เป็นนิติบุคคลประเภทบริษทัจ ากัด (Limited Company) ใช้ช่ือว่า บริษทั ซับพลิเมนท์ 

จ ากดั 
ทุนจดทะเบียน 1 ลา้นบาท โดยแบ่งออกเป็น 15,000 หุ้น มูลค่าหุ้นละ 100 บาท มีผูถื้อ

หุ้นทั้งหมด 3 คนดงัน้ี 
1.นายโสภณัฐ เพง็น่ิม   ถือครองหุ้น 9,000หุ้น 
2.นางสาวพลอยไพลิน หัตถกิจ  ถือครองหุ้น 4,000หุ้น 
3.นายธรรพณ์ธร โพธินยั   ถือครองหุ้น 2,000หุ้น  

 
 

4.2 โครงสร้างองค์กร 
เน่ืองจากเป็นบริษทัเล็กและเพิ่งเร่ิมต้นธุรกิจ จ านวนพนักงานน้อย โดยรูปแบบของ

โครงสร้างองค์กรจะใช้เป็นลักษณะ Functional Structure ที่มีลักษณะเป็นแบบ Flat organization 
เพื่อให้การบริหารงานมีความคล่องตวัและมีประสิทธิภาพสูงสุด  

โดยบริษทัมีการจดัสรรทรัพยากรบุคคลเพื่อด ารงต าแหน่งต่างๆ ตามความสามารถและ
เหมาะสม ดงัน้ี 
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รูปภาพที่ 4.1 แผนผังแสดงโครงสร้างองค์กรของบริษัท ซับพลิเมนท์ จ ากัด 
 
 

4.3 แผนการบริหารงาน 
ตารางที่ 4.1 แสดงถึงต าแหน่ง จ านวน และหน้าที่รับผิดชอบของบุคลากรในองค์กร 

ต าแหน่ง จ านวนคน หนา้ที่ความรับผิดชอบ 
ประธานกรรมการบริษทั 1 -วางแผนก าหนดวิสัยทศัน์ แนวทาง กลยุทธ์ และนโยบาย

ของบริษทั 
-ควบคุม บริหารงานของบริษทัให้เป็นไปตามเป้าหมาย 
-ก าหนดโครงสร้างค่าตอบแทนของบุคลากรในองคก์ร 
-ดูแลการด าเนินงาน และตดัสินใจในกิจกรรมต่างๆของ
บริษทั 

ผูจ้ดัการฝ่ายขายและฝ่ายการตลาด 1 -ก าหนดกลยุทธ์ เป้าหมาย แผนการด าเนินงานและ
งบประมาณที่ตอ้งใชท้างการตลาด 
-ควบคุมดูแลการท างานของพนกังานในแผนกฝ่ายขายและ
ฝ่ายการตลาด 
-ควบคุมดูแลการดูแลในส่วนขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ 

ผูจ้ดัการฝ่ายบญัชีและการเงิน 1 -รับผิดชอบและดูแลในส่วนของการเงินและการบญัชี
ทั้งหมด 
-รับผิดชอบในเร่ืองค่าตอบแทนของพนกังานในบริษทั 
-น าเสนอการวิเคราะห์งบการเงินแก่ประธานกรรมการ
บริษทั 
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-ตรวจสอบรายการต่างๆทางบญัชี โดยตรวจสอบยอดใน
การปิดบญัชีทั้งรายเดือนและรายปี 

ผูจ้ดัการฝ่ายจดัซ้ือ จดัจา้ง และ
บริหารคลงัสินคา้ 

1 -รับผิดชอบในการบริหารจดัการ สินคา้คงคลงั การจดัส่ง
สินคา้ทั้งการรับเขา้บริษทัและการส่งไปยงัลูกคา้ 
-น าเสนอการวิเคราะห์ ที่เก่ียวขอ้งกบัการจดัซ้ือจดัจา้ง 
สินคา้คงคลงัแก่ประธานกรรมการบริษทัและฝ่ายอื่นๆที่
เก่ียวขอ้ง 
-ควบคุมทั้งคุณภาพ มาตรฐานและระยะเวลาในการจดัส่ง
สินคา้ 

ผูจ้ดัการฝ่ายวิจยัและพฒันา
ผลิตภณัฑ ์

1 -ก าหนดกลยุทธ์ เป้าหมาย แผนการด าเนินการในการวิจยั
และตรวจสอบคุณภาพของสินคา้และบริการ 
-น าเสนอการวิจยัและพฒันาแก่ประธานกรรมการบริษทั
และฝ่ายอื่นๆที่เก่ียวขอ้ง 

 
โดยจะมีการประเมินผลงานของบุคลากรแต่ละท่าน แต่ละฝ่ายในแต่ละไตรมาสเพื่อให้

บุคลากรมีความกระตือรือร้น และประเมินศกัยภาพในภาพรวมเพื่อน าไปใชป้รับปรุงและพฒันาใน
ด้านการบริการจัดการทรัพยากรมนุษย ์นอกจากน้ียงัมีการจัดประชุมใหญ่ทุกฝ่ายทุก 6 เดือนเพื่อ
แลกเปล่ียนขอ้คิดเห็นและการด าเนินงานในแต่ละฝ่ายเพื่อเป็นการสร้างความเข้าใจกันในแต่ละ
แผนกและน าขอ้คิดเห็นไปปรับปรุงการด าเนินงาน 
 
 

4.4 แผนการว่าจ้างพนักงาน 
เน่ืองจากบริษทัเพิ่งก่อตั้ง และด าเนินธุรกิจ ท าให้ในช่วงเร่ิมต้นคณะผูบ้ริหารซ่ึงเป็น

หุ้นส่วนกนั ยินดีที่จะรับอตัราค่าจา้งในจ านวนไม่มาก เน่ืองจากผูบ้ริหารแต่ละท่านมีธุรกิจอ่ืนอยู่อีก 
โดยในอนาคตบริษทัมีแผนที่จะเพิ่มจ านวนพนักงานเพื่อให้เหมาะสมกับปริมาณงานที่เพิ่มข้ึนตาม
อตัราการเติบโตของผูส้มคัรใชบ้ริการ 
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ตารางที่ 4.2 แสดงค่าใช้จ่ายทางด้านบุคลากร 
ต าแหน่ง จ านวน

คน 
อตัราค่าจา้ง (บาท/เดือน) 

ประธานกรรมการบริษทั 1 10,000 
ผูจ้ดัการฝ่ายขายและฝ่ายการตลาด 1 10,000 
ผูจ้ดัการฝ่ายบญัชีและการเงิน 1 10,000 
ผูจ้ดัการฝ่ายจดัซ้ือ จดัจา้ง และบริหาร
คลงัสินคา้ 

1 20,000 

ผูจ้ดัการฝ่ายวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ 1 20,000 
รวม 5 70,000 
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บทที่ 5 
แผนการจัดการความเส่ียง และ แนวทางการรองรับความเส่ียง 

 
 

ในการด าเนินธุรกิจอาจมีความเส่ียงที่เกิดข้ึนได ้ดงันั้นองคก์รจึงตอ้งมีการบริหารความ
เส่ียง เพื่อให้สามารถระบุเหตุการณ์อันอาจจะเกิดข้ึนที่ส่งผลกระทบต่อองค์กรและแผนธุรกิจ 
นอกจากน้ีเพื่อลดหรือป้องกันเหตุการณ์อนัอาจจะเกิดข้ึนน้ีได ้เพื่อให้องค์กรสามารถด าเนินการให้
บรรลุเป้าหมาย วตัถุประสงคท์ี่ต ั้งไว ้

โดยการบริหารจัดการความเส่ียงทุกๆด้านภายใต้โครงสร้างการบริหารความเส่ียงที่
เขม้แข็ง รวมทั้งผลตอบแทนทางธุรกิจตอ้งคุม้ค่ากบัภาระความเส่ียงที่เกิดข้ึน 
 
 

5.1 ความเส่ียงทางด้านการตลาด 
5.1.1 ยอดขายไม่เป็นไปตามที่คาด 
เน่ืองจากผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินเป็นเพียงหน่ึงทางเลือกในการดูและ

สุขภาพร่างกายให้แข็งแรง ท าให้ผู ้บริโภคมีกิจกรรมหรือสินค้าอ่ืนๆทดแทนได้ อีกทั้ งในกลุ่ม
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมประเภทวิตามินยงัมีตวัเลือกแบรนด์และสูตรที่หลากหลาย 

แนวทางการจดัการความเส่ียง : ในกรณีที่ยอดขายไม่เป็นไปตามที่คาด 
-ลดจ านวนการผลิตให้สอดคลอ้งกับปริมาณการส่ังซ้ือสินคา้ เพื่อลดปริมาณสินคา้คง

คลงั 
-เพิ่มการตลาดเชิงรุกระยะส้ัน เช่น การท าโฆษณาประชาสัมพนัธ์ การจัดกิจกรรม

ส่งเสริมการขาย และการปรับกลุ่มเป้าหมายให้มีความกวา้งมากข้ึน 
 

5.1.2 เกิดการแข่งขันด้านราคาอย่างรุนแรงภายในอุตสาหกรรม 
เน่ืองจากในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทวิตามินมี คู่แข่งในตลาด

จ านวนมากราย ทั้งหลายใหญ่และรายย่อย ท าให้มีการแข่งขนัภายในอุตสาหกรรมรุนแรง 
แนวทางการจัดการความเส่ียง : ในกรณีเกิดการแข่งขนัด้านราคาอย่างรุนแรงภายใน

อุตสาหกรรม  



45 

-ยึดตามกลยุทธ์ที่เน้นสร้างความแตกต่างในด้านรูปแบบการให้บริการ เพื่อเน้นการ
สร้างความแตกต่างจากสินค้าของแบรนด์อ่ืนๆ โดยจะต้องมีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ เพื่อให้
ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่างในตวัรูปแบบการให้บริการผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทบิตามิน
รูปแบบใหม่ ที่เนน้ความสะดวก สบาย ของผูบ้ริโภค 
 
 

5.2 ความเส่ียงทางด้านการด าเนินงาน (Operational Risk) 
5.2.1 วัตถุดิบในการผลิตขาดแคลน  
เน่ืองจากบริษทัไม่มีการผลิตหรือจดัสรรวตัถุดิบโดยตรง เนน้การจา้งโรงงานผลิตเป็น

หลกั (OEM) ท าให้วตัถุดิบทุกส่วน จึงมีความส าคญัอย่างมาก นอกจากน้ีรูปแบบการบริการยงัเป็น
รูปแบบ Subscription ที่ต้องท าการจดัส่งสินคา้ให้กับลูกคา้เป็นประจ า ในระยะเวลาที่ถูกก าหนดไว ้
หากเกิดปัญหาในดา้นการขาดแคลนวตัถุดิบ ก็จะท าให้จดัส่งสินคา้ตามค ามัน่ที่ให้กบัลูกคา้ไม่ได ้

แนวทางการจดัการความเส่ียง : ในกรณีที่วตัถุดิบในการผลิตขาดแคลน 
-คดัเลือกบริษทัว่าจา้งจากประสิทธิภาพในการผลิตและขนส่งที่ตรงเวลา 
-จัดเตรียมผู ้จัดส่งวตัถุดิบส ารองอ่ืนอีก เพื่อรองรับกับสถานการณ์ไม่ปกติเพื่อให้มี

สินคา้ในการส่งมอบให้กบัลูกคา้  
 

5.2.2 วัตถุดิบในการผลิตสินค้ามีราคาสูงขึน้ ท าให้ต้นทุนของผลิตภัณฑ์สูงขึน้ 
ถา้หากวตัถุดิบต่างๆที่ใชใ้รการส่งมอบผลิตภณัฑ ์ SUBplement มีการข้ึนราคาก็อาจจะ

ส่งผลกระทบต่อตน้ทุนของผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งเพิ่มมากข้ึนไปดว้ย 
แนวทางการจัดการความเส่ียง : ในกรณีวตัถุดิบในการผลิตสินคา้มีราคาสูงข้ึน ท าให้

ตน้ทุนของผลิตภณัฑสู์งข้ึน 
-จัดเตรียมผู ้จัดส่งวตัถุดิบส ารองอ่ืนอีก เพื่อรองรับกับสถานการณ์ไม่ปกติเพื่อให้มี

สินคา้ในการส่งมอบให้กบัลูกคา้  
-มีการติดตามราคาของวตัถุดิบอย่างต่อเน่ือง เพื่อให้เห็นแนวโนม้การเปล่ียนแปลงของ

ราคาวตัถุดิบ และสามารถควบคุมดูแลตน้ทุนวตัถุดิบได้ 
-จดัท าสัญญาที่เป็นลายลกัษณ์อกัษรกบัผูจ้ดัส่งวตัถุดิบ ในระยะส้ันหรือระยะปานกลาง

ในเร่ืองของราคา เพื่อป้องกนัการผนัผวนของราคาวตัถุดิบ 
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5.2.3 ความเส่ียงด้านการถูกเลียนแบบสูตรการผลิตผลิตภณัฑ์โดยบริษัท OEM 
เน่ืองจากกระบวนการผลิตของผลิตภณัฑ์ SUBplement เป็นการจ้างผลิตโดยบริษทั 

OEM ทั้งหมด ท าให้โรงงานรับจา้งผลิตอาจจะคดัลอกสูตรการผลิต รูปแบบบรรจุภณัฑ ์เคร่ืองหมาย
การคา้ของบริษทัได ้

แนวทางการจดัการความเส่ียง : เพื่อป้องกนัการเลียนแบบ 
-จัดท าสัญญาที่เป็นลายลักษณ์อักษรกับผู ้จัดส่งวัตถุดิบทุกรายที่เก่ียวข้อง ก่อนเร่ิม

กระบวนการผลิตว่าห้ามคดัลอก เผยแพร่ หรือน าไปใช้ในทางการคา้โดยไม่ได้รับอนุญาตและจะ
ผลิตภณัฑใ์ห้กบัทางบริษทัโดยเฉพาะเท่านั้น 

-จดสิทธิบตัรเพื่อใชเ้ป็นความลบัทางการคา้ จดเคร่ืองหมายทางการคา้ 
 

5.2.4 คุณภาพสินค้าไม่คงที่ ท าให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจและได้รับการถูกต าหนิ 
แนวทางการจดัการความเส่ียง : กรณีคุณภาพสินคา้คงที่ 
-ตรวจสอบและคดัเลือก โรงงาน OEM ว่าไดผ้่านการรับรองมาตรฐาน GMP ISO และ 

HACCP ก่อนท าสัญญาจา้งผลิต 
-ตรวจสอบระบบการเก็บรักษาผลิตภณัฑ ์การขนส่ง ให้มีคุณภาพและไดม้าตรฐานอยู่ส

เมอ โดยมีการตรวจสุ่มเช็คสินค้า มีการควบคุมอุณหภูมิ ความช้ืน การสัมผสักับแสงขณะขนส่ง 
ตรวจสอบว่าบรรจุภณัฑอ์ยู่ในสภาพสมบูรณ์ไม่มีต าหนิ โดยถา้หากลูกคา้พบสินคา้ที่มีต าหนิสามารถ
ร้องเรียนและติดต่อไดผ้่านทางช่องทาง SUBplement.com 
 
 

5.3 ความเส่ียงทางด้านเครดิต  
แนวทางการจดัการความเส่ียง : กรณีบริษทัสูญเสียเครดิตในการคา้งช าระ 
-ส ารองเงินสด เพื่อให้เพียงพอต่อการช าระหน้ีให้เจา้หน้ี 2 เดือน เพื่อรักษาเครดิตของ

บริษทั 
-ก าหนดเพดานปริมาณเครดิตที่บริษทัจะใช้ 

 
 

5.4  ความเส่ียงด้านกฎระเบียบและข้อบังคับ 
เน่ืองจากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีข้อก าหนดมากมาย ถ้าหากไม่ปฏิบัติตามอาจเกิด

ปัญหาทางกฎหมายซ่ึงอาจส่งผลกระทบต่อบริษทัอย่างมากจนถึงไม่สามารถด าเนินการต่อได้ 
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แนวทางการจดัการความเส่ียง 
-ข้ึนทะเบียนผลิตภณัฑใ์ห้ถูกตอ้งตามกฎหมาย 
-ปฏิบตัิตามหลกัเกณฑแ์ละมาตรฐานของคณะกรรมการอาหารและยาอย่างเคร่งครัด 

 
 

5.5 ข้อจ ากัดของแผนการตลาด 
เ น่ืองจาก บริษัท ซับพลิเมนท์ จ ากัด เป็นบริษัทที่ถูกก าหนดข้ึน และยังไม่มีการ

ด าเนินการจดัตั้งหรือด าเนินธุรกิจจริง ซ่ึงก่อนการด าเนินธุรกิจจริงอาจจะต้องใช้ระยะเวลาประมาณ 
12-15 เดือนในการด าเนินการในขั้นตอนต่างๆ เช่น การจดัตั้งและจดทะเบียนบริษทั การดพเนินการ
เร่ืองเคร่ืองหมายการคา้ การจดัตั้งส านกังาน โกดงัเก็บสินคา้ รวมถึงการจดสิทธิบตัรและจดทะเบียน 
อย. ซ่ึงในช่วงเวลาดงักล่าว อาจะมีผลกระทบทั้งจากปัจจยัภายในและภายนอก ที่จะท าให้การด าเนิน
ธุรกิจจริงอาจจะไม่เป็นตามแผนที่วางไว ้ดงันั้นทางบริษทั ตอ้งมีการประเมินแผนการตลาดอยู่เสมอ 
นอกจากน้ีความต้องการของลูกคา้มีการเปล่ียนแปลงค่อนขา้งเร็ว ดังนั้นเพื่อให้บรรลุตามเป้าหมาย
ที่ตั้งไวแ้ละให้การด าเนินธุรกิจเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและราบร่ืนต้องมีการปรับเปล่ียนแผน
ตามสถานการณ์ที่เปล่ียนแปลงไป 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาวิจัย เร่ืองแผนธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
Vitamins ในรูปแบบ Subscription การศึกษาน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาระดับปริญญาโท สาขา
การจดัการธุรกิจ วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล ผูศ้ึกษาใคร่ขอความอนุเคราะห์ท่านในการ
ให้ขอ้มูลประกอบการศึกษา เช่น ความเป็นไปได้ทางธุรกิจ ทั้งน้ีผูศ้ึกษาจะเก็บขอ้มูลดังกล่าวเป็น
ความลบัและการน าสนอขอ้มูลจะถูกน าเสนอในรูปแบบของบทสรุปภาพรวม โดยไม่มีการเปิดเผย
ขอ้มูลส่วนบุคคลแต่อย่างใด ผลการวิจัยจะถูกน าไปใช้เพื่อผลประโยชน์ทางวิชาการเท่านั้น โดย
แบบสอบถามมี 3 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์และปัจจัยทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 
ส่วนที่ 3 ความรู้และทศันคติของผูต้อบแบบสอบถามที่มีต่อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินใน
รูปแบบ  Subscription 
ผูศ้ึกษาหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าจะไดร้ับความร่วมมือจากท่าน และขอขอบพระคุณยิ่งมา ณ โอกาสน้ี 
ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าอธิบาย กรุณาท าเคร่ืองหมาย / หรือ X ลงใน  ทีต่รงกบัความเป็นจริงของท่าน 
1.1 เพศ     ชาย   หญิง   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………………… 
(ใชใ้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และการท า Segmentation ลูกคา้) 
1.2 อายุ     18-23 ปี    24-29 ปี   30-35 ปี   36-41 ปี   42-47 ปี   48-53 ปี 
                54-59 ปี      มากกว่าหรือเท่ากบั 60 ปี 
(ใชใ้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และการท า Segmentation ลูกคา้) 
1.3 ระดบัการศึกษา   ต ่ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี   ปริญญาโท    ปริญญาเอก   
อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………………… 
(ใชใ้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และการท า Segmentation ลูกคา้) 
1.4 อาชีพ    นกัเรียน/นกัศึกษา   พนกังานบริษทัเอกชน    พนกังานรัฐวิสาหกิจ    
ขา้ราชการ/พนกังานราชการ   อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั    แม่บา้น เอก   อ่ืนๆ (โปรด
ระบุ).......................... 
(ใชใ้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และการท า Segmentation ลูกคา้) 
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1.5 รายไดส่้วนตวัต่อเดือน    นอ้ยกว่า 15,000   15,000-25,000   25,001- 35,000   
35,001-45,000 
        45,001-55,000     55,001-65,000   สูงกว่า 65,000  
(ใชใ้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และการท า Segmentation ลูกคา้) 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์และปัจจัยทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
ค าอธิบาย กรุณาท าเคร่ืองหมาย / หรือ X ลงใน  ทีต่รงกบัความเป็นจริงของท่าน 
2.1 ท่านเคยรับประทานอาหารเสริมประเภทวิตามินหรือไม่ 

  เคย    ไม่เคย 
(ใชใ้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และการท า Segmentation ลูกคา้) 
2.2 ท่านรับประทานอาหารเสริมประเภทวิตามินบ่อยแค่ไหนภายใน 1 เดือน 

  ทุกวนั   1-2วนัต่อสัปดาห์    3-5วนัต่อสัปดาห์   อ่ืนๆ โปรดระบ ุ
................................................. 
(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นสินคา้และโปรโมชัน่: ใชป้ระเมินความถี่ในการรับประทาน 
เพื่อดูว่าผูบ้ริโภคมีความถี่ในการบริโภคมากนอ้ยแค่ไหน และจะไดน้ าเสนอรูปแบบ product และ 
promotion ให้กบัลูกคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง) 
2.3 ในวนัที่ท่านรับประทานอาหารเสริมประเภทวิตามิน ท่านมีการรับประทานก่ีครั้ งภายใน 1 วนั 

 วนัละ 1 ครั้ ง  วนัละ 2 ครั้ ง  วนัละ 3 ครั้ ง  มากกว่า 3 ครั้ งต่อวนั  อ่ืนๆ โปรดระบุ
.................... 
(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นสินคา้และโปรโมชัน่: ใชป้ระเมินความถี่ในการรับประทาน 
เพื่อดูว่าผูบ้ริโภคมีความถี่ในการบริโภคมากนอ้ยแค่ไหน และจะไดน้ าเสนอรูปแบบ product และ 
promotion ให้กบัลูกคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง) 
2.4 ท่านทานอาหารเสริมประเภทวติามินสูตรใดบา้ง (เลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 วิตามินซี  วิตามินอี  วติามินเอ  วติามินบี 1  วิตามินบี 2  วติามินบี 6  
วิตามินบี 12 

 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ...............................................................................................  
(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นสินคา้: เพื่อที่จะ design ผลิตภณัฑด์า้นสูตรของผลิตภณัฑ ์ให้
ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค) 
2.5 ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 

  ทุกเดือน   ทุก 2เดือน    ทุก 3 เดือน   ทุก 6 เดือนหรือมากกว่า 6 เดือนต่อครั้ ง 
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(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นสินคา้และโปรโมชัน่: ใชป้ระเมินความถ่ีในการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค เพื่อดูว่าผูบ้ริโภคมีความถ่ีในซ้ือมากนอ้ยแค่ไหน และจะไดน้ าเสนอรูปแบบ product และ 
promotion ให้กบัลูกคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง) 
2.6 โดยปกต ิในการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมวิตามิน 1 ครั้ ง ท่านซ้ือเป็นปริมาณส าหรับการบริโภค
เท่าไหร่ 

  ปริมาณส าหรับการรับประทาน 1 เดือน   ปริมาณส าหรับการรับประทาน 2เดือน    
ปริมาณส าหรับการรับประทาน 3 เดือน   ปริมาณส าหรับการรับประทาน 6  เดือน   ปริมาณ
ส าหรับการรับประทาน 12  เดือน   อ่ืนๆ (โปรดระบุ .........................) 
(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นสินคา้ โปรโมชัน่ และราคา: ใชป้ระเมินจ านวนในกรซ้ือต่อครั้ ง
ของผูบ้ริโภค เพื่อดูว่าผูบ้ริโภคมีการซ้ือผลิตภณัฑจ์ านวนเท่าไหร่ในแต่ละครั้ ง และจะไดน้ าเสนอ
รูปแบบ product แ promotion หรือราคา ให้กบัลูกคา้ไดอ้ย่างเหมาะสม) 
2.7 ภายใน 1 เดือน ท่านมีค่าใชจ้่ายส าหรับการซ้ืออาหารเสริมประเภทวิตามินเป็นจ านวนเท่าไหร่ 

  นอ้ยกว่า 300 บาท   300-700 บาท   701-1100 บาท   1101-1500 บาท   สูงกว่า 
1500 บาท 
(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นราคา: เพื่อที่จะไดน้ าราคาที่เหมาะสมกบัลูกคา้ และราคาที่ลูกคา้
ยอมรับได ้มาก าหนดราคาของผลิตภณัฑ)์ 
2.8 ท่านคิดว่าราคาของผลิตภณัฑอ์าหารเสริมประเภทวิตามินที่วางขายตามทอ้งตลาดในปัจจุบนั มี
คุณภาพและปริมาณคุม้ค่ากบัราคาที่ท่านตอ้งการจะซ้ือหรือไม่ อย่างไร 

  เหมาะสม   ไม่เหมาะสม  
(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นราคา: ใชใ้นการวิเคราะห์ราคาของคู่แข่งทางธุรกิจ ว่าผลิตภณัฑ์
มีความเหมาะสมกบัราคาหรือไม่) 
2.9 ปัจจยัใดทีม่ีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามินของท่าน มาก
ที่สุด (เลือกเพียง 1 ค าตอบ) 

  กลุ่มอา้งอิง   ความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ ์    ช่องทางการการจดัจ าหน่าย   คุณภาพ
ของผลิตภณัฑ ์   การส่งเสริมการตลาด (โปรโมชัน่ต่างๆ) 
(น าขอ้มูลมาใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นสินคา้: เพื่อที่จะศึกษาพฤติกรรมและแรงจูงใจของลูกคา้ในการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์และเพื่อที่จะขายสินคา้ให้ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้มากที่สุด) 
2.10 กลุ่มหรือบุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินของ
ท่านมากที่สุด 
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  ตวัเอง   ญาติพี่นอ้ง    เพื่อน/คนรู้จกั   ขอ้มูลจากส่ือต่างๆ เช่นขอ้มูลจากการโฆษณา,
ดาราที่รีวิวสินคา้  บุคลากรทางการแพทย ์
(น าขอ้มูลไปใชห้ัวขอ้กลยุทธ์ดา้นโปรโมชัน่: ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑข์อง
ผูบ้ริโภคเพื่อที่จะคดัเลือกบุคคลในการโฆษณาให้เหมาะสมกับลูกคา้ และดึงดูดความสนใจและ
เพื่อให้เกิดการซ้ือสินคา้ให้ได)้ 
2.11 ท่านเคยเปล่ียนยี่ห้อของผลิตภณัฑอ์าหารเสริมประเภทวิตามินหรือไม่    เคย    ไมเ่คย 
(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นสินคา้: ใชศ้ึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อดูว่าผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมในการเปล่ียนยี่ห้อหรือไม่ เพื่อที่จะน าเสนอสินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้และ
ใชใ้นหัวขอ้อุปสรรคของผลิตภณัฑ)์ 
2.12 ความถี่ในการเปล่ียนยี่ห้อของผลิตภณัฑอ์าหารเสริมประเภทวติามินในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา 

 ทุกครั้ งที่ซ้ือใหม่  นานๆครั้ ง  ไม่เปล่ียนเลย 
(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นสินคา้: ใชศ้ึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อดูว่าผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมในการเปล่ียนยี่ห้อหรือไม่ เพื่อที่จะน าเสนอสินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้และ
ใชใ้นหัวขอ้อุปสรรคของผลิตภณัฑ)์ 
2.13 จากการรับประทานผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามนิแบบเดิม ท่านพบปัญหาอะไรบา้ง 
เพราะเหตใุดท่านจึงเปล่ียนจากยี่ห้อเดิมเป็นยี่ห้อใหม่ 
............................................................................................................................. ................................ 
(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นสินคา้: ใชศ้ึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อดูสาเหตุที่ผูบ้ริโภค
เปล่ียนยี่ห้อ เพื่อที่จะน าเสนอสินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้และใชใ้นหัวขอ้อุปสรรคของ
ผลิตภณัฑ)์ 
2.14 พฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินของท่านเป็นอย่างไร (ตอบได้
มากกว่า 1 ขอ้) 

 ท่านลองซ้ือหรือรับประทานผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินยี่ห้อใหม่ๆเสมอ 
 ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินยี่ห้อเดิมเป็นประจ า 
 ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินโดยไม่ค านึงถึงยี่ห้อ 
 ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินเฉพาะยี่หอ้ที่ท่านช่ืนชอบเท่านั้น 
 ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินที่ใชว้ตัถุดบิคุณภาพสูง มีคุณลกัษณะพิเศษ 
 อ่ืนๆ(โปรดระบุ).......................................................................................... ...................... 
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(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นสินคา้: ใชศ้ึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อดูว่าผูบ้ริโภคม
พฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นอย่างไร เพื่อที่จะไดน้ าเสนอสินคา้ให้ตรงตามความตอ้งการลูกคา้
และใชใ้นหัวขอ้อุปสรรคของผลิตภณัฑ)์ 
2.15 ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามินผ่านช่องทางใดเป็นหลกั 

 ร้านสะดวกซ้ือ (7-11/Family mart) 
 ร้าน Watson/Boots 
 ออนไลน์ชอ้ปป้ิง (Shopee/Lazada) 
 ร้านขายยา 
 ซุปเปอร์มาร์เก็ต ( Tops supermarket/Big C/Lotus) 

(น าขอ้มูลไปใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์ดา้นการจดัจ าหน่าย: เพื่อที่จะดูว่าช่องทางใดหรือสถานที่ใด
ควรน าผลิตภณัฑข์องเราไปเสนอ วางขาย และจะเกิดการเขา้ถึงและซ้ือผลิตภณัฑข์องเรามากที่สุด) 
2.16 ท่านไดร้ับขอ้มูลโฆษณาผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินผ่านช่องทางใด (เลือกได้
มากกว่า 1 ขอ้) 

 ส่ือโทรทศัน์  โฆษณาออนไลน์ เช่น FB, Line, IG, YouTube  ป้ายโฆษณา  ส่ือ
โฆษณาบริเวณจุดขาย  การออกบูธตามห้างสรรพสินคา้หรืองาน Event ต่างๆ  เพื่อน/ญาติ/
ครอบครัว  Blogger/Influencer  
(น าขอ้มูลไปใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาดและการจดัจ าหน่าย: เพื่อดูว่าควรจะ
ใชก้ารน าเสนอและโฆษณาให้กบัลูกคา้ในช่องทางใด และใชใ้นการก าหนดเป้าหมายทางการตลาด) 
2.17 ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมประเภทวิตามินในทอ้งตลาด มีปริมาณ(เม็ด)ต่อกระปุกมากเกินไป ส่งผล
ต่อคุณภาพของผลิตภณัฑจ์ากการเก็บรักษาของผูบ้ริโภค ท่านมีความคิดเห็นดว้ยหรือไม่กบัประโยค
ที่กล่าวมาหรือไม่อย่างไร 

  เห็นดว้ย   ไม่เห็นดว้ย  
(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นสินคา้) 
2.18 ท่านมกัจะลืมซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมประเภทวิตามินเมื่อผลิตภณัฑห์มด ท าให้ไม่ได้
รับประทานผลิตภณัฑอ์ย่างต่อเน่ือง 

  เห็นดว้ย   ไม่เห็นดว้ย 
(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นสินคา้: เพื่อดูว่าส่ิงที่เราน าเสนอขายให้กบัลูกคา้สามารถแก ้pain 
point ของลูกคา้ไดจ้ริง) 
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2.19 ถา้หากมีผลิตภณัฑอ์าหารเสริมประเภทวิตามินที่ให้ลูกคา้สามารถปรับแต่งสูตรของวิตามินและ
จ านวนได ้ท่านคิดว่าคุณสมบตัิน้ีเป็นคุณสมบตัิเด่นของผลิตภณัฑอ์าหารเสริมประเภทวติามิน 
หรือไม่ 

  เป็น   ไมเ่ป็น  
(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นสินคา้: เพื่อดูว่าส่ิงที่เราน าเสนอให้กบัลูกคา้ เช่นการปรับแต่ง
ผลิตภณัฑ ์ลูกคา้เห็นว่าเป็นจุดแข็งของผลิตภณัฑห์รือไม่) 
2.20 ถา้หากมีผลิตภณัฑอ์าหารเสริมประเภทวิตามินที่ให้บริการในรูปแบบ Subscription ที่สามารถ
เลือกความถี่ที่ตอ้งการให้จดัส่ง ช่วงระยะเวลาที่ตอ้งการให้จดัส่งสินคา้ได ้ท่านคิดว่าคุณสมบตัิน้ีเป็น
คุณสมบตัิเด่นของผลิตภณัฑอ์าหารเสริมประเภทวิตามิน หรือไม่ 

  เป็น   ไมเ่ป็น  
(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นสินคา้: เพื่อดูว่าส่ิงที่เราน าเสนอให้กบัลูกคา้ เช่น รูปแบบการ
บริการแบบ subscription ลูกคา้เห็นว่าเป็นจุดแข็งของผลิตภณัฑห์รือไม่) 
ความรู้และทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในรูปแบบ  
Subscription 
3.1 ท่านรู้จกับริการส าหรับการซ้ือสินคา้หรือบริการในรูปแบบ Subscription หรือไม ่

  รู้จกั  ไม่รู้จกั 
(ใชใ้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และการท า Segmentation ลูกคา้) 
3.2 ท่านเคยใชบ้ริการในรูปแบบ Subscription หรือไม ่

 เคย  
 ไม่เคย 

(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นสินคา้: เพื่อที่จะศึกษาพฤติกรรม ความรู้ ประสบการณ์ของ
ผูบ้ริโภคในการใชสิ้นคา้/บริการ) 
โปรดอ่านข้อมูลเกี่ยวกับบริการผลติภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในรูปแบบ Subscription 
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SUBplement เป็นการให้บริการผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินในรูปแบบ Subscription ซ่ึง
เป็นการสมคัรสมาชิกแบบรายเดือนผ่านออนไลน์แพลทฟอร์ม ที่ท าให้ลูกคา้สามารถเลือกปรับ
แพคเกจตามความตอ้งการของลูกคา้ได ้ไม่ว่าจะเป็น สูตรของวิตามิน ปริมาณที่ตอ้งการรับ ความถี่ที่
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ตอ้งการให้จดัส่ง ช่วงระยะเวลาที่ตอ้งการให้จดัส่งสินคา้ ท าให้ลูกคา้จะไดอ้าหารเสริมประเภท
วิตามินที่ตรงกบัความตอ้งการของตวัเองมากที่สุด รวมถึงไดร้ับสินคา้ที่ไดร้ับการผลิตไม่นาน ไม่ใช่
สินคา้คา้งสต็อค นอกจากน้ีราคายงัไม่สูงสามารถเขา้ถึงไดง่้าย ท าให้ไม่จ าเป็นตอ้งซ้ือตุนไวใ้น
ปริมาณมากที่อาจจะท าให้วิตามินเส่ือมสภาพจากการจดัเก็บที่ไม่ถูกตอ้ง และยงัไม่ตอ้งกงัวลว่าจะ
ลืมซ้ือเมื่อวิตามินหมด เพราะสามารถตั้งวนัที่ทีต่อ้งการให้จดัส่งได ้ ท าให้สามารถรับประทาน
อาหารเสริมไดต้่อเน่ือง โดยสินคา้ผลิตในโรงงานที่มีมาตรฐานการผลิต วตัถุดิบไดร้ับการรับรอง 
และตวัผลิตภณัฑไ์ดร้ับการรับรองจาก อย. 
3.3 ท่านให้ความส าคญักบัการดูแลร่างกายดว้ยการรับประทานเสริมประเภทวิตามิน มากนอ้ย
เพียงใด 
นอ้ยที่สุด   1  2  3  4  5 มากที่สุด 
(ใชใ้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และการท า Segmentation ลูกคา้) 
3.4 หลงัจากท่านไดอ่้านขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์า้งตน้แลว้ ท่านมีความสนใจที่จะเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามินในรูปแบบ Subscription หรือไม่ 

  สนใจ  ไม่สนใจ ( ตอบขอ้ 3.6 ) 
(ใชใ้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และการท า Segmentation ลูกคา้) 
3.5 สาเหตุใดที่ท่านสนใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารประเภทวติามินในรูปแบบ Subscription 
............................................................................................................................. .................................
(น าขอ้มูลไปใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์ดา้นสินคา้ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด: เพื่อที่จะไดน้ าความคิดเห็นจากลูกคา้มา ออกแบบ ปรับปรุงผลิตภณัฑ/์บริการของเราให้
ตอบโจทยก์บัความตอ้งการของลูกคา้มากที่สุด) 
3.6 สาเหตุใดที่ท่านไม่สนใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารประเภทวิตามินในรูปแบบ Subscription 
............................................................................................................................. .................................
(น าขอ้มูลไปใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์ดา้นสินคา้ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด: เพื่อที่จะไดน้ าความคิดเห็นจากลูกคา้มา ออกแบบ ปรับปรุงผลิตภณัฑ/์บริการของเราให้
ตอบโจทยก์บัความตอ้งการของลูกคา้มากที่สุด) 
3.7 รูปแบบบรรจุภณัฑแ์บบใดที่ท่านตอ้งการ ในผลิตภณัฑอ์าหารประเภทวติามินในรูปแบบ 
Subscription 
(เลือกตอบ 1 ขอ้เท่านั้น) 

 ขวดพลาสติก  ขวดแกว้  แผงบรรจุยา  ถุงซิปล็อค  แยกบรรจุซองละ 1 เม็ด 
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(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นสินคา้: เพื่อที่จะ design ผลิตภณัฑใ์นดา้น packaging ให้สะดวก
ต่อการรับประทานของผูบ้ริโภค) 
3.8 ความถี่ในการจดัส่งสินคา้ที่ตอ้งการ 

 ทุกเดือน  ทุก 2 เดือน  ทุก 3 เดือน  ทุก 6 เดือน  อ่ืนๆ โปรดระบุ
............................................. 
(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นสินคา้: เพื่อที่จะ design รูปแบบการให้บริการ ใหต้รงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค) 
3.9 ท่านคิดว่าโปรโมชัน่ใดมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมประเภทวติามินมาก
ที่สุด (ตอบไดเ้พียงแค่ 1 ขอ้) 

 การออกบูธ/ออกงาน Event   ส่วนลดราคาส าหรับการทดลองครั้ งแรก   ระบบ 
Membership สะสมแตม้  การไดร้ับสินคา้ทดลอง   ส่วนลดพิเศษตามเทศกาล  ซ้ือ 1 แถม 
1  อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................ 
(น าขอ้มูลไปใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาดและการขาย: เพื่อดูว่าควรจะ
น าเสนอโปรโมชัน่ใดให้กบัลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความสนใจ และดึงดูดความสนใจของลูกคา้ใน
การที่อยากซ้ือผลิตภณัฑไ์ด)้ 
3.10 ราคาสูงสุดที่สามารถยอมรับไดต้่อบรรจุภณัฑ ์30 วนั 
............................................................................................................................. ..........................บาท 
(น าขอ้มูลไปใชใ้นหัวขอ้กลยุทธ์ดา้นราคา: เพื่อที่จะไดน้ าราคาที่เหมาะสมกบัลูกคา้ และราคาที่ลูกคา้
ยอมรับได ้มาก าหนดราคาของผลิตภณัฑ)์ 
3.11 ท่านคิดว่าควรจะประชาสัมพนัธ์ส่ือทางดา้นใด เพื่อให้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวติามินใน
รูปแบบ Subscription “SUBplement” เป็นที่รู้จกัมากข้ึน (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 ส่ือโทรทศัน์  โฆษณาออนไลน์ เช่น FB, Line, IG, YouTube  ป้ายโฆษณา  ส่ือ
โฆษณาบริเวณจุดขาย  การออกบูธตามห้างสรรพสินคา้หรืองาน Event ต่างๆ  Application 
เช่น Shopee, Lazada  Blogger/Influencer  สถานศึกษา สถานีรถไฟฟ้า/ป้ายรถเมล ์  
ร้านขายยา  หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร 
(น าขอ้มูลไปใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาดและการขาย: เพื่อดูว่าควรจะ
ประชาสัมพนัธ์หรือโฆษณาให้กบัลูกคา้ในช่องทางใด เพื่อใหลู้กคา้เห็น และดึงดูดความสนใจของ
ลูกคา้ได)้ 
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3.12 หากสามารถเสนอแนะเพื่อปรับปรุงผลิตภณัฑ ์“ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมประเภทวิตามินที่
ให้บริการในรูปแบบ Subscription” ตามความคิดหรือความตอ้งการของท่าน ท่านจะมีขอ้เสนอแนะ
อย่างไร 
ขอ้เสนอแนะ
............................................................................................................................. ............................... 
(น าขอ้มูลไปใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์ดา้นสินคา้ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด: เพื่อที่จะไดน้ าขอ้ปรับปรุงจากการที่ลูกคา้เสนอมา ปรับปรุงผลิตภณัฑ/์บริการของเราให้
ตอบโจทยก์บัความตอ้งการของลูกคา้มากที่สุด) 
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ภาคผนวก ข 
 

ผลการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ผูบ้ริโภคค านึงถึงในการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมประเภทวติามิน 

จากการเก็บขอ้มูลจากผูเ้ขา้ร่วมวิจยั จะมีการให้ผูบ้ริโภคท าแบบสอบถามออนไลน์ 
จ านวน 117 คน โดยผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างจะมีอายุมากกว่า 18 ปีข้ึนไป ทั้งเพศหญิงและเพศชาย โดย
แบ่งกลุ่มผูว้ิจยัเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้ริโภคที่รับประทานอาหารเสริมประเภทวิตามิน และกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่ไม่เคยรับประทานอาหารเสริมประเภทวติามินเลย ซ่ึงจะมีการเก็บขอ้มูลในช่วงเดือน
พฤษภาคมถึงกรกฎาคม 2564 ท าให้ไดข้อ้มูลต่างๆ เพื่อน าไปสู่การวิเคราะห์แผนการตลาด 
ดงัต่อไปน้ี 

1. ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
ตารางที่ 1ข แสดงขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ 

รายการ จ านวน (คน) % (ร้อยละ) 
เพศ ชาย 42 35.9 

หญิง 75 64.1 
อายุ 18-23 ปี 58 49.6 

24-29 ปี 39 33.3 
30-35 ปี 9 7.7 
36-41 ปี 4 3.4 
42-47 ปี 3 2.6 
48-53 ปี 4 3.4 

ระดบัการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรี 11 9.4 
ปริญญาตรี 88 75.2 
ปริญญาโท 16 13.7 
ปริญญาเอก 2 1.7 

รายไดส่้วนตวัต่อ
เดือน 

นอ้ยกว่า 15,000 31 26.5 
15,000-25,000 47 40.2 
25,001-35,000 22 18.8 
35,001-45,000 8 6.8 
45,001-55,000 3 2.6 
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สูงกว่า 65,000 6 5.1 

  
2. ขอ้มูลทางดา้นพฤติกกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์ละปัจจยัทางดา้นการตลาดที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 
ตารางที่ 2ข แสดงประสบการณ์ในการรับประทานอาหารเสริมประเภทวิตามิน 

การมีประสบการณ์ในการรับประทาน
อาหารเสริมประเภทวิตามิน 

% (ร้อยละ) 

เคย 82.9 
ไม่เคย 17.1 

 
             ตารางที่ 3ข แสดงพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑใ์นกลุ่มผูผู้บ้ริโภคที่รับประทาน
อาหารเสริมประเภทวิตามิน จ านวน 97 คน 

รายการ % (ร้อยละ) 
ความถี่ในการรับประทานใน 

1 เดือน 
ทุกวนั 47.4 

1-2 วนัต่อสัปดาห์ 30.9 
3-5 วนัต่อสัปดาห์ 16.5 

อ่ืนๆ 5.2 
ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามิน 

ทุกเดือน 36.1 
ทุก 2 เดือน 19.6 
ทุก 3 เดือน 21.6 

ทุก 6 เดือน หรือมากกว่า 22.7 
ปริมาณส าหรับการบริโภคใน

การซ้ือ  1 ครั้ ง 
ส าหรับรับประทาน 1 เดือน 47.4 
ส าหรับรับประทาน 2 เดือน 23.7 
ส าหรับรับประทาน 3 เดือน 25.8 

อ่ืนๆ 3.1 
ค่าใชจ้่ายส าหรับการซ้ืออาหาร
เสริมประเภทวิตามินภายใน 1 

เดือน 

นอ้ยกว่า 300 บาท 14.4 
300-700 บาท 40.2 
701-1100 บาท 23.7 
1101-1500 บาท 11.3 
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สูงกว่า 1500 บาท 10.3 
ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ

มากที่สุด 
คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 45.4 

ความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ ์ 43.3 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.1 

ความคุม้ค่า 6.2 
กลุ่มอา้งอิง 1 

กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจในการเลือกซ้ือ 

ตวัเอง 47.4 
ญาติพี่นอ้ง 6.2 
ขอ้มูลจากส่ือ 21.6 
เพื่อน คนรู้จกั 6.2 

บุคคลากรทางการแพทย ์ 18.6 
เคยเปล่ียนยี่ห้อผลิตภณัฑ ์ เคย 85.6 

ไม่เคย 14.4 
ความถี่ในการเปล่ียนยี่ห้อ

ผลิตภณัฑ ์
นานๆครั้ ง 80.4 

ไม่เปล่ียนเลย 11.3 
ทุกครั้ งที่ซ้ือใหม่ 8.2 

ช่องทางในการเลือกซ้ือหลกั ร้าน Watson, Boots 32 
ออนไลน์ชอ้ปป้ิง 32 

ร้านขายยา 30.9 
อ่ืนๆ 5.1 

มีความกงัวลต่อคุณภาพของ
ผลิตภณัฑจ์ากการเก็บรักษา

ของผูบ้ริโภค 

มี 77.3 
ไม่มี 22.7 

มีปัญหาในการลืมซ้ือ ท าให้
รับประทานไดไ้ม่ต่อเน่ือง 

มี 72.2 
ไม่มี 27.8 

มองว่าอาหารเสริมที่ปรับแต่ง
สูตรไดเ้ป็นคุณสมบตัิเด่น 

เห็นดว้ย 85.6 
ไม่เห็นดว้ย 14.4 

มองว่า Subscription เป็น
คุณสมบตัิเด่น 

เห็นดว้ย 88.7 
ไม่เห็นดว้ย 11.3 
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ตารางที่ 4ข แสดงความรู้และทศันคติที่มีต่อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามินในรูปแบบ 
Subscription จากผูต้อบแบบสอบถาม 117 ราย 

รายการ % (ร้อยละ) 
รู้จกับริการในรูปแบบ 

Subscription 
รู้จกั 63.2 

ไม่รู้จกั 36.8 
เคยใชบ้ริการ Subscription เคย 53.4 

ไม่เคย 46.6 
ความสนใจที่จะเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท
วิตามินในรูปแบบ 

Subscription 

สนใจ 75.2 
ไม่สนใจ 24.8 

ความถี่ในการจดัส่งสินคา้ที่
ตอ้งการ 

ทุกเดือน 51.1 
ทุก 2 เดือน 22.7 
ทุก 3 เดือน 22.7 

อ่ืนๆ 3.5 
โปรโมชัน่ที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
มากที่สุด 

ซ้ือ 1 แถม 1 28.4 
ส่วนลดในการทดลองครั้ งแรก 22.7 

การไดร้ับสินคา้ทดลอง 20.5 
ระบบ สะสมแตม้ 15.9 
ส่วนลดตามเทศกาล 10.2 

อ่ืนๆ 2.2 
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