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สาหร่ายปรุงรส 

 

สถานการณ์ทางการตลาด 

 
ปี 2564 
 

สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 นับจากปี 2563-2564 มีผลกระทบ
ต่อการเติบโตของตลาดขนมขบเคี้ยวประเภทสาหร่ายปรุงรสในหลายด้าน อาทิ การ
ประกาศปิดหรือลดเวลาการเปิดให้บริการของช่องทางโมเดิร์นเทรดทั่วประเทศ ท าให้
ผู้บริโภคจะเข้าถึงสินค้าได้น้อยลง ประกอบกับภาวะเศรษฐกิจที่หดตัวอย่างรุนแรง
เน่ืองจากกิจกรรมทางเศรษฐกิจไม่สามารถขับเคลื่อนได้ตามปกติ ส่งผลให้ก าลังซื้อของ
ผู้บริโภคลดลงอย่างมาก รวมถึงมาตรการปิดประเทศส่งผลให้ตลาดสาหร่ายปรุงรสซึ่ง
ส่วนหน่ึงต้องพ่ึงพารายได้จากนักท่องเท่ียว เช่น จีน ญ่ีปุ่น เกาหลีใต้ ท าให้รายได้จาก
ส่วนน้ีหายไป 

ปัจจัยดังกล่าวมีผลต่อตลาดขนมขบเคี้ยวในประเทศโดยรวม ซึ่งศูนย์วิจัย
กสิกรไทยประเมินมูลค่าตลาดขนมขบเคี้ยวปี 2564 ไว้ที่ 37,500 ล้านบาท หรือหดตัว 
4.0% เมื่อเทียบกับปี 2563 ที่ขยายตัวได้ราว 2.6% ขณะที่ตลาดสาหร่ายปี 2564 
ปรับตัวลดลงราว 10% 

นอกจากตลาดสาหร่ายปรุงรสต้องเผชิญกับปัจจัยเสี่ยงจากการแพร่ระบาด
ของโควิด-19 และภาวะเศรษฐกิจที่หดตัวอย่างรุนแล้ว กระแสความต้องการของ
ผู้บริโภคซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลายังส่งผลให้ผู้ประกอบการต้องต่ืนตัวและหันมา
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องไม่ว่าจะเป็นเทรนด์การดูแสุขภาพหรือสิ่งแวดล้อม 

กระแสดังกล่าวท าให้แบรนด์ส าคัญในตลาดสาหร่ายปรุงรสอย่างเถ้าแก่น้อย
ตัดสินใจปรับการขับเคลื่อนธุรกิจผ่านแนวคิด “Healthy Living” เพราะมองว่า
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มาตรฐานการใช้ชีวิตที่มีสุขภาพที่ดีต้องมีความสมดุลทั้งกายและใจ ช่วยลดความเครียด 
ซึ่งผู้บริโภคจะหาสินค้าและบริการที่ตอบโจทย์น้ัน เช่น การซื้อขนมขบเคี้ยวที่อร่อยและ
ให้สุขภาพดีจะสามารถตอบสนองความต้องการน้ันได้  

ส่วนกลยุทธ์การตลาดพบว่าเถ้าแก่น้อยซึ่งเป็นผู้น าตลาดเลือกท่ีจะน ากระแส
นิยมซีรีส์วายหรือตัวละครชายกับชายเป็นพระเอกกับนายเอกคู่กันมาใช้ โดยมีจุดเด่น
อยู่ที่ตัวแสดงต้องเลือกคนที่มีหน้าตาดี มีเสน่ห์ ดึงดูดสายตาผู้ชม เถ้าแก่น้อยจึงเลือกที่
จะใช้ตัวแสดงมาเป็นสื่อที่ผลักดันให้แบรนด์เข้าถึงกลุ่มวัยรุ่นและผู้ช่ืนชอบละคร
ดังกล่าว ขณะเดียวกันเถ้าแก่น้อยเลือกที่เจาะเข้าสู่กลุ่มคนรักษาสุขภาพซึ่งส่วนใหญ่จะ
อยู่ในวัยท างานด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองความต้องการได้ชัดเจนมากข้ึน 

ส่วนมาชิตะเลือกที่จะให้ความส าคัญกับเทรนด์สุขภาพชัดเจนด้วยการปรับ
รสชาติต่างๆผ่านจุดขาย “ผงชูรส 0%” ควบคู่ไปการเลือกใช้กลยุทธ์ราคาผ่านการจัด
แคมเปญลดราคาหรือใช้รูปแบบซื้อ 1 แถม 1 ร่วมกับช่องทางจัดจ าหน่ายต่างๆ ส่วนกล
ยุทธ์เด่นของมาชิตะอย่างการร่วมพัฒนาแคมเปญต่างๆกับพันธมิตรหรือ 
Collaboration ก็ยังคงมีการขับเคลื่อนอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากมาชิตะมองว่ากลยุทธ์
ดังกล่าวจะช่วยให้การขยายฐานสินค้าไปสู่กลุ่มใหม่ๆน้ันมีประสิทธิภาพมากข้ึน ขณะ
เดียวแบรนด์มาชิตะก็จะมีโอกาสเข้าถึงผู้บริโภคผ่านช่องทางของพันธมิตรซึ่งส่วนใหญ่
อยู่ในธุรกิจร้านอาหาร 
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