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การศึกษาสถานการณ์การตลาดอาหารและเครื่องดื่ม 
ในประเทศไทย

นงนุช จินดารัตนาภรณ์
สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล จังหวัดนครปฐม

บทคัดย่อ

การตลาดอาหารและเครื่่�องดื่่�มมีีผลต่่อผู้้�บริิโภคโดยเฉพาะเด็็กและวััยรุ่่�น การศึึกษานี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษารููปแบบ
และเนื้้�อหาการตลาดอาหารและเครื่่�องดื่่�มของประเทศไทย ใช้้วิิธีีการทบทวนวรรณกรรม สืืบค้้นและรวบรวมข้้อมููลตั้้�งแต่่
เดืือนมกราคม พ.ศ. 2560 - กัันยายน พ.ศ. 2564 จากฐานข้้อมููล Euromonitor International Database, PubMed, 
Thai Journals Online Databases เว็บ็ไซต์น์ิติยสารเกี่่�ยวกับัการตลาด และเว็บ็ไซต์แ์ละรายงานประจำำ�ปีขีองบริษิัทัอาหาร
และเคร่ื่�องด่ื่�ม คััดเลืือกบริิษััทอาหารและเคร่ื่�องด่ื่�มจากส่่วนแบ่่งการขายและการตลาดสููงสุุดอัันดัับแรก จากนั้้�นวิิเคราะห์์
เนื้้�อหาโดยใช้เ้กณฑ์ส์่ว่นประสมทางการตลาดและการสื่่�อสารการตลาดแบบครบวงจร ผลการศึกึษาพบว่า่ การตลาดอาหาร
และเครื่่�องดื่่�มมีีรููปแบบการพััฒนารสชาติิของสิินค้้าให้้สอดคล้้องกัับความชอบของผู้้�บริิโภค ใช้้ผู้้�แสดงแบบที่่�มีีชื่่�อเสีียงและ
การ์์ตููนของบริิษััทเอง ทั้้�งในการโฆษณาและบรรจุุภััณฑ์์ รวมทั้้�ง การใช้้การส่่งเสริิมการขายด้้วยการลด แลก แจก แถม และ
การชิิงโชคที่่�มีีรางวััลมููลค่่าสููง ในส่่วนของเนื้้�อหามีีการนำำ�เสนอข้้อความเกี่่�ยวกัับรสชาติิ ความสนุุกสนาน ความสััมพัันธ์์ของ
ครอบครััวและเพื่่�อน คุุณภาพของวััตถุุดิิบ และคุุณค่่าของสารอาหารในสิินค้้า ดัังนั้้�น หน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้อง ควรมีีมาตรการ
ควบคุุมรููปแบบและเนื้้�อหาการตลาดอาหารและเครื่่�องดื่่�มในประเทศไทยต่่อไป

คำำ�สำำ�คััญ: การทบทวน; การตลาด; อาหารและเครื่่�องดื่่�ม; ประเทศไทย

บทนำ�

โรคอ้้วนเป็็นปััจจััยเสี่่�ยงที่่�ก่่อให้้เกิิดโรคไม่่ติิดต่่อเรื้้�อรััง 
เช่น่ โรคเบาหวาน ไขมัันในเลืือดสููง โรคความดันัโลหิติสููง และ
โรคหััวใจ(1) ในระดัับโลก พ.ศ. 2559 มากกว่่า 340 ล้้านคน  
ของเด็็กและวััยรุ่่�นอายุุ 5-19 ปีี มีีน้ำำ��หนัักเกิินหรืือเป็็น 
โรคอ้้วน(2) ประเทศไทย สััดส่่วนของเด็็กไทยอายุุ 1-5 ปีี  
ที่่�มีภีาวะเริ่่�มอ้้วนและโรคอ้้วน จากร้้อยละ 5.8 ใน พ.ศ. 2538 
เพิ่่�มขึ้้�นเป็น็ร้้อยละ 11.4 ใน พ.ศ. 2557 และเด็ก็อายุุ 6-14 ปีี  
เพิ่่�มขึ้้�นจากร้้อยละ 5.8 ใน พ.ศ.2538 เป็็นร้้อยละ 13.9  
ใน พ.ศ. 2557(3) การคาดประมาณสััดส่่วนของเด็็กไทย 
ที่่�มีีภาวะเริ่่�มอ้้วนและโรคอ้้วนจากร้้อยละ 27 ใน พ.ศ. 2563  
จะเพิ่่�มเป็็นร้้อยละ 32 ใน พ.ศ. 2573 กรณีีที่่�เลวร้้ายที่่�สุุด  
อาจมีีสััดส่่วนของเด็็กที่่�มีีภาวะเริ่่�มอ้้วนและโรคอ้้วน 

เกิินครึ่่�งหนึ่่�ง หรืือร้้อยละ 67.5 ของเด็็กไทยทั้้�งหมด(4)  
อีีกทั้้� ง เ ด็็กอ้้ว นมีีแนวโน้้มจะ เ ป็็นผู้้� ใหญ่่อ้้ว นด้้ว ย (4)  
การบริโิภคอาหารที่่�มีนี้ำำ��ตาล ไขมันั และโซเดียีมสููง เป็น็ปัจัจัยั
ที่่�ก่่อให้้เกิิดภาวะเริ่่�มอ้้วนและโรคอ้้วน(1) เด็็กไทยนิิยมบริิโภค
อาหารที่่�มีีน้ำำ��ตาล ไขมััน และโซเดีียมสููง โดยการสำำ�รวจ
พฤติิกรรมด้้านสุุขภาพของประชากร พ.ศ. 2564 ยืืนยัันว่่า  
1 ใน 3 (ร้้อยละ 23.3) ของเด็็กไทยอายุุ 6-14 ปีี บริิโภค 
ขนมขบเคี้้�ยวทุุกวันั และเกืือบ 1 ใน 5 (ร้้อยละ 17.2) ของเด็็ก 
กลุ่่�มนี้้�บริิโภคเคร่ื่�องด่ื่�มรสหวานและน้ำำ��อัดลมทุุกวััน(5) 
นอกจากนี้้� ปััจจัยัที่่�ก่่อให้้เกิดิภาวะเริ่่�มอ้้วนและโรคอ้้วนยังัมีี
อีกีหลายปััจจัยั เช่่น รสชาติิ(6) ปริมิาณอาหารต่่อบรรจุุภัณัฑ์์ 
การมีีและการเข้้าถึึงอาหาร(6,7) และการตลาดอาหารยัังเป็็น 
อีีกหนึ่่�งในปััจจััยสำำ�คััญที่่� ส่่งผลกระทบต่่อพฤติิกรรม 
การบริโิภคและโรคอ้้วนของเด็็ก(8,9) 
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การตลาดอาหารและเครื่่�องดื่่�มนั้้�นโน้้มน้้าวใจและ 
มีีอิิทธิิพลอย่่างมากต่่อเด็็ก สร้้างบรรทััดฐานทางสัังคม 
เกี่่�ยวกับัอาหารและการบริิโภค เพิ่่�มความชอบและการบริิโภค
อาหารของเด็็ก(10,11) ซึ่่�งร้้อยละ 89 ของเด็็กไทยที่่�มีีอายุุ  
10-14 ปี ีพบเห็น็โฆษณาขนมขบเคี้้�ยวและเครื่่�องดื่่�มรสหวาน 
ผ่า่นสื่่�อต่า่งๆ(4) งานวิจิัยัทั้้�งของประเทศไทยและต่า่งประเทศ
พบว่่า การโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่� ใช้้ดาราหรืือ 
คนที่่�มีีชื่่�อเสีียงมีีผลต่่อการเพิ่่�มการบริิโภคของเด็็ก(11-14)  

ในขณะที่่�การแจกของแถมที่่�เป็็นของเล่่น ทำำ�ให้้เด็ก็ชอบอาหาร 
ที่่�ไม่่ดีีต่อ่สุุขภาพเพิ่่�มขึ้้�น(15) และการจดจำำ�ตราสินิค้้าอาหารได้้  
มีีผลต่่อความช่ื่�นชอบรสชาติิของอาหาร(16) ความต้้องการ 
ซื้้�อและการบริิโภคอาหารของเด็็กเพิ่่�มมากขึ้้�น(17-19) 

การติดิตามการตลาดอาหารและเคร่ื่�องดื่่�มจะทำำ�ให้้ทราบ 
รููปแบบและเนื้้�อหาการสื่่�อสารที่่�จููงใจเด็็ก และการควบคุุม 
การตลาดถืือเป็น็มาตรการที่่�ดี ี(good-buy intervention)  
และเป็็นสิ่่�งจำำ�เป็็นที่่�ต้้องดำำ�เนิินการ เพ่ื่�อลดการพบเห็็น 
การตลาดที่่�มีีผลต่่อเด็็ก(20) ที่่�ผ่่านมา ประเทศไทยมีีการวิิจััย
การตลาดอาหารและเคร่ื่�องด่ื่�ม(21) สำำ�หรัับเด็็กและเยาวชน
ทางโทรทััศน์์(22,23) เฟซบุ๊๊�ก(24) และในโรงเรีียน(25) แต่ก่ารศึึกษา
เหล่่านี้้�ผ่่านมาเกืือบสิิบปีีแล้้ว ซึ่่�งอาจไม่่ทัันต่่อสถานการณ์์
การทำำ�การตลาดอาหารและเครื่่�องดื่่�มในปััจจุุบััน ดัังนั้้�น 
บทความนี้้�จึึงมีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อทบทวนการตลาดอาหาร
และเคร่ื่�องด่ื่�มของประเทศไทย และวิิเคราะห์์รููปแบบและ 
เนื้้�อหาการตลาดอาหารและเครื่่�องดื่่�มของประเทศไทย  
เพื่่�อให้้เกิิดข้้อมููลเชิิงวิิชาการที่่�สามารถนำำ�ไปสนัับสนุุน 
นโยบายหรืือมาตรการควบคุุมการตลาดอาหารและเครื่่�องดื่่�ม 
ของประเทศไทยต่่อไป

วิธีการศึกษา

การศึึกษาใช้้การวิิจััยเชิิงเอกสาร (documentary 
research) ด้้วยการทบทวนและวิิเคราะห์์เอกสารและข้้อมููล
ที่่�เกี่่�ยวข้้องกับัการตลาดอาหารและเครื่่�องดื่่�ม มีรีายละเอียีด
ของวิิธีีการศึึกษาดัังนี้้�
ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง

การคััดเลืือกอาหารและเครื่่�องดื่่�ม
การทบทวนวรรณกรรมเพื่่�อคัดัเลืือกอาหารและเครื่่�องดื่่�ม 

ที่่�เหมาะสมที่่�สุุด โดยพิจิารณาจาก (1) คณะที่่�ปรึกึษาโครงการฯ  

แนะนำำ� และ (2) บริิษััทและแบรนด์์อาหารและเครื่่�องด่ื่�ม 
ที่่�มีสี่ว่นแบ่ง่จากการขายและส่่วนแบ่ง่การตลาด (off-trade  
share and market share) สููงสุุด เพราะสะท้้อนยอดขาย 
ของผลิิตภััณฑ์์ เป็็นตััววััดผลการดำำ�เนิินธุุรกิิจของบริิษััท 
อาหารและเคร่ื่�องดื่่�ม และแสดงให้้เห็็นถึึงความสามารถ 
ในการเข้้าถึึงผู้้�บริิโภค

จากฐานข้้อมููล Euromonitor International  
Database(26-28) การศึึกษานี้้�คััดเลืือกอาหารใช้้เกณฑ์์ 
ส่ว่นแบ่่งการขายและส่่วนแบ่่งการตลาดสููงสุุด เด็็กไทยนิิยม
บริิโภคขนมขบเคี้้�ยวและเครื่่�องดื่่�มรสหวานและน้ำำ��อัดลม(5) 

และหลัักเกณฑ์์การจำำ�แนกอาหาร (nutrient profile: NP) 
ของสำำ�นัักโภชนาการ กรมอนามััย(29) โดยมีีกระบวนการ
ในการจำำ�แนกอาหาร 5 ขั้้�นตอน ดัังนี้้� (1) การจััดประเภท
อาหารออกเป็็นอาหารว่่าง และเครื่่�องดื่่�ม (2) การกำำ�หนด 
สารอาหารที่่�ร่่างกายควรได้้รับัจากอาหารแต่่ละประเภทต่่อวันั  
(3) การแบ่่งระดัับคุุณค่่าทางโภชนาการของอาหารและ 
เครื่่�องดื่่�ม (4) การให้้คะแนนอาหารและเครื่่�องดื่่�ม และ  
(5) การตััดเกรดอาหารและเคร่ื่�องด่ื่�ม ดัังนั้้�น อาหารและ
เครื่่�องดื่่�มที่่�คััดเลืือก ได้้แก่่ เลย์์ เนื่่�องจากมีีส่่วนแบ่่งการขาย 
และส่่วนแบ่่งการตลาดสููงสุุด และมีีปริิมาณโซเดีียมสููง 
ตามหลักัเกณฑ์์การจำำ�แนกอาหาร(29) ในขณะที่่�ทาโร่่มีส่ี่วนแบ่่ง 
จากการขายและส่่วนแบ่่งการตลาดสููงเป็็นลำำ�ดัับที่่� 2 มิิได้้ 
นำำ�เข้้ามาศึึกษา เพราะไม่่ได้้เป็็นอาหารที่่�มีี โซเดีียมสููง 
ตามหลัักเกณฑ์์การจำำ�แนกอาหาร(29) แต่่นำำ�เถ้้าแก่่น้้อย 
ซึ่่�งมีีส่่วนแบ่่งจากการขายและส่่วนแบ่่งการตลาดสููง 
เป็น็ลำำ�ดับัที่่� 2 เข้้าร่ว่มศึกึษา เพราะเป็น็อาหารที่่�มีโีซเดียีมสููง  
ตามหลัักเกณฑ์์การจำำ�แนกอาหาร(29) ในส่่วนของเคร่ื่�องด่ื่�ม 
การศึึกษานี้้�เลืือกเคร่ื่�องดื่่�ม ได้้แก่่ โค้้ก และโออิิชิิ เพราะ 
มีีส่่วนแบ่่งจากการขายและส่่วนแบ่่งการตลาดสููงสุุดและ 
มีีปริิมาณน้ำำ��ตาลสููงตามหลัักเกณฑ์์การจำำ�แนกอาหาร(29) 

(ตารางที่่� 1)
นิิยามศััพท์์

1.	 การตลาด หมายถึึง รููปแบบและเนื้้�อหาที่่� ใช้ ้
เครื่่� องมืือในการทำำ�การตลาดอาหารและเครื่่� องด่ื่�ม  
ได้้แก่่ ส่่วนประสมทางการตลาด (ประกอบด้้วย ตััวสินค้้า 
ช่่องทางการจััดจำำ�หน่่าย และการส่่งเสริิมการตลาด)  
และการสื่่�อสารการตลาดแบบครบวงจร (ประกอบด้้วย 
การโฆษณา การส่่งเสริิมการขาย การจััดกิิจกรรมการตลาด 
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การสนัับสนุุนกิิจกรรม การสื่่�อสาร ณ จุุดซื้้�อ และการแสดง
ความรัับผิิดชอบต่่อสัังคม)

2.	 อาหารและเคร่ื่�องด่ื่�ม หมายถึึง อาหารที่่�มีีน้ำำ��ตาล 
ไขมััน และโซเดีียมสููง และเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่มีีแอลกอฮอล์์และ
มีีน้ำำ��ตาลสููง ตามเกณฑ์์จำำ�แนกอาหาร
การเก็็บรวบรวมข้้อมููล

การสืืบค้้นข้้อมููลอาหารและเคร่ื่�องดื่่�มที่่� คััดเลืือก 
จาก Euromonitor International Database Pubmed 
Thai Journals Online Databases, รายงานประจำำ�ปี ี
ของบริิษััทอาหารและเครื่่�องดื่่�ม, เว็็บไซต์์นิิตยสารเกี่่�ยวกัับ 
การตลาด ได้้แก่่ Position, Marketing Oops, Marketeer 
และ Brand Buffet และเว็็บไซต์์ของบริิษััทอาหารและ 

เครื่่�องดื่่�มที่่�คััดเลืือกเข้้ามาศึึกษา โดยสืืบค้้นข้้อมููลตั้้�งแต่ ่
เดืือนมกราคม พ.ศ.2560 - กัันยายน พ.ศ. 2564
การวิิเคราะห์์ข้้อมููล

การวิเิคราะห์ข์้้อมููลคำำ�นึงึถึงึการระบาดของโรคโควิิด 19  
จึึงแบ่่งผลการศึึกษาออกเป็็นก่่อน (ก่่อนเดืือนมกราคม  
พ.ศ. 2563) และช่่วงเวลาระบาดของโรคโควิิด 19 (เดืือน
มกราคม พ.ศ. 2563 - เดืือนกัันยายน พ.ศ. 2564) ข้้อมููล
ที่่�ได้้มาจากฐานข้้อมููลต่่างๆ นำำ�มาจััดกลุ่่�มข้้อมููล (thematic 
analysis) ออกเป็็น 2 กลุ่่�ม ได้้แก่่ (1) รููปแบบการตลาด
อาหารและเครื่่�องดื่่�ม และ (2) เนื้้�อหาการตลาดอาหารและ
เคร่ื่�องด่ื่�ม โดยใช้้กรอบการวิิเคราะห์์ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการตลาด  
ได้้แก่ ่(1) ส่ว่นประสมทางการตลาด(30, 31) และ (2) การสื่่�อสาร 
การตลาดแบบครบวงจร(32,33) 

Company Shares of Snacks

% Share 
(NBO) - 

Off-trade 
Volume, 

2020

% Share 
(NBO) - 

Off-trade 
Volume, 

2020

Market 
Shares, 

2020

Brand Shares 
of Snacks

อาหารว่่าง (Snacks)

1.	 Frito-Lay Thailand Co Ltd
2.	 Mondelez International  

             (Thailand) Co Ltd
3.	 Unilever Thai Holdings Ltd
4.	 URC (Thailand) Co Ltd
5.	 Nestlé (Thai) Ltd

น้ำำ��อััดลม (Carbonates)

1.	 Coca-Cola (Thailand) Ltd
2.	 Pepsi-Cola (Thai) Trading Co Ltd
3.	 Serm Suk PCL
4.	 Aje Thai Co. Ltd.
5.	 Boon Rawd Brewery Co Ltd

เครื่่�องดื่่�มชาพร้้อมดื่่�ม (Sweetened RTD Tea)

1.	 Oishi Group PCL
2.	 Ichitan Group PCL
3.	 TC Pharmaceutical Industry Co Ltd
4.	 Suntory PepsiCo Beverage  

             (Thailand) Co Ltd
5.	 Uni-President (Thailand) Co Ltd

11.3
7.7

6.1
5.2
4.3

58.7
23.5
9.0
7.5
0.4

56.8
28.4
4.2
3.8

1.4

1. Lay’s
2. Halls

3. Taro
4. Tao Kae Noi
5. Jack ‘n’ Jill

1. Coca-Cola
2. Pepsi
3. Fanta
4. Est
5. Big

1. Oishi
2. Ichitan
3. Yen Yen
4. Jub Jai

5. Puriku

9.4
3.4

3.0
2.5
2.4

35.1
19.98
8.5
5.2
5.1

48.5
20.2
8.2
5.7

4.2

20.6
6.6

5.0
4.6
3.4

34.3
19.9
17.1
8.5
7.5

47.5
20.7
9.5
5.4

4.1

ตารางที่่� 1 ส่่วนแบ่่งการขายและการตลาดของอาหารว่่าง น้ำำ��อััดลม และเครื่่�องดื่่�มชาพร้้อมดื่่�ม
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การพิิจารณาด้้านจริิยธรรม
การศึึกษานี้้� ได้้รับการอนุุมัติิจากคณะกรรมการ

จริิยธรรมการวิิจััยในมนุุษย์์จากคณะกรรมการจริิยธรรม 
การวิจิัยั สถาบันัวิจิัยัประชากรและสังัคม มหาวิทิยาลัยัมหิดิล  
เรีียบร้้อยแล้้ว ใบประกาศนีียบััตรอนุุมััติิ เลขที่่�  COA.  
No. 2021/06-121 Protocol No. IPSR-IRB-2021-121 
เมื่่�อวัันที่่� 1 กรกฎาคม พ.ศ. 2564

ผลการศึกษา

1. การวิิเคราะห์์รููปแบบการตลาดอาหารและเครื่่�องดื่่�ม
ข้้อมููลจากการทบทวนวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวกับัการตลาด

อาหารและเคร่ื่�องดื่่�มเปรีียบเทีียบรููปแบบการตลาดของ  
4 สิินค้้า พบว่่า ทั้้�งก่่อนและช่่วงการระบาดของโรคโควิิด 19 
การตลาดอาหารและเครื่่�องดื่่�ม ได้้แก่่ เลย์์ เถ้้าแก่่น้้อย โค้้ก  
และโออิิชิิ ใช้้ส่่วนประสมทางการตลาดและการสื่่�อสาร 
การตลาดแบบครบวงจรในการทำำ�การตลาด โดยการใช้้
ส่่วนประสมทางการตลาด ได้้แก่่ ตััวสินค้้าที่่�เป็็นอาหาร 
มีีการพััฒนารสชาติิของสิินค้้าให้้สอดคล้้องกัับท้้องถิ่่�นและ
ความช่ื่�นชอบของผู้้�บริิโภค (เช่่น เลย์์สตรีีทฟู้้�ด กลิ่่�นกุ้้�ง 
คั่่�วพริกิเกลืือ(34) และแจ่ว่ฮ้้อน(35) เถ้้าแก่น่้้อยรสต้้มยำำ�มันักุ้้�ง)  
ในขณะที่่�บรรจุุภััณฑ์์ของอาหารและเครื่่�องดื่่�มวางตราสิินค้้า  
ภาพผู้้�มีีชื่่�อเสีียงหรืือภาพตััวการ์์ตููนบนบรรจุุภััณฑ์์(36-38)  

การจัดัจุุดขายสิินค้้าให้้น่าสนใจ(39) การเพิ่่�มสถานที่่�จัดัจำำ�หน่่าย 
ด้้วยการเซ็น็สัญัญากับับริษิัทัต่า่งๆ (เช่น่ บริษิัทั ไทยน้ำำ��ทิพิย์์ 
จำำ�กััด ร่่วมกัับ บริิษััท หาดทิิพย์์ จำำ�กััด (มหาชน) ผู้้�ผลิิต 
และจำำ�หน่่ายผลิิตภััณฑ์์โคคา-โคลา ภายใต้้กลุ่่�มธุุรกิิจ
โคคา-โคลา ในประเทศไทย เซ็็นสััญญากัับ บริิษััท เอสเอฟ 
คอร์์ปอเรชั่่�น จำำ�กััด (มหาชน) ต่่อเน่ื่�อง อีีก 5 ปีี ตั้้�งแต่่  
พ.ศ. 2561 ไปจนถึึง พ.ศ. 2566 โดยโค้้กเป็็นเคร่ื่�องดื่่�ม 
ชนิดเดีียวที่่�สามารถวางขายในโรงภาพยนตร์์เครืือเอสเอฟ(40)  
หรืือ แมคโดนัลัด์ ์เดอะพิซิซ่า่คอมปะนี ีทำำ�สัญญาโดยโค้้กเป็น็
เครื่่�องดื่่�มที่่�สามารถวางขายในร้้านอาหารดัังกล่่าวได้้(41, 42)) 

นอกจากนี้้� การสื่่�อสารการตลาดแบบครบวงจรของทั้้�ง  
4 สิินค้้า เหมืือนกััน คืือ การโฆษณาด้้วยการใช้้ผู้้�แสดง 
แบบที่่�มีีชื่่�อเสีียง เช่่น นัักแสดง นัักร้้อง ดารา หรืือตััวการ์์ตููน
ของบริิษััทเอง (brand character) และการใช้้ตราสิินค้้า 
และสีีที่่�สอดคล้้องกัับสินิค้้า(43-46) อีกีทั้้�งยังัมีกีารส่่งเสริิมการขาย  

ได้้แก่่ การลด แลก แจก แถม (เช่่น การซื้้�อสิินค้้าเพื่่�อ
สะสมคะแนนแล้้วนำำ�มาแลกสิ่่�งของต่่างๆ เช่่น ถุุงผ้้า เสื้้�อ 
กระติิกน้ำำ��(47)) การสนัับสนุุนกิิจกรรมที่่�อยู่่�ในความสนใจ
ของผู้้�บริิโภค (เช่่น ดนตรีี กีีฬา ภาพยนตร์์ ละครชุุด(48-50)) 
การแข่่งขัันและการชิิงโชคโดยได้้รับรางวััลที่่�มีีมููลค่่าสููง  
(เช่่น รถยนต์์(51) สมาร์์ตโฟน(52)) หรืือรางวัลัที่่�ได้้เข้้าร่่วมกิจิกรรม 
กับัผู้้�แสดงแบบ (เช่น่ ซื้้�อเถ้้าแก่น่้้อยครบ 99 บาท ส่ง่ใบเสร็จ็  
1 คน สามารถส่่งใบเสร็็จได้้ไม่่เกิิน 5 ครั้้�ง จากนั้้�นจัับรางวััล 
เพื่่�อให้้ได้้เข้้าร่่วมพบเซฮุุน Taokaenoi X Sehun First in 
Bangkok 2019(36) หรืือไปท่อ่งเที่่�ยวกับั SBFIVE ที่่�ประเทศ 
สิิงคโปร์์ หรืือล่่องเรืือแม่่น้ำำ��เจ้้าพระยาไปกัับ F4(53,54))  
การสร้้างร่่วมมืือกัันระหว่่างตราสิินค้้า เช่่น เลย์์ผลิิตมัันฝรั่่�ง
เลย์์กลิ่่�นแฮมชีีสแซนวิิชของ 7-Eleven(55) มัันฝรั่่�งกระป๋๋อง 
“พริิงเกิิลส์์” (Pringles) ร่่วมกัับเถ้้าแก่่น้้อยผลิิตขนม 
มัันฝรั่่�ง 2 รสชาติิ ได้้แก่่ รสสาหร่่ายเถ้้าแก่่น้้อยคลาสสิิก
และรสสาหร่่ายเถ้้าแก่่น้้อยเผ็็ด(56) เป็็นต้้น และการแสดง 
ความรัับผิิดชอบต่่อสัังคม เช่่น TKN (เถ้้าแก่่น้้อย) เชิิญชวน 
ชาวชุุมชนหน้้าไม้้รับการตรวจสุุขภาพประจำำ�ปี(57) หรืือ บริษิัทั 
หาดทิิพย์์ จำำ�กััด (มหาชน) มอบสนามเด็็กเล่่นให้้โรงเรีียน 
บ้้านดอนงามและมอบทุุนการศึกึษา(58) โออิชิิบิริจิาคเครื่่�องดื่่�ม 
ให้้เจ้้าหน้้าที่่�ตำำ�รวจในโครงการรณรงค์์ขัับขี่่�ปลอดภััย 
ช่่วงสงกรานต์์และมอบเครื่่�องกรองน้ำำ��ดื่่�มให้้โรงเรีียน 
บ้้านมณีีโชติิสามััคคีี อำำ�เภอวัังม่่วง จัังหวััดสระบุุรีี ซึ่่�งตั้้�งอยู่่�
ใกล้้โรงงานอุุตสาหกรรมสำำ�หรัับผลิิตเคร่ื่�องดื่่�มโออิิชิิ(59,60) 
(ตารางที่่� 2)

อย่่างไรก็็ตาม ในช่่วงก่่อนการระบาดของโรคโควิิด 19 
การใช้้ส่วนประสมทางการตลาด ได้้แก่่ จุุดจำำ�หน่่ายสิินค้้า 
เป็น็สถานที่่�หรืือร้้านค้้า(61) แต่ใ่นช่ว่งการระบาดของโควิิด 19  
ใช้้การจำำ�หน่่ายสิินค้้าผ่่านทางช่่องทางออนไลน์์(62) ในขณะที่่� 
การส่ื่�อสารการตลาดแบบครบวงจร พบว่่า ในช่่วงก่่อนการ 
ระบาดของโรคโควิิด 19 การจััดกิิจกรรมทางการตลาด 
เป็็นการจััดตามสถานที่่�ต่่างๆ (เช่่น วัันที่่�  16 มีีนาคม  
พ.ศ. 2562 เถ้้าแก่่น้้อยจััดกิิจกรรมเปิิดตััวผู้้�แสดง 
แบบใหม่่ คืือ F4 นัักแสดงจากประเทศจีีน ณ ศููนย์์การค้้า
เซ็็นทรััลเวิิลด์์(63)) แต่่ในช่่วงการระบาดของโควิิด 19  
การจััดกิิจกรรมทางการตลาดเป็็นการจััดทางออนไลน์์ 
ผ่่ าน  Zoom เช่่น  วัันที่่�  7  กัันยายน พ.ศ .  2564  
มีีการสััมภาษณ์์ผู้้�แสดงแบบและการจััดมิินิิคอนเสิิร์์ต  
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Lay’s Stax Taste Celebration Live Event บิิวกิ้้�น  
พีีพีี นนท์์ ธนนท์์ ผ่่าน Zoom เป็็นเวลา 1 ชั่่�วโมง 30 นาทีี(64)  
อีีกทั้้� ง  การแสดงความรัับผิิดชอบต่่อสัังคม ในช่่วง 
ก่่อนการระบาดของโรคโควิิด 19 สิินค้้าทั้้�ง 4 สิินค้้า  
มอบสิ่่�งของที่่�บริิจาคให้้แก่่ชุุมชน โรงเรีียน เป็็นเงิิน สิ่่�งของ  
หรืือทุุนการศึึกษา(57,65) ในขณะช่่วงการระบาดของโควิิด 19  
การบริิจาคส่่วนใหญ่่เป็็นอุุปกรณ์์ทางการแพทย์์ หน้้ากาก 
อนามััย เจลล้้างมืือ ให้้แก่่หน่่วยงานทางสาธารณสุุข(57,66,67)

2. การวิิเคราะห์์เนื้้�อหาการตลาดอาหารและเครื่่�องดื่่�ม
ในส่่วนของเนื้้�อหาการตลาดอาหารและเคร่ื่�องดื่่�ม  

แบ่่งออกเป็็น 5 เนื้้�อหาหลััก และเนื้้�อหาของการตลาดฯ  
4 สิินค้้า ที่่�เหมืือนกััน ได้้แก่ ่อารมณ์์และความรู้้�สึกึที่่�ข้้องเกี่่�ยว 
กัับรสชาติิอร่่อย สดช่ื่�น รัับประทานแล้้วมีความสุุขและ 
สนุุกสนาน(68-70) อย่า่งไรก็ต็าม เลย์ ์เถ้้าแก่น่้้อย และโค้้ก เน้้น
เนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับความสััมพันัธ์ข์องครอบครััว(71) เพื่่�อน(69) 
หรืือ คนรักั(43) และรับัประทานได้้ทั้้�งครอบครัวั(43,71) ในขณะที่่�
โออิิชิิไม่่ได้้นำำ�เสนอเนื้้�อหาความสััมพัันธ์์และพฤติิกรรมการ
บริิโภค แต่่โฆษณาเป็็นแนวแฟนตาซีี เช่่น ผู้้�แสดแบบเป็็น
ตััวมาริิโอ้้และกระโดดรัับประทานวุ้้�นเจลลี่่�ที่่�มีีอยู่่�ในน้ำำ��ชา
เขียีวโออิิชิิ(72) นอกจากนี้้� เถ้้าแก่่น้้อยและโออิิชิ ิมุ่่�งเน้้นส่ื่�อสาร
คุุณค่่าของสารอาหารว่่า สิินค้้าของตนนั้้�นคััดเลืือกวััตถุุดิบ 

ที่่�มีีคุุณภาพ มีีสารอาหารที่่�เป็็นประโยชน์์ต่่อร่่างกายและ 
ดีตี่อ่สุุขภาพ เช่น่ “รู้้�หรืือเปล่่า? ในสาหร่า่ยทะเลมีธีาตุุสังกะสีี 
ที่่�ช่่วยเสริิมสร้้างระบบภููมคุ้้�มกัันให้้ร่างกายด้้วยนะ รู้้�งี้้�แล้้วก็็
เลืือกกิินให้้ถููกล่่ะ จำำ�ให้้ขึ้้�นใจ สาหร่่ายที่่�ฟิินและดีีต้้องเถ้้าแก่่ 
น้้อยเท่า่นั้้�น!!”(73) ซึ่่�งแตกต่า่งจากเลย์แ์ละโค้้กที่่�ไม่ไ่ด้้นำำ�เสนอ 
ในประเด็็นเหล่่านี้้�

เมื่่�อเปรีียบเทีียบระหว่่างอาหาร ความเหมืือนระหว่่างเลย์์ 
และเถ้้าแก่่น้้อยเน้้นสิินค้้ารัับประทานได้้ทั้้�งครอบครััว  
ความแตกต่่าง คืือ เลย์์เป็็นอาหารว่่าง ส่่วนเถ้้าแก่่น้้อย
เป็็นสิินค้้าที่่�รัับประทานกัับอาหารอื่่�นๆ ได้้ เช่่น ข้้าวห่่อ
สาหร่่าย(74) เป็็นอาหารที่่�มีีคุุณภาพผลิิตจากวััตถุุดิิบที่่�ดีี(75)  
และมีีประโยชน์ต่่อร่่างกายดีีต่่อสุุขภาพ(73) เม่ื่�อเปรีียบเทีียบ 
ระหว่่างเคร่ื่�องด่ื่�ม โค้้กและโออิิชิิเน้้นส่ื่�อสารเหมืือนกัันว่่า  
สิินค้้าดีีต่่อสุุขภาพ เช่่น น้ำำ��ตาลน้้อย หรืือไม่่มีีน้ำำ��ตาล(60,76) 
แต่่ความแตกต่่างกััน คืือ โค้้กเน้้นการเข้้าใจข้้อมููลเชิิงลึึก  
(insight) ของผู้้�บริิโภคในเชิิงสัังคมและวััฒนธรรม เช่่น  
ให้้ทุุกคนหัันมาเปิิดใจและแสดงความรู้้�สึึกกัับคนที่่�รััก(43)  

การดื่่�มโค้้กกัับการเดิินทางกลัับบ้้านในช่่วงสงกรานต์์(77)  
การวางจำำ�หน่่ายสินิค้้าคู่่�กับัอาหารอื่่�นๆ เช่่น โค้้กเป็็นเครื่่�องดื่่�ม 
ที่่�วางขายในร้้านแมคโดนััลด์์ เดอะพิิซซ่่าคอมปะนีี(41,42)  
ในขณะที่่�ชาเขีียวโออิิชิิ เน้้นคุุณภาพของสิินค้้า ได้้แก่่  

ส่่วนประสมทางการตลาด
1.	ตั ัวสิินค้้า
2.	 บรรจุุภััณฑ์์
3.	 สถานที่่�จััดจำำ�หน่่าย

การสื่่�อสารการตลาดแบบครบวงจร
4.	 การโฆษณา
5.	 การส่่งเสริิมการขาย
6.	 การจััดกิิจกรรม
7.	 การสนัับสนุุนกิิจกรรม
8.	 การสื่่�อสาร ณ จุุดขาย
9.	 การร่่วมมืือกัันระหว่่างตราสิินค้้า
10.	การแข่่งขัันและการชิิงโชค
11.	การแสดงความรัับผิิดชอบต่่อสัังคม
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วััตถุุดิิบชั้้�นดีี เช่่น โออิิชิิโกลด์์ผลิิตจากสามยอดอ่่อนใบชา 
จากไร่่ชามััตสึึดะ เมืืองโอมาเอะซากิิ  ประเทศญี่่�ปุ่่�น  
แหล่่งกำำ�เนิิดใบชาเขีียวคุุณภาพเยี่่�ยมมากว่่า 100 ปีี  
ใบชาถููกปกคลุุมเป็็นเวลาหนึ่่�งสัปัดาห์์ก่่อนเก็บ็เกี่่�ยวเพื่่�อรักัษา 
รสชาติิ และรัับประกัันด้้วยรางวััล “The Emperor’s Cup”  
จากองค์์จักัรพรรดิญิี่่�ปุ่่�น(78) และมีสีารอาหารที่่�เป็็นประโยชน์ 
ต่่อร่่างกาย เช่่น ชาวาโคฉะเป็็นชาญี่่�ปุ่่�นเกรดพรีีเมีียม  
มีสีารทีีเอฟลาวินิเป็็นสารธรรมชาติช่ิ่วยกระตุ้้�นการเผาผลาญ 
ไขมันั พร้้อมทั้้�งยังัมีไีฟเบอร์ ์เพิ่่�มกากในระบบทางเดินิอาหาร 
ช่่วยกระตุ้้�นการขัับถ่่าย(79) (ตารางที่่� 3)

นอกจากนี้้� ผลการศึกึษาทั้้�งรููปแบบและเนื้้�อหาการตลาด 
อาหารและเครื่่�องดื่่�มเหล่่านี้้� ไม่่ครอบคลุุมตามข้้อกำำ�หนด 
การโฆษณาของพระราชบััญญััติิอาหาร พ.ศ. 2522(80) 

ประกาศกระทรวงสาธารณสุุข พ.ศ. 2561 เร่ื่�องอาหาร 
ที่่�ต้้องแสดงฉลากโภชนาการ และค่่าพลัังงานน้ำำ��ตาลไขมััน 
และโซเดีียมแบบจีีดีเีอ(81) และประกาศสำำ�นักังานคณะกรรมการ 
อาหารและยาเร่ื่�องหลักัเกณฑ์์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2564(82)  
รวมทั้้�ง พระราชบัญัญัตัิคิุ้้�มครองผู้้�บริโิภค พ.ศ. 2522(83) และ
กฎกระทรวงฉบัับที่่� 5 (2534) ออกตามความในพระราช- 
บััญญััติิคุ้้�มครองผู้้�บริิโภค พ.ศ. 2522(84) 

1.	 อารมณ์์และความรู้้�สึึก
	 ความอร่่อย
	 ความสนุุกสนาน
	 ความสุุข
	 ความสดชื่่�น
	 ความรู้้�สึึกว่่าดีีต่่อสุุขภาพ

2.	ค วามสััมพัันธ์์/ความผููกพััน
	 ครอบครััว
	 เพื่่�อน
	 คนรััก

3.	กิ ิจกรรมนัันทนาการ
	 ดนตรีี
	กี ีฬา
	ท่ ่องเที่่�ยว

4.	คุุ ณค่่าของสารอาหาร
	 สารอาหารที่่�มีีประโยชน์์ต่่อร่่างกาย
	 วััตถุุดิิบมีีคุุณภาพ

5.	 พฤติิกรรมการบริิโภค
	รั ับประทานได้้ทั้้�งครอบครััว
	รั ับประทานร่่วมกัับอาหารอื่่�น
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การศึกึษานี้้�ศึกึษาการทำำ�การตลาดอาหารและเคร่ื่�องด่ื่�ม 
ของประเทศไทยในปััจจุุบัน และวิิเคราะห์์รููปแบบและเนื้้�อหา 
ของการตลาดอาหารและเครื่่�องดื่่�ม ซึ่่�งการตลาดอาหาร 
และเครื่่�องดื่่�ม ได้้แก่่ เลย์์ เถ้้าแก่่น้้อย โค้้ก และโออิิชิิ สิินค้้า
เหล่่านี้้�มีีรููปแบบการทำำ�การตลาดด้้วยการใช้้ส่วนประสม
ทางการตลาดและการสื่่�อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ที่่�กฎหมายของประเทศไทยในปััจจุุบันยัังไม่่มีีการควบคุุม  
โดยการใช้้ส่่วนประสมทางการตลาด ได้้แก่่ ตััวสิินค้้า  
การศึึกษานี้้�พบว่่า ตััวสิินค้้ามาพััฒนารสชาติิให้้สอดคล้้อง 
กัับรสชาติิและอาหารของคนไทย ทั้้�งนี้้�เนื่่�องมาจากอาหาร 
กลุ่่�มนี้้�มีีกลุ่่�มผู้้�บริิโภคส่่วนใหญ่่เป็็นกลุ่่�มวััยรุ่่�น ซึ่่�งเป็็นวััยที่่� 
มองหาสิ่่�งใหม่่ตลอดเวลาและกล้้าลองสิ่่�งใหม่่(85) และสอดคล้้อง 
กัับแนวคิด hyper localization คืือ การศึึกษาเพ่ื่�อสร้้าง
ความเข้้าใจเกี่่�ยวกับอาหารที่่�เป็็นวิิถีีชีีวิิต วััฒนธรรม และ
รสนิิยมท้้องถิ่่�นของผู้้�บริิโภค และค้้นหาอาหารที่่�ผู้้�บริิโภค
ชื่่�นชอบ แล้้วนำำ�ข้้อมููลที่่�ได้้มาพััฒนาตััวสิินค้้า ดัังนั้้�น อาหาร 
และเคร่ื่�องด่ื่�มเหล่่านี้้� จึึงมีีการผลิิตหรืือสร้้างสรรค์์สิินค้้า 
ที่่�มีีรสชาติิใหม่่ๆ เพื่่�อให้้สอดคล้้องกัันกัับวิิถีีชีีวิิตและ 
ความสนใจและความชอบของผู้้�บริิโภค(86) 

ในขณะที่่�บรรจุุภััณฑ์์ของสิินค้้าในการศึึกษานี้้�พบว่่า  
การวางภาพผู้้�มีีชื่่�อเสีียงหรืือภาพตััวการ์์ตููนและตราสิินค้้า 
บนบรรจุุภััณฑ์์ของอาหารและเครื่่�องดื่่�ม ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ
การศึึกษาบรรจุุภััณฑ์์อาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่ดีีต่่อสุุขภาพ
ของประเทศออสเตรเลีียและเบลเยีียมที่่�ระบุุว่่า ซอง ขวด  
หรืือกระป๋อ๋งของอาหารและเครื่่�องดื่่�มเหล่า่นี้้�ออกแบบดึงึดููด
ใจเด็็ก โดยมีีภาพของตราสิินค้้า ผู้้�มีีชื่่�อเสีียงหรืือคนดัังและ 
การ์ต์ููน(87,88) และในส่่วนของสถานที่่�จัดัจำำ�หน่า่ย การศึกึษานี้้� 
พบว่่า บริิษััทอาหารจััดวางสิินค้้าให้้ ให้้น่าสนใจและ 
การเซ็็นสััญญากัับบริิษััทต่่างๆ เพื่่�อเพิ่่�มสถานที่่�จััดจำำ�หน่่าย  
เพราะเป็็นการเพิ่่�มการเข้้าถึึงสิินค้้าโดยให้้ผู้�บริิโภคเข้้าถึึงได้้ 
มากยิ่่�งขึ้้�น(41,42) ซึ่่�งแตกต่่างการศึกึษาของประเทศออสเตรเลีีย 
และกััวเตมาลาที่่�เปรีียบเทีียบการวางจำำ�หน่่ายระหว่่างอาหาร
และเคร่ื่�องดื่่�มที่่�ดีีต่่อสุุขภาพและอาหารและเคร่ื่�องดื่่�มที่่�ไม่่ดีี
ต่อ่สุุขภาพ โดยพบว่า่ ซููเปอร์ม์าร์เ์ก็ต็และร้้านค้้ารอบโรงเรียีน
มีกีารวางจำำ�หน่า่ยอาหารที่่�ไม่ด่ีตี่อ่สุุขภาพมากกว่า่อาหารที่่�ดีี
ต่่อสุุขภาพ(87,89)

ผลการศึึกษาด้้านการสื่่�อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ของการศึกึษาในครั้้�งนี้้� สอดคล้้องกับัการศึกึษาของประเทศไทย 
ใน พ.ศ. 2558 ที่่�พบว่่า อุุตสาหกรรมอาหารและเคร่ื่�อง
ดื่่�มที่่�มีีน้ำำ��ตาล ไขมััน และโซเดีียมสููงฯ ของประเทศไทย  
ใช้้การสื่่�อสารตลาดแบบครบวงจร อัันได้้แก่่ การโฆษณา 
การส่่งเสริิม การขาย การจััดและการสนัับสนุุนกิิจกรรม 
การสื่่�อสาร ณ จุุดขาย การแข่่งขัันและการชิิงโชค และ
การแสดงความรัับผิิดชอบต่่อสัังคม(21) เพราะการส่ื่�อสาร 
การตลาดแบบครบวงจรเป็็นการใช้้เครื่่�องมืือในการสื่่�อสาร 
ที่่�หลากหลายไปพร้้อมๆ กััน เพื่่�อเข้้าไปสร้้างความผููกพััน  
(engagement) กัับกลุ่่�มเป้้าหมายทุุกวิิถีีทาง(32) อย่่างไร 
ก็็ตาม พบความแตกต่่างในแต่่ละกิิจกรรมของการสื่่�อสาร 
การตลาดแบบครบวงจรระหว่่าการศึึกษาใน พ.ศ. 2558  
และการศึึกษานี้้� คืือ การศึึกษานี้้�ไม่่พบการประชาสััมพัันธ์์ 
การขายโดยใช้้พนัักงานขาย และการตลาดทางตรง ทั้้�งนี้้� 
อาจเกิิดจากการระบาดของโรคโควิิด 19 เพราะกิิจกรรม 
เหล่่านี้้�มีีลัักษณะของการติิดต่่อสื่่�อสารแบบเผชิิญหน้้า 
หรืือตััวต่อตัวั และมาตรการลดการสัมัผัสัและการเว้้นระยะห่่าง 
ตามข้้อกำำ�หนดออกตามความในมาตรา 9 แห่ง่พระราชกำำ�หนด 
การบริิหารราชการในสถานการณ์์ฉุุกเฉิิน พ.ศ. 2548  
(ฉบัับที่่� 37)(90) จึงึทำำ�ให้้บริิษัทัอาหารและเคร่ื่�องด่ื่�มงดการจััด 
กิิจกรรมเหล่่านี้้�

ผลการศึึกษานี้้�พบว่่า การโฆษณาใช้้ผู้้�แสดงแบบ 
ที่่�มีชีื่่�อเสียีงหรืือตัวัการ์์ตููนของบริษิัทัเอง (brand character)  
สอดคล้้องกัับการศึึกษาของประเทศจีน นิิวซีีแลนด์์ 
สหรััฐอเมริิกา อาร์์เจนติินา และไอซ์์แลนด์์ ซึ่่�งพบว่่า  
ผู้้�แสดงแบบในโฆษณาเป็น็ผู้้�มีชีื่่�อเสีียง เช่น่ นักัร้้อง นักัแสดง  
หรืือตััวการ์์ตููนของบริิษััทอาหาร(91-95) ในขณะที่่�การศึึกษานี้้� 
โฆษณามีีการแสดงตราสิินค้้า แต่่การศึึกษาในประเทศ
ออสเตรเลีียกลัับพบว่่า การใช้้ตราสิินค้้าปรากฏในการ
ให้้การสนัับสนุุนการแข่่งขัันกีีฬา(96,97) ทั้้�งนี้้�สืืบเนื่่�องมาจาก
ออสเตรเลีียมีีแนวปฏิิบััติิชื่่�อว่่า “Food and Beverages 
Advertising Code” กำำ�หนดการโฆษณาแบบสปอนเซอร์์
ต้้องไม่่แสดงผลิิตภััณฑ์์ บรรจุุภัณฑ์์ หรืือภาพการบริิโภค
ผลิิตภััณฑ์์อาหารหรืือเครื่่�องดื่่�ม(98) 

การศึึกษานี้้�พบการส่่งเสริิมการขายด้้วยการลด แลก 
แจก แถม ในขณะที่่�การศึกึษาของประเทศสหรััฐอเมริิกาและ
บราซิิลพบว่่า อาหารและเคร่ื่�องด่ื่�มมีีการส่่งเสริิมการขาย 
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เช่่นกััน แต่่เป็็นการให้้ข้้อเสนอพิิเศษ เช่่น การแถมของขวััญ 
เท่่านั้้�น(99,100) และออสเตรเลีียมีีการส่่งเสริิมการขาย 
ด้้วยการลด(101) ในส่่วนผลการศึึกษาเกี่่�ยวกับการแข่่งขััน
และการชิิงโชคนั้้�น การศึึกษานี้้�พบว่่า อาหารและเครื่่�องดื่่�ม 
มีกีารให้้ของรางวัลัที่่�มีมีููลค่่าสููง เช่่น รถยนต์์ และจำำ�กัดความถี่่�
ในการร่่วมกิิจกรรมชิิงโชคได้้ 5 ครั้้�ง ซึ่่�งแตกต่่างจากประเทศ
ออสเตรเลีียที่่�กฎหมายกำำ�หนดให้้มีมููลค่่าของรางวััลสููงสุุด 
ได้้เพีียง 5,000 ดอลลาร์์ออสเตรเลีีย หรืือประมาณ 
125,000 บาท และกำำ�หนดชััดเจนในเรื่่�องของจำำ�นวนครั้้�ง
ของการสื่่�อสารเพื่่�อเข้้าร่่วมกิิจกรรมว่่า ส่่งข้้อความเพีียง  
1 ครั้้�ง(102) นอกจากนี้้� ตามแนวคิดของ Belch GF และ 
คณะยัังระบุุด้้วยว่่า การส่่งเสริิมการขายด้้วยการลด แลก  
แจก แถม เป็็นสิ่่�งจููงใจที่่�มีีคุุณค่่าพิิเศษที่่�กระตุ้้�นผู้้�บริิโภค 
คนสุุดท้้าย (ultimate consumer) ให้้เกิิดความสนใจ  
การทดลองใช้้ หรืือการซื้้�อ การส่่งเสริิมการขายมีีเป้้าหมาย
เพื่่�อให้้เกิิดการซื้้�อในทัันทีีทัันใด ในขณะที่่�การชิิงโชคถืือว่่า
เป็็นการใช้้กลยุุทธ์์ดึึง (pull strategy) ที่่�มุ่่�งกระตุ้้�นผู้้�บริิโภค 
ให้้เกิิดพฤติิกรรมการซื้้�อ ทั้้�งการส่่งเสริิมการขายและการ 
ชิิงโชคเป็็นเครื่่�องมืือกระตุ้้�นความต้้องการซื้้�อที่่�ใช้้สนัับสนุุน
การโฆษณาร่่วมด้้วย(103) ดัังนั้้�น การส่่งเสริิมการขายและ 
การชิิงโชคจึึงเป็็นเทคนิิคกระตุ้้�นให้้ลููกค้้าซื้้�อสิินค้้า(103, 104)

เนื้้�อหาการตลาดอาหารและเครื่่�องดื่่�มของการศึึกษานี้้� 
พบว่่า ทั้้�ง 4 สิินค้้า นำำ�เสนอเนื้้�อหาเกี่่�ยวกับอารมณ์์และ 
ความรู้้�สึึกเกี่่�ยวกับรสชาติิอร่่อย สดช่ื่�น รัับประทานแล้้ว 
มีีความสุุขและสนุุกสนาน ความสััมพัันธ์์ของครอบครััวและ
เพื่่�อน และการบริิโภคสิินค้้าได้้ทั้้�งครอบครััว สอดคล้้อง
กัับการศึึกษาของประเทศจีีน เปรูู มาเลเซีีย สวีีเดน และ 
สหรััฐอเมริิกา ซึ่่�งระบุุว่า โฆษณาอาหารที่่�ไม่่ดีีต่่อสุุขภาพ 
มักันำำ�เสนอเนื้้�อหาเกี่่�ยวกับัรสชาติิ ความสนุุกสนาน(92,105-108) 
และความสััมพัันธ์์และการบริิโภคสิินค้้าร่่วมกัับครอบครััว
และเพื่่�อน(92, 106-108) อีกีทั้้�งยังัสอดคล้้องกัับทฤษฎีีพัฒันาการ
ของมนุุษย์์ด้้านพััฒนาการทางสัังคม ที่่�กล่่าวว่่า มนุุษย์ ์
ต้้องการอยู่่�ร่่วมกัับเป็็นหมู่่�คณะ โดยตั้้�งแต่่เด็็ก เด็็กเริ่่�มจาก 
อยู่่�ร่่วมกัับครอบครััว และออกจากบ้้าน ไปสู่่�หน่่วยสัังคมอื่่�น  
จุุดศููนย์์กลางสัังคมของเด็็ก คืือ โรงเรีียน เด็็กจะเรีียนรู้้� 
บทบาทใหม่่ คืือ การเป็็นสมาชิิกของกลุ่่�มเพื่่�อนรุ่่�นราว 
คราวเดีียวกันั เด็็กมีีโลกใหม่่อีกีโลกหนึ่่�งคืือ โลกเพ่ื่�อนร่่วมวัยั  
(the world of peer) เด็็กจึึงสร้้างสััมพัันธภาพกัับเพื่่�อน 

ในกลุ่่�ม เพราะการรวมกลุ่่�มกัับเพื่่�อนร่่วมวััยหลายๆ คน  
ทำำ�ให้้เกิิดความรู้้�สึกึอบอุ่่�นใจ สนุุกสนาน มีีความเข้้าอกเข้้าใจ 
และความเป็็นเจ้้าของซึ่่�งกัันและกััน ต้้องการความรัักและ 
การอยู่่�ร่่วมกัับผู้้�อื่่�น ในส่่วนของกลุ่่�มวััยรุ่่�นมีีความต้้องการ
รวมพวกพ้้อง มีีกลุ่่�มก้้อน ซึ่่�งมีีผลต่่อความอบอุ่่�นและ 
ความมั่่�นคงทางจิิตใจ(85,109) ดัังนั้้�น การโฆษณาอาหารและ 
เครื่่�องดื่่�มจึึงใช้้ความสััมพัันธ์์เป็็นเนื้้�อหาในการโฆษณา 
เพื่่�อเข้้าถึึงความต้้องการของมนุุษย์์ในช่่วงวััยเด็็กและวััยรุ่่�น  
และวางตำำ�แหน่่งให้้สิินค้้าเป็็นตััวกลางช่่วยส่่งเสริิม
สััมพัันธภาพ 

นอกจากนี้้� การศึึกษานี้้�ยัังพบว่่า เถ้้าแก่่น้้อยและ 
โออิิชิิมีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับคุุณค่่าของสารอาหารว่่า สิินค้้า 
คััดเลืือกวััตถุุดิิบที่่�มีีคุุณภาพ มีีสารอาหารที่่�เป็็นประโยชน์ ์
ต่่อร่่างกาย และดีีต่่อสุุขภาพ สอดคล้้องกัับการวิิเคราะห์์
เนื้้�อหาโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มของประเทศจีนี มาเลเซียี 
และแอฟริิกาใต้้ ที่่�ระบุุว่่า ข้้อความในโฆษณาเกี่่�ยวกัับ
ประโยชน์์ด้้านสุุขภาพหรืือคุุณค่่าทางโภชนาการของอาหาร
แก่่ผู้้�บริิโภค(92,105,110) เช่่น “เพิ่่�มสุุขภาพที่่�ดีี” “เสริิมสร้้าง
ระบบภููมิคิุ้้�มกันั” และ “มีคีวามสมดุุลทางโภชนาการ” การใช้้
ประโยชน์ ข้้อดีี หรืือคุุณภาพของสิินค้้า เพ่ื่�อสร้้างความสนใจ
และจููงใจด้้านเหตุุผลเป็็นหลัักให้้แก่่ผู้้�บริิโภค ซึ่่�งสอดคล้้อง
กับัทฤษฎีกีารเลืือกเชิงิเหตุุผล (Rational Choice Theory)  
ของ Brown DK ที่่�มีีความเช่ื่�อพื้้�นฐานว่่า ความมีีเหตุุผล  
(rationality) เป็็นการกระทำำ�ซึ่่�งเกิิดจากแรงเร้้าของ 
ผลประโยชน์ส่่วนตััว (self-interested) และประสิิทธิิภาพ
ที่่�จะบรรลุุผลสััมฤทธิ์์�ซึ่่�งเป้้าหมายที่่�ถููกกำำ�หนดไว้้ ดัังนั้้�น 
พฤติิกรรมเชิิงเหตุุผลจึึงเป็็นการกระทำำ�ที่่�ได้้รัับการคำำ�นวณ 
ในเหตุุผล ซึ่่�งผู้้�คนได้้ประเมิินวิิถีีทางเลืือกที่่�เป็็นประโยชน์  
เพื่่�อบรรลุุเป้้าหมายที่่�ตนเองได้้วางไว้้(109,110) 

การตลาดอาหารและเครื่่�องดื่่�มมีีรููปแบบ ได้้แก่่  
การพััฒนารสชาติิของสิินค้้า ใช้้ผู้้�แสดงแบบที่่�มีีชื่่�อเสีียง 
และการ์์ตููนของบริิษััททั้้�งในการโฆษณาและบรรจุุภัณฑ์์  
รวมทั้้�งการใช้ก้ารส่ง่เสริมิการขายและการชิงิโชค ในส่ว่นของ
เนื้้�อหาเกี่่�ยวข้้องกัับรสชาติิ ความสนุุกสนาน ความสััมพัันธ์์
ของครอบครัวัและเพื่่�อน และคุุณค่า่ของสารอาหารในสินิค้้า 
ซึ่่�งรููปแบบและเนื้้�อหาเหล่่านี้้�มีีผลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อและ
การบริิโภคของเด็็ก ดัังนั้้�น หน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้องควรมีีการ
ควบคุุมรููปแบบและเนื้้�อหาเหล่่านี้้� และการศึึกษานี้้�ศึึกษา 
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การตลาดอาหารและเครื่่�องดื่่�มทางสื่่�อสิ่่�งพิิมพ์์ออนไลน์์ 
เป็็นหลััก การศึึกษาครั้้�งต่่อไป ควรศึึกษาการตลาดอาหาร
และเครื่่�องดื่่�มทางสื่่�ออื่่�นๆ เช่น่ เฟซบุ๊๊�ก ยููทููบ ควรศึกึษาอาหาร
และเคร่ื่�องด่ื่�มในกลุ่่�มอ่ื่�นๆ เช่่น กลุ่่�มขนมหวาน กลุ่่�มอาหาร
จานด่่วน กลุ่่�มนม กลุ่่�มเครื่่�องปรุุงรส และควรศึกึษาความชุุก 
ของการวางจำำ�หน่่ายอาหารและเคร่ื่�องด่ื่�มที่่�ไม่่ดีีต่่อสุุขภาพ 
ในร้้านค้้าปลีีกและร้้านสะดวกซื้้�อ เพ่ื่�อเป็็นข้้อมููลในการพััฒนา
นโยบายด้้านการควบคุุมการตลาดอาหารและเครื่่�องด่ื่�ม 
ในประเทศไทยต่่อไป
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A Review of Food and Beverage Marketing  
Situation in Thailand
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Abstract

Food marketing has impact on consumers especially children and teenagers. The objective of this 
study was to explore pattern and content of food and beverage marketing in Thailand. Document review 
were conducted. Searches were performed through Euromonitor International Database, PubMed, Thai 
Journals Online Databases, websites of marketing magazines, and websites and annual report of food 
and beverage companies in Thailand, available from January 2017 to September 2021. Sampling was 
used to select food and beverage companies which had the highest trade volume and market share 
for review. Marketing mix and integrated marketing communication (IMC) were criteria to analyze 
the data from document review. Results of this study found that food and beverage marketing had  
a pattern of improving the taste of the products in accordance with the preferences of consumers, using 
celebrities and brand characters as presenters in both advertising and packaging, as well as using sale  
promotions with discounts, redemptions, giveaways, and sweepstakes which had high value of  
prizes. The contents consisted of taste, fun, family and friend relationships, the quality of raw materials, 
and the nutrient value in the products. Therefore, relevant organizations should have interventions for 
control on pattern and content of food and beverage marketing in Thailand. 
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