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การศึกษาสถานการณ์การตลาดอาหารและเครื่องดื่ม 
ในประเทศไทย

นงนุช จินดารัตนาภรณ์
สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล จังหวัดนครปฐม

บทคัดย่อ

การตลาดอาหารและเคร่�องด่�มมีผลต่อผ้�บริโภคโดยเฉพาะเด็กและวััยร่่น การศึึกษานี�มีวััตถุ่ประสงค์เพ่�อศึึกษาร้ปแบบ
และเน่�อหาการตลาดอาหารและเคร่�องด่�มของประเทศึไทย ใช้�วัิธีีการทบทวันวัรรณกรรม ส่บค�นและรวับรวัมข�อม้ลตั�งแต่
เด่อนมกราคม พ.ศึ. 2560 - กันยายน พ.ศึ. 2564 จากฐานข�อม้ล Euromonitor International Database, PubMed, 
Thai Journals Online Databases เวับ็ไซตน์ติยสารเกี�ยวักบัการตลาด และเวับ็ไซตแ์ละรายงานประจำาปขีองบรษิทัอาหาร
และเคร่�องด่�ม คัดเล่อกบริษัทอาหารและเคร่�องด่�มจากส่วันแบ่งการขายและการตลาดส้งส่ดอันดับแรก จากนั�นวิัเคราะห์
เน่�อหาโดยใช้�เกณฑ์ส์ว่ันประสมทางการตลาดและการส่�อสารการตลาดแบบครบวังจร ผลการศึกึษาพบวัา่ การตลาดอาหาร
และเคร่�องด่�มมีร้ปแบบการพัฒนารสช้าติของสินค�าให�สอดคล�องกับควัามช้อบของผ้�บริโภค ใช้�ผ้�แสดงแบบที�มีช้่�อเสียงและ
การ์ต้นของบริษัทเอง ทั�งในการโฆษณาและบรรจ่ภัณฑ์์ รวัมทั�ง การใช้�การส่งเสริมการขายด�วัยการลด แลก แจก แถุม และ
การช้ิงโช้คที�มีรางวััลม้ลค่าส้ง ในส่วันของเน่�อหามีการนำาเสนอข�อควัามเกี�ยวักับรสช้าติ ควัามสน่กสนาน ควัามสัมพันธี์ของ
ครอบครัวัและเพ่�อน ค่ณภาพของวััตถุ่ดิบ และค่ณค่าของสารอาหารในสินค�า ดังนั�น หน่วัยงานที�เกี�ยวัข�อง ควัรมีมาตรการ
ควับค่มร้ปแบบและเน่�อหาการตลาดอาหารและเคร่�องด่�มในประเทศึไทยต่อไป
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บทนำา

โรคอ�วันเป็นปัจจัยเสี�ยงที�ก่อให�เกิดโรคไม่ติดต่อเร่�อรัง 
เช้น่ โรคเบาหวัาน ไขมันในเลอ่ดสง้ โรคควัามดนัโลหติสง้ และ
โรคหัวัใจ(1) ในระดับโลก พ.ศึ. 2559 มากกวั่า 340 ล�านคน  
ของเด็กและวััยร่่นอาย่ 5-19 ปี มีนำ�าหนักเกินหร่อเป็น 
โรคอ�วัน(2) ประเทศึไทย สัดส่วันของเด็กไทยอาย่ 1-5 ปี  
ที�มภีาวัะเริ�มอ�วันและโรคอ�วัน จากร�อยละ 5.8 ใน พ.ศึ. 2538 
เพิ�มขึ�นเปน็ร�อยละ 11.4 ใน พ.ศึ. 2557 และเดก็อาย ่6-14 ปี  
เพิ�มขึ�นจากร�อยละ 5.8 ใน พ.ศึ.2538 เป็นร�อยละ 13.9  
ใน พ.ศึ. 2557(3) การคาดประมาณสัดส่วันของเด็กไทย 
ที�มีภาวัะเริ�มอ�วันและโรคอ�วันจากร�อยละ 27 ใน พ.ศึ. 2563  
จะเพิ�มเป็นร�อยละ 32 ใน พ.ศึ. 2573 กรณีที�เลวัร�ายที�ส่ด  
อาจมีสัดส่วันของเด็กที�มีภาวัะเริ�มอ�วันและโรคอ�วัน 

เกินครึ�งหนึ�ง หร่อร�อยละ 67.5 ของเด็กไทยทั�งหมด(4)  
อีก ทั� ง เ ด็กอ� วันมีแนวัโน�มจะ เ ป็นผ้� ใหญ่่อ� วันด� วัย (4)  
การบรโิภคอาหารที�มนีำ�าตาล ไขมนั และโซเดยีมสง้ เปน็ปจัจยั
ที�ก่อให�เกิดภาวัะเริ�มอ�วันและโรคอ�วัน(1) เด็กไทยนิยมบริโภค
อาหารที�มีนำ�าตาล ไขมัน และโซเดียมส้ง โดยการสำารวัจ
พฤติกรรมด�านส่ขภาพของประช้ากร พ.ศึ. 2564 ย่นยันวั่า  
1 ใน 3 (ร�อยละ 23.3) ของเด็กไทยอาย่ 6-14 ปี บริโภค 
ขนมขบเคี�ยวัท่กวันั และเกอ่บ 1 ใน 5 (ร�อยละ 17.2) ของเด็ก 
กล่่มนี�บริโภคเคร่�องด่�มรสหวัานและนำ�าอัดลมท่กวััน(5) 
นอกจากนี� ปัจจยัที�ก่อให�เกดิภาวัะเริ�มอ�วันและโรคอ�วันยงัมี
อกีหลายปัจจยั เช่้น รสช้าติ(6) ปรมิาณอาหารต่อบรรจภ่ณัฑ์์ 
การมีและการเข�าถึุงอาหาร(6,7) และการตลาดอาหารยังเป็น 
อีกหนึ�งในปัจจัยสำาคัญ่ที� ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม 
การบรโิภคและโรคอ�วันของเด็ก(8,9) 
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การตลาดอาหารและเคร่�องด่�มนั�นโน�มน�าวัใจและ 
มีอิทธีิพลอย่างมากต่อเด็ก สร�างบรรทัดฐานทางสังคม 
เกี�ยวักบัอาหารและการบริโภค เพิ�มควัามช้อบและการบริโภค
อาหารของเด็ก(10,11) ซึ�งร�อยละ 89 ของเด็กไทยที�มีอาย ่ 
10-14 ป ีพบเหน็โฆษณาขนมขบเคี�ยวัและเคร่�องด่�มรสหวัาน 
ผา่นส่�อตา่งๆ(4) งานวัจิยัทั�งของประเทศึไทยและตา่งประเทศึ
พบวั่า การโฆษณาอาหารและเคร่�องด่�มที� ใช้�ดาราหร่อ 
คนที�มีช้่�อเสียงมีผลต่อการเพิ�มการบริโภคของเด็ก(11-14)  

ในขณะที�การแจกของแถุมที�เป็นของเล่น ทำาให�เดก็ช้อบอาหาร 
ที�ไม่ดีตอ่ส่ขภาพเพิ�มขึ�น(15) และการจดจำาตราสนิค�าอาหารได�  
มีผลต่อควัามช่้�นช้อบรสช้าติของอาหาร(16) ควัามต�องการ 
ซ่�อและการบริโภคอาหารของเด็กเพิ�มมากขึ�น(17-19) 

การตดิตามการตลาดอาหารและเคร่�องด่�มจะทำาให�ทราบ 
ร้ปแบบและเน่�อหาการส่�อสารที�จ้งใจเด็ก และการควับค่ม 
การตลาดถุอ่เปน็มาตรการที�ด ี(good-buy intervention)  
และเป็นสิ�งจำาเป็นที�ต�องดำาเนินการ เพ่�อลดการพบเห็น 
การตลาดที�มีผลต่อเด็ก(20) ที�ผ่านมา ประเทศึไทยมีการวัิจัย
การตลาดอาหารและเคร่�องด่�ม(21) สำาหรับเด็กและเยาวัช้น
ทางโทรทัศึน์(22,23) เฟซบ่�ก(24) และในโรงเรียน(25) แตก่ารศึึกษา
เหล่านี�ผ่านมาเก่อบสิบปีแล�วั ซึ�งอาจไม่ทันต่อสถุานการณ์
การทำาการตลาดอาหารและเคร่�องด่�มในปัจจ่บัน ดังนั�น 
บทควัามนี�จึงมีวััตถุ่ประสงค์เพ่�อทบทวันการตลาดอาหาร
และเคร่�องด่�มของประเทศึไทย และวิัเคราะห์ร้ปแบบและ 
เน่�อหาการตลาดอาหารและเคร่�องด่�มของประเทศึไทย  
เพ่�อให�เกิดข�อม้ลเช้ิงวัิช้าการที�สามารถุนำาไปสนับสน่น 
นโยบายหรอ่มาตรการควับคม่การตลาดอาหารและเคร่�องด่�ม 
ของประเทศึไทยต่อไป

วิธีการศึกษา

การศึึกษาใช้�การวัิจัยเช้ิงเอกสาร (documentary 
research) ด�วัยการทบทวันและวิัเคราะห์เอกสารและข�อมล้
ที�เกี�ยวัข�องกบัการตลาดอาหารและเคร่�องด่�ม มรีายละเอยีด
ของวัิธีีการศึึกษาดังนี�
ประช�กรและกล่�มตััวอย่��ง

ก�รคำัดเลือกอ�ห�รและเคำรื�องดื�ม
การทบทวันวัรรณกรรมเพ่�อคดัเลอ่กอาหารและเคร่�องด่�ม 

ที�เหมาะสมที�ส่ด โดยพจิารณาจาก (1) คณะที�ปรกึษาโครงการฯ  

แนะนำา และ (2) บริษัทและแบรนด์อาหารและเคร่�องด่�ม 
ที�มสีว่ันแบง่จากการขายและส่วันแบง่การตลาด (off-trade  
share and market share) ส้งส่ด เพราะสะท�อนยอดขาย 
ของผลิตภัณฑ์์ เป็นตัวัวััดผลการดำาเนินธี่รกิจของบริษัท 
อาหารและเคร่�องด่�ม และแสดงให�เห็นถุึงควัามสามารถุ 
ในการเข�าถุึงผ้�บริโภค

จากฐานข�อม้ล Euromonitor International  
Database(26-28) การศึึกษานี�คัดเล่อกอาหารใช้�เกณฑ์์ 
สว่ันแบ่งการขายและส่วันแบ่งการตลาดสง้สด่ เด็กไทยนิยม
บริโภคขนมขบเคี�ยวัและเคร่�องด่�มรสหวัานและนำ�าอัดลม(5) 

และหลักเกณฑ์์การจำาแนกอาหาร (nutrient profile: NP) 
ของสำานักโภช้นาการ กรมอนามัย(29) โดยมีกระบวันการ
ในการจำาแนกอาหาร 5 ขั�นตอน ดังนี� (1) การจัดประเภท
อาหารออกเป็นอาหารวั่าง และเคร่�องด่�ม (2) การกำาหนด 
สารอาหารที�ร่างกายควัรได�รบัจากอาหารแต่ละประเภทต่อวันั  
(3) การแบ่งระดับค่ณค่าทางโภช้นาการของอาหารและ 
เคร่�องด่�ม (4) การให�คะแนนอาหารและเคร่�องด่�ม และ  
(5) การตัดเกรดอาหารและเคร่�องด่�ม ดังนั�น อาหารและ
เคร่�องด่�มที�คัดเล่อก ได�แก่ เลย์ เน่�องจากมีส่วันแบ่งการขาย 
และส่วันแบ่งการตลาดส้งส่ด และมีปริมาณโซเดียมส้ง 
ตามหลกัเกณฑ์์การจำาแนกอาหาร(29) ในขณะที�ทาโร่มส่ีวันแบ่ง 
จากการขายและส่วันแบ่งการตลาดส้งเป็นลำาดับที� 2 มิได� 
นำาเข�ามาศึึกษา เพราะไม่ได�เป็นอาหารที�มี โซเดียมส้ง 
ตามหลักเกณฑ์์การจำาแนกอาหาร(29) แต่นำาเถุ�าแก่น�อย 
ซึ�งมีส่วันแบ่งจากการขายและส่วันแบ่งการตลาดส้ง 
เปน็ลำาดบัที� 2 เข�ารว่ัมศึกึษา เพราะเปน็อาหารที�มโีซเดยีมสง้  
ตามหลักเกณฑ์์การจำาแนกอาหาร(29) ในส่วันของเคร่�องด่�ม 
การศึึกษานี�เล่อกเคร่�องด่�ม ได�แก่ โค�ก และโออิช้ิ เพราะ 
มีส่วันแบ่งจากการขายและส่วันแบ่งการตลาดส้งส่ดและ 
มีปริมาณนำ�าตาลส้งตามหลักเกณฑ์์การจำาแนกอาหาร(29) 

(ตารางที� 1)
นิิย่�มศััพท์์

1. การตลาด หมายถึุง ร้ปแบบและเน่�อหาที� ใช้� 
เคร่� องม่อในการทำาการตลาดอาหารและเคร่� องด่�ม  
ได�แก่ ส่วันประสมทางการตลาด (ประกอบด�วัย ตัวัสินค�า 
ช้่องทางการจัดจำาหน่าย และการส่งเสริมการตลาด)  
และการส่�อสารการตลาดแบบครบวังจร (ประกอบด�วัย 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมการตลาด 
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การสนับสน่นกิจกรรม การส่�อสาร ณ จ่ดซ่�อ และการแสดง
ควัามรับผิดช้อบต่อสังคม)

2. อาหารและเคร่�องด่�ม หมายถึุง อาหารที�มีนำ�าตาล 
ไขมัน และโซเดียมส้ง และเคร่�องด่�มที�ไม่มีแอลกอฮอล์และ
มีนำ�าตาลส้ง ตามเกณฑ์์จำาแนกอาหาร
ก�รเก็บรวบรวมข้้อมูล

การส่บค�นข�อม้ลอาหารและเคร่�องด่�มที� คัดเล่อก 
จาก Euromonitor International Database Pubmed 
Thai Journals Online Databases, รายงานประจำาป ี
ของบริษัทอาหารและเคร่�องด่�ม, เวั็บไซต์นิตยสารเกี�ยวักับ 
การตลาด ได�แก่ Position, Marketing Oops, Marketeer 
และ Brand Buffet และเว็ับไซต์ของบริษัทอาหารและ 

เคร่�องด่�มที�คัดเล่อกเข�ามาศึึกษา โดยส่บค�นข�อม้ลตั�งแต ่
เด่อนมกราคม พ.ศึ.2560 - กันยายน พ.ศึ. 2564
ก�รวิเคำร�ะห์ข้้อมูล

การวัเิคราะหข์�อมล้คำานงึถุงึการระบาดของโรคโควิัด 19  
จึงแบ่งผลการศึึกษาออกเป็นก่อน (ก่อนเด่อนมกราคม  
พ.ศึ. 2563) และช้่วังเวัลาระบาดของโรคโควัิด 19 (เด่อน
มกราคม พ.ศึ. 2563 - เด่อนกันยายน พ.ศึ. 2564) ข�อม้ล
ที�ได�มาจากฐานข�อม้ลต่างๆ นำามาจัดกล่่มข�อม้ล (thematic 
analysis) ออกเป็น 2 กล่่ม ได�แก่ (1) ร้ปแบบการตลาด
อาหารและเคร่�องด่�ม และ (2) เน่�อหาการตลาดอาหารและ
เคร่�องด่�ม โดยใช้�กรอบการวิัเคราะห์ที�เกี�ยวัข�องกับการตลาด  
ได�แก ่(1) สว่ันประสมทางการตลาด(30, 31) และ (2) การส่�อสาร 
การตลาดแบบครบวังจร(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

อ�ห�รว��ง (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

นิำ��อัดลม (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

เคำรื�องดื�มช�พร้อมดื�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

ตั�ร�งท์่� 1 ส่วันแบ่งการขายและการตลาดของอาหารวั่าง นำ�าอัดลม และเคร่�องด่�มช้าพร�อมด่�ม
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ก�รพิจ�รณ�ด้�นิจริย่ธรรม
การศึึกษานี� ได� รับการอน่ มัติจากคณะกรรมการ

จริยธีรรมการวัิจัยในมน่ษย์จากคณะกรรมการจริยธีรรม 
การวัจิยั สถุาบนัวัจิยัประช้ากรและสงัคม มหาวัทิยาลยัมหดิล  
เรียบร�อยแล�วั ใบประกาศึนียบัตรอน่มัติ เลขที� COA.  
No. 2021/06-121 Protocol No. IPSR-IRB-2021-121 
เม่�อวัันที� 1 กรกฎาคม พ.ศึ. 2564

ผลการศึกษา

1. ก�รวิเคำร�ะห์รูปแบบก�รตัล�ดอ�ห�รและเคำรื�องดื�ม
ข�อม้ลจากการทบทวันวัรรณกรรมที�เกี�ยวักบัการตลาด

อาหารและเคร่�องด่�มเปรียบเทียบร้ปแบบการตลาดของ  
4 สินค�า พบวั่า ทั�งก่อนและช้่วังการระบาดของโรคโควัิด 19 
การตลาดอาหารและเคร่�องด่�ม ได�แก่ เลย์ เถุ�าแก่น�อย โค�ก  
และโออิช้ิ ใช้�ส่วันประสมทางการตลาดและการส่�อสาร 
การตลาดแบบครบวังจรในการทำาการตลาด โดยการใช้�
ส่วันประสมทางการตลาด ได�แก่ ตัวัสินค�าที�เป็นอาหาร 
มีการพัฒนารสช้าติของสินค�าให�สอดคล�องกับท�องถุิ�นและ
ควัามช่้�นช้อบของผ้�บริโภค (เช่้น เลย์สตรีทฟ้�ด กลิ�นก่�ง 
คั�วัพรกิเกลอ่(34) และแจว่ัฮ�อน(35) เถุ�าแกน่�อยรสต�มยำามนัก่�ง)  
ในขณะที�บรรจ่ภัณฑ์์ของอาหารและเคร่�องด่�มวัางตราสินค�า  
ภาพผ้�มีช้่�อเสียงหร่อภาพตัวัการ์ต้นบนบรรจ่ภัณฑ์์(36-38)  

การจดัจด่ขายสินค�าให�น่าสนใจ(39) การเพิ�มสถุานที�จดัจำาหน่าย 
ด�วัยการเซน็สญั่ญ่ากบับรษิทัตา่งๆ (เช้น่ บรษิทั ไทยนำ�าทพิย์ 
จำากัด ร่วัมกับ บริษัท หาดทิพย์ จำากัด (มหาช้น) ผ้�ผลิต 
และจำาหน่ายผลิตภัณฑ์์โคคา-โคลา ภายใต�กล่่มธี่รกิจ
โคคา-โคลา ในประเทศึไทย เซ็นสัญ่ญ่ากับ บริษัท เอสเอฟ 
คอร์ปอเรช้ั�น จำากัด (มหาช้น) ต่อเน่�อง อีก 5 ปี ตั�งแต่  
พ.ศึ. 2561 ไปจนถุึง พ.ศึ. 2566 โดยโค�กเป็นเคร่�องด่�ม 
ช้นิดเดียวัที�สามารถุวัางขายในโรงภาพยนตร์เครอ่เอสเอฟ(40)  
หรอ่ แมคโดนลัด ์เดอะพซิซา่คอมปะน ีทำาสัญ่ญ่าโดยโค�กเปน็
เคร่�องด่�มที�สามารถุวัางขายในร�านอาหารดังกล่าวัได�(41, 42)) 

นอกจากนี� การส่�อสารการตลาดแบบครบวังจรของทั�ง  
4 สินค�า เหม่อนกัน ค่อ การโฆษณาด�วัยการใช้�ผ้�แสดง 
แบบที�มีช้่�อเสียง เช้่น นักแสดง นักร�อง ดารา หร่อตัวัการ์ต้น
ของบริษัทเอง (brand character) และการใช้�ตราสินค�า 
และสีที�สอดคล�องกับสนิค�า(43-46) อกีทั�งยงัมกีารส่งเสริมการขาย  

ได�แก่ การลด แลก แจก แถุม (เช้่น การซ่�อสินค�าเพ่�อ
สะสมคะแนนแล�วันำามาแลกสิ�งของต่างๆ เช่้น ถุ่งผ�า เส่�อ 
กระติกนำ�า(47)) การสนับสน่นกิจกรรมที�อย้่ในควัามสนใจ
ของผ้�บริโภค (เช่้น ดนตรี กีฬา ภาพยนตร์ ละครช้่ด(48-50)) 
การแข่งขันและการชิ้งโช้คโดยได�รับรางวััลที�มีม้ลค่าส้ง  
(เช่้น รถุยนต์(51) สมาร์ตโฟน(52)) หร่อรางวัลัที�ได�เข�าร่วัมกจิกรรม 
กบัผ้�แสดงแบบ (เช้น่ ซ่�อเถุ�าแกน่�อยครบ 99 บาท สง่ใบเสรจ็  
1 คน สามารถุส่งใบเสร็จได�ไม่เกิน 5 ครั�ง จากนั�นจับรางวััล 
เพ่�อให�ได�เข�าร่วัมพบเซฮ่น Taokaenoi X Sehun First in 
Bangkok 2019(36) หรอ่ไปทอ่งเที�ยวักบั SBFIVE ที�ประเทศึ 
สิงคโปร์ หร่อล่องเร่อแม่นำ�าเจ�าพระยาไปกับ F4(53,54))  
การสร�างร่วัมม่อกันระหวั่างตราสินค�า เช้่น เลย์ผลิตมันฝรั�ง
เลย์กลิ�นแฮมช้ีสแซนวัิช้ของ 7-Eleven(55) มันฝรั�งกระป๋อง 
“พริงเกิลส์” (Pringles) ร่วัมกับเถุ�าแก่น�อยผลิตขนม 
มันฝรั�ง 2 รสช้าติ ได�แก่ รสสาหร่ายเถุ�าแก่น�อยคลาสสิก
และรสสาหร่ายเถุ�าแก่น�อยเผ็ด(56) เป็นต�น และการแสดง 
ควัามรับผิดช้อบต่อสังคม เช้่น TKN (เถุ�าแก่น�อย) เช้ิญ่ช้วัน 
ช้าวัช้ม่ช้นหน�าไม�รับการตรวัจสข่ภาพประจำาปี(57) หร่อ บรษิทั 
หาดทิพย์ จำากัด (มหาช้น) มอบสนามเด็กเล่นให�โรงเรียน 
บ�านดอนงามและมอบทน่การศึกึษา(58) โออชิ้บิรจิาคเคร่�องด่�ม 
ให�เจ�าหน�าที�ตำารวัจในโครงการรณรงค์ขับขี�ปลอดภัย 
ช้่วังสงกรานต์และมอบเคร่�องกรองนำ�าด่�มให�โรงเรียน 
บ�านมณีโช้ติสามัคคี อำาเภอวัังม่วัง จังหวััดสระบ่รี ซึ�งตั�งอย้่
ใกล�โรงงานอ่ตสาหกรรมสำาหรับผลิตเคร่�องด่�มโออิช้ิ(59,60) 
(ตารางที� 2)

อย่างไรก็ตาม ในช้่วังก่อนการระบาดของโรคโควัิด 19 
การใช้�ส่วันประสมทางการตลาด ได�แก่ จ่ดจำาหน่ายสินค�า 
เปน็สถุานที�หรอ่ร�านค�า(61) แตใ่นช้ว่ังการระบาดของโควิัด 19  
ใช้�การจำาหน่ายสินค�าผ่านทางช้่องทางออนไลน์(62) ในขณะที� 
การส่�อสารการตลาดแบบครบวังจร พบว่ัา ในช่้วังก่อนการ 
ระบาดของโรคโควัิด 19 การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
เป็นการจัดตามสถุานที�ต่างๆ (เช่้น วัันที�  16 มีนาคม  
พ.ศึ. 2562 เถุ�าแก่น�อยจัดกิจกรรมเปิดตัวัผ้�แสดง 
แบบใหม่ ค่อ F4 นักแสดงจากประเทศึจีน ณ ศึ้นย์การค�า
เซ็นทรัลเวิัลด์(63)) แต่ในช่้วังการระบาดของโควิัด 19  
การจัดกิจกรรมทางการตลาดเป็นการจัดทางออนไลน์ 
ผ่ าน  Zoom เช้่น  วััน ที�  7  กันยายน พ.ศึ .  2564  
มีการสัมภาษณ์ผ้�แสดงแบบและการจัดมินิคอนเสิร์ต  
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Lay’s Stax Taste Celebration Live Event บิวักิ�น  
พีพี นนท์ ธีนนท์ ผ่าน Zoom เป็นเวัลา 1 ช้ั�วัโมง 30 นาที(64)  
อีกทั� ง  การแสดงควัามรับผิดช้อบต่อสังคม ในช่้วัง 
ก่อนการระบาดของโรคโควิัด 19 สินค�าทั�ง 4 สินค�า  
มอบสิ�งของที�บริจาคให�แก่ช้่มช้น โรงเรียน เป็นเงิน สิ�งของ  
หร่อท่นการศึึกษา(57,65) ในขณะช่้วังการระบาดของโควัิด 19  
การบริจาคส่วันใหญ่่เป็นอ่ปกรณ์ทางการแพทย์ หน�ากาก 
อนามัย เจลล�างม่อ ให�แก่หน่วัยงานทางสาธีารณส่ข(57,66,67)

2. ก�รวิเคำร�ะห์เนิื�อห�ก�รตัล�ดอ�ห�รและเคำรื�องดื�ม
ในส่วันของเน่�อหาการตลาดอาหารและเคร่�องด่�ม  

แบ่งออกเป็น 5 เน่�อหาหลัก และเน่�อหาของการตลาดฯ  
4 สินค�า ที�เหมอ่นกัน ได�แก ่อารมณ์และควัามร้�สกึที�ข�องเกี�ยวั 
กับรสช้าติอร่อย สดช่้�น รับประทานแล�วัมีควัามส่ขและ 
สนก่สนาน(68-70) อยา่งไรกต็าม เลย ์เถุ�าแกน่�อย และโค�ก เน�น
เน่�อหาที�เกี�ยวัข�องกับควัามสัมพนัธีข์องครอบครัวั(71) เพ่�อน(69) 
หรอ่ คนรกั(43) และรบัประทานได�ทั�งครอบครวัั(43,71) ในขณะที�
โออิช้ิไม่ได�นำาเสนอเน่�อหาควัามสัมพันธี์และพฤติกรรมการ
บริโภค แต่โฆษณาเป็นแนวัแฟนตาซี เช้่น ผ้�แสดแบบเป็น
ตัวัมาริโอ�และกระโดดรับประทานวั่�นเจลลี�ที�มีอย่้ในนำ�าช้า
เขยีวัโออิช้ิ(72) นอกจากนี� เถุ�าแก่น�อยและโออิช้ ิม่่งเน�นส่�อสาร
ค่ณค่าของสารอาหารวั่า สินค�าของตนนั�นคัดเล่อกวััตถุ่ดิบ 

ที�มีค่ณภาพ มีสารอาหารที�เป็นประโยช้น์ต่อร่างกายและ 
ดตีอ่สข่ภาพ เช้น่ “ร้�หรอ่เปล่า? ในสาหรา่ยทะเลมธีีาตสั่งกะสี 
ที�ช้่วัยเสริมสร�างระบบภ้มค่�มกันให�ร่างกายด�วัยนะ ร้�งี�แล�วัก็
เล่อกกินให�ถุ้กล่ะ จำาให�ขึ�นใจ สาหร่ายที�ฟินและดีต�องเถุ�าแก่ 
น�อยเทา่นั�น!!”(73) ซึ�งแตกตา่งจากเลยแ์ละโค�กที�ไมไ่ด�นำาเสนอ 
ในประเด็นเหล่านี�

เม่�อเปรียบเทียบระหว่ัางอาหาร ควัามเหมอ่นระหว่ัางเลย์ 
และเถุ�าแก่น�อยเน�นสินค�ารับประทานได�ทั�งครอบครัวั  
ควัามแตกต่าง ค่อ เลย์เป็นอาหารวั่าง ส่วันเถุ�าแก่น�อย
เป็นสินค�าที�รับประทานกับอาหารอ่�นๆ ได� เช้่น ข�าวัห่อ
สาหร่าย(74) เป็นอาหารที�มีค่ณภาพผลิตจากวััตถุ่ดิบที�ดี(75)  
และมีประโยช้น์ต่อร่างกายดีต่อส่ขภาพ(73) เม่�อเปรียบเทียบ 
ระหว่ัางเคร่�องด่�ม โค�กและโออิช้ิเน�นส่�อสารเหม่อนกันวั่า  
สินค�าดีต่อส่ขภาพ เช้่น นำ�าตาลน�อย หร่อไม่มีนำ�าตาล(60,76) 
แต่ควัามแตกต่างกัน ค่อ โค�กเน�นการเข�าใจข�อม้ลเช้ิงลึก  
(insight) ของผ้�บริโภคในเช้ิงสังคมและวััฒนธีรรม เช้่น  
ให�ท่กคนหันมาเปิดใจและแสดงควัามร้�สึกกับคนที�รัก(43)  

การด่�มโค�กกับการเดินทางกลับบ�านในช้่วังสงกรานต์(77)  
การวัางจำาหน่ายสนิค�าค้ก่บัอาหารอ่�นๆ เช่้น โค�กเป็นเคร่�องด่�ม 
ที�วัางขายในร�านแมคโดนัลด์ เดอะพิซซ่าคอมปะนี(41,42)  
ในขณะที�ช้าเขียวัโออิช้ิ เน�นค่ณภาพของสินค�า ได�แก่  

สำ�วนิประสำมท์�งก�รตัล�ด
1. ตัวัสินค�า
2. บรรจ่ภัณฑ์์
3. สถุานที�จัดจำาหน่าย

ก�รสำื�อสำ�รก�รตัล�ดแบบคำรบวงจร
4. การโฆษณา
5. การส่งเสริมการขาย
6. การจัดกิจกรรม
7. การสนับสน่นกิจกรรม
8. การส่�อสาร ณ จ่ดขาย
9. การร่วัมม่อกันระหวั่างตราสินค�า
10. การแข่งขันและการช้ิงโช้ค
11. การแสดงควัามรับผิดช้อบต่อสังคม
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วััตถุ่ดิบช้ั�นดี เช้่น โออิชิ้โกลด์ผลิตจากสามยอดอ่อนใบช้า 
จากไร่ช้ามัตสึดะ เ ม่องโอมาเอะซากิ  ประเทศึญ่ี�ป่�น  
แหล่งกำาเนิดใบช้าเขียวัค่ณภาพเยี�ยมมากว่ัา 100 ปี  
ใบช้าถุก้ปกคล่มเป็นเวัลาหนึ�งสปัดาห์ก่อนเกบ็เกี�ยวัเพ่�อรกัษา 
รสช้าติ และรับประกันด�วัยรางวััล “The Emperor’s Cup”  
จากองค์จกัรพรรดญิ่ี�ป่�น(78) และมสีารอาหารที�เป็นประโยช้น์ 
ต่อร่างกาย เช่้น ช้าวัาโคฉะเป็นช้าญี่�ป่�นเกรดพรีเมียม  
มสีารทีเอฟลาวันิเป็นสารธีรรมช้าตช่ิ้วัยกระต่�นการเผาผลาญ่ 
ไขมนั พร�อมทั�งยงัมไีฟเบอร ์เพิ�มกากในระบบทางเดนิอาหาร 
ช้่วัยกระต่�นการขับถุ่าย(79) (ตารางที� 3)

นอกจากนี� ผลการศึกึษาทั�งรป้แบบและเน่�อหาการตลาด 
อาหารและเคร่�องด่�มเหล่านี� ไม่ครอบคล่มตามข�อกำาหนด 
การโฆษณาของพระราช้บัญ่ญ่ัติอาหาร พ.ศึ. 2522(80) 

ประกาศึกระทรวังสาธีารณส่ข พ.ศึ. 2561 เร่�องอาหาร 
ที�ต�องแสดงฉลากโภช้นาการ และค่าพลังงานนำ�าตาลไขมัน 
และโซเดียมแบบจีดเีอ(81) และประกาศึสำานกังานคณะกรรมการ 
อาหารและยาเร่�องหลกัเกณฑ์์การโฆษณาอาหาร พ.ศึ. 2564(82)  
รวัมทั�ง พระราช้บญั่ญ่ตัคิ่�มครองผ้�บรโิภค พ.ศึ. 2522(83) และ
กฎกระทรวังฉบับที� 5 (2534) ออกตามควัามในพระราช้- 
บัญ่ญ่ัติค่�มครองผ้�บริโภค พ.ศึ. 2522(84) 

1. อ�รมณ์และคำว�มรู้สำึก
 ควัามอร่อย
 ควัามสน่กสนาน
 ควัามส่ข
 ควัามสดช้่�น
 ควัามร้�สึกวั่าดีต่อส่ขภาพ

2. คำว�มสำัมพันิธ์/คำว�มผููกพันิ
 ครอบครัวั
 เพ่�อน
 คนรัก

3. กิจกรรมนิันิท์นิ�ก�ร
 ดนตรี
 กีฬา
 ท่องเที�ยวั

4. คำ่ณคำ��ข้องสำ�รอ�ห�ร
 สารอาหารที�มีประโยช้น์ต่อร่างกาย
 วััตถุ่ดิบมีค่ณภาพ

5. พฤตัิกรรมก�รบริโภคำ
 รับประทานได�ทั�งครอบครัวั
 รับประทานร่วัมกับอาหารอ่�น
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วิจารณ์

การศึกึษานี�ศึกึษาการทำาการตลาดอาหารและเคร่�องด่�ม 
ของประเทศึไทยในปัจจบั่น และวิัเคราะห์รป้แบบและเน่�อหา 
ของการตลาดอาหารและเคร่�องด่�ม ซึ�งการตลาดอาหาร 
และเคร่�องด่�ม ได�แก่ เลย์ เถุ�าแก่น�อย โค�ก และโออิช้ิ สินค�า
เหล่านี�มีร้ปแบบการทำาการตลาดด�วัยการใช้�ส่วันประสม
ทางการตลาดและการส่�อสารการตลาดแบบครบวังจร 
ที�กฎหมายของประเทศึไทยในปัจจ่บันยังไม่มีการควับค่ม  
โดยการใช้�ส่วันประสมทางการตลาด ได�แก่ ตัวัสินค�า  
การศึึกษานี�พบวั่า ตัวัสินค�ามาพัฒนารสช้าติให�สอดคล�อง 
กับรสช้าติและอาหารของคนไทย ทั�งนี�เน่�องมาจากอาหาร 
กล่่มนี�มีกล่่มผ้�บริโภคส่วันใหญ่่เป็นกล่่มวััยร่่น ซึ�งเป็นวััยที� 
มองหาสิ�งใหม่ตลอดเวัลาและกล�าลองสิ�งใหม่(85) และสอดคล�อง 
กับแนวัคิด hyper localization ค่อ การศึึกษาเพ่�อสร�าง
ควัามเข�าใจเกี�ยวักับอาหารที�เป็นวิัถีุชี้วัิต วััฒนธีรรม และ
รสนิยมท�องถุิ�นของผ้�บริโภค และค�นหาอาหารที�ผ้�บริโภค
ช้่�นช้อบ แล�วันำาข�อม้ลที�ได�มาพัฒนาตัวัสินค�า ดังนั�น อาหาร 
และเคร่�องด่�มเหล่านี� จึงมีการผลิตหร่อสร�างสรรค์สินค�า 
ที�มีรสช้าติใหม่ๆ เพ่�อให�สอดคล�องกันกับวิัถีุชี้วัิตและ 
ควัามสนใจและควัามช้อบของผ้�บริโภค(86) 

ในขณะที�บรรจ่ภัณฑ์์ของสินค�าในการศึึกษานี�พบวั่า  
การวัางภาพผ้�มีช้่�อเสียงหร่อภาพตัวัการ์ต้นและตราสินค�า 
บนบรรจ่ภัณฑ์์ของอาหารและเคร่�องด่�ม ซึ�งสอดคล�องกับ
การศึึกษาบรรจ่ภัณฑ์์อาหารและเคร่�องด่�มที�ไม่ดีต่อส่ขภาพ
ของประเทศึออสเตรเลียและเบลเยียมที�ระบ่วั่า ซอง ขวัด  
หรอ่กระปอ๋งของอาหารและเคร่�องด่�มเหลา่นี�ออกแบบดงึดด้
ใจเด็ก โดยมีภาพของตราสินค�า ผ้�มีช้่�อเสียงหร่อคนดังและ 
การต์น้(87,88) และในส่วันของสถุานที�จดัจำาหนา่ย การศึกึษานี� 
พบวั่า บริษัทอาหารจัดวัางสินค�าให� ให� น่าสนใจและ 
การเซ็นสัญ่ญ่ากับบริษัทต่างๆ เพ่�อเพิ�มสถุานที�จัดจำาหน่าย  
เพราะเป็นการเพิ�มการเข�าถึุงสินค�าโดยให�ผ้�บริโภคเข�าถึุงได� 
มากยิ�งขึ�น(41,42) ซึ�งแตกต่างการศึกึษาของประเทศึออสเตรเลีย 
และกัวัเตมาลาที�เปรียบเทียบการวัางจำาหน่ายระหว่ัางอาหาร
และเคร่�องด่�มที�ดีต่อส่ขภาพและอาหารและเคร่�องด่�มที�ไม่ดี
ตอ่ส่ขภาพ โดยพบวัา่ ซเ้ปอรม์ารเ์กต็และร�านค�ารอบโรงเรยีน
มกีารวัางจำาหนา่ยอาหารที�ไมด่ตีอ่สข่ภาพมากกวัา่อาหารที�ดี
ต่อส่ขภาพ(87,89)

ผลการศึึกษาด�านการส่�อสารการตลาดแบบครบวังจร 
ของการศึกึษาในครั�งนี� สอดคล�องกบัการศึกึษาของประเทศึไทย 
ใน พ.ศึ. 2558 ที�พบวั่า อ่ตสาหกรรมอาหารและเคร่�อง
ด่�มที�มีนำ�าตาล ไขมัน และโซเดียมส้งฯ ของประเทศึไทย  
ใช้�การส่�อสารตลาดแบบครบวังจร อันได�แก่ การโฆษณา 
การส่งเสริม การขาย การจัดและการสนับสน่นกิจกรรม 
การส่�อสาร ณ จ่ดขาย การแข่งขันและการชิ้งโช้ค และ
การแสดงควัามรับผิดช้อบต่อสังคม(21) เพราะการส่�อสาร 
การตลาดแบบครบวังจรเป็นการใช้�เคร่�องม่อในการส่�อสาร 
ที�หลากหลายไปพร�อมๆ กัน เพ่�อเข�าไปสร�างควัามผ้กพัน  
(engagement) กับกล่่มเป�าหมายท่กวิัถุีทาง(32) อย่างไร 
ก็ตาม พบควัามแตกต่างในแต่ละกิจกรรมของการส่�อสาร 
การตลาดแบบครบวังจรระหว่ัาการศึึกษาใน พ.ศึ. 2558  
และการศึึกษานี� ค่อ การศึึกษานี�ไม่พบการประช้าสัมพันธ์ี 
การขายโดยใช้�พนักงานขาย และการตลาดทางตรง ทั�งนี� 
อาจเกิดจากการระบาดของโรคโควัิด 19 เพราะกิจกรรม 
เหล่านี�มีลักษณะของการติดต่อส่�อสารแบบเผช้ิญ่หน�า 
หรอ่ตัวัต่อตวัั และมาตรการลดการสมัผสัและการเวั�นระยะห่าง 
ตามข�อกำาหนดออกตามควัามในมาตรา 9 แหง่พระราช้กำาหนด 
การบริหารราช้การในสถุานการณ์ฉ่กเฉิน พ.ศึ. 2548  
(ฉบับที� 37)(90) จงึทำาให�บริษทัอาหารและเคร่�องด่�มงดการจัด 
กิจกรรมเหล่านี�

ผลการศึึกษานี�พบว่ัา การโฆษณาใช้�ผ้�แสดงแบบ 
ที�มชี้่�อเสยีงหรอ่ตวััการ์ต้นของบรษิทัเอง (brand character)  
สอดคล�องกับการศึึกษาของประเทศึจีน นิวัซีแลนด์ 
สหรัฐอเมริกา อาร์เจนตินา และไอซ์แลนด์ ซึ�งพบวั่า  
ผ้�แสดงแบบในโฆษณาเปน็ผ้�มชี้่�อเสียง เช้น่ นกัร�อง นกัแสดง  
หร่อตัวัการ์ต้นของบริษัทอาหาร(91-95) ในขณะที�การศึึกษานี� 
โฆษณามีการแสดงตราสินค�า แต่การศึึกษาในประเทศึ
ออสเตรเลียกลับพบวั่า การใช้�ตราสินค�าปรากฏในการ
ให�การสนับสน่นการแข่งขันกีฬา(96,97) ทั�งนี�ส่บเน่�องมาจาก
ออสเตรเลียมีแนวัปฏิบัติช้่�อวั่า “Food and Beverages 
Advertising Code” กำาหนดการโฆษณาแบบสปอนเซอร์
ต�องไม่แสดงผลิตภัณฑ์์ บรรจ่ภัณฑ์์ หร่อภาพการบริโภค
ผลิตภัณฑ์์อาหารหร่อเคร่�องด่�ม(98) 

การศึึกษานี�พบการส่งเสริมการขายด�วัยการลด แลก 
แจก แถุม ในขณะที�การศึกึษาของประเทศึสหรัฐอเมริกาและ
บราซิลพบว่ัา อาหารและเคร่�องด่�มมีการส่งเสริมการขาย 
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เช้่นกัน แต่เป็นการให�ข�อเสนอพิเศึษ เช้่น การแถุมของขวััญ่ 
เท่านั�น(99,100) และออสเตรเลียมีการส่งเสริมการขาย 
ด�วัยการลด(101) ในส่วันผลการศึึกษาเกี�ยวักับการแข่งขัน
และการช้ิงโช้คนั�น การศึึกษานี�พบวั่า อาหารและเคร่�องด่�ม 
มกีารให�ของรางวัลัที�มมีล้ค่าสง้ เช่้น รถุยนต์ และจำากัดควัามถุี�
ในการร่วัมกิจกรรมช้ิงโช้คได� 5 ครั�ง ซึ�งแตกต่างจากประเทศึ
ออสเตรเลียที�กฎหมายกำาหนดให�มีม้ลค่าของรางวััลส้งส่ด 
ได�เพียง 5,000 ดอลลาร์ออสเตรเลีย หร่อประมาณ 
125,000 บาท และกำาหนดช้ัดเจนในเร่�องของจำานวันครั�ง
ของการส่�อสารเพ่�อเข�าร่วัมกิจกรรมวั่า ส่งข�อควัามเพียง  
1 ครั�ง(102) นอกจากนี� ตามแนวัคิดของ Belch GF และ 
คณะยังระบ่ด�วัยวั่า การส่งเสริมการขายด�วัยการลด แลก  
แจก แถุม เป็นสิ�งจ้งใจที�มีค่ณค่าพิเศึษที�กระต่�นผ้�บริโภค 
คนส่ดท�าย (ultimate consumer) ให�เกิดควัามสนใจ  
การทดลองใช้� หร่อการซ่�อ การส่งเสริมการขายมีเป�าหมาย
เพ่�อให�เกิดการซ่�อในทันทีทันใด ในขณะที�การช้ิงโช้คถุ่อวั่า
เป็นการใช้�กลย่ทธี์ดึง (pull strategy) ที�ม่่งกระต่�นผ้�บริโภค 
ให�เกิดพฤติกรรมการซ่�อ ทั�งการส่งเสริมการขายและการ 
ช้ิงโช้คเป็นเคร่�องม่อกระต่�นควัามต�องการซ่�อที�ใช้�สนับสน่น
การโฆษณาร่วัมด�วัย(103) ดังนั�น การส่งเสริมการขายและ 
การช้ิงโช้คจึงเป็นเทคนิคกระต่�นให�ล้กค�าซ่�อสินค�า(103, 104)

เน่�อหาการตลาดอาหารและเคร่�องด่�มของการศึึกษานี� 
พบวั่า ทั�ง 4 สินค�า นำาเสนอเน่�อหาเกี�ยวักับอารมณ์และ 
ควัามร้�สึกเกี�ยวักับรสช้าติอร่อย สดช่้�น รับประทานแล�วั 
มีควัามส่ขและสน่กสนาน ควัามสัมพันธ์ีของครอบครัวัและ
เพ่�อน และการบริโภคสินค�าได�ทั�งครอบครัวั สอดคล�อง
กับการศึึกษาของประเทศึจีน เปร้ มาเลเซีย สวัีเดน และ 
สหรัฐอเมริกา ซึ�งระบ่ว่ัา โฆษณาอาหารที�ไม่ดีต่อส่ขภาพ 
มกันำาเสนอเน่�อหาเกี�ยวักบัรสช้าติ ควัามสนก่สนาน(92,105-108) 
และควัามสัมพันธี์และการบริโภคสินค�าร่วัมกับครอบครัวั
และเพ่�อน(92, 106-108) อกีทั�งยงัสอดคล�องกับทฤษฎีพฒันาการ
ของมน่ษย์ด�านพัฒนาการทางสังคม ที�กล่าวัวั่า มน่ษย ์
ต�องการอย้่ร่วัมกับเป็นหม้่คณะ โดยตั�งแต่เด็ก เด็กเริ�มจาก 
อย้่ร่วัมกับครอบครัวั และออกจากบ�าน ไปส้่หน่วัยสังคมอ่�น  
จ่ดศึ้นย์กลางสังคมของเด็ก ค่อ โรงเรียน เด็กจะเรียนร้� 
บทบาทใหม่ ค่อ การเป็นสมาช้ิกของกล่่มเพ่�อนร่่นราวั 
คราวัเดียวักนั เด็กมีโลกใหม่อกีโลกหนึ�งคอ่ โลกเพ่�อนร่วัมวัยั  
(the world of peer) เด็กจึงสร�างสัมพันธีภาพกับเพ่�อน 

ในกล่่ม เพราะการรวัมกล่่มกับเพ่�อนร่วัมวััยหลายๆ คน  
ทำาให�เกิดควัามร้�สกึอบอ่่นใจ สนก่สนาน มีควัามเข�าอกเข�าใจ 
และควัามเป็นเจ�าของซึ�งกันและกัน ต�องการควัามรักและ 
การอย้่ร่วัมกับผ้�อ่�น ในส่วันของกล่่มวััยร่่นมีควัามต�องการ
รวัมพวักพ�อง มีกล่่มก�อน ซึ�งมีผลต่อควัามอบอ่่นและ 
ควัามมั�นคงทางจิตใจ(85,109) ดังนั�น การโฆษณาอาหารและ 
เคร่�องด่�มจึงใช้�ควัามสัมพันธ์ีเป็นเน่�อหาในการโฆษณา 
เพ่�อเข�าถุึงควัามต�องการของมน่ษย์ในช้่วังวััยเด็กและวััยร่่น  
และวัางตำาแหน่งให�สินค�าเป็นตัวักลางช้่วัยส่งเสริม
สัมพันธีภาพ 

นอกจากนี� การศึึกษานี�ยังพบว่ัา เถุ�าแก่น�อยและ 
โออิช้ิมีเน่�อหาเกี�ยวักับค่ณค่าของสารอาหารว่ัา สินค�า 
คัดเล่อกวััตถุ่ดิบที�มีค่ณภาพ มีสารอาหารที�เป็นประโยช้น ์
ต่อร่างกาย และดีต่อส่ขภาพ สอดคล�องกับการวัิเคราะห์
เน่�อหาโฆษณาอาหารและเคร่�องด่�มของประเทศึจนี มาเลเซยี 
และแอฟริกาใต� ที�ระบ่วั่า ข�อควัามในโฆษณาเกี�ยวักับ
ประโยช้น์ด�านส่ขภาพหร่อค่ณค่าทางโภช้นาการของอาหาร
แก่ผ้�บริโภค(92,105,110) เช้่น “เพิ�มส่ขภาพที�ดี” “เสริมสร�าง
ระบบภม้คิ่�มกนั” และ “มคีวัามสมดล่ทางโภช้นาการ” การใช้�
ประโยช้น์ ข�อดี หรอ่คณ่ภาพของสินค�า เพ่�อสร�างควัามสนใจ
และจ้งใจด�านเหต่ผลเป็นหลักให�แก่ผ้�บริโภค ซึ�งสอดคล�อง
กบัทฤษฎกีารเลอ่กเช้งิเหตผ่ล (Rational Choice Theory)  
ของ Brown DK ที�มีควัามเช่้�อพ่�นฐานว่ัา ควัามมีเหต่ผล  
(rationality) เป็นการกระทำาซึ�งเกิดจากแรงเร�าของ 
ผลประโยช้น์ส่วันตัวั (self-interested) และประสิทธีิภาพ
ที�จะบรรล่ผลสัมฤทธีิ�ซึ�งเป�าหมายที�ถุ้กกำาหนดไวั� ดังนั�น 
พฤติกรรมเช้ิงเหต่ผลจึงเป็นการกระทำาที�ได�รับการคำานวัณ 
ในเหต่ผล ซึ�งผ้�คนได�ประเมินวิัถุีทางเล่อกที�เป็นประโยช้น์  
เพ่�อบรรล่เป�าหมายที�ตนเองได�วัางไวั�(109,110) 

การตลาดอาหารและเคร่�องด่�มมีร้ปแบบ ได�แก่  
การพัฒนารสช้าติของสินค�า ใช้�ผ้�แสดงแบบที�มีช้่�อเสียง 
และการ์ต้นของบริษัททั�งในการโฆษณาและบรรจ่ภัณฑ์์  
รวัมทั�งการใช้�การสง่เสรมิการขายและการช้งิโช้ค ในสว่ันของ
เน่�อหาเกี�ยวัข�องกับรสช้าติ ควัามสน่กสนาน ควัามสัมพันธ์ี
ของครอบครวััและเพ่�อน และค่ณคา่ของสารอาหารในสนิค�า 
ซึ�งร้ปแบบและเน่�อหาเหล่านี�มีผลต่อพฤติกรรมการซ่�อและ
การบริโภคของเด็ก ดังนั�น หน่วัยงานที�เกี�ยวัข�องควัรมีการ
ควับค่มร้ปแบบและเน่�อหาเหล่านี� และการศึึกษานี�ศึึกษา 
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การตลาดอาหารและเคร่�องด่�มทางส่�อสิ�งพิมพ์ออนไลน์ 
เป็นหลัก การศึึกษาครั�งต่อไป ควัรศึึกษาการตลาดอาหาร
และเคร่�องด่�มทางส่�ออ่�นๆ เช้น่ เฟซบ่�ก ยท้บ้ ควัรศึกึษาอาหาร
และเคร่�องด่�มในกล่่มอ่�นๆ เช่้น กล่่มขนมหวัาน กล่่มอาหาร
จานด่วัน กล่ม่นม กล่ม่เคร่�องปรง่รส และควัรศึกึษาควัามช้ก่ 
ของการวัางจำาหน่ายอาหารและเคร่�องด่�มที�ไม่ดีต่อส่ขภาพ 
ในร�านค�าปลีกและร�านสะดวักซ่�อ เพ่�อเป็นข�อมล้ในการพัฒนา
นโยบายด�านการควับค่มการตลาดอาหารและเคร่�องด่�ม 
ในประเทศึไทยต่อไป
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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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