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 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

- Kotler (1997, p. 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือเคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะนามาใช้ร่วมกัน
เพื่อตอบสนอง ความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เปน็กลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่าน้ัน (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึ้นมา อีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพื่อให้สอดคล้องกบัแนวคิดที่สาคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกบัธุรกิจทางด้านการบริการ ดังน้ัน จึงรวมเรียก
ได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 

- ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, น. 434) ได้กล่าวไว้ว่า การใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) สาหรับธุรกิจด้านบริการ ประกอบด้วยปัจจัย 7 ตัว (7Ps) คือ 1) 
ผลิตภัณฑ์และบริการ 2) ราคา 3) การจัดจำหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด 5) บุคคลและพนักงาน 6) การสร้างและการนาเสนอลักษณะทางกายภาพ และ 7.) กระบวนการ 

กระบวนการ รายละเอียด 
Product สิ่งที่บริษัทนาเสนอออกขายเพ่ือก่อใหเ้กิดความสนใจ เช่น รูปแบบ บรรจภุัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีชื่อ เสียงของผู้ผลติหรอืผู้

จัด จำหน่าย นี้การกำหนดกลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ควรจะต้องคานึงและให้ความสำคัญเกี่ยวกับปจัจัยด้านต่างๆ ดังนี้ 
(1)ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product/Service Differentiation) 
(2)องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชนพ้ื์นฐาน คุณภาพ รูปร่างลักษณะ การบรรจุภณัฑ์ตราสินค้า 
(3)การกำหนดตำแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) ซึ่งจะมีความแตกต่าง (Differentiation )และมีคุณค่า (Value) ในจิตใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
(4)การพัฒนาผลติภัณฑ์ (Product Development) 
(5)กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) 

Price เปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ที่ต้องจา่ยเงินออกไป กับคุณค่า (Value) ที่ลูกค้าจะได้รับกลับมาจากผลติภณัฑ์ นั้น 
(1) สถานการณ ์สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขนัในตลาด 
(2) ต้นทุนทางตรงและต้นทุนทางอ้อมเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและ/หรือบริการ 
(3) คุณค่าที่รับรู้ได้ในสายตาของลูกคา้กลุม่เปา้หมาย 
(4) ปัจจัยอื่นๆ ที่อาจเกี่ยวขอ้ 

Place/Channel 
Distribution 

(1) จัดจำหน่ายสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยตรง (Direct) 
(2) จัดจำหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่ง (Wholesaler) 
(3) จัดจำหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าปลีก (Retailer) 
(4) จำหน่ายสนิค้าผ่านผูค้้าสง่และผู้ค้าปลกี (Wholesaler and Retailer) 
(5) จำหน่ายสนิค้าผ่านตวัแทน (Dealer) 
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Promotion 1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมการเผยแพร่ขอ้มูล ข่าวสาร เพ่ือเปน็การสร้างแรงจูงใจและความต้องการซือ้สินค้าและ/หรือบริการ แก่ผู้ที่
ได้รับสารจากโฆษณาดังกลา่ว ซึ่งการโฆษณาสามารถทาได้ในหลากหลายช่องทางการสื่อสาร เช่น โทรทศัน์ วิทย ุป้ายโฆษณา หนงัสือพิมพ์ อินเตอรเ์นต็ 
ตามแต่ละพฤติกรรมของกลุ่มที่เป็นลูกค้าเป้าหมาย 
2. การให้ข่าวและการประชาสมัพันธ์ (Publicity and Public Relation) 
3. การขายโดยพนกังาน (Personal Selling) หมายถึง การขายสินค้าทีมี่การสื่อสารทัง้สองทาง (Two-ways Communication) หรือ การขายแบบเผชญิหนา้ 
(Face-to-Face) 
4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดทีจ่ะช่วยเพ่ิมปริมาณการขายสินค้าและ/หรือบริการ ให้มากขึน้ โดยใช้วิธีการตา่ง 
ๆ เช่น การลดราคา การแลกสนิค้าสมนาคุณ การแจกสนิค้าตัวอยา่ง การแถมสนิค้า 
5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทางการตลาดที่สามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บรโิภคเป้าหมายได้โดยตรงเพ่ือนาเสนอสินค้าและ/หรอืบริการ 
โดยไม่มีความจำเป็นในการใช้คนกลางเพ่ือทำหนา้ทีป่ระสานงาน ซึ่งรูปแบบของช่องทางการตลาดทางตรง ได้แก่ การตลาดทางโทรศัพท์ จดหมาย
อีเล็กทรอนิกส ์(E-mail) ข้อความผา่นทางโทรศัพทเ์คลื่อนที่ จดหมายตรง เป็นต้น 

People พนักงานที่ทำงานเพ่ือกอ่ประโยชนใ์ห้แกอ่งค์กรตา่งๆ / กลุ่มเป้าหมาย 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 

1. สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผสัได้จากการเลือกใช้ สินค้าและ/หรือบริการขององค์กร 
2. ความแตกต่างอย่างโดดเด่น และมีคุณภาพ เช่น การตกแต่งร้าน รูปแบบของการจดัจานอาหาร การแต่งกายของพนกังานในร้าน การพูดจาต่อลูกค้า 

การบริการทีร่วดเร็ว เป็นต้น 
3. สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผสัได้จากการเลือกใช้ สินค้าและ/หรือบริการขององค์กรความแตกต่างอย่างโดดเด่น และมีคุณภาพ เช่น การตกแต่งรา้น 

รูปแบบของการจัดจานอาหาร การแต่งกายของพนกังานในรา้น การพูดจาต่อลูกค้า การบริการทีร่วดเร็ว เป็นต้น 
Process ระเบียบวิธีการและงานปฏบิัตใินด้านการบริการทีน่าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บรกิารอยา่งถูกต้องรวดเร็ว โดยในแต่ละกระบวนการสามารถมีได้

หลายกิจกรรม 

 
แหล่งที่มา : นางสาวโสภิตา รัตนสมโชค. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการรถไฟฟ้าเฉลิมพระเกียรติ (บีทีเอส) ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร. คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ปีการศึกษา 2558. 
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อิทธิพลของการตลาดอาหารและเครือ่งด่ืมต่อพฤติกรรมการบริโภคของเด็กต่ำกว่า 18 ปี 

ด้าน ลำดับ งานวิจัยท่ีเกี่ยวขอ้ง 
ความเสี่ยง 

 
1 เยาวชนอายุ < 12 ปีเสี่ยงต่อการตกเป็นเหยื่อของการตลาดเน่ืองจากดุลพินิจย์ยังไม่สมบูรณ์เท่าผู้ใหญ่1 
2 เด็กอายุ <13 ปี ไม่มีความสามารถในการรับรู้ในการตีความเจตนาทางการตลาดที่โน้มน้าวจิตใจ2 
3 เด็กอายุต่ำกว่า 18 ปี ที่เร่ิมมีกำลังซื้อและจ่ายด้วยตนเอง มักตกเหยื่อของการชักจูงทางตลาด เน่ืองจากลักษณะนิสัยหุนหันพลันแล่น ตัดสินใจไว  (วัยรุ่น

ที่มีกำลังซื้อและจ่ายของด้วยตนเองและพบว่ามีการบริโภคอาหารและเคร่ืองดื่ม HFSS ในปริมาณมาก) 3,4 
พฤติกรรม 1 พฤติกรรมการบริโภคอาหารหวาน มัน เค็มมากเกินไป โดยเฉพาะการบริโภคขนมขบเคี้ยว และเคร่ืองดื่มผสมน้ำตาล เป็นสาเหตุสำคัญของภาวะน้ำหนัก

เกินหรืออ้วนในเด็ก5,6,7 
2 การสำรวจการบริโภคขนมขบเคี้ยวของเด็กก่อนวันเรียน อายุ 5-6 ปี พบว่า ขนมขบเคี้ยวที่เด็กบริโภคมากกว่าสัปดาห์ละคร้ัง มากที่สุด คือ ขนมกรุบ

กรอบ รองลงมา คือ ช็อคโกแลต 8 
อิทธิพลของ
การตลาด 

3 ปัจจัยทางการตลาด และการซื้อฉับพลันของผู้บริโภคขนมขบเคี้ยวทั้งเจเนอเรชั่น X (อายุ 39-53ปี) Y (อายุ 21-38ปี) และ Z (อายุ 11-20ปี) ไม่แตกต่างกัน  

โดยปัจจัยตราสินค้า (brand) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อขนมขบเคี้ยวโดยเฉียบพลนัในระดับมาก (สูงกว่าเฉลี่ยทุกปัจจัย)  

รองลงมาเป็นปัจจัยด้านการสื่อสาร และปัจจัยราคา (price) มีอิทธิพลโดยเฉพาะต่อการซื้อโดยฉับพลันของผูบ้ริโภคขนมขบเคี้ยวเจเนอเรชั่น X9 

P1 : 
Product 

1 Food packages are portable advertisements, communicating powerful messages to children. (cartoon characters as the most 
frequently measured) (รูปแบบ Package ซึ่งปัจจุบันส่วนใหญ่ใช้เป็นรูปกานตูน เป็นเทคนิคที่มีอิทธิพลต่อเด็ก )10 

2 การศึกษาพบว่าฉลากและบรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่มีตัวการ์ตูนน้ันมีผลต่อความชื่นชอบของเด็กเล็ก การศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกาพบว่า เด็ กอายุ 4-
6 ปีเชื่อว่าผลิตภัณฑ์อาหารที่มีตัวการ์ตูนที่ฉลากน้ันรสชาติดีกว่าผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันที่ไม่มีตัวการ์ตูนและเลือกรับประทานผลิ ตภณัฑ์น้ันๆบ่อยกวา่11 

3 ประเทศสหรัฐอเมริกา ทดสอบเด็กอายุ 3-5 ปี โดยให้รับประทานอาหารและเคร่ืองดื่มชนิดเดียวกัน แต่เด็กระบุว่าอาหารและเคร่ืองดื่มทีอ่ยู่ในบรรจุ
ภัณฑ์ของแมคโดนัลน้ันอร่อยกว่าอาหารและเคร่ืองดื่มชนิดเดียวกันที่บรรจุในบรรจุภัณฑ์ที่ไม่มีตราสินค้า12 

P2: Price 
 

1 การตลาดและการโฆษณาอาหารและเคร่ืองดื่มที่มีน้ำตาล ไขมันและโซเดียมสูงที่รวมถงึการลดแลกแจกแถมน้ันมีผลต่อความจำ และความชอบอาหาร
ของเด็ก ส่วนการใบ้พนักงานขายเชิญชวนให้ทดลองใช้ ชิมฟรี จัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย การชิงโชค ชิงรางวัล และการโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจใน
การเลือกอาหารประเภทขนมขบเคี้ยว และเคร่ืองดื่มที่มีรสหวานในเด็ก13 
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ด้าน ลำดับ งานวิจัยท่ีเกี่ยวขอ้ง 
P2: Price 2 ตำแหน่งทางราคาของผลิตภัณฑ์เชิญชวนให้เกิดการซื้อโดยฉบัพลนั และความพอใจในการซื้อ เพราะผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อโดยฉับพลนัมากขึ้นเมื่อ

เห็นส่วนลด  
P3 : Place 

1 
ผลการศึกษาพบความสัมพันธ์ของปัจจัยแวดล้อมและภาวะโภชนาการเด็ก ซึ่งนอกจากประเภทของสินค้าแลว้ สถานที่ในการวางจำหน่ายก็มีผลต่อ
โอกาสเสี่ยงต่อการมีภาวะโภชนาการไม่สมดุล14 

2 งานวิจัยพบว่าเยาวชนที่เข้าเรียนในโรงเรียนที่ตั้งอยู่ใกล้ร้านอาหาร Fast food บริโภคผักผลไม้น้อยและบริโภคน้ำอัดลมมากกวา่ปกติ15 
P4 : 

Promotion 
(ADS.) 

1 เยาวชนอายุ 5-9 ปี จะเลือกบริโภคอาหารขยะมากขึ้นหลังจากพบเห็นอาหารประเภทดังกลา่วจากสื่อโทรทัศน์16 
2 เยาวชนอายุต่ำว่า 12 ปีเสี่ยงต่อการตกเป็นเหยื่อของการตลาดเน่ืองจากดุลพินิจย์ยังไม่สมบรูณ์เท่าผู้ใหญ่17 
3 การเสพสื่อโทรทัศน์ในเยาวชนอายุ ≤ 12 ปี มีผลต่อดัชนีมวลกายมากขึ้น แม้เยาวชนกลุ่มดังกลา่วจะออกกำลังกาย 18 
4 วัยรุ่น (12-17ปี) ผู้เสพสื่อโฆษณาของผลิตภณัฑ์น้ันๆมากกว่าหน่ึงคร้ังมีแนวโน้มที่จะบริโภคอาหารที่มีค่าน้ำตาล  ไขมันและโซเดียมสูงตาม19 
5 เยาวชนอายุ 12 ปีและต่ำกว่ามีการบริโภคขนมขบเคี้ยวมากขึน้ 56% เมื่อเล่นเกมส์ที่มีการโฆษณาผลิตภัณฑ์น้ันๆ20 
6 ประเทศสหรัฐอเมริกาพบว่าการเล่นเกมส์ที่มีผลิตภัณฑ์อาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพเป็นโฆษณาแฝง (advergames) น้ันเพิ่มการบริโภคอาหารที่มีสารที่

ไม่ดีต่อสุขภาพ และลดการบริโภคผักและผลไม้ในเด็ก21 
7 ประเทศออสเตรเลียพบว่า เด็กอายุ 10-16 ปีที่รับชมโฆษณาวีดีโอผลิตภัณฑ์อาหารทางยูทูป และเห็นอาหารยี่ห้อโปรดที่โฆษณาทางออนไลน์ น้ันมี

ความเกี่ยวข้องกับการเพิ่มขึ้นของปริมาณการบริโภคอาหารและเคร่ืองดื่มที่ไม่ดตี่อสุขภาพ 22 
8 สเปนพบว่าจำนวนที่เพิ่มขึ้นของโฆษณาอาหารขยะในสื่อโทรทัศน์และออนไลน์สัมพันธ์กับการพฤติกรรมการกินอาหารขยะที่เพิ่มมากขึน้ของเยาวชน

ช่วงวัยเรียน23 
9 การศึกษาผลกระทบของโฆษณาเชิงพาณิชย์ พบว่าผู้ที่เขา้ร่วมการทดลองทีไ่ด้รับชมโฆษณาอาหารน้ันรับประทานอาหารมากขึ้นโดยเฉลี่ย 48 กิโลแคลอ

ร่ี เมื่อเทียบกับคนที่ได้รับชมโฆษณาของเลน่ (p < 0.01)24 
10 การโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารไร้คุณภาพทางโภชนาการผ่านทางสื่อต่างๆที่พุ่งเป้าหมายไปยงัเยาวชนและวัยรุ่นเป็นการสร้าง Brand loyalty และมีผลให้

กลุ่มเป้าหมายบริโภคผลิตภณัฑ์น้ันๆในระยะยาว25 
11 The amount of television advertisements of HFSS foods across 22 countries was found to be the highest for Thailand. (งานวิจัย

พบว่าประเทศไทยมีการโฆษณาอาหารประเภท HFSS มากที่สุดจาก 22 ประเทศและโฆษณาดังกล่าวออกอากาศมากที่สุดในช่วงสดุสัปดาห์)26 
12 99.5% ของผลิตภัณฑ์น้ำอัดลมและขนมไม่มีหมายเลขทางการโฆษณาในสื่อโฆษณาบนเฟซบุค๊ประเทศไทย  (advertising license number)27 
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ด้าน ลำดับ งานวิจัยท่ีเกี่ยวขอ้ง 
P4 : 

Promotion 
(ADS.) 

13 การสำรวจพบว่าองค์กรต่าง  ๆ ใช้โซเชียลมีเดียอย่างกว้างขวางในการโปรโมทสินค้า HFSS เพราะสามารถเข้าถึงตัวบุคคลได้มากกว่าการโฆษณาแบบอื่ นๆ 28 
14 จากการศึกษาของหน่วยงานด้านสื่อและการสื่อสารในประเทศออสเตรเลียรายงานว่า เด็กอายุ 8-17 ปีใช้เวลาในโลกออนไลน์มากข้ึนเม่ืออายุมากข้ึน 

และอินเตอร์เน็ตเป็นสิ่งที่สำคัญของชีวิต โดยเฉพาะเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค เป็นต้น29 
15 งานวิจัยพบว่าการบังคับใช้กฎหมายห้ามโฆษณาผลิตภณัฑ์ HFSS ของประเทศชิลีส่งผลให้การพบเห็นโฆษณาของผลิตภณัฑ์ดังกลา่วลดลง (Decrease 

exposure) 44% ในเด็กและ 58% ในวัยรุ่น30 
16 การออกกฎ ห้าม ผลิตภัณฑ์อาหารโภชนาการต่ำในเด็กทำการโฆษณา ในประเทศชิลีนำมาสู่การเปลี่ยนแปลงในการโฆษณาบนบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์อาหารเช้า

ที่มีค่าน้ำตาล โซเดียม ไขมันอิ่มตัวและพลังงานเกินกว่าที่ทางการกำหนด โดยพบว่าการโฆษณาบนกล่องอาหารเช้าลดลงจาก 35% เป็น 21%31 
17 ผลหลังจากการประกาศใช้ the Broadcasting Act 2009 ประเทศไอร์แลนด์พบว่าในการออกอากาศระยะเวลา 5 วันของรายการสำหรับเด็ก มีการเล่น

โฆษณาระหว่างรายการ 322 ชิ้น และเป็นโฆษณาอาหารและเคร่ืองดื่มไปกว่า66.3% โดยอาหารเหล่าน้ีมีคำเตือนว่าควรบริโภคแต่น้อยทั้งสิ้น โดยกว่า 
24.7% เป็นอาหารขยะ32 

18 ข้อมูลหลังการบังคับใช้กฎหมายประเทศอังกฤษ พบว่าโฆษณาในสื่อที่มีกลุ่มเปา้หมายเป็นเด็กพบว่าแม้จะมีการลดลงของโฆษณาอาหารไร้คุณค่าทาง
โภชนาการแต่ในระยะเวลาสองปี (2008-2010) เด็กกลับพบเห็นโฆษณาอาหารประเภทดังกลา่วลดลงแค่ 12.8% จากโฆษณาทั้งหมด โดยส่วนใหญ่
อาหารที่เด็กสามารถพบเห็นได้ในช่องรายการของเด็กเป็นอาหารขยะ 33 

P4 : 
Promotion 

(Other) 

1 การตลาดและการโฆษณาอาหารและเคร่ืองดื่มที่มีน้ำตาล ไขมันและโซเดียมสูงที่รวมถงึการลดแลกแจกแถมน้ันมีผลต่อความจำ และความชอบอาหาร
ของเด็ก ส่วนการใบ้พนักงานขายเชิญชวนให้ทดลองใช้ ชิมฟรี จัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย การชิงโชค ชิงรางวัล และการโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจ
ในการเลือกอาหารประเภทขนมขบเคี้ยว และเคร่ืองดื่มที่มีรสหวานในเด็ก12 

2 ชิงโชคชิงรางวัล 
- เยาวชนอายุระหว่าง 13-18 ปี มักถูกชักจูงจากของสมนาคุณ โดยเยาวชนในช่วงวัยน้ีมักมีลักษณะนิสัยหุนหันพลันแล่น ตัดสินใจไว  ดังน้ันจึงมีสิทธิ์ที่จะ
ตกเป็นเป้าหมายของการตลาดที่หยิบยื่นความพึงพอใจในทันทีมากกว่าผู้ใหญ่34 

3 กลยุทธ์การตลาดแบบดึงดดูใจ เช่น การเสนอสิทธิพิเศษ (ส่วนลด เกมส์ และการให้ของสะสม) และ การใช้ตัวการ์ตูนและดาราเพื่อโปรโมทสินค้า นั้น
ส่งผลต่อความชอบของเด็ก และร้องขอให้ผู้ปกครองซื้อสินค้า ซึ่งจะทำให้เด็กเกิดความผูกพันธ์กับยี่ห้อสินค้าในที่สุด 35 

4 ของเล่นเป็นชุดเพื่อการสะสม เป็นการตลาดอีกรูปแบบหน่ึงในการดึงดูดความชอบของเด็ก การศึกษาในเด็กอายุ 3-5 ปีในประเทศสหรัฐอเมริกาพบว่า
การใช้ของเล่นเป็นชุดเพื่อการสะสมช่วยเพิ่มความถีใ่นการบริโภคอาหารอาหารที่ไม่ดีต่อสขุภาพ36 
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ด้าน ลำดับ งานวิจัยท่ีเกี่ยวขอ้ง 
P4 : 

Promotion 
(Other) 

5 ประเทศออสเตรเลียกับเด็กอายุ 5-9 ปี พบว่าเด็กทั่วไปจะเลือกที่จะบริโภคอาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพมากกวา่อาหารที่ดีต่อสุขภาพ แต่เด็กจะเลือกทีจ่ะ
บริโภคอาหารที่ดีต่อสุขภาพมากกว่าอาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพ ก็ต่อเมื่อนำเสนอชุดของเล่นไปพร้อมกับอาหารเพื่อสุขภาพเท่าน้ัน37 

6 การเป็นผู้สนับสนนุกิจกรรมกีฬานั้นก็มีผลต่อความชอบผลติภณัฑ์อาหารของเด็ก การศึกษาในประเทศออสเตรเลีย พบว่าเด็กอายุ 10-14 ปี ที่อยูใ่นสมาคมกีฬาในทอ้งถิ่นที่
ได้รับการสนับสนุนจากบริษัทอาหารและเครื่องดื่ม มองว่าผลิตภณัฑ์นัน้ดี และต้องการตอบแทนโดยการบรโิภคผลิตภณัฑ์นัน้ๆ ซึ่งเด็กส่วนมากจะได้รับบัตรของขวญัจาก
บริษัทอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือเป็นรางวัลในการแข่งกีฬา (86%) และใบประกาศนยีบตัรการแข่งกีฬานั้นมีโลโก้ของบรษิัทอาหารและเครื่องดื่ม (76%)38 

P5: People 1 การใช้ตัวการ์ตูนและดารา เพื่อโปรโมทสินค้า น้ันส่งผลต่อความชอบของเด็ก และร้องขอให้ผู้ปกครองซื้อสินค้า ซึ่งจะทำให้เด็กเกิดความผูกพนัธ์กับยีห่้อ
สินค้าในที่สุด34 

2 การศึกษาเด็กอายุ 9-11 ปีในประเทศอังกฤษพบว่า ปริมาณการบริโภคอาหารว่างที่ไม่ดีต่อสุขภาพเพิ่มขึ้น (389 กิโลแคลอร่ี) ในกลุ่มเด็กที่เห็นภาพของ 
social media influencer นำเสนออาหารว่างที่ไม่ดีต่อสุขภาพบนอินสตาแกรม เมื่อเปรียบเทียบกบักลุม่ที่เหน็ภาพของ social media influencer 
นำเสนอผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่อาหาร39 

P6 : 
Physical 
Evidence 

1 The key retail marketing strategies that have been found to influence children include product displays  in prominent 
locations (e.g. end-of-aisle, check-out or free-standing displays) and messaging on product packages40 
กลยุทธ์การตลาดค้าปลีกที่สำคัญที่พบว่ามีอิทธพิลต่อเด็ก ได้แก่ การแสดงผลิตภณัฑ์ในสถานที่ที่โดดเด่น (เช่น ที่หน้าร้าน เช็คเอาท์ หรือตั้งอิสระ) และ
การแสดงข้อความในแพ็คเกจ  

P7 : 
Process 

1 Research findings from Thailand demonstrates extensive use of social media platforms to market HFSS foods and beverages 
.Because food marketing through digital platforms is more targeted, personalized and engaging than traditional marketing 
channels, the adverse influence on children’s health is amplified .41 
- ผลการวิจัยจากประเทศไทย  การตลาดอาหารและเคร่ืองดื่ม HFSS มีการใช่แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอย่างครอบคลุม ซึ่งมีเป้าหมาย เฉพาะบุคคล 

และมีส่วนร่วมมากกว่าช่องทางการตลาดแบบเดิม ซึ่งทำให้เกิดผลกระทบต่อสขุภาพของเด็กมากขึ้น 
2 Social media platforms claim that marketing through their platforms increase target audience reach, ad memorability, brand 

linkage and likeability42 
- การตลาดผ่านแพลตฟอร์มโซเชียวมีเดีย เพิ่มการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย จดจำโฆษณา เชื่อมโยงแบรนด์ 
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