
 
 

48… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 16 No. 2 2023 

การวัดผลกระทบการตลาดอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่ดีต่อสุขภาพ 
ที่มีต่อเด็กและเยาวชน: การทบทวนวรรณกรรม 

Measuring the Impacts of Unhealthy Food and Beverage Marketing on 
Children and Youth: A Review of Literature 

Received: September 25, 2023 / Received in revised form: November 16, 2023 / Accepted: December 15, 2023 
  

 นงนุช จินดารัตนาภรณ์ Nongnuch Jindarattanaporn  
กชมน คงเพิ่มพูน Godchamol Khongpeampoon 

สิรินทร์ยา พูลเกิด Sirinya Phulkerd  
สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล  

Institute for Population and Social Research, Mahidol University 

 
บทคัดย่อ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
นงนุช จินดารัตนาภรณ์ (ปร.ด. (การวิจัยประชากรและสังคม) มหาวิทยาลัยมหิดล, 2564; email: nongnuch.jin@mahidol.ac.th) ปัจจุบันดํารง

ตําแหน่งอาจารย์ สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล กชมน คงเพิ ่มพูล (ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต ศม. (วิจัยประชากรและสังคม) 
มหาวิทยาลัยมหิดล, 2551, email: godkhong@gmail.com) ปัจจุบันดํารงตําแหน่งนักวิจัยโครงการ สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล   
สิรินทร์ยา พูลเกิด ( Doctor of Philosophy PhD (Food Policy) Deakin University, Australi, 2560; email: sirinya.phu@mahidol.ac.th), ปัจจุบันดํารง
ตําแหน่ง รองศาสตราจารย์ประจำสถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล 

บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของ/ปรับปรุงจากโครงการวิจัยเรื่อง “การติดตามการตลาดอาหารและเครื่องดื่มที่มีสำหรับเด็กในประเทศไทย” ซ่ึง
ได้รับงบประมาณ/ทุนสนับสนุนจากสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) 

 ารตลาดอาหารและเครื่องดื่มมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของเด็กและเยาวชน การศึกษานี้ได้ทำการทบทวน
วรรณกรรมเพื่อสำรวจการวัดผลกระทบของการตลาดอาหารและเครื่องดื่มที่มีต่อเด็กและเยาวชน คณะวิจัยสืบค้นการศึกษา
ทั้งภาษาอังกฤษและภาษาไทยจาก PubMed ระบบฐานข้อมูลวารสารอิเล็กทรอนิกส์กลางของประเทศไทย และ Google 
ตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ.2554 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ.2566 จาก 374 การศึกษา มีการศึกษา 81 การศึกษาได้รับการ
คัดเลือกโดยพิจารณาจากชื่อเรื่องและบทคัดย่อ และมี 16 การศึกษาที่ใช้ในการทบทวนวรรณกรรม ผลการทบทวนวรณ
กรรมพบว่า การวัดผลกระทบทางการตลาดอาหารฯ ประกอบด้วย การเปิดรับการตลาดอาหารฯ (ได้แก่ การวัดการเปิดรับ
การตลาดทางสื่อต่าง ๆ และความถี่ของการเปิดรับการตลาดอาหารฯ) ผลกระทบทางการตลาด (ได้แก่ การวัดการจดจำและ
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Abstract 
Food and beverage marketing impacts on 

children’s behaviors. This study performed a review to 
explore measurement of impacts of food and beverage 
marketing on children and youth. The authors searched 
PubMed, Thai Journal Online database, and Google for 
English and Thai language articles, from January, 2011 
until April, 2023. Of 374 studies identified, 81 were 
screened by title and abstract, and 16 studies were 
included in this review. The literature review found that 
measurement of impacts of food and beverage 
marketing consisted of exposure of food marketing 
(exposure to food marketing through media and 
frequency of exposure to Food marketing), impact of 
food marketing (Recall of food brand and brand loyalty 
of food, preference of food, pestering and purchasing of 
food, and eating), sociodemographic characteristics 
(Gender, age, race, region, municipality, parents’ 
education, household income, and socioeconomic 
status), and body mass index. Therefore, the findings of 
this study lead to conduct quantitative research on 
impacts of food marketing on children and youth in 
Thailand. 

Keywords: Impact, Marketing, Food and Beverages, 
Children and Youth, Literature Review 

บทนำ  
ภาวะน้ำหนักเกินหรือโรคอ้วนเป็นสาเหตุของการ

เสียชีวิตของคนทั่วโลกอย่างน้อย 2.8 ล้านคน ต่อปี (World 
Health Organization, 2021a) ในพ.ศ.2563 ทั ่วโลก เด็ก
อายุต่ำกว่า 5 ปี มากถึง 39 ล้านคน มีน้ำหนักเกินหรือเป็น
โรคอ้วน (World Health Organization, 2021b) น้ำหนักตัว
ที่มากเกินไปในวัยเด็ก ทำให้เด็กมีความเสี่ยงสูงที่จะมีน้ำหนัก
เกินและเป็นโรคอ้วนเมื ่อโตเป็นผู ้ใหญ่ ซึ ่งอาจทำให้เด็ก
เหล่านี้มีความเสี่ยงต่อโรคไม่ติดต่อเรื้อรังได้มากขึ้น (Biesma 
& Hanson, 2020) ภาวะน้ำหนักเกินและโรคอ้วนในเด็กยังคง

เป็นความท้าทายของประเทศไทย แม้ว่ารัฐบาลจะมีความมุ่งมัน่
ในการป้องกันและจัดการปัญหาน้ำหนักเกินและโรคอ้วนของ
เด็กในนโยบายและแผนระดับชาติ จากรายงานสถานการณ์เด็ก
และสตรีในประเทศไทย (Multiple Indicator Cluster Surveys 
หรือ MICS) และการสำรวจสุขภาพประชาชนไทยโดยการตรวจ
ร่างกาย ยืนยันว่า ความชุกของภาวะน้ำหนักเกินในเด็กอายุต่ำ
กว่า 5 ปี เพิ่มขึ้นจากร้อยละ 8.2 ในพ.ศ. 2558 เป็นร้อยละ 9.2 
ในพ.ศ. 2562 (National Statistical Office of. Thailand (NSO) 
& UNICEF, 2016, 2020) ความชุกของโรคอ้วนในเด็กอายุ 1-5 
ปี เพิ่มขึ้นจากร้อยะ 5.3 ในพ.ศ. 2538 เป็นร้อยละ 11.4 ในพ.ศ. 
2557 และในเด็กอายุ 6-14 ปี จากร้อยละ 5.8 เป็นร้อยละ 13.9 
ในช่วงเวลาเดียวกัน (วิชัย เอกพลากร และคณะ, 2557) การ
คาดประมาณสัดส่วนของเด็กไทยที่มีภาวะเริ่มอ้วนและโรคอ้วน
จากร้อยละ 27 ในพ.ศ.2563 จะเพิ ่มเป็นร้อยละ 32 ในพ.ศ.
2573 กรณีที่เลวร้ายที่สุด อาจมีสัดส่วนของเด็กที่เริ่มอ้วนและ
โรคอ้วนถึงร้อยละ 67.5 ของเด็กไทยทั้งหมด (สถาบันวิจัย
ประชากรและสังคม & มหาวิทยาลัยมหิดล, 2563) 
 ปัจจัยที่ก่อให้เกิดภาวะเริ่มอ้วนและโรคอ้วนมีหลาย
ปัจจัย เช่น รสชาติ (Rohde et al., 2020) การตลาด ปริมาณ
อาหารต่อบรรจุภัณฑ์ ราคา การมีและการเข้าถึงอาหาร 
(Atanasova et al., 2022; Headey & Alderman, 2019) การ
โฆษณาและการสื่อสารการตลาดอาหารยังเป็นอีกหนึ่งในปัจจัย
สำคัญที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารและโรค
อ้วนของเด็ก (Smith et al., 2019) ตั ้งแต่พ.ศ. 2561 – 2565 
เด็กและเยาวชนไทยอายุ 6-24 ปี ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้น จาก
ร ้อยละ 84 ในพ.ศ. 2561 เป ็นร ้อยละ 98 ในพ.ศ. 2565 
(สำนักงานสถิติแห่งชาติ & กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและ
สังคม, 2565) นอกจากนี้ เด็กและเยาวชนไทยยังใช้เวลานาน
ถึง 8 ชั่วโมง 24 นาที ต่อวัน กับอินเทอร์เน็ต (สำนักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. & กระทรวงดิจิทัลเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคม., 2565) ดังนั้น เด็กและเยาวชนไทยนิยม
ใช้อินเทอร์เน็ตอย่างแพร่หลาย ส่งผลให้บริษัทอาหารและ
เครื่องดื่มในประเทศไทยลงทุนโฆษณาสินค้าของตนเองผ่าน
สื่อต่าง ๆ โดยเฉพาะทางอินเทอร์เน็ตสูงมากถึง 18,550 ล้าน
บาท ซึ ่งเป็นการลงทุนโฆษณาสูงมากกว่าบริษัทส ินค้า
ประเภทอื่น (Nielsen Thailand, 2022) การลงทุนโฆษณา



 
 

50… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 16 No. 2 2023 

ด้วยงบประมาณมหาศาลจึงเป็นการเพิ่มการเปิดรับโฆษณา
อาหารและเครื่องดื่มของกลุ่มเด็กและเยาวชน (Wood et al., 
2021) การทำการตลาดด้วยการโฆษณาของบริษัทอาหาร
และเครื ่องดื ่มเป็นการสร้างสภาพแวดล้อมในการเล ือก
รับประทานอาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพของเด็ก (อติรุจ ดือเระ, 
2566) ซึ ่งถือเป็นการขัดขวางประเทศไทยในการบรรลุ
เป ้าหมายการพ ัฒนาอย ่างย ั ่ งย ืนของสหประชาชาติ  
(Sustainable Development Goal หรือ SDG) ได้เร็วยิ่งขึ้น 
เพราะการมีสิ่งแวดล้อมทางอาหารที่ดี จะช่วยให้เด็กไทยได้
บริโภคอาหารที่ดีต่อสุขภาพและเพียงพอต่อความต้องการใน
แต่ละวัน และช่วยลดปัญหาด้านโภชนาการของประเทศได้ 
(SDG 3) (United Nations, n.d.) 

ที ่ผ ่านมา ประเทศไทยมีการทบทวนผลกระทบ
การตลาดอาหารและเครื่องดื่มที่มีน้ำตาล ไขมัน และโซเดียม
สูง ของประเทศไทยและต่างประเทศ ระหว่างพ.ศ. 2546-
2555 พบว่า โฆษณาทางโทรทัศน์และการจำตราส ินค้า
อาหารที ่ม ีน ้ำตาล ไขมัน และโซเด ียมส ูง ส ัมพันธ ์กับ
ความชอบ การซื้อ และบริโภคอาหารของเด็ก (นงนุช ใจช่ืน 
& ณัฐพล ชวาลา, 2556) แต่การศึกษาดังกล่าวผ่านมาสิบปี
แล้ว และไม่ได้ศึกษาวิธีการวัดผลกระทบการตลาดอาหาร
และเครื่องดื่มที่มีน้ำตาล ไขมัน และโซเดียมสูง อีกทั้งบาง
การศึกษาเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งผลการศึกษามาจาก
การสัมภาษณ์เชิงลึก (นงนุช ใจชื่น & ณัฐพล ชวาลา, 2556) 
การศึกษานี ้จึงได้ทบทวนการศึกษาผลกระทบการตลาด
อาหารและเครื่องดื่มที่มีน้ำตาล ไขมัน และโซเดียมสูง ที่เป็น
การวิจัยเชิงปริมาณและการใช้สถิติการทดสอบสมมติฐาน
การวิจัย เพื่อเพิ่มองค์ความรู้และความเข้าใจเกี ่ยวกับการ
วัดผลกระทบการตลาดอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่ดีต่อสุขภาพ
ที่ท่ีมีต่อเด็กและเยาวชน อันนำไปสู่แนวทางพัฒนาการศึกษา

ผลกระทบการตลาดอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่ดีต่อสุขภาพที่มี
ต่อเด็กและเยาวชนในเชิงปริมาณ และใช้เป็นหลักฐานทาง
วิชาการให้แก่ผู ้กำหนดนโยบายนำไปสนับสนุนกฎหมาย
ควบคุมการทำการตลาดอาหารและเครื ่องดื ่มที ่ไม่ด ีต่อ
สขุภาพที่ของประเทศไทยต่อไป 
 

วัตถุประสงค ์
 เพื่อทบทวนการวัดผลกระทบการตลาดอาหารและ
เครื่องดื่มที่ไม่ดีต่อสุขภาพที่มีต่อเด็กและเยาวชน 
 

แนวคิดทฤษฎีที่ใช้เป็นกรอบในการวิจัย 
 แนวคิดผลกระทบการตลาดอาหารและเครื่องดื่มที่
มีต่อเด็กในต่างประเทศของยูนิเซฟ (UNICEF, 2022) ระบุว่า 
เมื ่อเด็กเปิดรับการตลาดอาหารที ่ม ีไขมัน น้ำตาล และ
โซเดียมสูง และพลังอำนาจ ซึ่งหมายความถึง เทคนิคทาง
การตลาดอาหารฯ เช่น การใช้ผู้แสดงแบบที่มีชื่อเสียง การ
ซื้ออาหารและแถมของเล่น ผ่านสื่อและสถานที่ต่าง ๆ  ทำให้
เด็กเกิดการรับรู้และชื่นชอบอาหารที่มีไขมัน น้ำตาล และ
โซเดียมสูง เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า สนับสนุนให้
การบริโภคอาหารที่มีไขมัน น้ำตาล และโซเดียมสูง ซึ่งเป็น
อาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพกลายเป็นเรื่องปกติ และทำลายความ
รอบรู้ด้านอาหาร อีกทั้งยังทำให้เด็กเล็กรบเร้าให้ผู้ปกครอง
ซื้อ และเด็กโตซื้อ รวมทั้ง บริโภคอาหารที่มีไขมัน น้ำตาล 
และโซเดียมสูง เพิ ่มขึ ้น และการบริโภคอาหารที ่มีไขมัน 
น้ำตาล และโซเดียมสูงที ่เพิ ่มขึ ้น ทำให้เด็กได้รับปริมาณ
พลังงานในแต่ละวันเพิ่มขึ้นด้วย การได้รับพลังงานเพิ่มขึ้น
และมากเกินไปนำไปสู่การมีน้ำหนักเกินและความเสี่ยงต่อ
การเกิดโรคที่มาจากการบริโภคอาหารที่มีไขมัน น้ำตาล และ
โซเดียมสูง (UNICEF, 2022) (รูปที่ 1) 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดผลกระทบการตลาดอาหารและเครื่องดื่มที่มีต่อเด็กของยูนิเซฟ 

 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 ข้อมูลจากการงานวิจัยในต่างประเทศ พบว่า การ
เปิดรับการโฆษณาอาหารและเครื ่องดื ่มที่มีน้ำตาล ไขมัน 
และโซเดียมสูง โดยเฉพาะการใช้ดาราหรือคนที่มีชื่อเสียงมี
ผลต่อการเพิ่มการบริโภคของเด็ก (Boyland et al., 2013; 
Boyland et al., 2016; Dixon et al., 2017; Sadeghirad et 
al., 2016) ในขณะที่การแจกของแถมที่เป็นของเล่น ทำให้
เด็กชอบอาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพเพิ่มขึ้น (Longacre et al., 
2016; Otten et al., 2014) และความตระหนักและการ
จดจำตราสินค้าอาหารได้ มีผลต่อความชื่นชอบรสชาติของ
อาหาร (Evans et al., 2023) ความต้องการซื้อ ความตั้งใจ
ซื้อ และการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มของเด็กเพิ่มมากขึ้น 
(Bilal Memon & Hajra Arif, 2016; Boyland & Halford, 
2013; Kelly et al., 2019; Norman et al., 2020) 
 การศึกษานี้ใช้แนวคิดผลกระทบการตลาดอาหาร
และเครื่องดื่มที่มีต่อเด็กในต่างประเทศของยูนิเซฟ (UNICEF, 
2022) และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องมาเป็นกรอบแนวคิดในการ
วิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูล โดยการศึกษานี้มุ่งเน้นไปที่
การตลาดอาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพที่มีผลต่อการจดจำและ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ความชอบ การซื้อ และการ
บริโภคอาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพของเด็ก ซึ่งไม่รวมความรอบรู้
ด ้านอาหาร การบร ิโภคอาหารที ่ไม ่ด ีต ่อสุขภาพทำให้
กลายเป็นเรื่องปกติ โรคที่เกี่ยวข้องกับอาหาร และการเพิ่ม
น้ำหนัก เพราะต้องใช้การศึกษาระยะยาวในการทำการศึกษา 

และการศึกษาวิจัยแบบภาคตัดขวางอาจไม่สามารถระบุได้ว่า 
การเปิดรับการตลาดอาหารฯ เป็นปัจจัยเดียวที่มีผลต่อความ
รอบรู้ด้านอาหาร การบริโภคอาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพทำให้
กลายเป็นเรื่องปกติ โรคที่เกี่ยวข้องกับอาหาร และการเพิ่ม
น้ำหนักตัวของเด็ก เพราะมีปัจจัยแวดล้อมอื่น ๆ ที่อาจส่งผล
ต่อความรอบรู้ด้านอาหาร การบริโภคอาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพ
ทำให้กลายเป็นเรื่องปกติ โรคที่เกี่ยวข้องกับอาหาร และการ
เพิ่มน้ำหนักตัวของเด็ก 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การศึกษานี้เป็นการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

กับผลกระทบการตลาดอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่ดีต่อสุขภาพที่
มีต่อเด็กและเยาวชน ด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
research) ใช้วิธีการวิจัยเอกสาร (Documentary research) 
ซึ่งมีวิธีการดำเนินการศึกษา ดังนี ้

 

การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างของการศึกษานี้ คือ บทความหรือ

การศึกษาที่เกี่ยวกับผลกระทบการตลาดอาหารและเครื่องดื่ม
ที่ไม่ดีต่อสุขภาพที่ทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ โดยมี
เกณฑ์การคัดเลือกดังต่อไปนี ้
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เกณฑ์การคัดเลือกวรรณกรรม 
1. การศึกษาปฐมภูมิด้วยการสำรวจแบบภาคตัดขวาง

ที ่ได ้ร ับการตีพิมพ์ในวารสารทั ้งของไทยและ
ต่างประเทศโดยผ่านการตรวจสอบบทความจาก
ผู้เช่ียวชาญ (Peer review) 

2. ผู้เข้าร่วมการศึกษาหรือกลุ่มตัวอย่าง มีอายุ 24 ปี 
หรือต่ำกว่า 

3. การศึกษาที่มีการทดสอบสมมติฐานของผลกระทบ
การตลาดอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่ดีต่อสุขภาพที่มี
ต่อเด็กและเยาวชน 

4. ผลกระทบทางการตลาดและเครื่องดื ่มที่ไม่ดีต่อ
สุขภาพที่มีต่อเด็กและเยาวชน ได้แก่ การจดจำ
และความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ความชอบ การ
ร้องขอหรือการซื ้อ และการบริโภคอาหารและ
เครื่องดื่มที่ไม่ดีต่อสุขภาพ 

คำสำคัญที่ใช้ในการสืบค้น (Keywords) 
ผู ้วิจัยได้ปรับกลยุทธ์การค้นหาและการใช้คำ

สำคัญในการสืบค้นวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องให้เข้ากันกับแต่ละ
ฐานข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. ภาษาอังกฤษ คำค้น ได้แก่ “impact of food 
marketing and advertising” (Using the Boolean 
operator “and”) AND (Exposure*) AND (Children* OR 
adolescent*)  

2. ภาษาไทย คำค้น ได้แก่ ผลกระทบ การตลาด 
การโฆษณา อาหารและเครื่องดื่ม การเปิดรับ และเด็กหรือ
เยาวชน 

นิยามศัพท์ 
1. การตลาด หมายถึง การใช้เครื ่องมือในการ

สื่อสารการตลาดของอาหารและเครื่องดื่ม เช่น การโฆษณา 
การส่งเสริมการขายด้วยการลดแลกแจกแถม การใช้ดารา
หรือคนที่มีชื ่อเสียงตามกรอบแนวคิดผลกระทบการตลาด
อาหารและเครื่องดื่มที่มีต่อเด็กของยูนิเซฟและวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้อง 

2. การเปิดรับการตลาด หมายถึง การเข้าถึงและ
ความถี่ของการเปิดรับการตลาดอาหารและเครื่องดื่ม ผ่าน

ช่องทางสื่อและสถานที่ต่าง ๆ  ตามกรอบแนวคิดผลกระทบ
การตลาดอาหารและเครื ่องดื ่มที่มีต่อเด็กของยูนิเซฟและ
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

3. ผลกระทบของการตลาด หมายถึง ผลจากการ
ทำการตลาดอาหารและเครื่องดื่มที่มีต่อการจดจำและความ
ภักดีในตราสินค้า ความชอบ ตลอดจนการซื้อและการกิน
อาหารและเครื่องดื่มที่มนี้ำตาล ไขมัน และโซเดียมสูงของเด็ก
และเยาวชน ตามกรอบแนวคิดผลกระทบการตลาดอาหาร
และเครื ่องดื ่มที ่ม ีต่อเด็กของยูนิเซฟและวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้อง 

4. อาหารและเคร ื ่องด ื ่มท ี ่ ไม ่ด ีต ่อส ุขภาพ 
หมายถึง อาหารและเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ ซึ่งมีน้ำตาล 
ไขมัน และโซเดียมสูง ตามกรอบแนวคิดผลกระทบการตลาด
อาหารและเครื่องดื่มที่มีต่อเด็กของยูนิเซฟและวรรณกรรมที่
เกี ่ยวข้องซึ ่งใช้หลักเกณฑ์การจำแนกอาหารของแต่ละ
ประเทศ เพื่อจำแนกอาหารและเครื่องดื่มที่มีน้ำตาล ไขมัน 
และโซเดียมสูง 

5. เด็กและเยาวชน หมายถึง บุคคลที่มีอายุ 24 ปี 
หรือต่ำกว่า ตามการสำรวจเด็กและเยาวชนของสำนักงาน
สถิติแห่งชาติ (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2561) และองค์การ
สหประชาชาติที ่กำหนดอายุเด ็กและเยาวชนอย่างเป็น
มาตรฐานสากล (Department of Economic and Social 
Affairs Youth & Unietd Nations, 2023) 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เคร ื ่องม ือที ่ ใช ้ ในการศึกษานี ้  ค ือ ตารางการ
สังเคราะห์ (Synthesis matrix) เพื่อใช้ในการวิเคราะห์เนื้อหา
ที่เกี่ยวข้อง 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การสืบค้นข้อมูลและรวบรวมจากฐานข้อมูลของ
ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ ได้แก่ PubMed, ระบบ
ฐานข้อมูลวารสารอิเล็กทรอนิกส์กลางของประเทศไทย หรือ 
Thai Journal Online (ThaiJO) และ Google ผ ่ านระบบ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพราะฐานข้อมูล PubMed เป็น
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ที่มีบทความเกี่ยวข้องกับการศึกษาน้ี
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มากที่สุด ในขณะที่ ThaiJo เป็นฐานข้อมูลบทความวิชาการ
ที่มีมาตรฐานของประเทศไทย และเพื่อให้การค้นหาบทความ
ที ่เกี ่ยวข้องกับการศึกษานี ้ได้อย่างครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
คณะวิจัยจึงเลือก Google ในการค้นหาบทความ เพื่อสอบ
ทานและเปรียบเทียบการค้นพบบทความจากฐานข้อมูลของ 
PubMed และ ThaiJO คณะวิจัยตรวจสอบความถูกต้องของ
การศึกษาพร้อมแยกแยะตามประเด็นการวิจัย โดยสืบค้น
ข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม 2554 - 15 เมษายน พ.ศ.2566 
เพื่อให้เห็นพัฒนาการของข้อคำถามที่ใช้ในการวัดผลกระทบ
การตลาดอาหารฯ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การประเม ินค ุณภาพของการศ ึกษาและการ

สังเคราะห์เนื้อหาของการศึกษาที่เกี่ยวข้องของการศึกษานี้ 
ใช้การวิเคราะห์เนื ้อหา (Content analysis) ซึ ่งมีขั ้นตอน
ดังนี ้ ขั ้นตอนที่ 1 การคักเลือกการศึกษาที่ตรงตามเกณฑ์
คัดเลือกฯ เพื ่อค้นหาการวัดผลกระทบที ่ เกี ่ยวข้องกับ
การตลาดอาหารและเครื่องดื่มในเด็กและเยาวชน ชั้นตอนที่ 
2 คณะผู้วิจัย 3 คน สกัด วิเคราะห์ และเปรียบเทียบข้อมูล
การวัดผลกระทบต่าง ๆ เพื่อทำให้มั่นใจถึงความถูกต้องและ
เพ ื ่อแก ้ไขความคลาดเคล ื ่อนของข ้อม ูล ข ั ้นตอนที่  3 
คณะผู้วิจัย 3 คน กำหนดและดึงข้อมูลภูมิหลังที่เกี่ยวข้อง
ของการศึกษา ได้แก่ ประเทศที่ศึกษา ปีที่ศึกษา อายุของ

กลุ่มเป้าหมาย และรูปแบบการศึกษา จากนั้นคณะผู้วิจัยทั้ง 
3 คน หารือถึงผลการสังเคราะห์ข้อมูล เพื ่อหาฉันทามติ
สำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นขั้นตอนสุดท้าย หากผลการ
สังเคราะห์ข้อมูลไม่สามารถหาฉันทามติได้ ต้องมีการออก
เสียง 2 ใน 3 คนของคณะวิจัย เพื่อหาข้อสรุปการสังเคราะห์
ข้อมูล 

 

การผ่านการพิจารณาจากคณะกรรมการ
จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 

การศึกษานี้เป็นการทบทวนวรรณกรรมด้วยการ
วิจัยเอกสาร จึงไม่ได้เข้ารับการพิจารณาจากคณะกรรมการ
จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 
 

ผลการศึกษา 
จากการค้นหาการศึกษาและกระบวนการคัดเลือก

การศึกษา พบว่า การศึกษาที ่ เกี ่ยวข้องกับผลกระทบ
การตลาดอาหารฯ ทั้งหมดจาก 3 ฐานข้อมูล มีจำนวน 374 
การศึกษา หลังจากการคัดการศึกษาที่ซ้ำกันออก (n = 40) 
เหลือการศึกษาจำนวน 334 การศึกษา จากการประเมินช่ือ
เรื่องและบทคัดย่อเหลือการศึกษาจำนวน 81 การศึกษา และ
จากการประเมินการศึกษาฉบับสมบูรณ์ มีการศึกษาจำนวน 
16 การศึกษา ท่ีนำมาทบทวนในการศึกษานี้ (รูปที่ 2) 

 
 

 
ภาพที่ 2 ขั้นตอนการรวบรวมการศึกษา
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1. ข้อมูลตัวแปรและสถิติที ่ใช้วัดผลกระทบการตลาด
อาหารฯ 

การศึกษาผลกระทบการตลาดอาหารฯ ส่วนใหญ่
ดำเนินการวิจัยในประเทศสหรัฐอเมริกา (Andreyeva et al., 
2011; Gesualdo & Yanovitzky, 2019; Harris et al., 2022; 
Hennessy et al., 2015; Kumar et al., 2015; Thai et al., 
2017) รองลงมาค ือ ออสเตรเล ีย (Baldwin et al., 2018; 
Demers-Potvin et al., 2022; Scully et al., 2012) ต ัวแปร
อิสระในการศึกษาเหล่านี้เกี่ยวข้องกับการเปิดรับการตลาด
อาหารฯ ซึ ่งประกอบด้วย การเปิดรับการตลาดอาหารฯ 
(Adachi-Mejia et al., 2011; Andreyeva et al., 2011; Baldwin 
et al., 2018; Costa et al., 2012; Critchlow et al., 2020; 
Demers-Potvin et al., 2022; Gesualdo & Yanovitzky, 2019; 
Hammond & Reid, 2018; Harris et al., 2022; Hennessy et al., 
2015; Jensen et al., 2021; Kumar et al., 2015; Lee et al., 
2014; Scully et al., 2012; Thai et al., 2017; นงนุช ใจชื่น และ
คณะ, 2558) และการเปิดรับสื่อของกลุ่มตัวอย่าง (Hennessy M 
et al, 2015, Gesualdo N et al, 2019;-23) ลักษณะทางสังคม
และประชากรของเด็กและเยาวชนประกอบด้วย เพศ อายุ เช้ือ
ชาติ ภูม ิภาค เขตที ่อยู ่อาศัย การศึกษาของมารดาหรือ
ผู้ปกครอง รายได้ของครอบครัว และสถานะทางเศรษฐกิจและ
สังคม รวมทั้ง สถานะทางโภชนาการ คือ ดัชนีมวลกาย (Adachi-
Mejia et al., 2011; Andreyeva et al., 2011; Baldwin et al., 
2018; Costa et al., 2012; Critchlow et al., 2020; Demers-
Potvin et al., 2022; Gesualdo & Yanovitzky, 2019; 
Hammond & Reid, 2018; Harris et al., 2022; Hennessy et al., 
2015; Jensen et al., 2021; Kumar et al., 2015; Lee et al., 
2014; Scully et al., 2012; Thai et al., 2017) การศ ึกษาส ่วน
ใหญ่ใช้ตัวแปรลักษณะทางสังคมและประชากรของเด็กและ
เยาวชนเป ็ นต ั วแปรกวน (Adachi-Mejia et al., 2011; 
Andreyeva et al., 2011; Baldwin et al., 2018; Costa et al., 
2012; Critchlow et al., 2020; Gesualdo & Yanovitzky, 
2019; Hammond & Reid, 2018; Hennessy et al., 2015; 
Jensen et al., 2021; Lee et al., 2014; Scully et al., 2012; 
Thai et al., 2017) และม ี เพ ี ยงการศ ึกษาของประเทศ
สหรัฐอเมริกาและไทยที่กำหนดให้ตัวแปรลักษณะทางสังคมและ

ประชากรของเด็กและเยาวชนเป็นตัวแปรอิสระ (Kumar et al., 
2015; นงนุช ใจชื่น และคณะ, 2558) นอกจากนี้ การศึกษาใน
ประเทศเลบานอนและบราซิลยังวัดความถี่ของการออกกำลังกาย 
โดยใช้เป็นตัวแปรกวน (Adachi-Mejia et al., 2011; Costa et al., 
2012) การศึกษาของประเทศเลบานอนและสหรัฐอเมริกายัง
กำหนดให้จำนวนชั่วโมงการดูโทรทัศน์และการมีโทรทัศน์ใน
ห ้องนอนเป ็นต ัวแปรกวนด ้วย (Adachi-Mejia et al., 2011; 
Andreyeva et al., 2011)  

ในส่วนของตัวแปรตาม คือ ผลกระทบการตลาด
อาหารฯ ได้แก่ การจดจำตราสินค้าอาหารฯ (นงนุช ใจชื่น และ
คณะ, 2558) และความจงร ักภักดีต ่อตราสินค้าอาหารฯ 
(Hennessy M et al, 2015; Gesualdo N et al, 2019) ความชอบ
โฆษณาอาหารฯ (Adachi-Mejia et al., 2011; Harris et al., 2022) 
ความชอบอาหารฯ(Hennessy et al., 2015; Lee et al., 2014) 
การร้องขอและการซื้อ (Costa et al., 2012; Scully et al., 2012) 
และการกินอาหาร (Andreyeva et al., 2011; Baldwin et al., 
2018; Costa et al., 2012; Gesualdo & Yanovitzky, 2019; 
Harris et al., 2022; Lee et al., 2014; Scully et al., 2012; Thai 
et al., 2017; นงนุช ใจชื่น และคณะ, 2558) และดัชนีมวลกาย
เป็นทั้งตัวแปรกวน (Demers-Potvin et al., 2022; Gesualdo & 
Yanovitzky, 2019; Scully et al., 2012; Thai et al., 2017) และ
ต ั วแปรตาม (Adachi-Mejia et al., 2011; Andreyeva et al., 
2011; Costa et al., 2012; Lee et al., 2014)  

สถิติที่ใช้ในการวัดผลกระทบการตลาดอาหารฯ ได้แก่ 
การว ิ เคราะห ์การถดถอยเช ิงเส ้นตรง (Linear regression) 
(Andreyeva T et al, 2011; Baldwin HJ et al, 2018; Demers-
Potvin É et al, 2022; Gesualdo N et al, 2019; Hennessy M et 
al, 2015; Jensen ML et al, 2021; Lee B et al, 2014; Thai CL 
et al, 2017) การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกแบบสองกลุ่ม 
(Binary logistic regressions) (Critchlow N et al, 2020; Demers-
Potvin É et al, 2022; Hammond D et al, 2018; Kumar G el 
at, 2015; Scully M et al, 2012) การทดสอบไคสแควร์  (Chi-
square) (Kumar G el at, 2015; นงนุช ใจชื ่น และคณะ, 2558) 
และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equations 
Model: SEM) (Hennessy M et al, 2015; Gesualdo N et al, 
2019) (ตารางที่ 1) 
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ตารางที่ 1 สรุปการศึกษาจากการทบทวนวรรณกรรม 16 การศึกษา 
ลำดับ ผู้แต่งและปี ประเทศ กลุ่มตัวอย่าง ตัวแปรอิสระ ตัวแปรกวน ตัวแปรตาม การทดสอบทางสถิต ิ
1.  Adachi-Mejia 

AM et al, 2011 
(Adachi-Mejia 
et al., 2011) 

เลบานอน เด็กอายุ  
9-12 ปี  
(n=2,281) 

การเปิดรับ
โฆษณาทาง
โทรทัศน์ 

- เพศ 
- อายุ 
- การศึกษาของผู้ปกครอง 
- รายได้ครัวเรือน 
- การออกกำลังกาย 
- การดูโทรทัศน์ 
- การมีโทรทัศน์ ในห้องนอน 

ดัชนีมวลกาย  - แบบจำลองสมการ
ประมาณการทั่วไป  
(Generalized 
Estimating Equation 
models) 

2.  Andreyeva T 
et al, 2011 
(Andreyeva et 
al., 2011) 

สหรัฐอเมริกา นักเรียน
ระดับประถม
ศึกษา (ป.5). 
อายุ 11 ปี 
(n=9,760) 

- การเปิดรับ
โฆษณาอาหาร
จานด่วนและ
น้ำอัดลมทาง
โทรทัศน์ 

- เพศ 
- อายุ 
- เชื้อชาติ/ชาติพันธุ์ 
- น้ำหนักแรกเกิดของเด็ก 
- อายุของมารดา 
- สถานภาพการสมรสของ
มารดา 
- สถานะทางเศรษฐกิจและ
สังคม  
- จำนวนชั่วโมงที่เด็กใช้ดู
โทรทัศน์ต่อวัน 

- การบริโภค
อาหารจานด่วน 
- การบริโภค
น้ำอัดลม 
- ดัชนีมวลกาย  

- การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้น 
(Linear regression) 

3.  Costa SM et al, 
2012 (Costa et 
al., 2012) 

บราซิล - นักเรียน
ระดับประถม
ศึกษา 
โรงเรียน
เอกชน 
(n=250) 
- ผู้ปกครอง
ของนักเรียน
อายุ 7-9 ปี 
นักเรียนอายุ 
10-15 ปี 

- ชั่วโมงที่ใช้ดู
โทรทัศน์ 
- จำนวน
โทรทัศน์ 
- การเปิดรับ
โฆษณาอาหาร 

- เพศ 
- อายุ 
- โรงเรียนของหัวหน้า
ครอบครัว 
- รายได้ของครอบครัว 
- ความถี่ของการออกกำลังกาย 
(เวลาที่ใช้ต่อวัน) 
 

- ดัชนีมวลกาย  
- จำนวนมื้อ
อาหารต่อวัน 
- จำนวนการดื่ม
น้ำหรือของเหลว
ระหว่างมือ้
อาหาร 
- ความน่าจะ
เป็นของการ
บริโภคอาหาร
ประจำวนั 
- การซ้ือ 

- วิเคราะห์สหสัมพันธ์
และสหสัมพันธ์อันดับ
ของสเปียร์แมน 
(Pearson and 
Spearman 
correlations) 
- การเปรียบเทียบ
ระหว่างกลุ่มตัวอย่าง
สองกลุ่ม (T-test) 
- การวิเคราะห์ความ
แปรปรวน (ANOVA) 
- การทดสอบแบบไม่
อิงพารามิเตอร์ของ
สมมติฐานว่าง 
(Mann-Whitney 
test)  
- การทดสอบแบบครัส
คัล วอลลิส (Kruskal-
Wallis test) 

4.  นงนุช และคณะ 
2012 (นงนุช ใจ
ชื่น และคณะ, 
2558) 

ไทย เด็ก อายุ 11 -
14 ปี 
(n=457) 

- เพศ 
- ดัชนีมวลกาย 
- สถานภาพ
สมรสของ
ผู้ปกครอง 
- ระดับ
การศึกษาของ
พ่อและแม่ 
- อาชีพของแม่ 
- การกินอาหาร
เช้า 
- การกินขนมขบ
เคี้ยว 
- การกินขนม
หวาน 

- - การจำยี่ห้อ
อาหาร 

- การทดสอบไคส
แควร์(Chi-square) 
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- การกินอาหาร
จานด่วน 

5.  Scully M et al, 
2012 (Scully et 
al., 2012) 

ออสเตรเลีย นักเรียน
มัธยมศึกษา  
อายุ 12-17 ปี 
(n=12,188) 

- การเปิดรับ
การตลาดอาหาร 
จำนวนของสื่อ
สิ่งพิมพ์  
- รถขนส่ง
สาธารณะ  
- โรงเรียน และ
สถานที่การทำ
การตลาดอื่น ๆ - 
แหล่งการตลาด
สิ่งพิมพ์/ขนส่ง/
โรงเรียน 
- จำนวน
การตลาดทางสื่อ
ดิจิทัล 

- เพศ 
- ชั้นปีที่กำลังศึกษา 
- สถานะเศรษฐกิจและสังคม  
- ดัชนีมวลกาย  
- ภูมิภาค 

- การเลือก
บริโภคอาหาร 
- พฤติกรรมการ
บริโภค 

- การวิเคราะห์การ
ถดถอย (Binary 
logistic regressions) 

6.  Lee B et al, 
2014 (Lee et 
al., 2014) 

เกาหลีใต้ นักเรียน
ประถมศึกษา
อายุ 11–13 ปี  
(n =422) 

- การดูโทรทัศน์
และการใช้
คอมพิวเตอร์ 
- การเปิดรับ
โฆษณาอาหาร 

- เพศ 
- การศึกษาของมารดา 

- ความชอบด้าน
อาหาร 
- ความถี่ของ
อาหาร 
- ค่าดัชนีมวล
กาย 

- การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้น 
(Linear regression) 

7.  Hennessy M et 
al, 2015 
(Hennessy et 
al., 2015) 

สหรัฐอเมริกา เด็กอายุ 3-16 
ปี  
(n=371) 
(ผู้ปกครอง
เป็นผู้รับมอบ
อำนาจ) 

- การเปิดรับ
โฆษณาเครื่องดื่ม
ที่มีน้ำตาล  
- การโฆษณา
เครื่องดื่มที่มี
น้ำตาล 

- อายุ - การรับรู้
เครื่องดื่มที่มี
น้ำตาล 

- การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้น 
(Linear regression) 

8.  Kumar G el at, 
2015 (Kumar 
et al., 2015) 

สหรัฐอเมริกา เด็กอายุ 12–
17 ปี  
(n=847) 

- เพศ 
- อายุ 
- เชื้อชาติ/
เผ่าพันธุ์ 
- การศึกษาของ
ผู้ปกครอง 
- รายได้ของ
ครอบครัวต่อปี 
- ภูมิภาค 

- - ความถี่ในการ
รับรู้โฆษณา
เครื่องดื่มที่มี
น้ำตาล 

- การทดสอบไคส
แควร์(Chi-square) 
- การวิเคราะห์การ
ถดถอย (Logistic 
regression) 

9.  Thai CL et al, 
2017 (Thai et 
al., 2017) 

สหรัฐอเมริกา เด็กอายุ 12-
17 ปี  
(n=1,384) 

- การรับรู้โฆษณา
อาหาร 
- ความน่าเชื่อถือ
ในการโฆษณา
อาหาร 

- เพศ 
- อายุ 
- เชื้อชาติ/ชาติพันธุ์ 
- ค่าดัชนีมวลกาย  
- การศึกษาของผู้ปกครอง 

- ความถี่ของ
การบริโภค
อาหารและ
เครื่องดื่มที่ให้
พลังงานสูงแต่ 
คุณค่าทาง
โภชนาการต่ำ 
ต่อวัน 

- การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) 
- การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้น 
(Linear regression) 

10.  Baldwin HJ et 
al, 2018 

ออสเตรเลีย เด็ก อายุ 10–
16 ปี (n= 
417) 

- การสั่งอาหาร
ออนไลน์ 

- เพศ  
- อายุ 
- ต้นทุนชีวิต 

- การบริโภค
อาหารที่ไม่ดีต่อ
สุขภาพ  

- การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้น 
(Linear regression) 
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(Baldwin et al., 
2018) 

- การเปิดรับตรา
สินค้าอาหารใน 
ยูทูบ 
- การเปิดรับ
โฆษณาอาหารที่
ชอบในสื่อสงัคม
ออนไลน ์
- การใช้ยทููบต่อวัน 
- การกดไลค์ตรา
สินค้าบน 
เฟซบุ๊ก การเข้า
ร่วมการแข่งขัน
โดยการแบ่งปัน
ตราสนิค้าอาหาร
และการใชเ้ฟซบุ๊ก
ต่อวนั (เฉพาะ
ผู้ใช้เฟซบุ๊ก) 

11.  Hammond D 
et al, 2018 
(Hammond & 
Reid, 2018) 

แคนาดา เด็กและ
เยาวชน อายุ 
12–24 ปี 
(พ.ศ. 2583) 

- การเปิดรับ
การตลาด
เครื่องดื่มชูกำลัง 

- เพศ 
- อายุ 
- ภาษา 
- เชื้อชาติ 
- ภูมิภาคและที่อยู่อาศัย 
- การใช้จ่ายเงิน 
- การศึกษาของมารดา 
- การศึกษาของบิดา 
- เคยดื่มเครื่องดื่มชูกำลัง 

- การรับรู้
โฆษณา
เครื่องดื่มชู
กำลัง (การใช้
เครื่องดื่มชู
กำลังระหว่าง
เล่นกีฬาและ
กลุ่มเป้าหมาย
ของโฆษณา) 

- การเปรียบเทียบ
มากกว่า 2 กลุ่ม (Chi-
square) 
- การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้น 
(Linear regression)  
- การวิเคราะห์การ
ถดถอย (Binary 
logistic regressions) 

12.  Gesualdo N et 
al, 2019 
(Gesualdo & 
Yanovitzky, 
2019) 

สหรัฐอเมริกา เด็กอายุ 12-
17 ปี 
(n=1,657) 

- ข้อความ
โฆษณาอาหารที่
กลุ่ม ตัวอย่าง
ได้รับ 

- เพศ 
- อายุ 
- เชื้อชาติ/ชาติพันธุ์ 
- ดัชนีมวลกาย 

- ความพึงพอใจ
ต่อ การโฆษณา
เครือ่งดืม่ทีม่ี
น้ำตาล 
- การรับรูก้าร
โฆษณาเครือ่งดืม่
ที่มีนำ้ตาล ใน
สัปดาห์ที่ผ่านมา 

- การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้น 
(Linear regression) 

13.  Critchlow N et 
al, 2020 
(Critchlow et 
al., 2020) 

สหราช
อาณาจักร 

เด็กอายุ 11–
19 ปี 
(n=3,348) 

- การเปิดรับ
การตลาดสำหรับ
อาหารที่มีไขมัน 
ความเค็ม หรือ
น้ำตาลสูง 

- เพศ 
- อายุ 
- ประเทศ 
- น้ำหนัก 

- การบริโภค
อาหารที่มีไขมัน 
โซเดียม หรือ
น้ำตาลสูง 
- การบริโภค
อาหารที่ดีต่อ
สุขภาพ 

- การวิเคราะห์การ
ถดถอย (Binary 
logistic regressions) 

14.  Jensen ML et 
al, 2021 
(Jensen et al., 
2021) 

ชิล ี เด็กอายุ 12-
14 ปี 
(n=721) 

- ดูโทรทัศน์ 
(ชั่วโมงต่อ
สัปดาห์) 
- ดูโฆษณา
อาหารไขมันสูง 
(นาทีต่อสัปดาห์) 

- เพศ 
- อายุ 
- การศึกษาของมารดา 
- สถานะของมารดา 
- ความเป็นเจ้าของบ้าน 
- การสั่งอาหาร (วันหยุด/วัน
ธรรมดา) 

- การบริโภค
อาหารและ
เครื่องดื่มที่มี
ไขมันสูง 

- การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้น 
(Linear regression) 

15.  Demers-Potvin 
É et al, 2022 
(Demers-
Potvin et al., 
2022) 

ออสเตรเลีย, 
แคนนาดา, ชิลี
, เม็กซิโก, 
สหราช
อาณาจักร 
และ 
สหรัฐอเมริกา 

เด็กอายุ 10–
17 ปี 
(n=9171) 

- เวลาที่อยู่กับ
หน้าจอทั้งหมด
และเวลาที่อยู่กับ
หน้าจอตาม
ช่องทางสื่อและ
กิจกรรม 

- เพศ 
- อายุ 
- เชื้อชาติ 
- ประเทศ 
- ชั้นปีที่ศึกษา 
- การรับรู้เรื่องรายได้ 
- ดัชนีมวลกาย 

- การเปิดรับ
โฆษณาอาหาร
และเครื่องดื่มที่
ไม่ดีต่อสุขภาพ 

- การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้น 
(Linear regression)  
- การวิเคราะห์การ
ถดถอย (Logistic 
regressions) 
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ลำดับ ผู้แต่งและปี ประเทศ กลุ่มตัวอย่าง ตัวแปรอิสระ ตัวแปรกวน ตัวแปรตาม การทดสอบทางสถิต ิ
- การใช้
แพลตฟอร์ม
ชุมชนเสมือนบน
โลกออนไลน์ 

16.  Harris JL et al, 
2022 (Harris et 
al., 2022) 

สหรัฐอเมริกา เด็กอายุ 13-
17 ปี 
(n=1,566) 

- การดูโทรทัศน์ 
- ทัศนคติของ
โฆษณา (ตัวแปร
กลาง) 
- ทัศนคติต่อตรา
สินค้า 
(ความชอบในตรา
สินค้าและความ
นิยมในตรา
สินค้า) (ตัวแปร
ตัวกลาง) 

- เพศ 
- อายุ 
- เชื้อชาติ/ชาติพันธุ์ 
- การศึกษาของผู้ปกครอง 
- การบริโภคอาหารที่ดีต่อ
สุขภาพ 

- การบริโภค
อาหารที่ไม่ดีต่อ
สุขภาพ (อาหาร
จานด่วน 
เครื่องดื่มโซดา 
และการบริโภค
ตราสินค้า) 

- การวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง 
(Structural Equation 
Modeling-SEM) 

 
2. ข้อคำถามใช้วัดผลกระทบการตลาดอาหารฯ 

การวัดผลกระทบของการตลาดอาหารฯ ในกลุ่มเด็ก
และเยาวชน มี 3 รูปแบบ ได้แก่ (1) การเปิดรับตลาดอาหารฯ 
(2) ผลกระทบของการตลาดอาหารฯ และ (3) ลักษณะทาง
สังคมและประชากรของเด็กและเยาวชน 
2.1 การเปิดรับการตลาดอาหารฯ 

ผลการทบทวนวรรณกรรมฯ พบว่า การเปิดรับ
ตลาดอาหารฯ มีการวัด 2 รูปแบบ ประกอบด้วย รูปแบบที่ 1 
การวัดการเปิดรับการตลาดอาหารฯ คือ การวัดการใช้
เครื ่องมือในการสื ่อสารการตลาดของอาหารฯ ได้แก่ การ
โฆษณาทางโทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ป้ายโฆษณาที่ร้านสะดวกซื้อ การส่งเสริมการขายโดยการให้
อาหารตัวอย่างฟรีหรือแจกของรางวัล การตลาดทางตรง และ
การให้การสนับสนุนการแข่งขันหร ือกีฬา (Costa et al., 
2012; Hammond & Reid, 2018) ว ั ดจากการเป ิ ดรั บ
การตลาดอาหารทั้ง 7 ข้อ ใน 7 วันที่ผ่านมา (Hammond & 
Reid, 2018) ซึ่งมี 4 คำตอบ ได้แก่ ปฏิเสธการตอบคำถามนี้ 
เห็น ไม่เห็น และไม่ทราบ โดยไม่เห็นรวมถึงผู้ที่ตอบว่า 'ไม่
ทราบ' สำหรับผู้ที่ปฏิเสธการตอบ ไม่นำมาศึกษาในการวัดการ
เปิดรับการตลาดอาหารฯ (Costa et al., 2012; Hammond 
& Reid, 2018) จากนั้น การเปิดรับการตลาดอาหารฯ คำนวณ
เป็นดัชนีหรือคะแนนการเปิดรับการตลาดอาหารฯ ตั้งแต่ 0 
ถึง 7 ซึ่งสร้างขึ้นโดยการรวมคำตอบทั้ง 7 ข้อ (Hammond & 
Reid, 2018) 

จากนั้น การเปิดรับการตลาดอาหารฯ วัดความถี่
หรือจำนวนนาทีหรือชั ่วโมงที่เด็กและเยาวชนพบเห็นการ
โฆษณาอาหารฯ ทั้งทางโทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต แม็กกาซีน ตรา
สินค้า การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง รถให้บริการ
สาธารณะ เช่น รถประจำทาง และสถานที่ต่าง ๆ เช่น โรงเรียน 
(Baldwin et al., 2018; Demers-Potvin et al., 2022; 
Jensen et al., 2021; Kumar et al., 2015; Lee et al., 2014; 
Scully et al., 2012) โดยความถี่ของการโฆษณาอาหารฯ มี
กรอบเวลาทั้งต่อสัปดาห์ เช่น ตัวเลือกต่อสัปดาห์ <1 ครั้ง/
สัปดาห์, 1–6 ครั้ง/สัปดาห์, 1 ครั้ง/วัน, หลายครั้งต่อวัน และ
ไม่รู ้ (Kumar et al., 2015) หรือคำตอบแบบให้เติมจำนวน
นาทีในการเปิดรับการตลาดอาหารฯ ต่อสัปดาห์ (Jensen et 
al., 2021) และต่อ 1 เดือน ซึ ่งมีคำตอบแบบหลายตัวเลือก 
(Baldwin et al., 2018; Demers-Potvin et al., 2022; 
Jensen et al., 2021; Kumar et al., 2015; Lee et al., 2014; 
Scully et al., 2012) นอกจากนี้ การศึกษาของประเทศเกาหลี
ใต้วัดการเปิดรับการตลาดอาหารฯ ด้วยการบันทึกโฆษณา
อาหารจากสถานีโทรทัศน์ 5 สถานี ที ่เด ็กดูมากที ่ส ุดใน
ประเทศเกาหลีใต้ จากนั ้นทีมวิจ ัยให้กลุ ่มตัวอย่างตอบ
แบบสอบถาม และสันนิษฐานว่า กลุ ่มตัวอย่างได้พบเห็น
โฆษณาจากหนึ่งในห้าสถานีท่ีออกอากาศในช่วงเวลาการรับชม
ที่กลุ่มตัวอย่างตอบในแบบสอบถาม ตัวอย่างเช่น หากกลุ่ม
ตัวอย่างรายงานว่าดูโทรทัศน์ตั้งแต่ 18.00 น. ถึง 19.00 น. 
ทีมวิจัยสันนิษฐานว่า กลุ่มตัวอย่างได้พบเห็นโฆษณาอาหาร
ทางโทรทัศน์ทั้งหมดที่ออกอากาศระหว่างชั่วโมงดังกล่าวใน
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สถานีใดสถานีหนึ่งในห้าสถานี ซึ่งถือเป็นคำนวณการเปิดรับ
การโฆษณาอาหารฯ ทางโทรทัศน์ (Lee et al., 2014) 

รูปแบบที่ 2 การวัดการเปิดรับสื่อ ซึ่งหมายถึง เด็ก
และเยาวชนใช้ส ื ่อตามช่องทางสื ่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ 
อินเทอร์เน็ต หรือการใช้คอมพิวเตอร์ การใช้สื่อวัดจากการ
ถามประเภทของสื่อที่ใช้ และวัดความถี่ในการใช้สื่อ โดยการ
ถามว่า 'คุณดูโทรทัศนบ่อยแค่ไหน' ซึ่งแต่ละการศึกษามีกรอบ
เวลาแตกต่างกัน การศึกษาของบราซิลถามความถี่ของการใช้
สื่อต่อวัน และให้กลุ่มตัวอย่างตอบจำนวนชั่วโมงในการใช้สื่อ 
(Costa et al., 2012) ในขณะที ่ การศึกษาของประเทศชิลี 
คำถามความถี่ของการใช้สื่อต่อสัปดาห์ ให้กลุ่มตัวอย่างตอบ
จำนวนชั่วโมงในการใช้สื่อ แล้วทีมวิจัยจัดกลุ่มคำตอบเป็น 3 
กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 ต่ำ (<3 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์) กลุ่มที่ 2 ปาน
กลาง (3–21 ชั่วโมงต่อสัปดาห์) และกลุ่มที่ 3 สูง (21 ชั่วโมง
ขึ้นไปต่อสัปดาห์) (Jensen et al., 2021) 

 

2.2 ผลกระทบการตลาดอาหารฯ 
ผลการทบทวนวรรณกรรม พบว่า การตลาดอาหารฯ 

มีผลกระทบต่อเด็กและเยาวชน ได้แก่ การจดจำและความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า ความชอบ การร้องขอและการซื้อ 
และการกินอาหารฯ โดยการวัดการจำจดตราสินค้าของ
ประเทศไทย นำรูปตราสินค้าอาหารและเครื ่องดื ่ม 14 ตรา
สินค้า มาแสดงในแบบสอบถาม และให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบ
ว่าเป็นอาหารประเภทใด ซึ ่งมีตัวเลือกประเภทอาหาร 5 
ตัวเลือก ได้แก่ ขนมกรุบกรอบ ขนมหวาน เบเกอรี่ อาหารจาน
ด่วน และเครื่องดื่ม และเมื่อตอบได้ถูกต้องได้ 1 คะแนน (นง
นุช ใจชื่น และคณะ, 2558) ในขณะที่ การวัดความจงรักภักดี
ต ่อตราสินค้าของประเทศสหรัฐอเมริกา มีคำถาม 4 ข้อ 
ประกอบด้วย (1) การแสดงตราสินค้า 10 ตราสินค้า และให้
กลุ่มตัวอย่างตอบคำถามว่ารู้สึกอย่างไรต่อตราสินค้า ด้วยการ
เลือกรูปภาพหน้าที่แสดงความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้าได้ดีที่สุด 
ซึ่งมี 7 รูปภาพหน้า จาก ‘เกลียด’ (ทำหน้างง) ถึง ‘รัก’ (หน้า
ยิ้มด้วยดวงตารูปหัวใจ (2) คุณขอให้ผู้ปกครองซื้ออาหารตาม
ตราสินค้าบ่อยเพียงใด (3) คุณใช้เงินซื้ออาหารตามตราสินค้า
บ่อยเพียงใด และ (4) คุณใช้กินอาหารตามตราสินค้าบ่อย
เพียงใด โดยคำตอบมี 7 ระดับ ให้เลือกตอบจาก 'ไม่เคย' ถึง 
'ทุกวัน' (Harris et al., 2022) 

ความชอบอาหารฯ การศ ึกษาของประเทศ
สหรัฐอเมริกาและประเทศเกาหลีใต้วัดโดยใช้คำถามเหมือนกัน 
คือ คุณชอบอาหารเหล่านี้ ได้แก่ ขนมกรุบกรอบ ไอศกรีม 
ช็อคโกแลต อาหารจานด่วน เครื่องดื่มที่มีรสหวาน มากแค่
ไหน คำตอบมี 5 ระดับ ให้เลือกตอบจาก 'ไม่ชอบมากที่สุด' ถึง 
‘ชอบมากที่สุด’ (Hennessy et al., 2015; Lee et al., 2014) 
ในขณะที ่ การศึกษาของประเทศเลบานอนและประเทศ
สหรัฐอเมริกา วัดความชอบโฆษณาอาหารฯ ด้วยการให้เลือก
คำตอบที่มี 5 ระดับ ให้เลือกตอบจาก 'ไม่ชอบมากที่สุด' ถึง 
‘ชอบมากที ่ส ุด’ (Adachi-Mejia et al., 2011; Harris et al., 
2022) ในส่วนของการร้องขอและการซื้ออาหารฯ ทั้งประเทศ
บราซิลและออสเตรเลียวัดด้วยการถามกลุ่มตัวอย่างว่า ‘คุณ
พยายามหรือร้องขอให้ผู้ปกครองซื้อ หรือซื้ออาหารตามที่คุณ
พบเห็นในโฆษณาหรือไม่’ คำตอบมีตัวเลือก 2 ตัวเลือก ได้แก่ 
ใช่ และ ไม่ใช่ แต่มีกรอบเวลาในการถามแตกต่างกัน กล่าวคือ 
การศึกษาของประเทศบราซิล ถามการร้องขอหรือการซื้อ
อาหารฯ ใน 1 วัน (Costa et al., 2012) ในขณะที่การศึกษา
ในประเทศออสเตรเลีย ถามการร้องขอหรือการซื้ออาหารฯ ใน 
1 เดือนที่ผ่านมา (Scully et al., 2012) 

การกินอาหารฯ วัด 2 รูปแบบ โดยรูปแบบที ่ 1 
การศึกษาส่วนใหญ่ใช้แบบสอบถามความถี่การบริโภคอาหาร 
(Food Frequency Questionnaire: FFQ) เช ่น ขนมกรุบ
กรอบรสเค็ม เค้ก ช็อคโกแลต ไอศกรีม ลูกอม อาหารจานด่วน 
เครื่องดื่มรสหวาน เพื่อวัดการกินอาหารฯ ของกลุ่มตัวอย่าง 
ซ ึ ่ งม ีต ัวเล ือกให ้ตอบตามความถ ี ่ของการก ินอาหารฯ 
(Andreyeva et al., 2011; Costa et al., 2012; Gesualdo & 
Yanovitzky, 2019; Harris et al., 2022; Lee et al., 2014; 
Scully et al., 2012; Thai et al., 2017) และเต ิ มจำนวน
ต ัวเลข 0-7 ของความถ ี ่ ในการก ินอาหารฯ ต ่อส ัปดาห์ 
(Baldwin et al., 2018) อย่างไรก็ตาม การศึกษาทั้งหมดนี้มี
กรอบเวลาในการถามกลุ ่มตัวอย่างแตกต่างกัน พบว่า 7 
การศึกษาใช้กรอบเวลา ใน 7 วันที่ผ่านมา ซึ่งคำตอบมีตัวเลือก 
ได้แก่ ไม่ได้กินเลยในช่วง 7 วันที่ผ่านมา, 1 ถึง 3 ครั้งในช่วง 7 
วันที่ผ่านมา, 4 ถึง 6 ครั้งในช่วง 7 วันที่ผ่านมา และ 4 ครั้งขึ้น
ไปต ่อว ัน (Andreyeva et al., 2011; Baldwin et al., 2018; 
Gesualdo & Yanovitzky, 2019; Harris et al., 2022; Scully 
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et al., 2012; Thai et al., 2017; นงนุช ใจช่ืน และคณะ, 2558) 
ในขณะที ่ 5 การศึกษาใช้กรอบเวลาใน 30 วันที ่ผ ่านมา มี
คำตอบให้เลือก คือ 2 ครั้ง หรือมากกว่านั้นต่อวัน, วันละครั้ง, 
4–6 วันต่อสัปดาห์, 1–3 วันต่อสัปดาห์, 1–3 วันต่อเดือน และ
ไม่เคยกินเลย (Costa et al., 2012; Harris et al., 2022; Lee 
et al., 2014) 

รูปแบบที่ 2 การบันทึกปริมาณการบริโภคอาหาร 5 
กลุ่ม ได้แก่ อาหารเช้าซีเรียลพร้อมทาน ของว่างรสเค็ม ขนม
หวาน และอาหารว่าง เครื ่องดื ่มที ่มีรสหวาน และนมและ 
โยเกิร์ต ย้อนหลังในช่วง 24 ช่ัวโมงที่ผ่านมา ซึ่งใช้ในการศึกษา
ของประเทศช ิล ี  (Jensen et al., 2021) จากน ั ้นคำนวณ
ปริมาณพลังงานที่ได้รับ โดยแสดงเป็นทั้งปริมาณพลังงานที่
ได้รับ (กิโลแคลอรี) และพลังงานที่ปรับแล้ว (ร้อยละของ
ปริมาณพลังงานทั้งหมดที่ได้รับต่อวัน) (Jensen et al., 2021) 

3. ลักษณะทางสังคมและประชากรของเด็กและเยาวชน 
ผลการศ ึกษา พบว ่า ล ักษณะทางส ังคมและ

ประชากรของเด็กและเยาวชน ประกอบด้วย เพศ อายุ เช้ือ
ชาติ ภูม ิภาค เขตที ่อยู ่อาศัย การศึกษาของมารดาหรือ
ผู้ปกครอง รายได้ของครอบครัว และสถานะทางเศรษฐกิจและ
สังคม และข้อมูลสถานะทางโภชนาการ ได้แก่ ดัชนีมวลกาย 
(Adachi-Mejia et al., 2011; Andreyeva et al., 2011; 
Baldwin et al., 2018; Costa et al., 2012; Critchlow et al., 
2020; Demers-Potvin et al., 2022; Gesualdo & 
Yanovitzky, 2019; Hammond & Reid, 2018; Harris et al., 
2022; Hennessy et al., 2015; Jensen et al., 2021; Kumar 
et al., 2015; Lee et al., 2014; Scully et al., 2012; Thai et 
al., 2017) ในการวัดเพศ การศึกษาส่วนใหญ่มีคำตอบให้เลือก 
2 ตัวเลือก ได้แก่ ชาย และหญิง (Adachi-Mejia et al., 2011; 
Andreyeva et al., 2011; Baldwin et al., 2018; Costa et 
al., 2012; Critchlow et al., 2020; Demers-Potvin et al., 
2022; Gesualdo & Yanovitzky, 2019; Hammond & Reid, 
2018; Harris et al., 2022; Hennessy et al., 2015; Jensen 
et al., 2021; Kumar et al., 2015; Lee et al., 2014; Scully 
et al., 2012; Thai et al., 2017; นงน ุช ใจช ื ่น และคณะ , 
2558) การวัดอายุเป็นการถามอายุและเติมตัวเลขที่เป็นอายุ
ของกลุ ่มตัวอย่าง (Adachi-Mejia et al., 2011; Andreyeva 

et al., 2011; Baldwin et al., 2018; Costa et al., 2012; 
Critchlow et al., 2020; Demers-Potvin et al., 2022; 
Gesualdo & Yanovitzky, 2019; Hammond & Reid, 2018; 
Harris et al., 2022; Hennessy et al., 2015; Jensen et al., 
2021; Kumar et al., 2015; Scully et al., 2012; Thai et al., 
2017; นงนุช ใจชื ่น และคณะ, 2558) ในส่วนของเชื ้อชาติ 
พบว่า การศึกษาจำนวน 8 การศึกษาวัดเชื้อชาติ (Critchlow 
et al., 2020; Demers-Potvin et al., 2022; Gesualdo & 
Yanovitzky, 2019; Hammond & Reid, 2018; Harris et al., 
2022; Kumar et al., 2015; Thai et al., 2017) การศ ึ กษา
ของประเทศสหร ัฐอเมร ิการและแคนาดาว ัดภ ูม ิภาค 
(Hammond & Reid, 2018; Kumar et al., 2015) ในขณะที่
การศึกษาของประเทศออสเตรเลียสนใจเขตที่อยู ่อาศัย ซึ่ง
คำถามที่ให้กลุ่มตัวอย่างตอบ คือ คุณอาศัยอยู่ที่ใด ตัวเลือกใน
การตอบ คือ ในเมือง หรือในชนบท (Scully et al., 2012) 

การศ ึกษาส ่วนใหญ ่ว ัดระด ับการศ ึกษาของ
ผู้ปกครอง (Adachi-Mejia et al., 2011; Costa et al., 2012; 
Hammond & Reid, 2018; Harris et al., 2022; Jensen et 
al., 2021; Kumar et al., 2015; Thai et al., 2017; นงนุช ใจ
ช ื ่น และคณะ , 2558) ในขณะท ี ่การศ ึกษาในประเทศ
ออสเตรเลียวัดเพียงการศึกษาของมารดา (Lee et al., 2014) 
ด้านรายได้ พบว่า การศึกษาของประเทศเลบานอน บราซิล 
และสหราชอาณาจักร วัดรายได้ของครอบครัวต่อปี ด้วยการ
ให้เติมจำนวนเงินรายได้ต่อปี (Adachi-Mejia et al., 2011; 
Costa et al., 2012; Kumar et al., 2015) และสถานะทาง
เศรษฐกิจและสังคม พบว่า การศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกา 
ใช้ตัวแปรการศึกษาของครอบครัว อาชีพ และรายได้ของ
ครอบครัว นำมาคำนวณรวมกันแล้วจัดกลุ่มคะแนน ออกเป็น 
3 กลุ่ม ได้แก่ สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมต่ำ ปานกลาง 
และสูง (Andreyeva et al., 2011) ในขณะที ่การศึกษาของ
ประเทศออสเตรเลียวัดตามดัชนีเศรษฐกิจและสังคมสำหรับ
พื้นที่ ดัชนีความเสียเปรียบทางเศรษฐกิจและสังคมเชิงสัมพันธ์ 
ตามหลักเกณฑ์ของสำนักงานสถิติแห่งออสเตรเลีย ค.ศ. 2008 
โดยอิงตามรหัสไปรษณีย์ที่บ้านของกลุ่มตัวอย่าง ใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ เดไซล์ ซึ่งคือ ค่าใดค่าหนึ่งในเก้าค่าที่แบ่ง
ข้อมูลที่จัดเรียงออกเป็นสิบส่วนเท่าๆ กัน เพื่อให้แต่ละส่วน
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แทน 1/10 ของกลุ ่มต ัวอย่างในการจัดกล ุ ่มสถานะทาง
เศรษฐกิจและสังคม แล้วแบ่งกลุ่มสถานะทางเศรษฐกิจและ
สังคมเป็น 3 กลุ่ม คือ สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมต่ำ (ควิน
ไทล์ที ่ 1 และ 2) ปานกลาง (ควินไทล์ที ่ 3 และ 4) และสูง 
(ควินไทล์ที่ 5) (Scully et al., 2012) 

ในส่วนของดัชนีมวลกาย มีการวัด 2 รูปแบบ ได้แก่ 
รูปแบบที่ 1 การช่ังน้ำหนักและการวัดส่วนสูงของกลุ่มตัวอย่าง 
แล ้ วท ี มว ิ จ ั ยคำนวณค ่ าด ั ชน ี มวลกาย  (Gesualdo & 
Yanovitzky, 2019; Scully et al., 2012) และรูปแบบที่ 2 วัด
ค่าดัชนีมวลกายของกลุ่มตัวอย่างจากการตอบส่วนสูงและ
น้ำหนักของตนเอง แล้วทีมวิจัยคำนวณค่าดัชนีมวลกาย 
(Costa et al., 2012; Critchlow et al., 2020; Demers-
Potvin et al., 2022; Gesualdo & Yanovitzky, 2019; Lee 
et al., 2014; Thai et al., 2017; นงน ุช ใจช ื ่น และคณะ , 
2558) 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
การศึกษานี้ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับผลกระทบ

การตลาดอาหารและเครื ่องดื ่มที่มี ่ต่อเด็กและเยาวชน และ
ศึกษาและวิเคราะห์การวัดผลกระทบการตลาดอาหารฯ  
ตัวแปรอิสระในการวัดผลกระทบการตลาดอาหารฯ ได้แก่ การ
เปิดรับการตลาดอาหารฯ ในขณะที่ตัวแปรลักษณะทางสังคม
และประชากรของเด็กและเยาวชนเป็นทั้งตัวแปรอิสระและตัว
แปรกวน และตัวแปรตามซึ ่งเป็นผลกระทบจากการตลาด
อาหารฯ ได้แก่ การจดจำและความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
ความชอบ การร้องขอและการซื้อ และการกินอาหารฯ และ
ดัชนีมวลกายเป็นทั้งตัวแปรกวนและตัวแปรตาม 

ผลการศึกษานี ้พบว่า ตัวแปรอิสระในการวัดผล
กระทบการตลาดอาหารฯ ได้แก่ การเปิดรับการตลาดอาหารฯ 
และตัวแปรตามซึ ่งเป็นผลกระทบจากการตลาดอาหารฯ 
ประกอบด้วย การจดจำและความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
ความชอบ การร้องขอและการซื้อ และการกินอาหารฯ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดผลกระทบการตลาดอาหารและเครื่องดื่ม
ที่มีต่อเด็กในต่างประเทศของยูนิเซฟ ที่ระบุว่า เมื่อเด็กเปิดรับ
การตลาดอาหารฯ ซึ่งเป็นตัวแปรที่มาก่อน จะส่งผลที่ตามมา 
คือ ตัวแปรตาม ได้แก่ การจดจำและความจงรักภักดีต่อตรา

สินค้า ความชอบ การซื้อและการกินอาหารของเด็ก (UNICEF, 
2022) ในส่วนผลการศึกษาที่พบว่า ตัวแปรลักษณะทางสังคม
และประชากรของเด็กและเยาวชนเป็นทั้งตัวแปรอิสระและตัว
แปรกวน สอดคล้องกับแนวคิดตัวแปรกวนในการวิจัยที่ได้
อธิบายไว้ว่า ปัจจัยอื่นนอกเหนือจากปัจจัยที่กำลังศึกษาซึ่ง
สัมพันธ์กับทั้งตัวแปรตามและปัจจัยที่กำลังศึกษา (ตัวแปร
อิสระ) และตัวแปรกวนอาจบิดเบือนหรือปกปิดผลกระทบของ
ตัวแปรอื ่นที ่มีต่อตัวแปรตาม (Skelly et al., 2012) ซึ ่งใน
การศึกษานี้ตัวแปรอิสระที่ต้องการศึกษา คือ การเปิดรับสื่อ
การตลาดอาหารฯ และตัวแปรตาม คือ ผลกระทบการตลาด
อาหารฯ และปัจจัยอื่นนอกเหนือจากปัจจัยที่กำลังศึกษาซึ่ง
สัมพันธ์กับทั ้งตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปร
ลักษณะทางสังคมและประชากรของเด็กและเยาวชน และ
สอดคล้องกับการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของการศึกษานี้ที่
พบว่า ตัวแปรลักษณะทางสังคมและประชากรของเด็กและ
เยาวชนมีความสัมพันธ์ทั้งกับการเปิดรับสื่อการตลาดอาหารฯ 
และผลกระทบการตลาดอาหารฯ จึงทำให้ตัวแปรลักษณะทาง
สังคมและประชากรของเด็กและเยาวชนในแต่ละการศึกษา
กำหนดว่าเปน็ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรกวน (Bilal Memon & 
Hajra Arif, 2016; Boyland & Halford, 2013; Longacre et 
al., 2016) 

สำหรับผลการศึกษาที่ค้นพบว่า ดัชนีมวลกายเป็น
ทั้งตัวแปรกวนและตัวแปรตามนั้น เนื่องกจาการศึกษาทั้ง 16 
การศึกษาเป็นการสำรวจแบบภาคตัดขวาง จึงไม่สามารถ
อธิบายความสัมพันธ์เชิงเหตุผลได้ กล่าวคือ การสำรวจแบบ
ภาคตัดขวางเป็นการศึกษาข้อมูลในช่วงระยะเวลาหนึ่ง จึงไม่
สามารถอธิบายหรือสรุปได้ว่า ปัจจัยอะไรเกิดก่อนหรือเป็น
เหตุ และปัจจัยอะไรเกิดหลังหรือเป็นผล (Maier et al., 2023; 
Savitz & Wellenius, 2023) ในกรณีตัวแปรดัชนีมวลกายอาจ
เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการซื้อและการกินอาหารของ
เด็กฯ (เช่น เด็กมีดัชนีมวลกายสูงอาจ เพราะชอบกินอาหาร) 
ในขณะเดียวกันการซื้อและการกินอาหารอาจเป็นเหตุให้ดัชนี
มวลการเพิ่มขึ้นหรือลดลง (เช่น การซื้อและกินอาหารมากอาจ
นำไปสู่การมีดัชนีมวลกายเพิ่มขึ้น) ดังนั้น ผลการศึกษานี้จึง
สอดคล้องกับระเบียบวิธีวิจัยเชิงสำรวจแบบภาคตัดขวาง ทำ
ให้ดัชนีมวลกายเป็นตัวแปรได้ทั้ง 2 ประเภท 
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สถิติที่ใช้ในการวัดผลกระทบการตลาดอาหารฯ ของ
การศึกษานี้ส่วนใหญ่ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรง 
การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกแบบสองกลุ ่ม และการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ทั้งนี้เพราะการวัดตัวแปร
ตามมีการออกแบบมาตรวัดของตัวแปรตามที่แตกต่างกัน
ตามแต่ละวัตถุประสงค์ของการวิจ ัยในแต่ละการศึกษา 
ประกอบกับการใช้สถิติทดสอบสมมติฐานต้องเป็นไปตาม
ข้อกำหนดของสถิตินั้นๆ โดยการศึกษาที่ใช้การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้นตรง ตัวแปรตามของการศึกษา Andreyeva T 
et al, 2011; Baldwin HJ et al, 2018; Demers-Potvin É et 
al, 2022; Gesualdo N et al, 2019; Hennessy M et al, 
2015; Jensen ML et al, 2021; Lee B et al, 2014; Thai CL 
et al, 2017 และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของ 
Hennessy M et al, 2015; Gesualdo N et al, 2019 เป็นตัว
แปรที่มีระดับการวัดแบบอันตรภาค (Interval scale) และ
อัตราส่วน (Ratio scale) ในขณะที่การวิเคราะห์การถดถอย 
โลจีสติกแบบสองกลุ่มในการศึกษาของ Critchlow N et al, 
2020; Demers-Potvin É et al, 2022; Hammond D et al, 
2018; Kumar G el at, 2015; Scully M et al, 2012 ตัวแปร
ตามมีระดับมาตรวัดเป็นแบบนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ดังนั้น การศึกษาเหล่านี้จึงมีการใช้สถิติในการทดสอบแตกต่าง
กัน แต่ใช้สถิตได้ตรงตามข้อกำหนดของสถิติแต่ละประเภท (R. 
Mark Sirkin, 2006; Sean Gailmard, 2014) และข ้อค ้นพบ
จากการศึกษานี้แสดงให้เห็นว่า การศึกษาส่วนใหญ่ใช้สถิติ
เหล่านี้มาวิเคราะห์ผลการศึกษา เพราะสามารถระบุได้ว่าตัว
แปรอิสระใดเป็นตัวแปรกวน เพื่อทำให้ได้ผลการวิจัยแม่นยำ
มากยิ่งขึ้น (Pourhoseingholi et al., 2012; Terza, 2014) 

ผลการศึกษานี้พบว่า การวัดตัวแปรอิสระด้านการ
เปิดรับการตลาดอาหารฯ มีทั ้งการวัดการเปิดรับสื ่อและ
เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดอาหารฯ และความถี่ใน
การเปิดรับการตลาดอาหารฯ ซึ่งการวัดการเปิดรับสื่อนั้นเป็น
การประมาณการเปิดรับการตลาดอาหารฯ ที ่อาจเกิดขึ้น 
หมายถึง การเปิดรับการตลาดอาหารฯ ขณะใช้สื ่อ ซึ ่งไม่
สามารถคาดการณ์ได้อย่างแน่นอน แต่มีแนวโน้มว่าเด็กและ
เยาวชนอาจพบเห็นการตลาดอาหารฯ ได้ (Kelly et al., 2023; 
UNICEF, 2022; World Health Organization, 2012; World 

Health Organization Regional Office for the Western 
Pacific, 2020, 2022) สอดคล้องกับการวัดการเปิดรับสื่อของ
เด็กในประเทศไทยที่วัดการเปิดรับสื่อด้วยการถามความถี่ของ
การเปิดรับสื ่อของเด็กต่อวัน (Jindarattanaporn. et al., 
2020) อย่างไรก็ตาม การวัดการเปิดรับสื่อของเด็กอาจมี
ข้อจำกัด เพราะเป็นการประมาณการเปิดรับการตลาดอาหารฯ 
ของเด็กและเยาวชนผ่านการเปิดรับสื่อ ดังนั ้น การวัดการ
เปิดรับการตลาดอาหารฯ อย่างแท้จริง เช่น การจดบันทึกการ
เปิดรับการตลาดอาหารฯ ในแต่ละวันของเด็ก (Kelly et al., 
2023; UNICEF, 2022; World Health Organization, 2012; 
World Health Organization Regional Office for the 
Western Pacific, 2020, 2022) การลงแอปพลิเคชันบันทึก
หน ้าจอโทรศ ัพท ์ม ือถ ือของเด ็กและเยาวชน (Emma 
Boyland, 2021) อาจนำมาใช้ในการวัดการเปิดรับการตลาด
อาหารฯ ซึ่งจะทำให้ได้ข้อมูลความถี่ในการเปิดรับการตลาด
อาหารฯ ท่ีแม่นยำยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ การวัดการเปิดรับสื่อก่อนค.ศ. 2015 
เป็นการวัดการเปิดรับสื่อทางโทรทัศน์เป็นหลัก แต่หลังค.ศ 
2015 การศึกษาเริ่มขยายขอบเขตการวัดการเปิดรับสื่อในสื่อ
อินเทอร์เน็ตมากยิ่งขึ้น เช่น การใช้แพลตฟอร์มชุมชนเสมือน
บนโลกออนไลน์ (Demers-Potvin et al., 2022) ทั ้งนี ้สืบ
เนื่องมาจากภูมิทัศน์สื่อที่เปลี่ยนแปลงไป กลุ่มเป้าหมายนิยม
ใช้สื่ออินเทอร์เน็ตมากขึ้น ทำให้บริษัทอาหารลงทุนการทำ
การตลาดและการโฆษณาอาหารฯ ผ่านอินเทอร์เน็ต (Ji, 2019) 
การศึกษาวิจัยจึงมีการวัดการเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้น 
และการวัดการเปิดรับเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด
อาหารฯ และความถี ่ในการเปิดรับการตลาดอาหารฯ ยัง
สอดคล้องกับองค์การอนามัยโลกที่ได้เสนอประสิทธิผลของ
การสื่อสารการตลาดซึ่งรวมถึงการโฆษณาไว้ว่า ประสิทธิผล
ของการสื ่อสารการตลาดขึ ้นอยู ่กับปัจจัยการเปิดรับการ
สื่อสารการตลาดและปัจจัยอำนาจ (หมายถึง เนื้อหา เช่น การ
ใช้ข้อความ และรูปแบบที่ดึงดูดใจ เช่น การส่งเสริมขาย การ
ให้ผู ้แสดงแบบที่มีชื ่อเสียง) โดยทั้งสองปัจจัยส่งผลให้เกิด
ความชอบ ความต้องการหรือร้องขอให้ซื้อ และการบริโภค
อาหารของเด็ก (World  Health Organization, 2010) และ
สอดคล้องกันกับการศึกษาการเปิดรับโฆษณาอาหารและ
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เครื่องดื่มที่มีน้ำตาล ไขมัน และโซเดียมสูง ที่ถามการเปิดรับ
การโฆษณาอาหารด ั งกล ่ าว ใน  1 ส ัปดาห ์ท ี ่ ผ ่ านมา 
(Jindarattanaporn. et al., 2020) ดังนั้น การวัดผลกระทบ
การตลาดอาหารฯ จึงควรมีการวัดการเปิดรับการตลาดฯ ทั้ง
การเปิดรับเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดอาหารฯ และ
ความถี่ในการเปิดรับการตลาดอาหารฯ 

ตัวแปรตามจากผลการศึกษานี้ คือ ผลกระทบจาก
การตลาดอาหารฯ ประกอบด ้วย การจดจำและความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า ความชอบ การร้องขอและการซื้อ 
และการกินอาหารฯ ในส่วนของการวัดการจดจำและความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า ทั ้งการศึกษาของประเทศไทยและ
ต่างประเทศ วัดการจำจดและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าใช้
การแสดงตราสินค้าของอาหารฯ เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างตอบตำ
ถาม การวัดการจำจดตราสินค้าใช้แบบทดสอบเพื่อประเมิน
ความสามารถในการจดจำตราสินค้าด้วยการให้คะแนน ซึ่ง
สอดคล้องกับเครื่องมือที่ใช้วัดและประเมินผลด้านการศึกษา
โดยใช้แบบทดสอบประเภทแบบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน 
(Achievement test) เป็นแบบทดสอบที่ใช้วัดความรู้ ทักษะ 
และความสามารถสมอง ด้านต่าง ๆ เช่น ความจํา (สมชาย  
รัตนทองคํา, 2545) ในขณะที่การวัดความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า เพื่อการประเมินผลความ
จงรักภักดี สอดคล้องกับเครื่องมือที่ใช้วัดและประเมินผลด้าน
การศึกษาโดยใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating scale) ซึ่งเป็นชุดของคําถามที่เกี่ยวกับเรื่องใดเรื ่อง
หนึ ่ง สร้างขึ ้นเพื ่อตรวจสอบ ข้อเท็จจริง ความคิดเห็น 
ความรู้สึก ความเชื่อ และความสนใจต่าง ๆ (สมชาย รัตนทอง
คํา, 2545) ดังนั ้น ในการวัดความจดจำตราสินค้าควรใช้
แบบทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์และการวัดความจงรักภักดีของตรา
สินค้าจึงควรใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า 

ตัวแปรตามที่เป็นความชอบอาหารฯ การศึกษานี้วัด 
2 รูปแบบ คือ การชอบอาหารฯ โดยแบ่งกลุ ่มอาหารและ
เครื ่องดื ่มที ่มีน้ำตาล ไขมัน และโซเดียมสูง และการชอบ
โฆษณาอาหารฯ ซึ่งความชอบอาหารฯ นี้ข้อคำถามแตกต่างกัน 
แต่ใช้ตัวเลือกตอบแบบเดียวกัน คือ แบบมาตราส่วนประมาณ
ค่าแบบ Likert scale ซึ่งคล้องกับแบบสอบถามแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating scale) ที่ถามที่เกี่ยวกับเรื่องใดเรื่อง

หนึ่ง เพื่อตรวจสอบ ความคิดเห็น ความรู้สึก ความเชื่อ และ
ความสนใจต่าง ๆ (สมชาย รัตนทองคํา, 2545) อย่างไรก็ตาม 
การวัดความชอบอาหารฯ ควรเลือกคำถามให้สอดคล้องและ
เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของการศึกษา ในส่วนของการร้อง
ขอและการซื้ออาหารฯ การศึกษานี้ถามโดยมีตัวเลือกให้ตอบ 
2 ตัวเลือก และใช้กรอบเวลาในการถามแตกต่างกัน การวัด
พฤต ิกรรมม ีท ั ้ งการใช ้แบบสอบถาม และแบบส ั งเกต 
(Observation form) ซ ึ ่ งแบบส ังเกตเป ็นเคร ื ่องม ือท ี ่ ใช้
ประกอบการสังเกตเป็นชุดของพฤติกรรมที่ผู ้วิจัยต้องการ
ศึกษา เช่น ระเบียนพฤติกรรม แบบตรวจสอบรายการ 
(Checklist) และแบบจัดอันด ับคุณภาพ (Rating scale) ผู้
สังเกตติดตามศึกษาพฤติกรรมที่บุคคลที่แสดงออกทุกด้าน 
และแบบสังเกตเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยที่ผู้วิจัยสามารถ
ใช้ได้ตลอดเวลา การใช้แบบสังเกตมีความแม่นยำและใช้
ระยะเวลาดำเนินการมากกว่าการใช้แบบสอบถาม (Tegan 
George, 2023; จิตติรัตน์ แสงเลิศอุทัย, 2558) ดังนั้น การวัด
การซื้ออาหารฯ ควรเลือกแบบวัดให้เหมาะสมกับวัตุประสงค์
และกลุ่มเป้าหมายของการศึกษา 

ในส่วนตัวแปรตามด้านการกินอาหารฯ ทั้งการศึกษา
ของไทยและต่างประเทศวัดโดยใช้แบบสอบถามความถี่การ
บร ิ โภคอาหาร (Food Frequency Questionnaire: FFQ) มี
กรอบเวลาที่แตกต่างกัน เช่น ใน 30 วันที่ผ่านมา ใน 7 วันที่ผ่าน
มา และการศึกษาต่างประเทศใช้การบันทึกปริมาณการบริโภค
อาหารย้อนหลังในช่วง 24 ชั่วโมงที่ผ่านมา ซึ่งการวัดการกิน
อาหารฯ นั้น ตามแนวคิดการประเมินพฤติกรรมการบริโภค
อาหาร วัดได้ 4 รูปแบบ ได้แก่ การบันทึกการบริโภค การ
ประเมินความถี่การบริโภคอาหาร การประเมินอาหารบริโภค
ย้อนหลัง 24 ช่ัวโมง และประวัติการบริโภคอาหาร ในส่วนของ
การประเมินความถี่การบริโภคอาหารนั้นมีการวัดทั้งความถี่
การบริโภคอาหารเพียงอย่างเดียว และการวัดทั้งความถี่และ
ปริมาณการบริโภคอาหาร (เรวดี จงสุวัฒน์, 2563) ซึ่งผลการ
ทบทวนวรรณกรรมนี้มีการเลือกใช้การวัดการบริโภคอาหาร
เพียง 2 รูปแบบ คือ แบบสอบถามความถี่การบริโภคอาหาร
และการบันทึกปริมาณการบริโภคอาหารย้อนหลังในช่วง 24 
ชั่วโมงที่ผ่านมา สอดคล้องตามแนวคิดการประเมินพฤติกรรม
การบริโภคอาหาร (เรวดี จงสุวัฒน์, 2563) อย่างไรก็ตาม การ
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บันทึกปริมาณการบริโภคอาหารย้อนหลังในช่วง 24 ชั่วโมง มี
ความแม่นยำ แต่เป็นภาระของกลุ่มตัวอย่างในการจดบันทึก มี
ค ่าใช ้จ ่ ายส ูงและใช ้ระยะเวลาดำเน ินมาก ในขณะที่
แบบสอบถามความถี่การบริโภคอาหารอาจเสี่ยงต่อการเกิดออ
คติจากความจำ (recall bias) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างอาจจำเหตุการณ์
หรือประสบการณ์ก่อนหน้านี ้ไม ่ได ้หรือจำได้ไม่ถ ูกต้อง 
(Althubaiti, 2016; Moreno-Serra et al., 2022) เพราะถาม
การบริโภคอาหารย้อมหลังนานถึง 30 วันที่ผ่านมา อย่างไรก็
ตาม แบบสอบถามความถี่การบริโภคอาหารมีต้นทุนและเวลา
ที่ใช้ดำเนินการต่ำกว่าการบันทึกปริมาณการบริโภคอาหาร
ย้อนหลังในช่วง 24 ชั่วโมง (Resnicow et al., 2000) ดังนั้น 
การวัดการกินอาหารฯ ควรเลือกให้เหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่าง 
รวมทั้งงบประมาณและระยะเวลาในการศึกษา 

 

 
 

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
การศึกษานี้ทบทวนงานวิจัยเชิงปริมาณด้วยการ

สำรวจแบบภาคตัดขวาง และนำผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ใน
การวัดผลกระทบการตลาดอาหารและเครื่องดื่มที่มี่ต่อเด็กและ
เยาวชนไทย เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงตัวเลขและข้อมูลที่เป็นตัวแทน
ของเด็กและเยาวชนไทยในการสนับสนุนการออกกฎหมาย
ควบคุมการตลาดอาหารฯ อย่างไรก็ตาม การศึกษาต่อไปใน
อนาคตควรเพิ่มการทบทวนการศึกษาเชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้
ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการเปิดรับการตลาดอาหารฯ ส่งผลต่อ
การเกิดความชอบ การซื้อ และการกินอาหารของเด็กและ
เยาวชนได้อย่างไร และการทบทวนการศึกษาเชิงทดลองหรือ
กึ ่งทดลอง เพื ่อตรวจสอบสมมติฐานทางการวิจัยเกี ่ยวกับ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Bell, 2009; João Gilberto Corrêa 
da Silva, 2022) เพราะการสำรวจแบบภาคตัดขวางไม่สามารถ
อธิบายสัมพันธ์เชิงเหตุและผลระหว่างตัวแปรอิสระและตัว
แปรตามได้ 
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