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บทคัดย่อ 
 งำนวิจัยชิ ้นนี ้ใช้กำรวิจัยแบบผสำนวิธี ส ำหรับกำรวิจัยเชิงคุณภำพใช้วิธีกำรวิเครำะห์บรรจุภัณฑ์นมผง  
ส่วนกำรวิจยัเชิงปริมำณใชแ้บบสอบถำมในกำรส ำรวจขอ้มลูจำกกลุ่มตวัอย่ำง 550 ชุด ทั่วประเทศไทย ใชส้ถิติพรรณนำ 
ในกำรวิเครำะหค์วำมถ่ีค่ำเฉล่ีย ค่ำรอ้ยละ ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และใชส้ถิติไคสแควรท์ดสอบสมมติฐำนทำงสถิติ 
 ผลกำรวิเครำะหพ์บว่ำ กำรออกแบบฉลำกบรรจภุณัฑน์มผงเป็นจุดเริ่มตน้ที่จะน ำไปสู่กำรโฆษณำนมผงส ำหรบั
ทำรกทำงออ้มผ่ำนกำรโฆษณำนมผงส ำหรบัเด็กเล็ก โดยมี 3 ประเด็นส ำคญั คือ กำรออกแบบฉลำกบรรจุภัณฑน์มผงที่
สมัพนัธก์ับกำรแบ่งส่วนตลำด กำรออกแบบฉลำกบรรจุภณัฑน์มผงที่แตกต่ำงกันเพียงเล็กนอ้ยและไม่ชดัเจน รวมทัง้กำร
น ำเสนอสำรอำหำรชวนเชื่อ เพื่อกำรสรำ้งมูลค่ำนมผงบนฉลำกบรรจุภัณฑ์ มำกไปกว่ำนั้น ผลกำรส ำรวจยังส ำทับว่ำ  
สตรีวัยเจริญพันธุ์เห็นว่ำ ฉลำกบรรจุภัณฑ์นมผงส ำหรับเด็กเล็กกับนมผงส ำหรับทำรกมีควำมแตกต่ำงเพียงเล็กนอ้ย  
และไม่ชดัเจน จึงเขำ้ข่ำยละเมิดมำตรำ 15 ที่ก ำหนดใหฉ้ลำกบรรจุภณัฑน์มผงส ำหรบัทำรกกับนมผงส ำหรบัเด็กเล็กตอ้ง
แตกต่ำงอย่ำงชดัเจนและแยกแยะไดโ้ดยง่ำย 
 ผลส ำรวจกำรเปิดรบัส่ือโฆษณำนมผงทำงโทรทศัน ์สตรีวัยเจริญพันธุเ์กือบครึ่งเขำ้ใจว่ำนมผงที่เคยพบเห็นใน 
ส่ือโฆษณำทำงโทรทัศน์มีทั้งนมผงส ำหรับเด็กเล็ก (สูตร 3) และนมผงส ำหรับทำรก (สูตร 1) สะท้อนให้เห็นว่ำ สตรี 
วยัเจริญพนัธุไ์ม่สำมำรถแยกแยะฉลำกบรรจุภณัฑน์มผงส ำหรบัเด็กเล็กออกจำกนมผงส ำหรบัทำรกไดโ้ดยง่ำย โดยนยันี ้
กำรโฆษณำนมผงส ำหรับเด็กเล็กทำงโทรทัศน์มีแนวโน้มที่จะเป็นกำรโฆษณำนมผงส ำหรับทำรกทำงออ้ม นอกจำกนี ้ 
กำรเปิดรบัส่ือโฆษณำและกิจกรรมกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผงมีควำมสมัพันธก์ับกำรจดจ ำตรำสินคำ้ สญัลกัษณพ์ิเศษ 
และสำรอำหำรที่เป็นจดุขำย รวมไปถึงแนวโนม้ที่จะใชน้มผงเลีย้งบตุรอย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.05 
 ดงันัน้ แมจ้ะมีกฎหมำยบงัคบัใช ้แต่ยงัพบกำรละเมิดอย่ำงชดัเจน จึงควรมีกำรพฒันำกำรเกณฑส์ ำหรบัประเมิน
ควำมแตกต่ำงของบรรจภุณัฑน์มผงส ำหรบัทำรกและบรรจภุณัฑน์มผงส ำหรบัเด็กเล็กอย่ำงชดัเจน 
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Abstract 
 The purpose of this study is to ascertain the perceptions of women of reproductive age with regard 
to differences in the packaging labels of infant formula and children’s milk powder as required by law, as well 
as to analyze media exposure behavior and interpretation of marketing promotion activities for young children's 
milk powder. As far as the author is aware, there is no research on the impacts felt by milk powder manufacturers 
following the announcement of law enforcement in this regard. Therefore, a mixed research method was utilized. 
Qualitative research was conducted using an analysis of milk powder packaging, while quantitative research 
was used to collect data from 550 randomly selected individuals across Thailand. The results of the analysis 
revealed that milk powder packaging label design is the starting point for indirect advertising of infant formula. 
There are three key points in this regard: (a) the design of the milk powder packaging label is related to market 
segmentation; (b) the milk powder packaging label designs are slightly different and generally unclear; and (c) 
publicity is used for value creation on the package label. 
 The results of the analysis also showed that women of childbearing age think that there is little or no 
difference between the packaging labels for infant formula and children’s milk powder. Women of reproductive 
age could not easily distinguish the packaging labels for infant formula from those for milk powder. Moreover, 
exposure to advertising media and marketing promotion activities for milk powder was related to brand 
recognition, special nutrients, and the mother’s tendency to use an infant formula; these aspects were found to 
be statistically significant at 0.05. The results suggest that criteria for evaluating the differences in infant formula 
packaging and milk powder packaging should be clearly developed to enhance comprehension among women 
of reproductive age. 
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บทน า 
องคก์ำรอนำมัยโลก (World Health Organization : WHO) แนะน ำให้เลีย้งลูกดว้ยนมแม่อย่ำงน้อย 6 เดือน  

เพื่อประโยชน์โดยตรงต่อสุขภำพทำรกทั้งดำ้นร่ำงกำย สติปัญญำ และดำ้นจิตใจ ซึ่งในช่วงวัยทำรกเป็นโอกำสทอง 
อันล ้ำค่ำที่จะพัฒนำทุนมนุษย์ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพซึ่งมีเพียงครั้งเดียว ในชีวิต กำรส่ือสำรจำกบริษัทนมผงที่มี 
กำรวำงแผนกำรส่ือสำรกำรตลำดถึงคณุประโยชนท์ี่นมผงมีและรบัรูโ้ดยส ำคญัผิดไปถึงขัน้ท่ีว่ำนมผงอำจทดแทนนมแม่ได้ 

ในปี พ.ศ. 2524 กรมอนำมัย กระทรวงสำธำรณสุข ขอควำมร่วมมือจำกอุตสำหกรรมนมผงขำ้มชำติที่เขำ้มำ
ด ำเนินธุรกิจในประเทศไทยให้ปฏิบัติตำม  “หลักเกณฑ์สำกลว่ำด้วยกำรตลำดอำหำรส ำหรับทำรกและเด็กเล็ก” 
(International Code of Marketing of Breast-Milk Substitutes : CODE) โดยไดร้บักำรตอบรบั แต่กำรปฏิบัติยังเป็นไป
อย่ำงคลำดเคลื่อน ดงัที่ปรำกฏหลกัฐำนในรำยงำนกำรเฝำ้ระวงัและติดตำมกลยทุธก์ำรโฆษณำและกำรส่งเสรมิกำรตลำด
นมผงในประเทศไทย พบว่ำ บริษัทนมผงมีกำรใชก้ลยุทธก์ำรโฆษณำและกำรส่งเสริมกำรตลำดที่ละเมิด CODE ทัง้เป็น
กำรละเมิดแบบชัดเจน เช่น ตัวแทนบริษัทนมผงติดต่อแม่ที่มีลูกในวัยทำรกโดยตรง หรือแจกนมผงส ำหรับทำรกใน
โรงพยำบำล เป็นตน้ และกำรเป็นกำรละเมิดแบบแนบเนียน เช่น ติดตัง้สัญลักษณท์ี่ส่ือเชื่อมโยงไปถึงผลิตภัณฑน์มผง
ส ำหรบัทำรกในโรงพยำบำล เป็นตน้ (บวรสรรค ์เจี่ยด ำรง, 2558, น. [3])  

กำรขอควำมร่วมมือไม่ได้ท ำให้อัตรำกำรเลีย้งลูกด้วยนมแม่อย่ำงน้อย 6 เดือนของประเทศไทยเพิ่มขึน้  
กรมอนำมยั กระทรวงสำธำรณสขุ จึงออกประกำศกระทรวงสำธำรณสขุ เรื่อง “หลกัเกณฑว์่ำดว้ยกำรตลำดอำหำรส ำหรบั
ทำรกและเด็กเล็กและผลิตภัณฑท์ี่เก่ียวขอ้ง พ.ศ. 2551” ว่ำดว้ยเรื่องของกำร “ห้ำมกระท ำกำรส่ือสำรในกำรส่งเสริม
กำรตลำดนมผงทุกรูปแบบ” และไดข้อควำมร่วมมือไปยังบริษัทนมผงข้ำมชำติใหป้ฏิบัติตำมประกำศดังกล่ำวอีกครัง้  
แต่ก็ไม่ไดร้บัควำมรว่มมือโดยสมบรูณ ์เนื่องเพรำะหลกัเกณฑด์งักล่ำวมีสถำนะเป็นขอ้แนะน ำ ไม่ใช่ขอ้บงัคบัท่ีมีบทลงโทษ
ทำงกฎหมำย กรมอนำมยั กระทรวงสำธำรณสขุ จึงจดัท ำรำ่งพระรำชบญัญัติควบคมุกำรส่งเสรมิกำรตลำดอำหำรส ำหรบั
ทำรกและเด็กเล็ก ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2557 และประกำศในรำชกิจจำนุเบกษำเมื่อวนัที่ 10 กรกฎำคม พ.ศ. 2560 และจะมีผล
บงัคบัใชใ้นวนัท่ี 8 กนัยำยนปีเดียวกนั  
 เมื่ออัตรำกำรเกิดของประชำกรลดลงอย่ำงต่อเนื่อง ประกอบกับมีปัจจัยเชิงนโยบำย กล่ำวคือ มีกฎหมำยที่
ควบคุมกิจกรรมกำรโฆษณำและกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผง บริษัทนมผงจึงตอ้งจัดท ำกำรส่ือสำรอย่ำงเต็มก ำลัง  
เพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งตลำดที่มีภำวะกำรแข่งขนัสงูในอุตสำหกรรมนมผง รวมทัง้จกัตอ้งกระท ำอย่ำงบูรณำกำรและแยบยล
มำกขึน้ เพื่อเลี่ยงตวับทกฎหมำย  

จุดยืนของกำรวิจัยครัง้นีไ้ม่ไดเ้นน้ศึกษำที่ตัวผลิตภัณฑน์มผง เพรำะเชื่อว่ำผลิตภัณฑน์ั้นมีประโยชนแ์ละยงัมี
ควำมจ ำเป็นต่อทำรกบำงกลุ่มที่แม่มีควำมจ ำเป็นไม่สำมำรถใหน้มแม่แก่ลกูไดจ้รงิ ๆ เช่น เด็กก ำพรำ้ แม่ที่มีโรคประจ ำตวั
ไม่สำมำรถให้นมได้ เป็นต้น แต่เน้นไปที่กำรส่ือสำรที่ส่อเค้ำว่ำ เข้ำข่ำยกำรละเมิดกฎหมำย ซึ่งพึงพิจำรณำตั้งแต่
องคป์ระกอบของฉลำกบรรจภุณัฑน์มผง ซึ่งผูผ้ลิตสินคำ้หรือผูโ้ฆษณำจดักำรออกแบบมำอย่ำงประณีต เป็นสำรท่ีผูผ้ลิตได้
วำงแผนไว ้(Planned message) เพื่อตอบวตัถุประสงคท์ำงกำรตลำด กำรส่ือสำรทัง้ทำงตรงและทำงออ้ม ผ่ำนส่ือต่ำง ๆ 
ดว้ยบรรจุภณัฑเ์ป็นส่ิงที่สรำ้งบุคลิกภำพใหก้ับผลิตภณัฑ์ ควำมส ำคญัต่อควำมส ำเร็จของแบรนด ์(Shimp, 2010, p. 88; 
Solomon, 2018, p.253) และยังมีผลกำรวิจับพบว่ำ แม่ที่ไดอ้่ำนนิตยสำรและไดดู้โฆษณำนมผงสูตรส ำหรับทำรกวัย
เตำะแตะ เชื่อว่ำตนเองเห็นโฆษณำนมผงสตูรส ำหรบัทำรกทัง้ที่เป็นไปไม่ได ้เหมือนกันกับผลกำรวิจยัขององักฤษที่พบว่ำ 
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ประมำณ 60% ของแม่และสตรีมีครรภ์คิดว่ำ โฆษณำของนมผงสูตรต่อเนื่องเป็นกำรส่งเสริมนมผงสูตรส ำหรับทำรก 
(Berry, Jones, & Iverson, 2010, p. 27-28) 

ทัง้นี ้นบัตัง้แต่ประกำศบงัคบัใชก้ฎหมำยดงักล่ำว ยงัไม่มีงำนวิจยัที่ศกึษำกำรส่ือสำรของบรษิัทนมผงที่พิจำรณำ
ภำยหลงัจำกกำรประกำศบงัคบัใชก้ฎหมำยว่ำเป็นเช่นไร ควำมรูเ้ดิมจึงไม่ทนัสมยัต่อกำรน ำไปใชเ้ป็นขอ้มลูพืน้ฐำนในกำร
ปรับปรุงพระรำชบัญญัติควบคุมกำรส่งเสริมกำรตลำดอำหำรส ำหรับทำรกและเด็กเล็ก พ .ศ. 2560 เพื่อให้เท่ำทันกับ
สถำนกำรณปั์จจบุนั 

ดังนั้น จึงเป็นที่น่ำสนใจว่ำ ในประเทศไทยบริษัทนมผงมีกำรด ำเนินกำรออกแบบใหฉ้ลำกอำหำรส ำหรบัทำรก
และฉลำกอำหำรส ำหรบัเด็กเล็กแตกต่ำงกนัอย่ำงชดัเจนและสำมำรถมองเห็นหรือแยกแยะไดโ้ดยง่ำย รวมทัง้ฉลำกอำหำร
ส ำหรับทำรกและฉลำกอำหำรส ำหรับเด็กเล็กข้ำงตน้ต้องแตกต่ำงจำกอำหำรอื่นอย่ำงชัดเจนแล้วหรือไม่ ด้วยเป็น
องคป์ระกอบพืน้ฐำนในกำรใชส่ื้อสำรในส่ืออื่นต่อไป และมีควำมเชื่อมโยงหรือไม่อย่ำงไรกบักำรตีควำมและกำรจดจ ำของ
สตรีวยัเจรญิพนัธุ ์อนัน ำไปสู่กำรเขำ้ข่ำยกำรละเมิดมำตรำ 15 ของพระรำชบญัญัติฉบบัดงักล่ำว 
  

วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
1. เพื่อวิเครำะหบ์รรจภุณัฑน์มผงภำยหลงัประกำศบงัคบัใชพ้ระรำชบญัญัติควบคมุกำรส่งเสรมิกำรตลำดอำหำร

ส ำหรบัทำรกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560  
2. เพื่อส ำรวจควำมคิดเห็นของสตรีวัยเจริญพันธุ์ในประเด็นควำมแตกต่ำงอย่ำงชัดเจนของฉลำกบรรจุภัณฑ์

ระหว่ำงนมผงส ำหรบัทำรกกบันมผงส ำหรบัเด็กเล็กตำมที่กฎหมำยก ำหนด 
3. เพื่อส ำรวจพฤติกรรมกำรเปิดรบัส่ือโฆษณำและกิจกรรมส่งเสริมกำรตลำดนมผงส ำหรบัเด็กเล็กของสตรีวยั

เจรญิพนัธุท์ี่สำมำรถถกูตีควำมใหเ้ชื่อมโยงไปถึงนมผงส ำหรบัทำรก 
4. เพื่อส ำรวจกำรตีควำมและกำรจดจ ำของสตรีวยัเจรญิพนัธุท์ี่มีต่อตรำสินคำ้ สญัลกัษณ ์และสำรอำหำรในนมผง 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
1. พระราชบัญญัติควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารส าหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 

กำรวิจัยครั้งนี ้ใช้ค  ำอธิบำยพระรำชบัญญัติควบคุมกำรส่งเสริมกำรตลำดอำหำรส ำหรับทำรกและเด็กเล็ก  
พ.ศ. 2560 โดยเฉพำะในมำตรำที่ 15 ซึ่งมีรำยละเอียดโดยสรุป ดงันี ้

มาตรา 15 ผูผ้ลิต ผูน้  ำเขำ้ หรือผูจ้  ำหน่ำยอำหำรส ำหรบัทำรก หรืออำหำรส ำหรบัเด็กเล็ก หรือตวัแทน ด ำเนินกำร
ใหฉ้ลำกอำหำรส ำหรบัทำรกและฉลำกอำหำรส ำหรบัเด็กเล็กแตกต่ำงกนัอย่ำงชดัเจนและสำมำรถมองเห็นหรือแยกแยะได้
โดยง่ำย รวมทัง้ฉลำกอำหำรส ำหรบัทำรกและฉลำกอำหำรส ำหรบัเด็กเล็กขำ้งตน้ตอ้งแตกต่ำงจำกอำหำรอื่นอย่ำงชดัเจน  
ซึ่งหำกไม่ปฏิบตัิตำมตอ้งระวำงโทษตำมที่กฎหมำยก ำหนดไว ้ 
 ภำยหลงัล่วงพน้ระยะเวลำตำมบทเฉพำะกำลครบ 1 ปี นบัแต่วนัที่กฎหมำยบงัคบัใช ้คณะกรรมกำรควบคมุกำร
ส่งเสรมิกำรตลำดอำหำรส ำหรบัทำรกและเด็กเล็กไดว้ำงแนวทำงและเกณฑ ์เพื่อใชพ้ิจำรณำฉลำกว่ำ แตกต่ำงอย่ำงชดัเจน
และสำมำรถมองเห็นหรือแยกแยะไดโ้ดยง่ำย ผ่ำน 3 องคป์ระกอบของรูปแบบฉลำก คือ ภำพรวมของฉลำก ลกัษณะกำร
แสดงขอ้ควำม รูปแบบและสีของลวดลำย เนื่องเพรำะยงัปรำกฏกำรปรบัเปล่ียนฉลำกโดยผูผ้ลิต ผูน้  ำเขำ้ หรือผูจ้  ำหน่ำย  
ที่ยงัไม่สอดคลอ้งกบัสำระส ำคญั และเจตนำรมณข์องบทบญัญัติของมำตรำ 15 
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2. ทฤษฎีการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด 

Belch & Belch (2021) อธิบำยกลยุทธก์ำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotional Mix) ประกอบไปดว้ยกำรโฆษณำ 
กำรตลำดทำงตรง กำรตลำดอินเทอรเ์น็ต กำรส่งเสริมกำรขำย กำรประชำสัมพันธ์ และพนักงำนขำย ส่วนกำรส่ือสำร
กำรตลำด (Marketing communication) หมำยถึง กำรด ำเนินงำนที่ผสมผสำนเครื่องมือในกำรส่ือสำรกำรตลำดทั้งหมด
เขำ้ดว้ยกัน ไดแ้ก่ กำรโฆษณำ กำรตลำดทำงตรง กำรส่งเสริมกำรขำย กำรประชำสมัพนัธ ์พนกังำนขำย และบรรจุภณัฑ์  
เป้ำหมำยเพื่อส่งสำรเก่ียวกบัเป้ำหมำยขององคก์รที่มีควำมสอดคลอ้ง และโนม้นำ้วใจผูบ้รโิภคกลุ่มเป้ำหมำย 

  
3. แนวคิดเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ ์

บรรจุภัณฑ์ (Packaging)  เ ป็น  P ที่  5 ต่อจำกผลิตภัณฑ์  (Product)  รำคำ  (Price)  สถำนที่  (Place)  
และกำรส่งเสรมิกำรขำย (Promotion) ซึ่งส่วนใหญ่ถือว่ำบรรจภุณัฑแ์ละฉลำกเป็นองคป์ระกอบของกลยทุธผ์ลิตภณัฑด์ว้ย 
ผูผ้ลิตหลำยรำยใชบ้รรจุภัณฑใ์นกำรสรำ้งภำพลักษณท์ี่โดดเด่น สรำ้งอัตลักษณใ์หก้ับแบรนด ์ เพิ่มคุณค่ำของแบรนด ์ 
บรรจุภัณฑเ์ป็นส่ิงเชื่อมโยงระหว่ำงผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคอย่ำงมีจุดยืนหรือต ำแหน่งทำงกำรตลำด (Positioning) ที่ชัดเจน 
และอำจเก่ียวขอ้งกับควำมคำดหวงัของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัประสิทธิภำพของผลิตภณัฑต์ำมที่ส่ือสำรมำกกว่ำตวัผลิตภณัฑ์
เองดว้ย มีบทบำททัง้เรื่องกำรปกป้องสินคำ้ กำรจดัวำง กำรสรำ้งกำรรบัรู ้กำรจดจ ำ กำรระลกึถึง กำรใหข้อ้มลู กำรจงูใจให้
ซือ้ และกำรเพิ่มมลูค่ำ ผ่ำนกำรถ่ำยทอดประโยชนเ์ชิงหนำ้ที่ สญัลกัษณ ์และประสบกำรณ ์(เหมือนฝัน คงสมแสวง, 2562; 
Kotler & Keller, 2016, p. 412; Shimp, 2010, p. 81; Solomon, 2018, pp. 123, 158) 

 
4. แนวคิดการส่งเสริมการตลาดแบบข้ามชนิด 

กำรส่งเสรมิกำรตลำด (Promotion) เป็นส่วนประสมหนึ่งที่ส  ำคญัของกำรตลำด (4Ps) ประกอบไปดว้ยเครื่องมือ
หลกั 6 เครื่องมือ ไดแ้ก่ กำรโฆษณำ กำรประชำสมัพนัธ ์กำรตลำดทำงตรง กำรส่งเสริมกำรขำย พนกังำนขำย กำรตลำด
อินเทอรเ์น็ต โดยเฉพำะกำรน ำแนวคิดกำรส่งเสรมิกำรตลำดมำท ำกำรส่งเสรมิกำรขำยแบบขำ้มชนิด (Cross-promotion) 
หมำยถึง กำรใช้สินคำ้หนึ่งสินคำ้เพื่อโฆษณำสินคำ้อีกชนิดหนึ่ง กำรส่งเสริมกำรขำยแบบข้ำมชนิดเป็นแผนงำนทำง
กำรตลำดที่มีเป้ำหมำยให้เกิดกำรซือ้สินคำ้ โดยกำรมีขอ้เสนอที่จะใหซ้ือ้สินคำ้อื่นที่เก่ียวขอ้ง รวมทัง้ยงัหมำยควำมรวมถึง
ควำมรว่มมือทำงกำรตลำดพนัธมิตร หุน้ส่วน และอื่น ๆ ดว้ย ซึ่งบรรจภุณัฑน์มผงที่มีควำมคลำ้ยคลงึกนัก็เขำ้ข่ำยลกัษณะ
กำรส่งเสรมิกำรขำยดงักล่ำวไดเ้ช่นกนั 

 
5. แนวคดิเกี่ยวกับการสือ่สารตราสินคา้และกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 

Aaker (1991) อธิบำยว่ำ ตรำสินคำ้ (Branding) หมำยถึง ชื่อ สญัลกัษณต์่ำง ๆ เช่น โลโก ้เครื่องหมำยกำรคำ้ 
และกำรออกแบบหีบห่อ หรือกำรรวมของส่ิงต่ำง ๆ เขำ้ดว้ยกัน ในอนัที่จะระบุใหท้รำบว่ำเป็นสินคำ้หรือบริกำรของผูข้ำย
รำยใด และท ำใหสิ้นคำ้นัน้มีควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่ง โดยตรำสินคำ้ คือ สญัลกัษณท์ี่บอกใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรูแ้หล่งที่มำของ
สินคำ้ ดังนั้น ตรำสินคำ้จึงเป็นกำรสรำ้งกำรรบัรูใ้หเ้กิดขึน้แก่ลูกค่ำหรือผู้บริโภค ซึ่งคือกำรที่ผูบ้ริโภคสำมำรถรูแ้ละแปล
ควำมหมำยของส่ิงเรำ้ที่มำกระทบประสำทสัมผัสทั้ง  5 โดยกำรไดเ้ห็น ไดย้ิน ไดก้ล่ิน รูร้ส และรูส้ึกถึงกำรสัมผัส ท ำให้
ผูบ้รโิภคเกิดควำมรูส้กึต่อส่ิงนัน้ และส่ิงนัน้เริ่มมีควำมหมำยบำงประกำรต่อผูบ้รโิภค เป้ำหมำยส ำคญัของกำรสรำ้งแบรนด  ์
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คือ ตอ้งกำรท ำใหค้นจดจ ำแบรนดไ์ด ้และแบรนดท์ี่แข็งแรงจะท ำใหผู้บ้รโิภคทรำบถึงควำมแตกตำ่งของแบรนดน์ัน้กบัคูแ่ขง่ 
โดยลกูคำ้จะจดจ ำแบรนดไ์ด ้เมื่อมีกำรวำงต ำแหน่งแบรนดท์ี่ชดัเจน (Brand Positioning)  
 ส ำหรบักระบวนกำรรบัรูข้องผูบ้ริโภค สรำวุธ อนนัตชำติ (2548) อธิบำยว่ำ บุคคลจะมีขัน้ตอนในกำรเลือกที่จะ
รบัรูส่ิ้งต่ำง ๆ แตกต่ำงกันไปตำมควำมสนใจส่วนบุคคล โดยกระบวนกำรรบัรูด้ังกล่ำวจะเริ่มตน้จำกกำรเลือกสรรส่ิงเรำ้ 
รวบรวมส่ิงเรำ้ และตีควำมสิ่งเรำ้ เพื่อน ำไปจดัเก็บไวใ้นควำมทรงจ ำต่อไป ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 1. กำรเลือกสรรส่ิงเรำ้ 2. ขัน้ตอน
กำรรวบรวมสิ่งเรำ้ 3. ขัน้ตอนกำรตีควำมสิ่งเรำ้ 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

งำนวิจยัชิน้นีใ้ชว้ิธีกำรวิจยัแบบผสำนวิธี ผูว้ิจยัใชก้ำรวิจยัเชิงคณุภำพก่อน จำกนัน้จึงน ำขอ้มลูที่ไดไ้ปพฒันำเป็น
กำรวิจยัเชิงปรมิำณ โดยมีรำยละเอียด ดงันี ้
1. พืน้ทีเ่ป้าหมายและวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ ไดแ้ก่ บรรจภุณัฑข์องนมผงที่ผลิตและ/
หรือน ำเขำ้มำจ ำหน่ำยในทอ้งตลำดประเทศไทย 10 ยี่หอ้ ไดแ้ก่ เอนฟำ ดูเม็กซ ์ไฮคิว เอส 26 แนน ตรำหมี แล็คโตเย่น 
คำเนชั่น ดีจี และซิมิแลค 

 
2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ  

 ผูว้ิจยัใชแ้บบวิเครำะหฉ์ลำกบรรจุภณัฑ ์เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มลูฉลำกบรรจุภณัฑน์มผงส ำหรบัทำรกและส ำหรบั
เด็กเล็กที่วำงจ ำหน่ำยในท้องตลำด โดยพัฒนำขึน้จำกกรอบแนวคิดเรื่องกำรแบ่งกลุ่มเป้ำหมำยตำมส่วนตลำด 
(Segmentation) และประกำศเรื่อง แนวทำงและเกณฑใ์นกำรพิจำรณำควำมแตกต่ำงที่ชดัเจนของฉลำกอำหำรส ำหรบั
ทำรกและอำหำรอื่น มำเป็นกรอบในกำรวิเครำะหอ์งคป์ระกอบของฉลำกบรรจภุณัฑ ์ดงัตำรำง 

 
ตารางที ่1 แบบวิเครำะหฉ์ลำกบรรจภุณัฑน์มผง 

 
   
 แบบวิเครำะห์ข้ำงต้นใช้ส ำหรับเก็บรวบรวมข้อมูลและน ำผลกำรวิจัยเชิงคุณภำพไปใช้ในกำรพัฒนำ
แบบสอบถำม เพื่อน ำไปเก็บรวบรวมขอ้มลูจำกกลุ่มตวัอย่ำงที่เป็นสตรีวยัเจรญิพนัธุต์่อไป 
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3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ 
 ประชำกรส ำหรบักำรวิจยัครัง้นี ้คือ สตรีวยัเจรญิพนัธุอ์ำย ุ15-45 ปี สญัชำติไทย มีบตุรอำยตุัง้แต่แรกเกิดถึง 3 ปี 
มีประสบกำรณ์รับรูก้ำรโฆษณำและกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผง และอำศัยอยู่ใน 5 ภูมิภำคของประเทศไทย ที่เป็น
กลุ่ ม เป้ ำหมำยของบริษัทนมผง  ซึ่ ง ต้อ งกำรท ำกำร ส่ือสำรตลำดโดยตรง  ได้แก่  ภำคกลำง  ภำค เหนือ  
ภำคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภำคตะวนัออก และภำคใต ้
 ทัง้นี ้ไม่มีกำรเก็บขอ้มลูทำงสถิติที่แสดงจ ำนวนประชำชนเพศหญิงอำยุ 15-45 ปี ที่มีบุตรวยัทำรก เพื่อใหท้รำบ
จ ำนวนประชำกรโดยประมำณที่จะน ำไปใชค้  ำนวณขนำดตวัอย่ำงดว้ยวิธีกำรอนุมำน ผูว้ิจัยจึงค ำนวณจำกสถิติจ ำนวน
ทำรกแรกเกิดมีชีพในปี พ.ศ. 2561 ที่มีจ ำนวนทั้งสิน้ 666,357 คน (กรมกำรปกครอง, ส ำนักบริหำรกำรทะเบียน, 2562)  
ในอตัรำส่วน 2:1 (ทำรก 2 คน/แม่ 1 คน) ซึ่งท ำใหท้รำบจ ำนวนประชำกรโดยประมำณคือ 333,179 คน และน ำไปค ำนวณ
ขนำดของกลุ่มตวัอย่ำง โดยใชส้ตูรของ Krejcie and Morgan (1970 อำ้งถึงในธีรวฒุิ เอกะกลุ, 2543) ดงันี ้ 

 
  n = ขนำดของกลุ่มตวัอย่ำง 
  N = ขนำดของประชำกร 
  e  = ระดบัควำมคลำดเคลื่อนของกำรสุ่มตวัอย่ำงที่ยอมรบัได ้
  X2 = ค่ำไคสแควรท์ี่ df เท่ำกบั 1 และระดบัควำมเชื่อมั่น 95% (X2 = 3.841) 
  p = สดัส่วนของลกัษณะที่สนใจในประชำกร (ถำ้ไม่ทรำบใหก้ ำหนด p = 0.5) 
 

 จำกสูตรข้ำงตน้ เมื่อน ำมำแทนค่ำและค ำนวณหำขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง จะไดจ้ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงทั้งสิน้  
384 คน ทั้งนี ้เพื่อควำมสะดวกในกำรเก็บข้อมูลและป้องกันแบบสอบถำมที่ไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลจำกกลุ่ม
ตวัอย่ำงทัง้สิน้ จ ำนวน 550 คน 
 
4. วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ 

เมื่อไดข้นำดของกลุ่มตัวอย่ำงที่ 550 ตัวอย่ำง ผูว้ิจัยใชว้ิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบกลุ่ม (Multi - stage random 
sampling) เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่ำงที่มีคณุสมบตัิตรงตำมที่งำนวิจยันีต้อ้งกำร โดยมีวิธีกำรด ำเนินกำร ดงันี ้ 

ขั้ นที่  1 สุ่มตัวอย่ำงโดยแบ่งพื ้นที่ ประเทศไทยออกเ ป็น 5 ภูมิภำค ได้แก่  ภำคกลำง  ภำคเหนือ  
ภำคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภำคตะวนัออก และภำคใต ้
 ขั้นที่ 2 สุ่มตวัอย่ำงโดยเจำะจงเลือกจงัหวดั (Purposive Sampling) เพื่อเป็นตวัแทนในแต่ละภมูิภำค โดยเลือก
จำกจงัหวดัที่เป็นหวัเมืองใหญ่ของภูมิภำค มีประวตัิว่ำอุตสำหกรรมนมผงเขำ้ไปจดักิจกรรมกำรโฆษณำและกำรส่ือสำร
กำรตลำด ภมูิภำคละ 1 จงัหวดั ยกเวน้ภำคตะวนัออกเฉียงเหนือ เนื่องจำกเป็นภมูิภำคที่มีภมูิศำสตรข์นำดใหญ่ จึงเลือก 2 
จังหวัด เพื่อกระจำยกำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำงใหค้รอบคลุมพืน้ที่เพื่อเป็นตัวแทนของประชำกรในภำคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ส ำหรบัจงัหวดัที่ไดร้บักำรสุ่มเลือก พิจำรณำกำรเลือกโดยอำ้งอิงจำกสถิติจ ำนวนทำรกแรกเกิดมีชีพอนัดบัที่ 1 ของแต่ละ
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จงัหวดัในภูมิภำคนัน้ ๆ ยกเวน้ภำคตะวนัออกเฉียงเหนือสุ่มเลือก 2 จงัหวดั จำกสถิติจ ำนวนทำรกแรกเกิดมีชีพอนัดบัที่ 1 
และ 2  

ขั้นที ่3 ส ำหรบัจงัหวดัที่ถกูเลือกเป็นตวัแทนของแต่ละภมูิภำค ผูว้ิจยัแบ่งพืน้ท่ีในกำรเก็บขอ้มลูลงไปอีก 4 ชัน้ภมูิ 
ไดแ้ก่ 1. พืน้ท่ี ณ จดุขำยนมผงในศนูยก์ำรคำ้ 2. พืน้ท่ี ณ จดุขำยรำ้นคำ้นมผงในชมุชน 3. กิจกรรมกำรตลำดที่เก่ียวขอ้งกบั
แม่และเด็ก และ 4. ส่ือสงัคมออนไลน ์เนื่องจำกพืน้ท่ีดงักล่ำวเป็นพืน้ที่เป้ำหมำยในกำรโฆษณำและส่งเสรมิกำรตลำดของ
บรษิัทนมผง 

ขั้นที่ 4 กลุ่มตัวอย่ำงจะถูกคัดเลือกดว้ยวิ ธีกำรสุ่มอย่ำงง่ำย โดยเลือกสตรีวัยเจริญพันธุ์ที่มีคุณสมบัติทำง
ประชำกรที่เขำ้มำใชบ้ริกำรในพืน้ที่ ณ จุดขำยนมผงขำ้งตน้ในจงัหวดันั้น ๆ เพื่อใชแ้บบสอบถำมเก็บรวบรวมขอ้มลูจำก
กลุ่มตวัอย่ำงจนครบตำมอตัรำส่วนของแต่ละจงัหวดัที่เป็นตวัแทน ซึ่งสำมำรถสรุปขัน้ตอนได ้ดงัภำพ 
 

 
ภาพที ่1 ภำพรวมกระบวนกำรสุม่กลุ่มตวัอยำ่ง 

 
5. การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัยส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ 

5.1 การทดสอบความตรงของเนื้อหา ผูว้ิจัยน ำเครื่องมือวิจัยใหผู้ท้รงคุณวุฒิที่มีควำมเชี่ยวชำญทำงดำ้น 
กำรส่ือสำรกำรตลำด และดำ้นอนำมยัแม่และเด็ก จ ำนวน 2 ท่ำน เป็นผูต้รวจสอบ คือ 

5.1.1 รองศำสตรำจำรย ์ดร.สรำวธุ อนนัตชำติ ผูท้รงคณุวฒุิดำ้นส่ือสำรกำรตลำด 
5.1.2 แพทยห์ญิงชมพนูทุ โตโพธ์ิไทย ผูท้รงคณุวฒุิดำ้นอนำมยัแม่และเด็ก 

โดยด ำเนินกำรตรวจสอบควำมตรงของข้อค ำถำมกับประเด็นที่ตอ้งกำรศึกษำดว้ยกำรวิเครำะหด์ัชนีควำม
สอดคลอ้ง (Index of item Objective Congruence : IOC) ของเครื่องมือวิจยั ผลกำรประเมินควำมตรงของเครื่องมือโดย
ผูท้รงคุณวฒุิ สรุปไดว้่ำ ในภำพรวมเครื่องมือวิจยัมีควำมตรงในดำ้นเนือ้หำที่จะสำมำรถน ำไปสู่กำรตอบค ำถำมน ำวิจยัได้
ค่ำ IOC ระดบั 0.84 

5.2 การทดสอบความเที่ยง ผู้วิจัยท ำกำรทดสอบแบบสอบถำม จ ำนวน 30 ชุด โดยใช้วิธีกำรค ำนวณ 
ค่ำสัมประสิทธ์ิอัลฟำ (Cronbach's alpha coefficient) ไดเ้ท่ำกับ 0.81 หมำยควำมว่ำ แบบสอบถำมมีควำมเชื่อถือได ้ 
ซึ่งพรอ้มเป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมขอ้มลู 
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ผลการวิจัย 
1. ฉลากบรรจุภัณฑน์มผง 
 กำรออกแบบฉลำกบรรจุภณัฑน์มผงเป็นจดุเริ่มตน้ที่จะน ำไปสู่กำรโฆษณำนมผงส ำหรบัทำรกทำงออ้มผ่ำนกำร
โฆษณำนมผงส ำหรบัเด็กเล็ก ดงันัน้ มำตรำ 15 ที่ก ำหนดเกณฑใ์นกำรออกแบบฉลำกบรรจภุณัฑไ์วว้่ำ ผูผ้ลิต ผูน้  ำเขำ้ หรือ
ผูจ้  ำหน่ำยอำหำรส ำหรบัทำรก หรืออำหำรส ำหรบัเด็กเล็กหรือตัวแทน ตอ้งด ำเนินกำรใหฉ้ลำกอำหำรส ำหรบัทำรกและ
ฉลำกอำหำรส ำหรับเด็กเล็กแตกต่ำงกันอย่ำงชัดเจนและสำมำรถมองเห็นหรือแยกแยะไดโ้ดยง่ำยนั้น จึงเป็นไปเพื่อ  
กำรป้องกันกำรโฆษณำนมผงส ำหรบัทำรกทำงออ้ม ผลกำรวิเครำะหฉ์ลำกบรรจุภัณฑพ์บ 3 ประเด็น คือ กำรออกแบบ
ฉลำกบรรจุภัณฑ์นมผงมีควำมสัมพันธ์กับกำรแบ่งส่วนตลำด กำรออกแบบฉลำกบรรจุภัณฑ์นมผงสูตรทำรกกับสูตร 
เด็กเล็กใหแ้ตกต่ำงเพียงเล็กนอ้ยและไม่ชดัเจน และกำรน ำเสนอสำรอำหำรชวนเชื่อ เพื่อกำรสรำ้งมลูค่ำนมผงบนฉลำก
บรรจภุณัฑ ์โดยมีรำยละเอียด ดงันี ้

1.1 การออกแบบฉลากบรรจุภัณฑน์มผงมีความสัมพันธก์ับการแบ่งส่วนตลาด 
 ภำพรวมของกำรออกแบบฉลำกบรรจุภัณฑ์นมผงระหว่ำงนมผงส ำหรับทำรก  (สูตร 1) และส ำหรับเด็กเล็ก  
(สูตร 3) ของแต่ละแบรนดจ์ะแบ่งตำมส่วนแบ่งทำงกำรตลำด (Segmentation) ออกเป็น 4 กลุ่ม โดยใชร้ำคำจ ำหน่ำย 
เป็นเกณฑแ์บ่งส่วนตลำด ไดแ้ก่ ตลำดนมผงกลุ่มซูเปอรพ์รีเมียม (Super premium) ตลำดนมผงกลุ่มพรีเมียม (Premium) 
ตลำดนมผงกลุ่มมำตรฐำน (Standard) และตลำดนมผงกลุ่มประหยดั (Economy) รำคำต่อหน่วยต ่ำกว่ำ 200 บำท ทัง้นีก้็
เพื่อใหเ้ขำ้ถึงกลุ่มเป้ำหมำยในแต่ละส่วนตลำดอย่ำงมีประสิทธิภำพ จำกกำรเก็บรวบรวมฉลำกบรรจุภณัฑน์มผงส ำหรบั
ทำรก (สตูร 1) ท่ีวำงจ ำหน่ำยในประเทศไทย สำมำรถแบ่งกลุ่มตำมส่วนตลำดออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัภำพ 
 

  
ภาพที ่2 ฉลำกบรรจภุณัฑน์มผงส ำหรบัทำรก (สตูร 1) ท่ีวำงจ ำหน่ำยในประเทศไทย 

 
 จำกภำพที่ 2 สรุปไดว้่ำ นมผงส ำหรบัทำรก (สตูร 1) มีจ ำนวน 20 ผลิตภณัฑ ์จำก 10 แบรนดท์ี่วำงจ ำหน่ำยใน
ประเทศไทย มีนมผงกลุ่มตลำดพรี เมียมที่ มี รำคำขำยปลีกต่อหน่วยอยู่ ระหว่ำง  401 – 600 บำท มำกที่ สุด  
จ ำนวน 8 ผลิตภัณฑ ์รองลงมำเป็นนมผงกลุ่มมำตรฐำนที่มีรำคำขำยปลีกต่อหน่วยอยู่ระหว่ำง 201 – 400 บำท จ ำนวน  
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6 ผลิตภัณฑ ์กลุ่มซูเปอร ์พรีเมียมที่มีรำคำขำยปลีกต่อหน่วยตัง้แต่ 601 บำทขึน้ไป จ ำนวน 4 ผลิตภัณฑ ์และนอ้ยที่สดุ  
คือ กลุ่มประหยดัที่มีรำคำขำยปลีกต่อหน่วยต ่ำกว่ำ 200 บำท จ ำนวน 1 ผลิตภณัฑ ์

1.2 การออกแบบฉลากบรรจุภัณฑน์มผงสูตรทารกกับสูตรเด็กเล็กให้แตกต่างเพียงเล็กน้อยและไม่ชัดเจน 
 จำกสำระส ำคญัของมำตรำ 15 ที่ก ำหนดหลกัเกณฑใ์นกำรออกแบบฉลำกบรรจุภณัฑน์มผงใหม้ีควำมแตกต่ำง
กันอย่ำงชดัเจน สำมำรถมองเห็นหรือแยกแยะไดโ้ดยง่ำย ก่อใหเ้กิดขอ้ถกเถียงที่ว่ำ “ฉลำกบรรจุภณัฑน์มผงสตูรส ำหรบั
ทำรกที่วำงจ ำหน่ำยอยู่ในทอ้งตลำด ณ ปัจจุบันมีควำมแตกต่ำงจำกฉลำกบรรจุภัณฑ์นมผงสูตรส ำหรับเด็กเล็กอย่ำง
ชดัเจนหรือไม่” ขอใหผู้อ้่ำนพิจำรณำและเปรียบเทียบตวัอย่ำงนมผงสตูรส ำหรบัทำรก (ดำ้นซำ้ย) และสตูรส ำหรบัเด็กเล็ก 
(ดำ้นขวำ) ท่ีผลิตโดยบรษิัท เนสทเ์ล่ (ไทย) จ ำกดั ว่ำนมผงทัง้ส่ีคู่นีแ้ตกต่ำงกนัอย่ำงชดัเจน และแยกแยะไดโ้ดยง่ำยหรือไม่ 
 

 
 

ภาพที ่3 ขอ้สนันิษฐำนฉลำกบรรจภุณัฑท์ี่ออกแบบแตกต่ำงอยำ่งชดัเจนและไม่แตกตำ่งอย่ำงชดัเจน 
 
 จำกภำพที่  3 ข้อสันนิษฐำนว่ำ ฉลำกบรรจุภัณฑ์นมผงคู่ที่  1 และคู่ที่  2 ไม่แตกต่ำงกันอย่ำงชัด เจน  
ฉลำกบรรจุภัณฑ์นมผงคู่ที่ 3 มีควำมแตกต่ำงกันอย่ำงชัดเจน และฉลำกบรรจุภัณฑ์นมผงคู่ที่ 4 มีควำมแตกต่ำงกัน 
เพียงเล็กน้อยไม่ชัดเจน อย่ำงไรก็ตำม ใช่ว่ำทุกคนจะมีควำมเห็นสอดคลอ้งกับผู้วิจัย ดังนั้น กำรวิจัยครัง้นีจ้ึงส ำรวจ 
ควำมคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่ำงที่เป็นสตรีวยัเจริญพนัธุป์ระเด็นควำมแตกต่ำงระหว่ำงฉลำกบรรจภุณัฑน์มผงส ำหรบัทำรก
และนมผงส ำหรบัเด็กเล็กเพิ่มเติม ซึ่งจะกล่ำวถึงรำยละเอียดในล ำดบัถดัไป 
 

1.3 การน าเสนอสารอาหารชวนเชื่อ เพื่อการสร้างมูลค่านมผงบนฉลากบรรจุภัณฑ ์
 นมผงแต่ละแบรนดจ์ะประกอบไปดว้ยสำรอำหำรพืน้ฐำนที่มีอยู่ในนมแม่ เช่น ดีเอชเอ เออำรเ์อ โอเมกำ้ 3, 6, 9 
วิตำมิน เอ , บี, ฯลฯ เมื่อนมผงทุกแบรนด์มีสำรอำหำรดังกล่ำวบรรจุอยู่ เหมือน ๆ กัน นมผงทุกแ บรนด์ก็จะไม่มี 
ควำมแตกต่ำงกัน ดังนั้น  นมผงแต่ละแบรนด์จึงมีควำมพยำยำมที่จะก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ของตนเอง  
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เพื่อสรำ้งอตัลกัษณข์องแบรนดใ์หแ้ตกต่ำงจำกคู่แข่งในตลำด จดจ ำไดง้่ำยดว้ยกำรใชส้ญัลกัษณท์ี่ส่ือสำรเชื่อมโยงไปยงัแบ
รนด์ และใช้วิธีกำรเลือกสำรอำหำรบำงชนิดมำ ส่ือสำรชวนเชื่อ ให้กลำยเป็นจุดขำยที่สร้ำงมูลค่ำทำงกำรตลำด  
มำกไปกว่ำนัน้ กำรน ำนมผงส ำหรบัเด็กเล็กที่ฉลำกบรรจภุณัฑไ์ดร้บักำรออกแบบให้คลำ้ยคลึงกบัฉลำกบรรจุภณัฑน์มผง
ส ำหรบัทำรกมำโฆษณำผ่ำนสื่อออฟไลนย์งัแสดงถึงแนวโนม้ที่จะเป็นกำรโฆษณำนมผงส ำหรบัทำรกทำงออ้มดว้ย ดงัภำพ 
 

 
 

ภาพที ่4 กลยทุธก์ำรออกแบบฉลำกบรรจภุณัฑ ์
 

จำกภำพที่ 4 จะเห็นไดว้่ำนมผงสตูรส ำหรบัเดก็เล็กเอนฟำโกร เอพลสั เป็นสตูรที่กฎหมำยอนญุำตใหโ้ฆษณำได ้
โดยใช ้(1) สญัลกัษณพ์ิเศษ คือ นกฮกู ที่มีควำมหมำยโดยนยั หมำยถึง ควำมฉลำด สติปัญญำ (2) สำรอำหำรจดุขำย คือ 
MFGM PRO และ (3)  กรำฟิกสีทอง ในขณะที่นมผงสูตรส ำหรับทำรกเอนฟำแล็ค เอพลัสเป็นสูตรที่กฎหมำย 
ไม่อนุญาตให้โฆษณา ทว่ำปรำกฏกำรออกแบบและใชส้ญัลกัษณพ์ิเศษ สำรอำหำรจุดขำย และกรำฟิกบนฉลำกบรรจุ
ภณัฑน์มผงสตูรส ำหรบัทำรกใหม้ีควำมใกลเ้คียงกับฉลำกบรรจุภณัฑข์องนมผงสตูรส ำหรบัเด็กเล็กที่กฎหมำยอนุญำตให้
โฆษณำได ้ผูว้ิจยัสนันิษฐำนว่ำ ผูผ้ลิตอำจเล็งเห็นผลในเชิงกำรโฆษณำทำงออ้ม  
 
2. ข้อมูลพืน้ฐานของสตรีวัยเจริญพันธุ ์
 เมื่อรวบรวมขอ้มลูเชิงคุณภำพขำ้งตน้แลว้ ผูว้ิจัยไดน้ ำขอ้มลูมำออกแบบและเก็บรวบรวมขอ้มลูเชิงปริมำณ 
ผลกำรวิจยัพบว่ำ กลุ่มตวัอย่ำงส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอำย ุ26 - 30 ปี ในขณะตัง้ครรภท์ำนนมผงสตูรส ำหรบัคุณแม่ตัง้ครรภ์
บำ้งบำงครัง้ ส ำหรบัพฤติกรรมกำรใชน้มผงเลีย้งบตุรส่วนใหญ่ใชน้มผงเลีย้งบตุรรว่มกบันมแม่ และนิยมเลือกใชน้มผงยี่หอ้
เอนฟำเลีย้งบุตรมำกที่สุด รองลงมำใชน้มผงเอส 26 อีกทั้งยงัเคยพบเห็นส่ือโฆษณำและกิจกรรมส่งเสริมกำรตลำดของ 
นมผงยี่หอ้เอนฟำมำกที่สดุ รองลงมำ คือเอส 26 และกลุ่มตวัอย่ำงส่วนใหญ่ไม่เคยเป็นสมำชิกกลุ่มส่วนตวัที่เก่ียวขอ้งกบั
แม่และเด็กที่จดัตัง้ขึน้ในเฟซบุ๊ก  
 
3. ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างทีมี่ต่อความแตกต่างระหว่างฉลากบรรจุภัณฑน์มผงส าหรับทารกและส าหรับ
เด็กเล็กทีแ่ตกต่างเพียงเล็กน้อยและไม่ชัดเจน 

ควำมคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่ำงที่มีต่อควำมแตกต่ำงระหว่ำงฉลำกบรรจุภณัฑน์มผงส ำหรบัทำรกและส ำหรบัเด็ก
เล็กโดยภำพรวมมีค่ำคะแนนเฉล่ียเท่ำกับ 2.20 หมำยควำมว่ำ ฉลำกบรรจุภัณฑน์มผงส ำหรบัทำรก (สูตร 1) กับนมผง
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ส ำหรบัเด็กเล็ก (สตูร 3) มีควำมแตกต่ำงกนัเพียงเล็กนอ้ย ไม่ชดัเจน อย่ำงไรก็ตำม ส ำหรบัฉลำกบรรจภุณัฑท์ี่กลุ่มตวัอย่ำง
เห็นว่ำ มีควำมแตกต่ำงกนัอย่ำงชดัเจนมำกที่สดุ คือ นมผงซิมิแลค  
 ส ำหรบัฉลำกนมผงที่มีควำมแตกต่ำงเพียงเล็กนอ้ย ไม่ชัดเจนนี ้เขำ้ข่ำยละเมิดมำตรำ 15 ที่ก ำหนดใหผู้ผ้ลิต  
ผูน้  ำเขำ้ หรือผูจ้  ำหน่ำยอำหำรส ำหรบัทำรก หรืออำหำรส ำหรบัเด็กเล็ก หรือตวัแทน ตอ้งด ำเนินกำรใหฉ้ลำกอำหำรส ำหรบั
ทำรกและฉลำกอำหำรส ำหรบัเด็กเล็กแตกต่ำงกนัอย่ำงชดัเจนและสำมำรถมองเห็นหรือแยกแยะไดโ้ดยง่ำย  รวมทัง้ฉลำก
อำหำรส ำหรบัทำรกและฉลำกอำหำรส ำหรบัเด็กเล็กขำ้งตน้ตอ้งแตกต่ำงจำกอำหำรอื่นอย่ำงชดัเจนดว้ย 
 
4. การโฆษณานมผงส าหรับเด็กเล็กทางโทรทัศนม์ีแนวโน้มเป็นการโฆษณานมผงส าหรับทารกทางอ้อม 
 กำรโฆษณำนมผงทำงโทรทศัน ์นมผงที่ใชใ้นกำรโฆษณำทัง้หมดเป็นนมผงส ำหรบัเด็กเล็ก (สตูร 3) แต่ฉลำกบรรจุ
ภัณฑ์ไดร้ับกำรออกแบบมำให้มีควำมแตกต่ำงเพียงเล็กนอ้ยและแยกแยะไม่ไดช้ัดเจนจำกนมผงส ำหรับทำรก (สูตร 1)  
จึงมีแนวโนม้ที่จะเป็นโฆษณำทำงออ้มนมผงส ำหรบัทำรก ดงัสะทอ้นไดจ้ำกค ำตอบของขอ้ค ำถำมที่ว่ำ “นมผงที่เคยพบเห็น
ในส่ือโฆษณำทำงโทรทศันเ์ป็นนมผงสตูรใด” กลุ่มตวัอย่ำงกว่ำรอ้ยละ 40 เขำ้ใจว่ำ นมผงที่โฆษณำในโทรทศันม์ีทั้งสูตร
ส ำหรบัทำรก (สูตร 1) และส ำหรบัเด็กเล็ก (สูตร 3) ผูว้ิจัยจึงวิเครำะหว์่ำ สืบเนื่องมำจำกกำรออกแบบฉลำกบรรจุภณัฑ์
ระหว่ำงนมผงส ำหรบัทำรกกบัเด็กเล็กมีควำมแตกต่ำงกนัเพียงเล็กนอ้ยและไม่ชดัเจน 
 
5. การเปิดรับสื่อโฆษณานมผงส าหรับทารกทางโทรทัศน ์
 ควำมถ่ีในกำรเปิดรบัส่ือโฆษณำนมผงส ำหรบัทำรกทำงโทรทศัน ์(ค่ำเฉล่ีย 2.14) อยู่ในระดบั พบเห็นนำน ๆ ครัง้ 
กล่ำวคือ กำรพบเห็นโฆษณำนมผงส ำหรับทำรก (สูตร 1) ทำงโทรทัศน์แม้จะเป็นควำมถ่ีในระดับนำน ๆ ครั้งนั้น  
เป็นสิ่งทีเ่กิดขึน้ไม่ได้ เนื่องจำกโฆษณำนมผงทำงโทรทศันท์ี่พบเป็นกำรโฆษณำนมผงส ำหรบัเด็กเล็ก ประเด็นดงักล่ำว
สะทอ้นใหเ้ห็นว่ำ เมื่อกลุ่มตวัอย่ำงพบเห็นโฆษณำนมผงทำงโทรทศันแ์ลว้แยกแยะไดย้ำกว่ำ นมผงที่พบเห็นนัน้เป็นนมผง
ส ำหรบัทำรก หรือส ำหรบัเด็กเล็ก หรือทัง้สอง ผูว้ิจยัจึงวิเครำะหว์่ำ เป็นผลมำจำกกำรออกแบบฉลำกบรรจุภณัฑร์ะหว่ำง
นมผงส ำหรบัทำรกและเด็กเล็กที่มีควำมแตกต่ำงเพียงเล็กนอ้ยและไม่ชดัเจน  
 
6. การตีความหมาย จดจ าตราสินค้าและสัญลักษณพ์ิเศษของบริษัทนมผง 
 กลุ่มตัวอย่ำงตีควำมหมำย จดจ ำตรำสินคำ้และสัญลักษณ์พิเศษนมผงจำกส่ือโฆษณำและประชำสัมพันธ์
ภำพรวมอยู่ในระดบัจดจ ำไดม้ำกที่สดุ โดยตรำสินคำ้และสญัลกัษณพ์ิเศษ 3 ล ำดบัแรกที่กลุ่มตวัอย่ำงจดจ ำไดม้ำกที่สดุ 
คือ ตรำสินคำ้และสญัลกัษณพ์ิเศษนมผงดีจี คิดเป็น 95.3 คะแนน รองลงมำ คือ นมผงตรำหมี คิดเป็น 94.4 คะแนน และ
นมผงเอนฟำ 88.9 คะแนน หมำยควำมว่ำ ตรำสินคำ้และสญัลกัษณพ์ิเศษเชื่อมโยงไปถึงนมผงไดด้ีที่สดุ ดงันัน้ กำรติดตัง้
อุปกรณต์กแต่ง ป้ำยรำ้น ตลอดจนของบริจำคที่มีตรำสินคำ้และสญัลกัษณพ์ิเศษนมผงปรำกฏอยู่  เท่ำกับเป็นกำรส่งเสรมิ
กำรตลำดนมผงทำงออ้ม รวมทัง้แสดงใหเ้ห็นถึงควำมเชื่อมโยงระหว่ำงกำรโฆษณำนมผงส ำหรบัเด็กเล็กและกำรโฆษณำ
นมผงส ำหรบัทำรก 
 
7. การตีความหมายและจดจ าสารอาหารจุดขายนมผง 
 กลุ่มตวัอย่ำงตีควำมหมำย จดจ ำสำรอำหำรจดุขำยนมผงจำกสื่อโฆษณำและประชำสมัพนัธภ์ำพรวมอยูใ่นระดบั
จดจ ำได้ปำนกลำง โดยสำรอำหำรจุดขำย 3 ล ำดับแรกที่กลุ่มตัวอย่ำงจดจ ำได้มำกที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่ำงจดจ ำ
สำรอำหำรเอ็มเอฟจีเอ็มในนมผงเอนฟำไดม้ำกที่สดุ คิดเป็น 59.6 คะแนน รองลงมำ คือ จดจ ำสำรอำหำรอะโพไครนใ์น 
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นมผงดีจี คิดเป็น 59.1 คะแนน และจดจ ำสำรอำหำรสฟิงโกไมอีลินในนมผงเอส 26 คิดเป็น 53.1 คะแนน หมำยควำมว่ำ 
สำรอำหำรจุดขำยนมผงเชื่อมโยงไปถึงนมผงไดร้ะดบัปำนกลำง ดงันัน้ กำรติดตัง้อุปกรณต์กแต่ง ป้ำยรำ้น ตลอดจนของ
บริจำคที่มีสำรอำหำรจุดขำยนมผงปรำกฏอยู่ เท่ำกับเป็นกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผงทำงออ้มเช่นเดียวกันกับตรำสินคำ้
และสญัลกัษณพ์ิเศษ เพียงแต่ประสิทธิภำพไม่ดีเทียบเท่ำ 
 
8. ผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
 กำรทดสอบสมมติฐำนทำงสถิติส ำหรบักำรวิจยันีใ้ชส้ถิติ Chi-Square ในกำรวิเครำะหห์ำควำมสมัพนัธร์ะหว่ำง
ตวัแปรที่ระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ 0.05 ดงันี ้

8.1 พฤติกรรมการเลีย้งลูกมีความสัมพันธก์ับการจดจ าตราสินค้าและสัญลักษณพ์ิเศษนมผงเอส 26 
ผลกำรทดสอบควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงพฤติกรรมกำรเลีย้งลกูกบักำรตีควำมหมำย จดจ ำตรำสินคำ้และสญัลกัษณ์

พิเศษของบรษิัทนมผง สรุปไดว้่ำ พฤติกรรมกำรเลีย้งลกูดว้ยนมผงและกำรเลีย้งลกูดว้ยนมผงรว่มกบันมแม่มีควำมสมัพนัธ์
กับกำรจดจ ำได้เฉพำะตรำสินค้ำและสัญลักษณ์พิเศษของนมผงเอส 26 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
หมำยควำมว่ำ กำรใชน้มผงเอส 26 เลีย้งลกูจ ำเป็นตอ้งเปิดรบัขอ้มลูของผลิตภณัฑน์มผงที่เลือกใช ้ส่งผลใหเ้กิดกำรจดจ ำ
ตรำสินคำ้และสญัลกัษณพ์ิเศษของบรษิัทนมผงไปโดยปรยิำย 

8.2 พฤติกรรมการเลีย้งลูกมีความสัมพันธก์ับการจดจ าสารอาหาร 3 ดี ทีเ่ป็นจุดขายของนมผงดูเม็กซ ์
ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงพฤติกรรมกำรเลีย้งลูกกับกำรตีควำมหมำย จดจ ำสำรอำหำรจุดขำยใน  

นมผงแต่ละแบรนด ์สรุปไดว้่ำ พฤติกรรมกำรเลีย้งลกูดว้ยนมผงและกำรเลีย้งลกูดว้ยนมผงรว่มกบันมแม่มีควำมสมัพนัธก์บั
กำรจดจ ำไดเ้ฉพำะสำรอำหำร 3 ดี ของนมผงดูเม็กซอ์ย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.05 หมำยควำมว่ำ กำรใชน้มผง 
ดูเม็กซเ์ลีย้งลูกจ ำเป็นตอ้งเปิดรบัขอ้มูลสำรอำหำรที่เป็นจุดขำยจำกผลิตภัณฑน์มผงที่เลือกใช ้ส่งผลใหเ้กิดกำรจดจ ำ
สำรอำหำรจดุขำยในนมผงไดไ้ปโดยปรยิำย 

8.3 การเปิดรับสื่อโฆษณานมผงมีความสัมพันธก์ับการตีความหมาย จดจ าตราสินค้าและสัญลักษณ์
พิเศษนมผง 

ผลกำรทดสอบควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงพฤติกรรมกำรเปิดรบัส่ือโฆษณำนมผงกบักำรตีควำมหมำย จดจ ำตรำสินคำ้ 
และสญัลกัษณพ์ิเศษของบริษัทนมผง สรุปไดว้่ำ กำรเปิดรบัส่ือโฆษณำนมผงมีควำมสมัพนัธก์ับกำรจดจ ำตรำสินคำ้และ
สัญลักษณ์พิเศษนมผงอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นส่ือโฆษณำนมผงทำงยูทูบ หมำยควำมว่ำ  
กำรโฆษณำนมผงผ่ำนส่ือ ไดแ้ก่ โทรทศัน ์หนงัสือพิมพ ์นิตยสำรเก่ียวกบัแม่และเด็ก ป้ำยโฆษณำกลำงแจง้ ป้ำยโฆษณำ 
ณ จดุขำยนมผง กำรจดัแสดงนมผง ณ จดุขำย แผ่นพบั กำรโฆษณำทำงเฟซบุ๊ก และกำรไลฟ์สดนมผง ส่งผลต่อกำรจดจ ำ
ตรำสินคำ้และสญัลกัษณพ์ิเศษ 

8.4 การแจกคูปองส่วนลดราคานมผงเอนฟามีความสัมพันธก์ับการตีความหมาย จดจ าตราสินค้าและ
สัญลักษณพ์ิเศษนมผงเอนฟา 

ผลกำรทดสอบควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงพฤติกรรมกำรเปิดรบักิจกรรมส่งเสริมกำรตลำดนมผงกับกำรตีควำมหมำย 
จดจ ำตรำสินคำ้และสัญลักษณพ์ิเศษของบริษัทนมผง สรุปไดว้่ำ กำรเปิดรบักิจกรรมกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผงเฉพำะ
วิธีกำรแจกคูปองส่วนลดรำคำนมผงเท่ำนั้นที่มีควำมสัมพันธ์กับกำรจดจ ำเฉพำะตรำสินคำ้และสัญลักษณพ์ิเศษนมผง
เอนฟำอย่ำงมีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.05 หมำยควำมว่ำ กำรแจกคูปองส่วนลดรำคำนมผงที่มีกำรติดตัง้ตรำสินคำ้
และสญัลกัษณพ์ิเศษของนมผงเอนฟำส่งเสรมิใหก้ลุ่มตวัอย่ำงจดจ ำตรำสินคำ้และสญัลกัษณพ์ิเศษของนมผงเอนฟำได้ 

 



Journal of Demography   Volume 37 Number 2 December 2021  33 
 

 
8.5 การเปิดรับสื่อโฆษณามีความสัมพันธก์ับการตีความหมายและจดจ าสารอาหารที่เป็นจุดขายของ

นมผงแต่ละแบรนด ์
ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงพฤติกรรมกำรเปิดรับส่ือโฆษณำนมผงกับกำรตีควำมหมำยและจดจ ำ 

สำรอำหำรจดุขำยนมผง สรุปไดว้่ำ กำรเปิดรบัส่ือโฆษณำนมผงมีควำมสมัพนัธก์บักำรจดจ ำสำรอำหำรที่เป็นจดุขำยนมผง
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเวน้กำรน ำนมผงมำจัดแสดง ณ จุดขำย หมำยควำมว่ำ กำรโฆษณำนมผง 
ผ่ำนส่ือ ไดแ้ก่ โทรทศัน ์หนงัสือพิมพ ์นิตยสำรเก่ียวกับแม่และเด็ก ป้ำยโฆษณำกลำงแจง้ ป้ำยโฆษณำ ณ จุดขำยนมผง  
แผ่นพับ กำรโฆษณำเฟซบุ๊ก กำรคั่นโฆษณำนมผงทำงยูทูบ และกำรไลฟ์สดนมผง ส่งผลต่อกำรจดจ ำสำรอำหำรที่เป็น 
จดุขำยนมผง 

8.6 อายุมีความสัมพันธก์ับการตีความหมาย จดจ าตราสินค้าและสัญลักษณพ์ิเศษของบริษัทนมผง 
 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำยุกับกำรตีควำมหมำย จดจ ำตรำสินคำ้และสัญลักษณ์พิเศษนมผง  
สรุปไดว้่ำ อำยุมีควำมสมัพนัธก์ับกำรตีควำมหมำย จดจ ำตรำสินคำ้และสญัลกัษณพ์ิเศษเฉพำะนมผงเอนฟำและนมผง  
ไฮคิวอย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.05  

8.7 อายุมีความสัมพันธก์ับการตีความหมายและจดจ าสารอาหารทีเ่ป็นจุดขายของนมผงแต่ละแบรนด ์
ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำยุกับกำรตีควำมหมำยและจดจ ำสำรอำหำรที่เป็นจุดขำยของนมผง  

สรุปไดว้่ำ อำยุมีควำมสัมพันธ์กับกำรตีควำมหมำยและจดจ ำสำรอำหำรที่เป็นจุดขำยของนมผงตรำหมีและนมผงดีจี 
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 หมำยควำมว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงจดจ ำสำรอำหำรแอลจีจีของนมผงตรำหมีและ
สำรอำหำรอะโพไครนข์องนมผงดีจีได ้

 
อภปิรายผลการวิจัย 
1. อดีตมี CODE ปัจจุบันมีกฎหมาย แต่กลับพบการละเมิดทีซั่บซ้อนและแนบเนียนมากขึน้ผ่านบรรจุภัณฑ ์
 ก่อนที่จะมีกำรประกำศใช้พระรำชบัญญัติควบคุมกำรส่งเสริมกำรตลำดอำหำรส ำหรับทำรกและเด็กเล็ก  
พ.ศ. 2560 กรมอนำมยั กระทรวงสำธำรณสขุขอควำมรว่มมือบรษิัทนมผงใหป้ฏิบตัิตำมหลกัเกณฑส์ำกลว่ำดว้ยกำรตลำด
อำหำรส ำหรบัทำรกและเด็กเล็ก (CODE) แต่ก็ไม่ไดร้บัควำมร่วมมือจำกบริษัทนมผง เมื่อประกำศบงัคบัใชก้ฎหมำยก็ยงั
ไม่ไดร้บัควำมร่วมมืออีกเช่นเคย ตรงกันขำ้มกลับมีแนวโนม้ละเมิดกฎหมำยมำกขึน้และตรวจสอบยำกยิ่งขึน้ ผูว้ิจัยพบ 
กำรออกแบบบรรจุภัณฑน์มผงส ำหรบัทำรกที่มีควำมคลำ้ยคลึงกับนมผงส ำหรบัเด็กเล็ก อันเขำ้ข่ำยกำรละเมิด พ.ร.บ. 
มำตรำ 15 อย่ำงแนบเนียน ดว้ยเขำ้ข่ำยเป็นกำรโฆษณำนมผงส ำหรบัทำรกทำงออ้ม สอดคลอ้งกับขอ้คน้พบจำกงำนวิจยั
ในอดีตทัง้ในต่ำงประเทศ เช่น งำนวิจยัของ IBFAN (2014) และในประเทศไทย เช่น งำนวิจยัของปำรีณำ ศรีวนิชย ์(2525) 
งำนวิจยัของกรมอนำมยั (2546) งำนวิจยัของส ำนกังำนพฒันำนโยบำยสขุภำพระหว่ำงประเทศ (2557) งำนวิจยัของนงนชุ 
ใจชื่น และกัณณพนต ์ภัคดีเศรษฐกุล (2558) และงำนวิจัยบวรสรรค์ เจี่ยด ำรง (2558) ที่พบขอ้สรุปส ำคัญที่ตรงกันกับ
งำนวิจัยนี ้คือ พบกำรโฆษณำและส่งเสริมกำรตลำดอำหำรส ำหรบัทำรกไม่อยู่ในกรอบของ CODE และเมื่อมีกฎหมำย
บงัคบัใช ้บรษิัทนมผงก็มิไดป้ฏิบตัิตำมกฎหมำย  
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2. อิทธิพลของโฆษณาและกิจกรรมส่งเสริมการตลาดนมผงต่อการจดจ าของสตรีวัยเจริญพันธุ ์
 Belch & Belch (2021) อธิบำยว่ำ กำรส่ือสำรกำรตลำดนั้น สำมำรถใช้องค์ประกอบหลำยประกำรได้  
ทั้งกำรโฆษณำ กำรตลำดทำงตรง กำรตลำดอินเทอรเ์น็ต กำรส่งเสริมกำรขำย กำรประชำสัมพันธ์ พนักงำนขำย   
และบรรจุภัณฑ ์สอดคลอ้งกับขอ้คน้พบตลอดงำนวิจัยที่แสดงใหเ้ห็นว่ำ  กำรโฆษณำ พนักงำนขำย กำรตลำดทำงตรง  
กำรส่งเสรมิกำรขำย และกำรออกแบบฉลำกบรรจุภณัฑเ์ป็นเครื่องมือส ำคญัในกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผงในประเทศไทย 
รวมทัง้กำรเปิดรบักำรโฆษณำและกิจกรรมกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผงไดส่้งผลต่อกำรจดจ ำตรำสินคำ้ สญัลกัษณพ์ิเศษ 
และสำรอำหำรจุดขำยในนมผงแต่ละแบรนด ์สอดคลอ้งกับที่ Belch & Belch (2021) อธิบำยกระบวนกำรตอบสนองที่มี
ต่อกำรโฆษณำและกำรส่งเสรมิกำรตลำดของผูบ้รโิภค 3 แบบ ไดแ้ก่ กำรตอบสนองดำ้นควำมรู ้กำรตอบสนองดำ้นอำรมณ์
ควำมรูส้กึ และกำรตอบสนองดำ้นพฤติกรรม 
 มำกไปกว่ำนั้น งำนวิจัยชิ ้นนี ้ยังแสดงให้เห็นว่ำกำรเปิดรับส่ือโฆษณำ  โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งทำงโทรทัศน์  
และกิจกรรมส่งเสริมกำรตลำด แต่เพียงเฉพำะกำรแจกคูปองส่วนลด ส่งผลต่อสตรีวัยเจริญพันธุ์ในลักษณะที่ก่อใหเ้กิด
ควำมรูท้ี่จดจ ำไดว้่ำ ตรำสินคำ้ สญัลกัษณพ์ิเศษ และสำรอำหำรจดุขำยในนมผงเป็นของนมผงแบรนดใ์ด ในโอกำสต่อไป
เมื่อน ำตรำสินค้ำ สัญลักษณ์พิเศษ และสำรอำหำรจุดขำยในนมผงไปติดตั้งในส่ือโฆษณำและกิจกรรมกำรตลำด  
จึงมีแนวโนม้สงูที่ผูร้บัสำรจะตีควำมเชื่อมโยงไปยงันมผงเป้ำหมำยได ้แต่จะลกึลงไปถึงสตูรนมผงไดห้รือไม่นัน้ จ ำเป็นตอ้ง
ศึกษำต่อไป ขณะที่ในดำ้นพฤติกรรม เมื่อผูร้บัสำรเปิดรบัส่ือ จดจ ำตรำสินคำ้ สญัลกัษณพ์ิเศษ และสำรอำหำรจุดขำยใน
นมผงแบรนดใ์ดได ้ก็มีแนวโนม้ที่จะเลือกใชน้มผงยี่หอ้ที่จดจ ำได ้
 
3. การออกแบบบรรจุภัณฑท์ีเ่ข้าข่ายละเมิดกฎหมายสะท้อนความไม่รับผิดชอบต่อสังคม 

มำตรำ 15 ก ำหนดใหผู้ผ้ลิต ผูน้  ำเขำ้ หรือผูจ้  ำหน่ำยอำหำรส ำหรบัทำรก หรืออำหำรส ำหรบัเด็กเล็ก หรือตวัแทน 
ตอ้งด ำเนินกำรใหฉ้ลำกอำหำรส ำหรบัทำรกและฉลำกอำหำรส ำหรบัเด็กเล็กแตกต่ำงกันอย่ำงชดัเจนและสำมำรถมองเห็น
หรือแยกแยะไดโ้ดยง่ำย รวมทัง้ฉลำกอำหำรส ำหรบัทำรกและฉลำกอำหำรส ำหรบัเด็กเล็กขำ้งตน้ตอ้งแตกต่ำงจำกอำหำร
อื่นอย่ำงชัดเจน ขณะที่ขอ้คน้พบในส่วนที่เป็นควำมคิดเห็นของสตรีวัยเจริญพันธุ์ที่มีต่อฉลำกบรรจุภัณฑน์มผงส ำหรับ
ทำรกกับนมผงส ำหรับเด็กเล็กในประเด็นควำมแตกต่ำงอย่ำงชัดเจนและแยกแยะไดโ้ดยง่ำย กลับเป็นไปในทิศทำง  
ตรงกันขำ้มหรือไม่สอดคลอ้งกับขอ้กฎหมำย กล่ำวคือ สตรีวัยเจริญพันธุ์แสดงควำมคิดเห็นว่ำ ฉลำกบรรจุภัณฑน์มผง
ส ำหรบัเด็กเล็กมีควำมแตกต่ำงเพียงเล็กนอ้ยและไม่ชดัเจนจำกฉลำกบรรจภุณัฑน์มผงส ำหรบัทำรก ซึ่งขดักบัเจตนำรมณ์
ของมำตรำ 15 ที่ตอ้งกำรป้องกนักำรโฆษณำนมผงส ำหรบัทำรกทำงออ้ม  

พฤติกำรณด์ังกล่ำวสะทอ้นใหเ้ห็นถึงกำรไม่ใหค้วำมร่วมมือในกำรปฏิบัติตำมกฎหมำยและไม่รบัผิดชอบต่อ
สังคมของบริษัทนมผง จำกกำรออกแบบบรรจุภัณฑใ์หม้ีควำมคลำ้ยคลึงกันนี ้เป็นกำรส่งเสริมกำรตลำดแบบขำ้มชนิด 
(Cross Promotion) สอดคลอ้งกับงำนวิจยัที่พบว่ำ บริษัทนมผงมีกำรใชส่้งเสริมกำรตลำดแบบขำ้มชนิดผ่ำนกำรใชโ้ทนสี 
กำรออกแบบ และชื่อแบรนดท์ี่คลำ้ยคลงึกนัระหว่ำงนมผงสตูรทำรกและสตูรอื่น 20–85% มีสโลแกน มำสคอต สญัลกัษณ์
ที่คลำ้ยกนั มีช่วงอำยทุี่ระบ ุและหมวดหมู่ของสตูรที่ครอบคลมุกวำ้ง จึงอำจท ำใหส้บัสนไดจ้ำกกำรส่ือควำมหมำย และเกิด
กำรส่งเสรมิกำรตลำดแบบขำ้มชนิดกับนมผงสตูรทำรกอย่ำงเป็นปกติในฉลำกของนมผงสตูรต่อเนื่องและนมผงสตูรเด็กโต 
ดังนั้น กำรวำงแนวทำงเฉพำะ เพื่อห้ำมไม่ให้มีกำรส่งเสริมกำรตลำดแบบขำ้มชนิด จึ งเป็นประเด็นหนึ่งที่พึงพิจำรณำ
กระท ำ (Pereira, Ford, Feeley, Sweet, Badham, and Zehner, 2016, p. 91) 
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 รวมทัง้แสดงใหเ้ห็นถึงควำมลม้เหลวของควำมรดักมุของกฎหมำยที่ยงัเผยช่องว่ำงใหก้ับผูส้รำ้งสรรคส่ื์อกระท ำ
กำรส่ือสำรผ่ำนทัง้บรรจภุณัฑแ์ละส่ืออื่นที่เอือ้ต่อกำรเชื่อมโยงบรรจภุณัฑน์มผงส ำหรบัทำรกและเด็กเล็กใหเ้กิดต ำแหน่งใน
ใจของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกับงำนวิจยัชิน้อื่นที่พบว่ำ โฆษณำนมผงที่มีตัวระบุตรำสินคำ้เหมือนกับสูตรส ำหรบัทำรกนัน้ 
ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะมองว่ำเป็นโฆษณำสตูรส ำหรบัทำรก แมว้่ำจะยืนยนัเจตนำของผูโ้ฆษณำในกรณีนีไ้ดย้ำก (Berry, 
Jones, & Iverson, 2010, p. 28) รวมทัง้สอดรบักบัท่ีมีกำรคน้พบว่ำ โฆษณำนมส ำหรบัเด็กวยัหดัเดนิดเูหมือนจะท ำหนำ้ที่
เป็นกำรโฆษณำใหก้ับนมผงสตูรทำรกและสตูรต่อเนื่อง ซึ่งเป็นกำรละเมิดเจตนำ หำกไม่ใช่จดหมำยของขอ้ตกลง MAIF 
และประมวลกฎหมำยระหว่ำงประเทศ (Berry, Jones, & Iverson, 2010, p. 27) 
 อย่ำงไรก็ตำม มีบรษิัทนมผงจ ำนวนหน่ึงปรบัเปล่ียนฉลำกบรรจภุณัฑน์มผงส ำหรบัทำรกกบันมผงส ำหรบัเด็กเล็ก
ใหม้ีควำมแตกต่ำงอย่ำงชดัเจน และแยกแยะไดโ้ดยง่ำย ไดแ้ก่ นมผงซิมิแลค นมผงตรำหมี นมผงดีจี และนมผงเอส 26 
รวมไปถึงนมผงดูเม็กซท์ี่เพิ่งเปล่ียนฉลำกบรรจุภัณฑ ์เป็นตัวอย่ำงที่สะท้อนให้เห็นถึงกำรให้ควำมร่วมมือปฏิบัติตำม
กฎหมำยและรบัผิดชอบต่อสงัคม ดงัภำพตวัอย่ำง 
 

 
ภาพที ่5 กำรเปล่ียนฉลำกบรรจภุณัฑน์มผงที่มีแนวโนม้แตกต่ำงอย่ำงชดัเจนและแยกแยะไดโ้ดยงำ่ย  

 
ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายในการปรับปรุงสาระส าคัญของกฎหมาย 
 1.1 ควรขยำยกำรควบคมุใหค้รอบคลมุนมผงส ำหรบัเด็กเล็ก เนื่องจำกขอ้คน้พบในกำรวิจยัครัง้นีแ้สดงใหเ้ห็นว่ำ 
กำรโฆษณำนมผงส ำหรบัเด็กเล็กมีแนวโนม้ที่จะเป็นกำรโฆษณำนมผงส ำหรบัทำรกทำงออ้มได ้
 
2. ข้อเสนอแนะส าหรับหน่วยงานทีท่ าหน้าทีข่ับเคลื่อนระบบเฝ้าระวัง 
 2.1 ควรมีกำรจดัท ำแนวทำงส ำหรบัใชพ้ิจำรณำฉลำกที่แตกต่ำงอย่ำงชดัเจนและสำมำรถมองเห็นหรือแยกแยะ
ไดโ้ดยง่ำย ที่ชดัเจนและรดักมุยิ่งขึน้  
 2.2 จ ำเป็นตอ้งเฝำ้ระวงัทกุพืน้ท่ีที่มีกำรแสดงตรำสินคำ้ สญัลกัษณพ์ิเศษ ซึ่งหมำยรวมถึงส่ือที่เป็นส่ิงของบรจิำค
จำกบริษัทนมผงดว้ย เพรำะข้อคน้พบจำกกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำ ผู้รับสำรสำมำรถตีควำมเชื่อมโยงจำกตรำสินค้ำ 
สญัลกัษณพ์ิเศษไปถึงยี่หอ้นมผงที่เป็นผูส้นบัสนนุได ้
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3. ข้อเสนอแนะส าหรับหน่วยงานทีเ่กี่ยวข้องกับการบังคับคดี เม่ือพบการกระท าผิด 
 3.1 ควรเรง่รดัด ำเนินกำรตำมขัน้ตอนของกฎหมำยเมื่อพบกำรกระท ำที่ละเมิดกฎหมำย  
 
4. ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
 4.1 กำรวิจยัดำ้นกำรเฝำ้ระวงัและติดตำมกลยุทธก์ำรโฆษณำและกำรส่งเสรมิกำรตลำดนมผงจ ำเป็นตอ้งกระท ำ
ต่อไปในระยะยำว เนื่องจำกบรษิัทนมผงมีกำรปรบัเปล่ียนกลยทุธ์กำรโฆษณำ และกำรส่งเสรมิกำรตลำดอย่ำงต่อเนื่อง  
 4.2 ในกำรศึกษำกำรโฆษณำแบบข้ำมชนิด ผลกำรวิจัยไดช้ีใ้ห้เห็นเพียงระดับของแนวโน้มเท่ำนั้น กล่ำวคือ  
กำรโฆษณำนมผงส ำหรบัเด็กเล็กมีแนวโนม้เป็นกำรโฆษณำนมผงส ำหรบัทำรกทำงออ้ม ดงันัน้ ในกำรวิจยัครัง้ต่อไปควรจะ
ศกึษำในประเด็นดงักล่ำวนีใ้นเชิงลกึ 
 4.3 ประเด็นกำรจดจ ำตรำสินค้ำ สัญลักษณ์พิเศษ ผู้วิจัยควรศึกษำต่อในเชิงลึกว่ำ เมื่อเห็นตรำสินค้ำ  
สัญลักษณพ์ิเศษ และจดจ ำไดแ้ลว้ ผูร้บัสำรระลึกถึงนมผงสูตรใด (ทำรกหรือเด็กเล็กหรือทั้งสอง) และมีแนวโนม้ที่จะซือ้
หรือไม่ 
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