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การเปิดรับการสื่อสารการตลาดนมผงกับการเลี้ยงลูกด้วยนมผง
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บทคัดย่อ

ก	า รสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือของอุตสาหกรรมนมผงในการส่งเสริม

การขายนมผง การศึกษานี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมนมผง กับมายาคติ ทัศนคติ และ

พฤติกรรมการเลี้ยงลูกด้วยนมผงของหญิงไทย โดยใช้แบบสอบถามตอบเองให้

กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นสตรวียัเจรญิพนัธุม์เีชือ้ชาตแิละสญัชาตไิทย จ�ำนวน 865 คน เกบ็

รวบรวมข้อมูลจาก 4 จังหวัดของประเทศไทย และทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง

การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมนมผงกับมายาคติ ทัศนคติ และ

พฤติกรรมการเล้ียงลูกด้วยนมผงของหญิงไทยโดยใช้สถิติการถดถอยโลจิสติก 

	 ผลการศกึษา พบว่า อตุสาหกรรมนมผงใช้การสือ่สารการตลาดหลากหลาย เช่น 

การโฆษณา การตลาดทางตรง และการใช้พนักงานขาย และการสื่อสารการตลาด

ของอุตสาหกรรมนมผงส่งผลกระทบต่อมายาคติ ทัศนคติ และพฤติกรรมการเลี้ยง

ลูกด้วยนมผงของหญิงไทย โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีการเปิดรับการส่ือสารการตลาด

ของอตุสาหกรรมนมผงบ่อยหรอืทกุวนั จะมมีายาคตด้ิานความรูเ้กีย่วกบันมผงน้อย

กว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีการเปิดรับบ้างหรือไม่เคยเปิดรับเลย ถึง 1.4 เท่า และผู้หญิงที่มี

ทศันคตช่ืินชอบการสือ่สารการตลาดของอตุสาหกรรมนมผง จะมโีอกาสเล้ียงลูกด้วย

นมผง มากกวา่ผูห้ญงิที่มทีศันคติไม่ชืน่ชอบการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรม

นมผง ถึง 2.3 เท่า จะเห็นได้ว่า การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรม

นมผง เป็นการสร้างมายาคตทิีบ่ดิเบอืนความจรงิให้แก่หญงิไทย ดงันัน้ ภาครฐัหรอื

หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรออกกฎหมายหรือมาตรการควบคุมการสื่อสารการตลาด

ของอุตสาหกรรมนมผง เพื่อปกป้องและคุ้มครองสุขภาพของแม่และเด็กต่อไป 

ค�ำส�ำคญั: การสือ่สารการตลาด, มายาคต,ิ ทศันคต,ิ การเลีย้งลกูด้วยนมผง, หญงิไทย

	 นงนุช ใจช่ืน (ว.ม., มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2551; อีเมล: nongnuch@ihpp.thaigov.net) เป็นนักวิจัยประจ�ำ

ส�ำนักงานพัฒนานโยบายสุขภาพระหว่างประเทศ และ กัณณพนต์ ภักดีเศรษฐกุล เป็นผู้ช่วยนักวิจัยประจ�ำส�ำนักงานพัฒนา

นโยบายสุขภาพระหว่างประเทศ

	 บทความนีเ้ป็นส่วนหนึง่ของโครงการวจิยัเรือ่ง ผลกระทบของการส่งเสรมิการตลาดนมผงต่อมายาคต ิทศันคต ิและ

พฤติกรรมการเลี้ยงลูกด้วยนมผงของหญิงไทย ซึ่งได้รับทุนสนับสนุนจากโครงการวิจัยเพื่อสนับสนุนนโยบายการส่งเสริม

การเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ ส�ำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.)
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Abstract
	 Marketing communication is a tool in which baby 

formula industry uses to promote its products. The 

objectives of this study were to explore baby formula 

marketing communication exposure among Thai women 

and their associations with baby formula-related myth, 

their attitudes, and their formula feeding behaviors. 

Self-administered questionnaires were provided for data 

collecting from 865 Thai females at reproductive age 

in four provinces of Thailand. The study used logistic 

regression analysis to identify any associations.

	 The study found that baby formula industry used 

various marketing  communication such as advertisement, 

direct marketing, and personnel selling, and there 

are associations between baby formula marketing  

communication, baby formula-related myth, Thai women’s  

attitudes and formula uses. Furthermore, the samples 

that were frequently exposed to baby formula marketing  

communication strategies were aware of reality of  

formula 1.4 time less than those who were hardly or  

non-exposed, and women who had positive attitude 

towards baby formula marketing communication used 

formula 2.3 time higher than those who had negative  

attitude. This study concludes that baby formula marketing  

communication used by the industry created myth in 

order to mislead Thai women. Therefore, government 

or related agencies should seriously develop the law to 

control babies’ formula marketing communication in 

order to protect the health of mother and infant.

Keywords: marketing communication, myth, attitude, 

baby formula behavior, Thai women

บทน�ำ
	 จากการส�ำรวจสถานการณ์เด็กและสตรใีนประเทศไทย  

ปี  2555 โดยส�ำนกังานสถติแิห่งชาต ิ(2557) พบว่า ร้อยละ 

12 ของเดก็อายตุ�ำ่กว่า 6 เดอืน กนินมแม่อย่างเดยีว ในขณะ

ทีม่เีดก็กว่าร้อยละ 88 ไม่ได้ดืม่นมแม่ และเดก็ในจ�ำนวนนี้  

มีถึงร้อยละ 61.8 ที่แม่ให้กินนมผง (ส�ำนักงานพัฒนา

นโยบายสุขภาพระหว่างประเทศ, 2556) ทั้งที่มีหลักฐาน

ชี้ชัดว่า เด็กที่กินนมผงมีความเสี่ยงจากโรคติดเชื้อ ภูมิแพ้ 

ท้องร่วง หอบหืด โรคทางเดินหายใจ ภาวะอ้วน และโรค

เบาหวาน (Diane Wiesinger, เขียน, นิจวรรณ ตั้งวิรุฬห์, 

แปล, ม.ป.ป) เป็นไปได้หรอืไม่ว่า สาเหตสุ�ำคญัส่วนหนึง่ 

ที่ท�ำให้แม่เลี้ยงลูกด้วยนมผงนั้นเกิดจากผู้ประกอบการ

ธุรกิจนมผงพยายามพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างจุดขาย 

สร้างความแตกต่าง และเพ่ิมงบการท�ำการตลาดมากขึ้น 

(BrandAge 7, 7 (กรกฎาคม 2549), น. 82-84.) ซึ่งกลยุทธ์

การตลาดของนมผง คือ การแข่งขันทางธุรกิจและสร้าง

แบรนด์โดยการใช้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

เช่น การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านสือ่โทรทศัน์นติยสาร 

วทิย ุหนงัสอืพมิพ์ การตลาดโดยตรง และการจดักจิกรรม

พิเศษ (บวรสรรค์ เจี่ยด�ำรง, 2557; สยามธุรกิจ, 2558) 

การใช้เครื่องมือการสื่อสารดังกล่าว เป็นสิ่งส�ำคัญในการ

ท�ำการตลาด ซึ่งมีส่วนช่วยให้ผู้ประกอบการสื่อสารถึง 

ผู ้บริโภคหรือกลุ ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

(ประภาพร ไชยชนะชมภู, 2552)

	 นอกจากน้ี มีข้อมูลทางวิชาการในประเทศไทยที่

ยนืยนัได้ว่า การสือ่สารการตลาด อนัได้แก่ การส่งเสรมิการ

ขายด้วยการลดราคา การโฆษณา การขายโดยพนกังานขาย  

มผีลต่อพฤติกรรมการเลอืกซือ้นมของมารดา (พมิพ์รวนิท์  

ภักดีไทย, 2553; อภิศักดิ์ อัครพัฒนานุกูล, 2551; ญาลินี  

รัตนอาชากุล, 2554; ยุพยง แห่งเชาวนิช และ ปารีณา  

ศรีวณิชย์, 2550)   ยิ่งไปกว่านั้น งานวิจัย 9 เรื่อง ที่ศึกษา

ในแม่จ�ำนวน 3,730 ราย ในอเมริกาเหนือพบว่า แม่ที่ได้

รบัแจกชุดของขวญัของบรษัิททีป่ระกอบด้วยตัวอย่างนม

สูตรดัดแปลงส�ำหรับทารกหรือเอกสารที่ส่งเสริมการใช้

นมสูตรดัดแปลงส�ำหรับทารกแก่แม่ที่เลี้ยงลูกด้วยนมแม่

ขณะออกจากโรงพยาบาลสัดส่วนของแม่ที่เลี้ยงลูกด้วย

นมแม่อย่างเดียวที่ 6 สัปดาห์และ 3 เดือน (13 สัปดาห์) 

หลังคลอดและอัตราการเลี้ยงลูกด้วยนมแม่อย่างเดียว

ระหว่าง 0-6 เดือนลดลง เม่ือเปรียบเทียบกับแม่ที่ได้รับ

ชุดตัวอย่างอื่นๆ ที่ไม่มีตัวอย่างนมผสมหรือได้สิ่งอื่นๆ 

เช่น แผ่นรองน�้ำนม และในกลุ่มที่ไม่ได้เลี้ยงลูกด้วยนม
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แม่อย่างเดยีวเช่นเดยีวกบัการแจกตวัอย่างนมผสมและสือ่

ต่างๆ ที่ส่งเสริมการใช้นมผสมผ่านทางคลินิกฝากครรภ์  

พบว่า ร้อยละ 24 ของแม่ทีไ่ด้รบัชดุของขวญัของบรษิทันม 

หยดุเลีย้งลกูด้วยนมแม่ที ่2 สปัดาห์แรกหลังคลอด เปรยีบ

เทียบกบักลุม่แม่ทีไ่ด้ชดุส่งเสรมิการเลีย้งลกูด้วยนมแม่พบ

ร้อยละ 15 และแม่ทีไ่ด้รบัชดุของขวญัของบรษิทัมโีอกาส

ที่จะหยุดการเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ในโรงพยาบาลถึง 5 เท่า 

(ยุพยง แห่งเชาวนิช และ ปารีณา ศรีวณิชย์, 2550)

	 ทีผ่่านมา หลกัฐานทางวชิาการในประเทศไทยทีศ่กึษา 

และวิจัยข้อมูลด้านการตลาดและการโฆษณานมผงท่ีมีผล

ต่อการเล้ียงลูกด้วยนมผงนั้นยังมีอยู่อย่างจ�ำกัด และยังไม่

พบการศึกษาการสื่อสารการตลาดนมผงของประเทศไทย

อย่างต่อเนือ่ง อีกท้ัง การส่ือสารการตลาดมีการเปลีย่นแปลง 

รูปแบบ เน้ือหา และกลยุทธ์ตลอดเวลา จึงส่งผลให้

องค์ความรู้ที่เคยมีนั้นไม่ทันสมัย ดังนั้น บทความน้ีมี

วตัถปุระสงค์เพือ่ให้ทราบการเปิดรบัการสือ่สารการตลาด

นมผงท่ีมีผลต่อทัศนคติ มายาคติ และพฤติกรรมการซื้อ

และการเลี้ยงลูกด้วยนมผงของหญิงไทย และน�ำผลที่ได้ 

ไปเป็นข้อมูลในการสนับสนุนแนวทางการจัดการกับ

ผลกระทบทางสุขภาพของแม่และเด็กจากการสื่อสาร

การตลาดนมผง และการขบัเคลือ่นมาตรการและนโยบาย 

ด้านต่างๆ ต่อไป

ปัญหาน�ำวิจัย
	 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดของอุตสาหกรรม

นมผงส่งผลต่อมายาคติ ทัศนคติ และพฤติกรรมการเลี้ยง

ลูกด้วยนมผงของหญิงไทยหรือไม่ อย่างไร

สมมติฐานการวิจัย
	 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดนมผงมีความสัมพันธ ์

กบัมายาคต ิทศันคต ิและพฤตกิรรมการเลีย้งลกูด้วยนมผง

ของหญิงไทย

นิยามศัพท์ปฏิบัติการในงานวิจัย
	 การส่ือสารการตลาดนมผง หมายถึง กลยุทธ์ที่

อตุสาหกรรมนมผงใช้การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ

หรอืแบบครบวงจร(integrated marketing communication: 

IMC) ประกอบด้วย การโฆษณา การตลาดทางตรง การ

ใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ 

การให้ข่าว การตลาดอินเทอร์เน็ต การตลาดแบบตอบโต้ 

การบรหิารลกูค้าสมัพนัธ์ การตลาดเพือ่สงัคม บรรจภุณัฑ์ 

กิจกรรมการตลาด และการสนับสนุนกิจกรรม

	 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดนมผง หมายถึง  

การสื่อสารการตลาดที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับ และความถี่

ในการเปิดรบักลยทุธ์ทีอ่ตุสาหกรรมนมผงใช้การสือ่สาร

การตลาด

	 มายาคตินมผง หมายถึง ระดับความคิด ความเชื่อ 

และความรู้เกี่ยวกับกลยุทธ์ที่อุตสาหกรรมนมผงใช้การ

สื่อสารการตลาด โดยมีรายละเอียดดังนี้

	 1. ความคดิและความเชือ่ หมายถงึ ระดบัการนกึรู้ขึน้

ในใจและการยอมรับเกี่ยวกับนมผงจากการเปิดรับการ

ส่ือสารการตลาดโดยไม่จ�ำเป็นว่าจะต้องเป็นความจริงที่

ตรงตามหลักฐานทางวิชาการหรือวิทยาศาสตร์ แบ่งออก

เป็น 3 ระดับ ได้แก่ เชื่อ เฉยๆ และไม่เชื่อ

	 2. ความรู้ หมายถึง ระดับความรู้เกี่ยวกับนมผงจาก

การเปิดรับการส่งสื่อสารการตลาด โดยแบ่งออกเป็น 5 

ระดับ ได้แก่ ความรู้มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และ

น้อยที่สุด

	 ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดนมผง หมายถึง 

ระดบัความรูส้กึความคดิเหน็ทีม่ต่ีอการสสือ่สารการตลาด

นมผงส�ำหรับเด็กแรกเกิดถึง 3 ปี

	 พฤตกิรรมการซือ้นมผง หมายถงึ การซือ้และการใช้

นมผงเลี้ยงดูบุตรตั้งแต่แรกเกิดถึงสามปี

ระเบียบวิธีวิจัย
	 การศึกษานี้เป็นวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative 

research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส�ำรวจ (survey research) และ

ใช้แบบสอบถามประเภทที่ผู้ตอบกรอกค�ำตอบเองเป็น

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และได้รับอนุมัติจาก

คณะกรรมการจรยิธรรมการวจิยัในมนษุย์แล้ว เมือ่วนัที ่9 

มถินุายน พ.ศ. 2558 ทัง้นี ้ก่อนเริม่ศกึษามกีารชีแ้จงสตรวียั

เจรญิพนัธุท์ีม่อีาย ุ15 - 45 ปี และทกุคนแสดงความยนิยอม

เข้าร่วมการศึกษาครั้งนี้
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรเป้าหมายของการศึกษาครั้งน้ี คือ สตรี

วัยเจริญพันธุ์ท่ีมีเชื้อชาติและสัญชาติไทยอายุ 15-45 ปี 

ตั้งครรภ์ท่ีสองถึงท้องท่ีสาม หรือตั้งครรภ์แรกที่มีบุตร

อายุตั้งแต่ 1-3 ปีทั่วประเทศ และใช้วิธีการก�ำหนดขนาด

ตัวอย่างตามหลักการประมาณค่าสัดส่วนของประชากร 

(π) ในการค�ำนวณหาขนาดของตัวอย่างท่ีระดับความ

เชื่อมั่น 95% โดยยอมให้เกิดความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 

0.05 (ชนากานต์ บุญนุช และคณะ, 2554)  ซึ่งได้ขนาด

ตัวอย่างเท่ากับ 865 ตัวอย่าง และท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบ

หลายขัน้ตอน (Multi-stage sampling) แบ่งเป็น ขัน้ที ่1 สุม่

ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแบ่งพืน้ที่

ของประเทศไทย โดยจ�ำแนกภูมิออกเป็น 4 ภูมิภาค ได้แก่ 

ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาค

ใต้ โดยเลือก 1 จังหวัด เพื่อเป็นตัวแทนในแต่ละภูมิภาค 

ขั้นที่ 2 การสุ่มแบบโควต้า (Quota sampling) โดยเลือก

จังหวัดหน่ึงจังหวัดท่ีเป็นหัวเมืองใหญ่ในแต่ละภูมิภาค 

เนื่องจากมีความเป็นเมืองและอุตสาหกรรมนมผงมีการ

ส่ือสารตลาดอย่างกว้างขวาง ขัน้ที ่3 ในแต่ละจงัหวดัทีถ่กู

เลอืกแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยแบ่งออกเป็น 

2 ชัน้ภมู ิได้แก่ โรงพยาบาลในสงักดัของรฐับาล (อาจเป็น

โรงพยาบาลในสงักดัของกระทรวงสาธารณสขุหรอืนอก

กระทรวงสาธารณสุข) จ�ำนวน 1 แห่ง และโรงพยาบาล

ในสังกัดของเอกชน 1 แห่ง โดยเลือกโรงพยาบาลของ

รัฐบาลและเอกชนที่มีจ�ำนวนการฝากครรภ์และการเกิด

มีชีพสูงท่ีสุดของแต่ละจังหวัด เน่ืองจากกลุ่มผู้หญิงที่ตั้ง

ครรภ์มกีารรบัรูก้ารท�ำการตลาดของบรษิทันมผงมาตลอด

ตั้งแต่วัยเจริญพันธุ์ และในกลุ่มหญิงตั้งครรภ์เป็นกลุ่ม

ที่มีโอกาสท่ีจะตัดสินใจในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์นมผง

ส�ำหรับเด็กมากที่สุด และขั้นที่ 4 กลุ่มตัวอย่างจะถูกคัด

เลือกด้วยวิธีการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental sampling) 

โดยเลอืกสตรวียัเจรญิพนัธุท์ีเ่ข้ามารบับรกิารในแผนกฝาก

ครรภ์และคลินิกสุภาพเด็กดีของแต่ละโรงพยาบาล

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการวัดค่าตัวแปร

	 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัเชงิปรมิาณ คอื แบบสอบถาม 

ประเภทให้กลุ่มตัวอย่างกรอกค�ำตอบเอง (Self-adminis-

tered questionnaire) โดยก�ำหนดหลักเกณฑ์ในการให้ค่า

คะแนนแต่ละตัวแปร ดังต่อไปนี้

	 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดนมผง

	 ข้อถามความถีใ่นการเปิดรบัการสือ่สารการตลาด 26 

กลยุทธ์ โดยมีตัวเลือก 5 ตัวเลือก ได้แก่ ทุกวัน (7 วันต่อ

สปัดาห์) เกอืบทกุวนั (5-6 วนัต่อสปัดาห์) บางวนั (3-4 วนัต่อ

สปัดาห์) นานๆ ครัง้ (1-2 วนัต่อสปัดาห์) และไม่เคยเห็นเลย 

	 มายาคตินมผง ได้แก่ ความคิดและความเชื่อ และ

ความรู้

	 มายาคตด้ิานความคดิและความเชือ่เกีย่วกบันมผงต่อ

การสือ่สารการตลาดนมผง วัดค่าตัวแปรและเกณฑ์ให้ค่า

ระดับตัวแปรของแบบสอบถามส่วนนี้ใช้แบบวัดเจตคติ

ตามเทคนิคของของลิเคิร์ท (Likert technique) และให้

กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดงระดับของน�้ำหนักทัศนคติ/ความ

คิดเห็น โดยมีทางเลือกให้ตอบ 3 ระดับ ได้แก่ เชื่อ เฉยๆ 

และไม่เชื่อ

	 มายาคติด้านความรูเ้กีย่วกบันมผงต่อการสือ่สารการ

ตลาดนมผง ให้เลอืกตอบและคดิเป็นคะแนน โดยตอบถกู

ได้ 1 คะแนน และตอบผิดได้ 0 คะแนน

	 ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดนมผง

	 ในการวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์ให้ค่าระดับตัวแปรของ

แบบสอบถามส่วนนี้ใช้แบบวัดเจตคติตามเทคนิคของของ

ลิเคิร์ท (Likert technique) และให้กลุ่มตัวอย่างเลือกแสดง

ระดับของน�้ำหนักทัศนคติ/ความคิดเห็น โดยมีทางเลือก 

ให้ตอบ 5 ระดับ ได้แก่ ชอบที่สุด ชอบ เฉยๆ ไม่ชอบ และ 

ไม่ชอบเลย

	 พฤติกรรมการเลี้ยงลูกด้วยนมผง

	 ข้อถามพฤติกรรมการซื้อหรือไม่ซื้อนมผง ก�ำหนด

ให้เลือกตอบเป็น 1 ซื้อ และ 2ไม่ซื้อ

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

	 ผูว้จิยัได้สร้างแบบสอบถามเพือ่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้  

โดยวิธีการต้ังค�ำถามจากการทบทวนวรรณกรรมและ

แบบสอบถามของงานวจิยัทีเ่กีย่วข้องทีเ่คยมกีารศกึษาไว้  

แล้วน�ำมาประยุกต์ให้เข้ากับสมมติฐานของงานวิจัยที่

ต้องการศึกษา และการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 

(Content validity) โดยมีผู้เชี่ยวชาญทางด้านนิเทศศาสตร์ 
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ด้านสถิติ และด้านสูติกรรม จ�ำนวน 3 ท่าน เป็นผู้ตรวจ

สอบความตรงของข้อค�ำถามกับประเด็นที่ต้องการจะ

ศึกษา หลังจากได้รับข้อแนะน�ำจากผู้เชี่ยวชาญแล้ว จะ

ปรับแก้ข้อค�ำถามของแบบสอบถาม เพ่ือให้มีความ

สมบูรณ์สามารถน�ำมาใช้และตอบค�ำถามการวิจัยครั้งนี้ 

และทดสอบความเชือ่มัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม

ใช้วธิกีารค�ำนวณค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟา α- coefficient ของ

ครอนบาค (Cronbach, 2004) โดยการน�ำแบบสอบถามไป

ทดสอบก่อนจ�ำนวน 30 ชดุ แล้วน�ำไปหาความเชือ่มัน่ของ

แบบสอบถาม ในส่วนของทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการ

ตลาดนมผง ค่าความเชื่อมั่นจากการค�ำนวณที่ได้ เท่ากับ 

0.989 และมายาคตนิมผง ด้านความคดิและความเชือ่เกีย่ว

กับนมผง ค่าความเชื่อมั่น คือ 0.985  และมายาคตินมผง

ด้านความรู้เก่ียวกับนมผง ได้น�ำไปหาความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถามด้วยวิธีการค�ำนวณตามวิธีคูเดอร์-ริชาร์ด

สัน (Kuder-Richardson: KR) (เพ็ญแข ศิริวรรณ, 2546) 

ค่าความเชื่อมั่นจากการค�ำนวณที่ได้ เท่ากับ 0.646 

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 การศึกษาน้ีวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูป

ทางสถิติ SPSS 18.0 น�ำเสนอผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา

เป็นความถี่และร้อยละ เพื่ออธิบายข้อมูลลักษณะทั่วไป

ของกลุ่มตัวอย่าง และทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการ

เปิดรับการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมนมผงกับ

มายาคติ ทัศนคติ และพฤติกรรมการเลี้ยงลูกด้วยนมผง

ของหญิงไทย โดยใช้สถิติการถดถอยโลจิสติก (Logistic 

regression) แบบ binary และก�ำหนดนยัส�ำคญัทางสถิตไิว้

ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% CI

ผลการวิจัย

	 ผลการวจิยัการเปิดรบัการสือ่สารการตลาดนมผงกบั

การเลี้ยงลูกด้วยนมผงของหญิงไทย จ�ำแนกผลการศึกษา

ออกเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปนี้

1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง

	 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง พบว่า กลุม่ตวัอย่างทีเ่ข้า

รบับรกิารทัง้ในโรงพยาบาลรฐับาลและเอกชน ส่วนใหญ่

มีอายุระหว่าง 26-35 ปี มีอายุเฉลี่ย 29 ปี และมีรายได้ปาน

กลาง (10,001-25,000 บาท) คิดเป็นรายได้เฉลี่ยประมาณ 

14,276 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาต�่ำ

กว่าปริญญาตรีและมีอาชีพรับจ้าง นอกจากนี้ สถานภาพ 

การสมรสของกลุ่มตัวอย่าง คือ แต่งงาน (ตารางที่ 1) 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง รวม
โรงพยาบาลรัฐบาล โรงพยาบาลเอกชน

จ�ำนวน ร้อยละ จ�ำนวน ร้อยละ

เพศ 865 698 80.7 167 19.3

       หญิง 865 698 80.7 167 19.3

อาย ุ(mean= 29.09, SD= 6.612, max= 45, min= 15) 851 687 80.7 164 19.3

       15-25 ปี 279 226 32.9 53 32.3

       26-35 ปี 412 335 48.8 77 47.0

       36-45 ปี 160 126 18.3 34 20.7

ตารางที่ 1 แสดงจ�ำนวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง
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ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง รวม
โรงพยาบาลรัฐบาล โรงพยาบาลเอกชน

จ�ำนวน ร้อยละ จ�ำนวน ร้อยละ

รายได้ (mean= 14,276.40, SD= 7,807.252, 

max= 60,000, min= 300)

669 556 83.1 113 16.9

      ต�่ำ (≤10,000 บาท) 288 242 43.5 46 40.7

      ปานกลาง (10,001-25,000 บาท) 328 270 48.6 58 51.3

      สูง (> 25,000 บาท) 53 44 7.9 9 8.0

ระดับการศึกษา 831 672 80.9 159 19.1

      ต�่ำกว่าปริญญาตรี 583 459 68.3 124 78.0

      ปริญญาตรี 230 196 29.2 34 21.4

      สูงกว่าปริญญาตรี 18 17 2.5 1 0.6

อาชีพ 846 682 80.6 164 19.4

      เกษตรกร ชาวประมง ชาวไร่ ชาวสวน 24 22 3.2 2 1.2

      รับจ้าง 215 180 26.4 35 21.3

       ข้าราชการ พนักงานราชการ ลูกจ้าง

ในหน่วยงานของรัฐ

66 65 9.5 1 0.6

      พนักงานรัฐวิสาหกิจ 17 15 2.2 2 1.2

      พนักงานบริษัทเอกชน 169 151 22.1 18 11.0

      ค้าขาย 104 77 11.3 27 16.5

      เจ้าของธุรกิจ 44 33 4.8 11 6.7

     อื่นๆ แม่บ้าน และนักเรียน/นักศึกษา 207 139 20.4 68 41.5

สถานภาพการสมรส 852 687 80.6 165 19.4

      แต่งงาน 652 520 75.7 132 80.0

      อยู่ด้วยกันแต่ไม่แต่งงาน 181 154 22.4 27 16.4

      หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 19 13 1.9 6 3.6
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2. การรับรู้การสื่อสารการตลาดนมผง

	 การรับรู้การส่ือสารการตลาดนมผง ที่อุตสาหกรรม

นมผงใช้มีหลากหลายกลยุทธ์ ได้แก่ การโฆษณา (เช่น 

โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ เว็บไซต์) การตลาดทาง

ตรง การใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การ

ประชาสัมพันธ์ การให้ข่าว การตลาดอินเทอร์เน็ต การ

ตลาดแบบตอบโต้ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การตลาด

เพื่อสังคม บรรจุภัณฑ์ กิจกรรมการตลาด การสนับสนุน

กจิกรรม การใช้สญัลกัษณ์เช่ือมโยงกบัตราสนิค้า และอืน่ๆ  

(ส่ือบุคคล เช่น เพ่ือน ญาติ) อย่างไรก็ตาม การรับรู้การ

ส่ือสารการตลาดนมผงที่กลุ่มตัวอย่างพบเห็นมากที่สุด  

ได้แก่ การโฆษณา คิดเป็นร้อยละ 98 รองลงมาคือ การ

ตลาดทางตรง คิดเป็นร้อยละ 49.7 และอันดับที่สาม คือ 

การใช้พนักงานขาย คิดเป็นร้อยละ 48.7 (รูปที่ 1)

รูปที่ 1 แสดงการรับรู้การสื่อสารการตลาดนมผง
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3. การเปดรับการสื่อสารการตลาดนมผง 

 ขอมูลความถี่ในการเปดรับสื่อสารการตลาดนมผงของกลุมตัวอยาง พบวา 

กลุมตัวอยางเปดรับการสื่อสารการตลาดนมผงดานการโฆษณามากที่สุด 

โดยเฉพาะการโฆษณาทางโทรทัศน กลุมตัวอยางเปดรับทุกวัน (รอยละ 50.6) และเกือบทุกวัน (รอยละ 30.1) 

สวนการเปดรับการสื่อสารการตลาดนมผงที่กลุมตัวอยางเปดรับบางวัน คือ 

กลยุทธการโฆษณาในนิตยสาร/แม็กกาซีน (รอยละ 15.0) 

ในขณะที่การเปดรับการสื่อสารการตลาดนมผงที่กลุมตัวอยางเปดรับนานๆ ครั้ง คือ 

การตลาดทางตรงดวยการออกบูทประชาสัมพันธตามหางสรรพสินคาโรงพยาบาล รานขายยา (รอยละ 25.3) 

นอกจากนี ้การเปดรับการสื่อสารการตลาดนมผงที่กลุมตัวอยางไมเคยเปดรับเลยมากที่สุด คือ 

การบริหารลูกคาสัมพันธ ไดแก การจัดกิจกรรมลูกคาสัมพันธ เชน 

การจัดกิจกรรมการทําอาหารพาลูกชมภาพยนตร (รอยละ 75.1) 

4. มายาคติของการสื่อสารการตลาดนมผง 

4.1 มายาคติดานความคิดและความเชื่อเกี่ยวกับนมผง 

 จากการศึกษามายาคติดานความคิดและความเชื่อของนมผงตอการสื่อสารการตลาดนมผงของกลุมตั

วอยาง พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดและความเชื่อตอการสื่อสารการตลาดนมผง มากที่สุด ไดแก 

นมผงสะดวกเมื่อแมตองไปทํางาน (คาเฉลี่ย 2.72) รองลงมา คือ นมผงสะดวกเมื่อตองใหคนอื่นเลี้ยงลูก 

(คาเฉลี่ย 2.72) และนมผงสะดวกในการปอน (คาเฉลี่ย 2.41) อยางไรก็ตาม 

กลุมตัวอยางไมมีความคิดและความเชื่อตอการสื่อสารการตลาดนมผง วา นมผงชวยประหยัดคาใชจาย 

(คาเฉลี่ย 2.36) 

4.2 มายาคติดานความรูเกี่ยวกับนมผง 
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3. การเปิดรับการสื่อสารการตลาดนมผง

	 ข้อมูลความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดนมผง

ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับการสื่อสาร

การตลาดนมผงด้านการโฆษณามากที่สุด โดยเฉพาะการ

โฆษณาทางโทรทัศน์ กลุ่มตัวอย่างเปิดรับทุกวัน (ร้อย

ละ 50.6) และเกือบทุกวัน (ร้อยละ 30.1) ส่วนการเปิดรับ

การสื่อสารการตลาดนมผงที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับบางวัน 

คือ กลยุทธ์การโฆษณาในนิตยสาร/แม็กกาซีน (ร้อยละ 

15.0) ในขณะที่การเปิดรับการสื่อสารการตลาดนมผง

ที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับนานๆ ครั้ง คือ การตลาดทางตรง

ด้วยการออกบูทประชาสัมพันธ์ตามห้างสรรพสินค้าโรง

พยาบาล ร้านขายยา (ร้อยละ 25.3) นอกจากนี้ การเปิดรับ

การส่ือสารการตลาดนมผงที่กลุ่มตัวอย่างไม่เคยเปิดรับ

เลยมากที่สุด คือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ การจัด

กจิกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ เช่น การจดักจิกรรมการท�ำอาหาร

พาลูกชมภาพยนตร์ (ร้อยละ 75.1)

4. มายาคติของการสื่อสารการตลาดนมผง

	 4.1 มายาคตด้ิานความคดิและความเชือ่เกีย่วกบันมผง
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		  จากการศกึษามายาคตด้ิานความคดิและความเช่ือ

ของนมผงต่อการสือ่สารการตลาดนมผงของกลุม่ตวัอย่าง 

พบว่า กลุม่ตวัอย่างมคีวามคดิและความเชือ่ต่อการสือ่สาร

การตลาดนมผง มากทีส่ดุ ได้แก่ นมผงสะดวกเมือ่แม่ต้อง

ไปท�ำงาน (ค่าเฉลี่ย 2.72) รองลงมา คือ นมผงสะดวกเมื่อ

ต้องให้คนอ่ืนเลี้ยงลูก (ค่าเฉลี่ย 2.72) และนมผงสะดวก

ในการป้อน (ค่าเฉลี่ย 2.41) อย่างไรก็ตาม กลุ่มตัวอย่าง

ไม่มีความคิดและความเชื่อต่อการสื่อสารการตลาด

นมผง ว่า นมผงช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย (ค่าเฉลี่ย 2.36) 

	 4.2 มายาคติด้านความรู้เกี่ยวกับนมผง

		  จากการศึกษามายาคติด้านความรู้เก่ียวกับนมผง

ต่อการสื่อสารการตลาดนมผงของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีความรู้ต่อการส่ือสารการตลาดนมผงใน

ระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 25.2 รองลงมาคือ ความรู้

ระดับน้อยที่สุด ร้อยละ 24.6 และ มีความรู้ในระดับน้อย 

ร้อยละ 21.6 (รูปที่ 2)
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จากการศึกษามายาคติดานความรูเกี่ยวกับนมผงตอการสื่อสารการตลาดนมผงของกลุมตัวอยาง 

พบวา กลุมตัวอยางมีความรูตอการสื่อสารการตลาดนมผงในระดับปานกลาง คิดเปนรอยละ 25.2 

รองลงมาคือ ความรูระดับนอยที่สุด รอยละ 24.6 และ มีความรูในระดับนอย รอยละ 21.6 (รูปที่ 2) 

 

รูปที่ 2 แสดงรอยละของระดับความรูเกี่ยวกับนมผงตอการสื่อสารการตลาดนมผง 

 
 

5. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

การเปดรับการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมนมผงมีความสัมพันธกับมายาคติดานความรูเกี่ยวกับนมผง 

(p-value < 0.001) และทัศนคติเชิงบวกตอการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมนมผง (p-value = 0.044) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ นอกจากนี ้

กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมนมผงบอยหรือทุกวัน 

จะมีความเสี่ยงตอการมีมายาคติดานความรูเกี่ยวกับนมผงนอยกวา 1.4 เทา 

และจะมีโอกาสตอการมีทัศนคติเชิงบวกตอการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมนมผง เปน 3 เทา 

ของกลุมตัวอยางที่มีการเปดรับบางหรือไมเคยเปดรับเลย 

ในสวนของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมนมผง 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลี้ยงลูกดวยนมผง (p-value = 0.007) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

โดยกลุมตัวอยางที่มีทัศนคติชื่นชอบการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมนมผง 

จะมีโอกาสเลี้ยงลูกดวยนมผง 

มากกวากลุมตัวอยางที่มีทัศนคติไมชื่นชอบการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมนมผง ถึง 2.3 เทา 

(ตารางที่ 2) 

 

6%  

22%  

25%  
22%  

25%  

ระดับของความรูเกี่ยวกับนมผงตอการสื่อสารการตลาดนมผง;

มีความรู้มากที่สุด (ร้อยละ 80.01-100.00) 

มีความรู้มาก(ร้อยละ 60.01-80.00) 

มีการรับรู้ความจริงปานกลาง(ร้อยละ 40.01-60.00) 

มีความรู้น้อย(ร้อยละ 20.01-40.00) 

มีความรู้น้อยที่สุด(ร้อยละ 0.00-20.00) 

รูปที่ 2 แสดงร้อยละของระดับความรู้เกี่ยวกับนมผงต่อการสื่อสารการตลาดนมผง

5. ผลการทดสอบสมมติฐาน

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การเปิดรับการ

ส่ือสารการตลาดของอุตสาหกรรมนมผงมีความสัมพันธ์

กับมายาคติด้านความรู้เก่ียวกับนมผง (p-value < 0.001) 

และทัศนคติ เชิงบวกต ่อการสื่อสารการตลาดของ

อุตสาหกรรมนมผง (p-value = 0.044) อย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติ นอกจากน้ี กลุ ่มตัวอย่างท่ีมีการเปิดรับการ

ส่ือสารการตลาดของอุตสาหกรรมนมผงบ่อยหรือทุกวัน 

จะมคีวามเสีย่งต่อการมมีายาคตด้ิานความรูเ้กีย่วกบันมผง

น้อยกว่า 1.4 เท่า และจะมโีอกาสต่อการมทีศันคตเิชงิบวก

ต่อการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมนมผง เป็น 3 

เท่า ของกลุม่ตวัอย่างทีม่กีารเปิดรบับ้างหรอืไม่เคยเปิดรบั

เลย ในส่วนของทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของ

อตุสาหกรรมนมผง มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเลีย้ง

ลกูด้วยนมผง (p-value = 0.007) อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติ 

โดยกลุม่ตวัอย่างทีม่ทีศันคตชิืน่ชอบการสือ่สารการตลาด

ของอุตสาหกรรมนมผง จะมีโอกาสเลี้ยงลูกด้วยนมผง 

มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีทัศนคติไม่ชื่นชอบการสื่อสาร

การตลาดของอุตสาหกรรมนมผง ถึง 2.3 เท่า (ตารางที่ 2) 

24.6%

6%

22%

25.2%
21.6%

มีความรู้มากที่สุด (ร้อยละ 80.01-100.00)

มีความรู้มาก (ร้อยละ 60.01-80.00)

มีความรู้ปานกลาง (ร้อยละ 40.01-60.00)

มีความรู้น้อย (ร้อยละ 20.01-40.00)

มีความรู้น้อยที่สุด(ร้อยละ 0.00-20.00)
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ตารางที่ 2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการเปิดรับการสื่อสารการตลาดนมผงมีความสัมพันธ์กับมายาคติ ทัศนคติ 

และพฤติกรรมการเลี้ยงลูกด้วยนมผงของหญิงไทย

อภิปรายผลการวิจัย
	 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรม

นมผง มีความสัมพันธ์กับมายาคติด้านความรู้เกี่ยวกับ

นมผง และทัศนคติเชิงบวกต่อการสื่อสารการตลาดของ

อุตสาหกรรมนมผง โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการเปิดรับการ

ส่ือสารการตลาดของอุตสาหกรรมนมผงบ่อยหรือทุกวัน 

จะมคีวามเสีย่งต่อการมมีายาคตด้ิานความรูเ้กีย่วกบันมผง

น้อยกว่า 1.4 เท่า และจะมโีอกาสต่อการมทีศันคตเิชงิบวก

ต่อการสือ่สารการตลาดของอตุสาหกรรมนมผง เป็น 3 เท่า 

ของกลุ่มตัวย่างที่มีการเปิดรับบ้างหรือไม่เคยเปิดรับเลย

	 ผลการศกึษานีส้ะท้อนให้เหน็ว่า การสือ่สารการตลาด

ของอุตสาหกรรมนมผงมีผลต่อความรู้ของแม่เกี่ยวกับ 

การเลีย้งลกูด้วยนมผง เพราะอตุสาหกรรมนมผง (ผูส่้งสาร)  

ใช้การสื่อสารการตลาด เช่น การโฆษณา (เช่น โทรทัศน์) 

การใช้พนักงานขาย (เช่น แพทย์ พยาบาล แนะน�ำสินค้า) 

การส่งเสรมิการขาย (เช่น แจกนมตัวอย่างให้ทดลองใช้ฟรี)  

เพือ่สร้างมายาคตทิีบ่ดิเบอืนไปจากความเป็นจรงิให้แก่แม่  

(ผู้รับสาร) เช่น นมผงมีคุณค่าเท่านมแม่ หลัง 6 เดือนแล้ว  

ปัจจัย

การวิเคราะห์ตัวแปรเดี่ยว [Univariate analysis]

ทัศนคติเชิงบวกต่อการ

สื่อสารการตลาด

(n = 637)

มายาคตินมผง พฤติกรรมการเลี้ยงลูก

ด้วยนมผง

(n = 852)

ด้านความคิดและความ

เชื่อ

(n = 775)

ด้านความรู้

(n = 865)

OR[95%CI] p-value OR[95%CI] p-value OR[95%CI] p-value OR[95%CI] p-value

การเปิดรับ

การสื่อสารการตลาด 

เปิดรบับ่อยหรอืทกุวนั

3.186

 [1.970-5.152] <0.001

1.050 

[0.398-2.767] 0.922

1.361 

[1.008-1.836] 0.044

1.319

 [0.934-1.864] 0.116

เปิดรับบ้างหรือไม่เคย

เปิดรับเลย 1 - 1 - 1 0.044 1 -

ทศันคตต่ิอการสือ่สาร

การตลาด

      ชื่นชอบ - -

2.279

[1.326-3.857] <0.001

0.610 

[0.377-0.986] -

2.297 

[1.257-4.197] 0.007

      ไม่ชื่นชอบ

- - 1 - - 0.044 1 -

มายาคตินมผง

      เชื่อ - - - - - -

2.144 

[1.086-3.062] 0.041

      ไม่เชื่อ - - - - - - 1 -

      มีความรู้ - - - - - - 1 -

      ไม่มีความรู้

- - - - - -

0.938 

[0.696-1.265] 0.676
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สารอาหารในนมแม่น้อยลง จ�ำเป็นต้องใช้นมผงดดัแปลง

หรอืนมชนดิอืน่เลีย้งลกูด้วย นมผงส่งผลให้ลกูมอีตัราการ

เจริญเติบโตทางร่างกายท่ีรวดเร็วซ่ึงส่งผลดีต่อสุขภาพ

ของลูกในระยะยาว ซึ่งส่งผลให้แม่รับรู้ความจริงเกี่ยว

กบันมผงน้อยลง ยิง่ในกลุม่แม่ทีม่กีารพบเหน็การสือ่สาร

การตลาดของอุตสาหกรรมนมผง ก็จะยิ่งลดทอนความรู้ 

เกี่ยวกับนมผงลงไปด้วย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

บวรสรรค์ เจ่ียด�ำรง (2557) ท่ีศึกษาเรื่องการส่งเสริม

การตลาดอุตสาหกรรมนมผงกับการละเมิด Code พบว่า 

การเปิดรับการส่ือสารการตลาดท่ีอุตสาหกรรมนมผงใช้ 

ได้แก่ การโฆษณา การตลาดทางตรง การใช้พนกังานขาย  

การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การให้ข่าว การ

ตลาดอินเทอร์เน็ต การตลาดแบบตอบโต้ การบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ การตลาดเพื่อสังคม บรรจุภัณฑ์ กิจกรรม

การตลาด และการสนับสนุนกิจกรรม และอุตสาหกรรม

นมผงสร้างมายาคตินมผงจากเดิม นมผง คือ สารอาหาร

ทดแทนนมแม่ จะใช้ต่อเม่ือแม่มีปัญหาทางด้านสุขภาพ

จนไม่สามารถให้นมแก่ลูกได้ เช่น หัวนมบอด หรือติด

เชื้อเอชไอวี จวบจนปัจจุบัน อุตสาหกรรมนมผงได้สร้าง

มายาคตินมผงขึ้นมาใหม่ ให้นมผงกลายเป็น “นมผงมี

สารอาหารเหมอืนกบันมแม่” (บวรสรรค์ เจีย่ด�ำรง, 2557) 

	 นอกจากน้ี การเปิดรับการส่ือสารการตลาดของ

อุตสาหกรรมนมผงมีผลกระทบต่อความรู้ของแม่เกี่ยว

กับการเลี้ยงลูกด้วยนมผง ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ 

Belch and Belch (2004) ทีก่ล่าวว่า เมือ่ผูบ้รโิภคเปิดรบัการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแล้ว จะมีการตอบสนอง  

3 รูปแบบ ได้แก่ 

	 1. การตอบสนองด้านความรู้ (Cognitive response)  

	 2. การตอบสนองด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective  

response) และ 

	 3. การตอบสนองด้านพฤติกรรม (Behavioral  

response) จากผลการศกึษานีช้ีใ้ห้เหน็ว่า เมือ่กลุม่ตวัอย่าง 

เปิดรับการส่ือสารการตลาดของอุตสาหกรรมนมผง  

จะมีผลกระทบโดยมีการตอบสนองด้านความรู้ นั่นคือ  

การตอบสนองโดยใช้ความคิด ความรู ้ ความเช่ือถือ 

วิเคราะห์ต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และ 

การคิดวิเคราะห์ในขั้นตอนนี้ไม่จ�ำเป็นต้องถูกหรือผิด  

หรือเป็นความจริงเสมอไป และมีผลกระทบด้านอารมณ์ 

ความรูส้กึ โดยกลุม่ตัวอย่างทีเ่ปิดรบัการสือ่สารการตลาด 

ของอุตสาหกรรมนมผง (เช่น การโฆษณา การใช ้

พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย) จะท�ำให้กลุ่มตัวอย่าง

เกดิความรูส้กึอย่างใดอย่างหนึง่ต่อนมผง ซึง่ในการศกึษานี้ 

พบว่า กลุ ่มแม่เกิดความรู ้สึกช่ืนชอบต่อการสื่อสาร 

การตลาดฯ ดังนั้น การสื่อสารการตลาดฯ จึงมีผลกระทบ

ไม่เพียงด้านความรู้เท่านั้น แต่ยังส่งผลกระทบต่ออารมณ์

ของกลุ่มตัวอย่างที่เปิดรับฯ ด้วย (Belch& Belch, 2004) 

	 ย่ิงไปกว่าน้ัน เม่ือกลุ่มเปิดรับการส่ือสารการตลาด

ของอุตสาหกรรมนมผง จะมีการตอบสนองด้านอารมณ์

ความรูส้กึ กล่าวคอื การตอบสนองโดยใช้อารมณ์ ความรูส้กึ 

ทั้งแง่บวกและลบต่อสินค้า จะเกิดขึ้นขณะที่เปิดรับหรือ

หลังจากการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

หรอือาจจะเป็นการเปลีย่นแปลงอารมณ์ความรูส้กึจากไม่

ชอบเป็นชอบ หรอืชอบน้อยเป็นชอบมาก การตอบสนอง 

ด้านนี้จะเกิดขึ้นในลักษณะภาพรวมมากกว่าจะตอบ

สนองต่อองค์ประกอบส่วนใดส่วนหนึ่งของการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ในบางกรณี ความรู้สึกที่เกิด

จากการตอบสนองทางความรู้สึกสามารถเกิดขึ้นได้เอง 

โดยไม่ต้องมีความเชื่อพื้นฐานเกี่ยวกับสินค้าหรือสารใน

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรืออาจจะไม่มีการ 

ตอบสนองด้านความรูเ้กดิขึน้มาก่อนกไ็ด้ (Hawkins, Best, &  

Coney, 1995) เช่น การชมโฆษณาสินค้าหรือตราสินค้าที่

ไม่เคยรูจ้กัมาก่อน โดยทัว่ไป การตอบสนองด้านนีม้กัเป็น

ผลสบืเนือ่งมาจากการประเมนิประสทิธภิาพของสนิค้าใน

แต่ละคุณสมบัติร่วมกัน อาจอนุมานได้ว่า การตอบสนอง

ด้านความรูส้กึเกีย่วข้องอย่างมากกบัชนดิสนิค้า ตราสนิค้า 

และสารในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

	 ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรม

นมผง มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการเลี้ยงลูกด้วย

นมผง กลุม่ตวัอย่างทีม่ทีศันคตชิืน่ชอบการสือ่สารการตลาด 

ของอุตสาหกรรมนมผง จะมีโอกาสเลี้ยงลูกด้วยนมผง 

มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีทัศนคติไม่ชื่นชอบการสื่อสารการ

ตลาดของอุตสาหกรรมนมผง ถึง 2.3 เท่า
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	 ผลการศกึษานีส้อดคล้องกบัการศกึษาของ Phoutthakeo 

และคณะ (2014) ที่พบว่า ร้อยละ 79.1 ของแม่ระบุว่าการ

โฆษณานมผงทางโทรทัศน์มีอิทธิพลในการพัฒนาทัศนคติ 

ไปในทางบวกหรือก่อให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อการเลี้ยงลูก

ด้วยนมผง และประมาณร้อยละ 75 ของแม่ทีม่ทีศันคตทิีด่ี 

ต่อการโฆษณานมผงจะมีโอกาสเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ครบ 

6 เดือน น้อยกว่าแม่ที่มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อโฆษณานมผง 

	 ผลการศึกษานี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Norman  

L. Munn (1971) ทีเ่สนอแนวคดิเกีย่วกบัทศันคต ิว่า ทศันคติ  

คอื ความรูส้กึและความคดิเหน็ทีบ่คุคลมต่ีอสิง่ของ บคุคล 

สถานการณ์ สถาบนั และข้อเสนอใดๆ ในทางทีจ่ะยอมรบั

หรอืปฏเิสธ ซึง่มผีลท�ำให้บคุคลพร้อมทีจ่ะแสดงปฏกิริยิา

ตอบสนองด้วย พฤตกิรรม อย่างเดยีวกนัตลอด ทศันคตจิงึ

เป็นสภาวะของความพร้อมทีจ่ะตดัสนิคณุค่า (value) ของ

สิง่เร้า (Stimulus) ทีม่ากระตุน้ ในกรณขีองการซือ้สนิค้า ผู้

บรโิภคจะซือ้สนิค้า (behavioral intentions) ทีต่นมทีศันคติ

ในเชิงบวก ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่มีทัศนคติที่ดี (ชื่นชอบ) 

ต่อการส่ือสารการตลาดของอุตสาหกรรมนมผง (สิ่งเร้า) 

จึงตัดสินใจเลี้ยงลูกด้วยนมผง

บทสรุป
	 การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดนมผง ทีอ่ตุสาหกรรม

นมผงใช้มหีลากหลายกลยทุธ์ เช่น การโฆษณา การตลาด

ทางตรง การใช้พนกังานขาย การส่งเสรมิการขาย เป็นต้น 

และการเปิดรับการส่ือสารการตลาดนมผงเป็นการสร้าง

มายาคติที่บิดเบือนความจริงให้แก่หญิงไทย ซ่ึงส่งผลก

ระทบต่อมายาคต ิทศันคต ิและพฤตกิรรมการเลีย้งลกูด้วย

นมผงของหญิงไทย อย่างไรก็ตาม ประเทศไทยยังไม่มี

กฎหมายในการควบคมุการสือ่สารการตลาดนมผง ดงันัน้ 

การพัฒนากฎหมาย รวมทั้งองค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องในการ

ตดิตามและประเมนิผลทัง้สถานการณ์ของการสือ่สารการ

ตลาดนมผงจงึเป็นสิง่ทีค่วรเร่งด�ำเนนิการ เพือ่น�ำไปสูก่าร

ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงและแก้ไขกฎหมายในการควบคุม

การสื่อสารการตลาดนมผงของประเทศไทยต่อไป

ข้อจ�ำกัดของการวิจัย
	 การวิจัยน้ีมิได้คัดเลือกผู้หญิงท่ีมีอายุมากกว่า 45 ปี 

เนือ่งจากอาย ุ45 ปีขึน้ไป มคีวามสามารถทีจ่ะมบีตุรได้น้อย  

และมไิด้คดัเลอืกผูห้ญงิทีม่เีชือ้ชาตแิละสญัชาตอิืน่ เพราะ

ผลการวิจัยที่ได้ จะน�ำไปเป็นแนวทางในการพัฒนา

นโยบายของผู้หญิงไทยและประเทศไทย

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยต่อไปในอนาคต
	 1. การวิจัยนี้ศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาด

นมผงเท่านัน้ การศกึษาต่อไปในอนาคตควรศกึษาการเปิด

รบัข่าวสารจากช่องทางอืน่ เช่น สมาชกิในครอบครัว ญาติ 

เพือ่น เพือ่เปรยีบเทยีบความสมัพนัธ์หรอือทิธพิลต่อมายา

คติ ทัศนคติ และการเลี้ยงลูกด้วยนมผง ว่า มีความเหมือน

หรือแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

	 2. การศกึษานีก้�ำหนดกลุม่เป้าหมายสตรวียัเจรญิพนัธ์ุ

ที่มีเชื้อชาติและสัญชาติไทยอายุ 15-45 ปี ตั้งครรภ์ที่สอง

หรือสาม หรือตั้งครรภ์แรกที่มีบุตรอายุตั้งแต่ 1-3 ปี ที่เข้า

รบับรกิารในโรงพยาบาลรฐับาลและเอกชนเท่านัน้ อกีทัง้

จ�ำนวนตัวอย่างมีเพียง 865 ตัวอย่าง ดังนั้น การศึกษาครั้ง

ต่อไปควรขยายขนาดตัวอย่างให้มากยิ่งขึ้น เพื่อสรุปและ

อ้างองิไปสูป่ระชาการได้อย่างครบถ้วน ควรขยายกลุ่มเป้า

หมายในการศึกษาให้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น เช่น ในกลุ่ม

สตรีวัยเจริญพันธุ์ที่ไม่ได้ต้ังครรภ์ และขยายพื้นที่ในการ

ศึกษา เช่น สถานที่ท�ำงานของรัฐหรือเอกชน

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย
	 เนื่องจากผลการศึกษานี้พบว่า อุตสาหกรรมนมผง

ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดฯ ที่หลากหลาย ท�ำให้

กลุ่มตัวอย่างสามารถเปิดรับการส่ือสารการตลาดของ

อุตสาหกรรมนมผงได้ทุกช่องทางการสื่อสาร ภาครัฐ

จึงควรเร่งรัดออกกฎหมายควบคุมหรือห้ามไม่ให้มีการ

ส่ือสารการตลาดของอุตสาหกรรมนมผงอย่างสิ้นเชิง 

ในทุกช่องทางการสื่อสารและทุกสถานที่ และหญิงไทย

มีทัศนคติที่ดีและไม่รู้เท่าทันการเปิดรับการสื่อสารการ

ตลาดของอตุสาหกรรมนมผง ดงันัน้ หน่วยงานทีเ่กีย่วข้อง

ควรพัฒนาองค์ความรู้ ตลอดจนหลักสูตรและกิจกรรม 

เพื่อปรับเปลี่ยนทัศนคติและพัฒนาการเรียนรู้เท่าทันสื่อ 

รวมทั้งฝึกทักษะการเฝ้าระวังการเปิดรับการสื่อสารการ

ตลาดของอุตสาหกรรมนมผงในกลุ่มหญิงวัยเจริญพันธุ์

และคนในสังคมไทย
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