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บทคัดย่อ 

 
 งานวิจัยเร่ือง “กลยุทธ์การโฆษณาและการส่งเสริมการขายนมผงส าหรับทารกในส่ือสังคม

ออนไลน์”  เป็นวิจยัแบบผสานวิธี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) กลยุทธ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์นมผง

สูตรส าหรับทารกและเด็กเลก็ในส่ือสังคมออนไลน์ 2) กลยุทธ์การส่งเสริมการขายผลิตภณัฑน์มผง

สูตรส าหรับทารกและเด็กเล็กในส่ือสังคมออนไลน์ ดว้ยวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ ใชก้ารสังเกต การสัมภาษณ์

กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นคุณแม่จ านวน 10 คนและการวิเคราะห์เอกสาร  

 จากผลการวิจยัเชิงคุณภาพ ในขอ้ท่ี 1 พบวา่ มีการโฆษณามากท่ีสุดในเฟซบุ๊ก ดว้ยวิธีการโฆษณา

ทั้งสองรูปแบบ โดยใชรู้ปทารกหน้าตาน่ารัก ซ่ึงมีทั้งแบบรูปเด่ียวและรูปคู่กบัแม่ มีการระบุขอ้ความ 

ท่ีกล่าวถึงสารอาหารและประโยชน์ของนมผง และสูตรนมท่ีเหมาะส าหรับทารก และขอ้ท่ี 2 พบว่า การ

ส่งเสริมการขายจะมีการลดราคาสินคา้ การแจกคูปอง การให้ของแถม การคืนเงิน/คืนสินคา้ และวิธีท่ีถูก

น ามาใชม้ากท่ีสุด คือ การจดัส่งสินคา้ฟรี ซ่ึงรวมถึงนมผงสูตร 1 และสูตร 2 ท่ีห้ามไม่ให้มีการส่งเสริม

การขาย  และในขอ้ท่ี 3) การรับรู้ของสตรีวยัเจริญพนัธุ์ต่อการโฆษณาผลิตภณัฑ์นมผงสูตรส าหรับ

ทารกและเด็กเล็กในส่ือสังคมออนไลน์ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามจ านวน 412 ชุด  

ในการส ารวจขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทัว่ประเทศไทย และใชส้ถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์คือ การแจกแจงความถ่ี 

ค่าเฉล่ีย และค่าร้อยละ จากผลการวิจยัพบว่า การโฆษณาผลิตภณัฑ์นมผงผ่านช่องทางเฟซบุ๊กดว้ยวิดีโอ



ถ่ายทอดสด หรือการไลฟ์สดเป็นล าดบัหน่ึงอยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 ล าดบัท่ีสอง

คือ การโฆษณาโดยดาราหรืออินฟลูเอนเซอร์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 และล าดบัท่ีสามคือ การโฆษณาแบบ

แนะน าผ่านเจ้าหน้าท่ีของบริษทั ตัวแทนขาย และบุคลากรทางการแพทย ์มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.67 และมี

ความสัมพนัธ์กบัการสร้างการรับรู้ให้แก่กลุ่มแม่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงจากผลการวิจยัน้ี 

สามารถเป็นแนวทางส่งเสริมให้สตรีวยัเจริญพนัธุ์ตระหนักถึงการเล้ียงลูกดว้ยนมแม่เป็นทางเลือกแรก  

มีความรู้และระมดัระวงัในการรับรู้เก่ียวกบักลยุทธ์การโฆษณาผลิตภณัฑน์มผงสูตรส าหรับทารก

และเด็กเลก็ในส่ือสังคมออนไลน์มากยิง่ขึ้น 
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Abstract 

 
 This research aimed to study: 1) the advertising strategies for infant and young child 

formula milk products on social media, 2) the sales promotion strategies for infant and young 

child formula milk products on social media , 3) the frequency women encounter the 

advertisements online. The qualitative research used observation, in-depth interviews with 10 

mothers and document analysis. The sample for the quantitative position was a group of 412 child 

- bearing age women throughout Thailand who used these products. The following statistics were 

used for analysis: frequency distribution, mean, and percentage. 

 The research results found that: 1) the advertising included both direct and indirect 

advertising, with the most advertising found on Facebook, which had both forms of advertising, 

pictures, both single and paired with mothers, with text describing the nutrients and benefits of 

powdered milk and formulas suitable for infants, 2) the sales promotion strategies found that sales 

promotions included product discounts, coupon distribution, free gifts, refunds/returns, and the 

most used method was free shipping. This included powdered milk and formula 2, and 3) the 

survey results on the frequency women encountered the advertisements online found that the 



applications where women of childbearing age encountered advertisements for infant formula 

milk products mostly were via Facebook, via live video (Video Streaming) or live streaming 

(Live) was at the highest level with an average of sighting value at 4.13. The second rank was 

advertising by celebrities or influencers, with an average score of 4.05.  And the third rank was 

referral advertising through company officials, sales representatives and medical personnel, with 

an average of 3.67, which created awareness among mothers towards advertisements of these milk 

products on social media. From the results of this research, the advertising and promotion 

strategies of powdered milk for infants and young children on social media had a statistically 

significant relationship with creating awareness for the mothers at the 0.05 level.  The results of 

this research can be used as a guideline to encourage women of childbearing age to be aware of 

breastfeeding as the first choice, to have more knowledge and be more careful about advertising 

strategies for infant and young child formula milk products on social media. 

 
Keywords: Advertisement and sales promotion, Powdered milk formula for infants and young children, 
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