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บทคัดย่อ
	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อเฝ้าระวังและติดตามกลยุทธ์การส่ือสารใน
การส่งเสริมการตลาดนมผงที่ละเมิดหลักเกณฑ์สากลว่าด้วยการตลาดอาหารทารก
และเด็กเล็กในประเทศไทย และวัตถุประสงค์เพื่อเฝ้าระวังและติดตามกลยุทธ์การ
สื่อสารในการส่งเสริมการตลาดนมผงที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้นมผงเล้ียงลูก
เป็นการวิจัยแบบผสานวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผลการวจิยั พบว่า อตุสาหกรรมนมผงใช้เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดและเป็นการ
ละเมิดหลักเกณฑ์สากลว่าด้วยการตลาดอาหารทดแทนนมแม่อย่างชัดเจนโจ่งแจ้ง
และแนบเนยีน เช่น การโฆษณา การตลาดทางตรง พนกังานขาย การส่งเสรมิการขาย 

1	อาจารย์ประจำ�คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏรำ�ไพพรรณี
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การประชาสัมพันธ์ การตลาดอินเทอร์เน็ต บรรจุภัณฑ์ และการอุปถัมภ์ จัดกิจกรรม
การตลาด ผลลัพธ์จากการส่งเสริมการตลาดนมผงดังกล่าวได้สร้างมายาคติ “นมผง
เท่ากับนมแม่” ซึ่งท�ำให้แม่เข้าใจผิดว่านมผงมีสารอาหารเทียบเท่านมแม่ซึ่งไปก�ำหนด
พฤติกรรมการใช้นมผงเลี้ยงลูกร่วมกับนมแม่ หรือใช้นมผงเลี้ยงลูกแทนนมแม่ ครอบครัว
สญูเสยีค่าใช้จ่ายในการซือ้นมผงต่อเดอืนประมาณ 4,000 – 6,000 บาท หรอืประมาณ 
40,000 – 72,000 บาทต่อปี
ค�ำส�ำคัญ :	กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดนมผง; มายาคติ “นมผงเท่ากับนมแม่”; 	
		  หลักเกณฑ์สากลว่าด้วยการตลาดอาหารทารกและเด็กเล็ก

Abstract 
	 The objectives of this research were to observe closely and to monitor 
the marketing communication strategies for powdered milk industry in 
Thailand that violated the international code. The research method 
was a mix method approach 
	 The results of this study showed that the powdered milk industry 
used a variety of promotional tactics, or tools, which violated international 
standards for marketing breast-milk substitutes. These promotional tactics 
could be divided into nine classifications: advertising, direct marketing, 
personal selling, sales promotion, public relations, internet marketing, 
packaging, sponsorship and marketing activities. The results of the analysis 
of the marketing promotion for powdered milk showed that their overall 
strategies were to deceive the consumer into thinking that “Powdered Milk 
is the same as (equals to) Mothers’ Breast Milk”. Thus, they wanted to 
convince mothers that powdered milk provided equivalent nutrition as 
breast milk so that mothers would use powdered milk as a supplement for 
breast feeding or used it in place of their breast milk, which could cause 
allergic reactions or other illnesses. Then, families could spend 4,000 – 6,000 
baht per month, or approximately 40,000 – 72,000 baht per year for buying 
powdered milk.
Keywords :	 The marketing communication strategy for powered milk; 	
		  Myth “Powdered Milk is the same as Mothers’ Breast Milk”; 	
		  International Code of Marketing of Breast-milk Substitutes
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บทนำ�
	 ประเทศไทยมอีตัราการเลีย้งลกูด้วยนมแม่อย่างเดยีว 6 เดอืนเพยีงร้อยละ 12.3 
ซึ่งต�่ำสุดในอาเซียน และชี้ให้เห็นว่า อัตราการเลี้ยงลูกด้วยนมแม่เพียงอย่างเดียวจน
ครบ 6 เดือน (ร้อยละ 7.1) ลดลงจากอัตราการเลี้ยงลูกด้วยนมแม่เพียงอย่างเดียวจน
ครบ 3 เดือน (ร้อยละ31.1) อย่างชัดเจน รวมถึงการศึกษาสถานการณ์การเลี้ยงลูก
ด้วยนมแม่ในประเทศไทยและรายงานการส�ำรวจการอนามยัเจรญิพนัธุ ์ โดยกรมอนามยั 
พบว่า กรุงเทพฯ มีอัตราการเลี้ยงลูกด้วยนมแม่เพียงอย่างเดียวต�่ำสุดในประเทศไทย 
กล่าวคอื มทีารกเพยีงร้อยละ 1.7 ทีไ่ด้รบัการเลีย้งด้วยนมแม่อย่างเดียวจนครบ 6 เดือน 
และผลลพัธ์จากการทีท่ารกไม่ได้รบันมแม่อย่างเดยีวจนครบ 6 เดอืนหรอืได้รบันมแม่
แต่ไม่ครบ 6 เดอืน อาจก่อให้เกดิความเสีย่งทีท่ารกจะมปัีญหาสุขภาพตามมาได้ ด้วยเหตนุี้
กรมอนามยั กระทรวงสาธารณสขุ (2546) ประกาศแนวทางสากลในการท�ำการตลาด
ของบริษัทนมผง โดยมีสาระส�ำคัญ ดังนี้
	 	 ห้ามการโฆษณาและส่งเสริมการตลาดผลิตภัณฑ์แก่สาธารณชน 
	 	 ห้ามแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์และของขวัญฟรีแก่แม่ทั้งโดยทางตรงและทางอ้อม
	 	 ห้ามพนักงานการตลาดติดต่อหญิงตั้งครรภ์ แม่ และครอบครัวโดยตรง
	 	 ห้ามใช้สถานบรกิารสาธารณสขุเป็นทีส่่งเสรมิผลติภณัฑ์รวมทัง้ห้ามการให้ฟรี 
หรือ การจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ในราคาถูก 
	 	 สือ่การให้ข้อมลูจะต้องส่งเสรมิการเลีย้งลกูด้วยนมแม่ มคี�ำเตือนการใช้นมผสม 
และต้องไม่มีรูปภาพของทารกหรือข้อความที่สื่อว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่สมบูรณ์แบบ 
	 	 ห้ามให้ของขวัญแก่บุคลากรทางการแพทย์ และสาธารณสุข การให้ตัวอย่าง
ผลติภณัฑ์จะท�ำได้เพือ่วตัถปุระสงค์ของการวจัิยซ่ึงจะต้องกระท�ำในระดบัสถาบนัเท่านัน้
	 	 ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ท่ีให้แก่บุคลากรทางการแพทย์และสาธารณสุขจะต้อง
เป็นวิทยาศาสตร์และเป็นความจริง 
	 	 ห้ามสร้างแรงจูงใจในด้านการขายแก่พนักงานการตลาด
	 	 ฉลากบนผลิตภัณฑ์จะต้องบอกให้ชัดเจนถึงการใช้นมดัดแปลงส�ำหรับทารก
อย่างถูกต้องความเส่ียงของการใช้ท่ีไม่ถูกต้อง และต้องไม่มีรูปภาพของทารกหรือ
ข้อความที่สื่อว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่สมบูรณ์แบบ 
	 	 ผู้ประกอบธุรกิจอาหารส�ำหรับทารกและเด็กเล็กจะต้องรับผิดชอบในการ
ตรวจติดตามการด�ำเนินการด้านการตลาดให้สอดคล้องกับหลักเกณฑ์ฯในทุกระดับ
	 หลังจากประกาศหลักเกณฑ์และบริษัทนมผงลงนามรับรองถือเป็นการให้
ค�ำมั่นสัญญาว่าจะไม่ท�ำการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดทุกรูปแบบที่ผิดไป
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จากหลักเกณฑ์ แต่ความจริงที่พบจากงานวิจัยก่อนหน้านี้ดังที่ ชมพูนุช ไทยจินดา 
และคณะ (2557) ศึกษาเรื่อง “การปฏิบัติตามนโยบายการส่งเสริมการเลี้ยงลูกด้วย
นมแม่ของบุคลากรสาธารณสุขและการท�ำแผนการตลาดของบริษัทนมผงในสถาน
พยาบาลของรัฐภายใต้ชุดโครงการวิจัยองค์ความรู้เพื่อสนับสนุนการพัฒนานโยบาย
ส่งเสริมการเลี้ยงลูกด้วยนมแม่” พบว่า บริษัทมีการโฆษณานมผงผ่านสื่อโทรทัศน์ 
มกีารใช้กลยทุธ์การส่งเสรมิการขายโดยการลด แลก แจก แถม มกีารใช้ช่องทางสือ่สาร
การตลาดกับแม่และครอบครัวโดยตรงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ฯลฯ และโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในช่วงปี พ.ศ.2557 เป็นต้นไปที่กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข ตลอดจน
หน่วยงานทีเ่กีย่วข้องร่วมแรงร่วมใจกนัผลกัดนัร่างพระราชบญัญตัคิวบคมุการส่งเสรมิ
การตลาดอาหารทารกและเดก็เลก็ให้ผ่านเป็นกฎหมายบงัคับใช้อย่างจริงจัง จึงน่าสนใจ
ว่าในช่วงระยะเวลาดงักล่าวบรษิทันมผงจะมกีารสือ่สารในการส่งเสริมการตลาดนมผง
แตกต่างออกไปจากเดมิหรอืไม่อย่างไร ดงันัน้การเฝ้าระวงัและตดิตามกลยทุธ์การสือ่สาร
ในการส่งเสริมการตลาดนมผงก็เพื่อเก็บรวบรวมหลักฐานการละเมิดหลักเกณฑ์ฯ 
ของอุตสาหกรรมนมผงเพื่อใช้เป็นข้อมูลในการผลักดันร่างพระราชบัญญัติควบคุม
การส่งเสริมการตลาดฯ ต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 2 ข้อ คือ (1) เพื่อเฝ้าระวังและติดตามกลยุทธ์การ
สื่อสารในการส่งเสริมการตลาดนมผงที่ละเมิดหลักเกณฑ์สากลว่าด้วยการตลาด
อาหารทารกและเด็กเล็กในประเทศไทย และ (2) กลยุทธ์การสื่อสารในการส่งเสริม
การตลาดนมผงที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้นมผงเลี้ยงลูก

วิธีการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสานวิธี ส�ำหรับวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ
ผู้วิจัยใช้วิธีการสังเกตภาคสนามเป็นเครื่องมือในการเฝ้าระวังและติดตามกลยุทธ์
การสือ่สารในการส่งเสรมิการตลาดนมผงทีล่ะเมดิหลกัเกณฑ์ฯ โดยการติดตามข่าวสาร
ความเคลือ่นไหวของบรษิทันมผงผ่านทางสือ่โทรทศัน์ เวบ็ไซต์ของบรษัิทนมผง Facebook 
สอบถามข้อมลูผ่าน Call Center หรอื E-Mail ถงึบรษิทันมผงโดยตรง นติยสารเฉพาะ
กลุ่มคณุแม่ ฯลฯ นอกจากนีผู้ว้จิยัยงัได้ใช้วธิกีารเฝ้าระวังกลยทุธ์การส่ือสารในการส่งเสรมิ
การตลาดนมผงที่ละเมิดหลักเกณฑ์ฯ ผ่านเครือข่ายออนไลน์ต่างๆ ที่เป็นพันธมิตร
ในการเฝ้าระวงั ได้แก่ เพจสมชัชานมแม่ เพจนมแม่แบบแฮปป้ี เพจป้าหมอสธุรีา และ
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เพจพ่อนมแม่ เป็นต้น เมื่อได้เบาะแสว่ามีการสื่อสารในการส่งเสริมการตลาดนมผง
ทีล่ะเมดิหลกัเกณฑ์ฯ ผูว้จิยักจ็ะลงพืน้ทีเ่กบ็รวบรวมหลกัฐานการละเมดิหลกัเกณฑ์ฯ 
ที่พบเพื่อน�ำมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป
	 ส�ำหรับวิธีวิจัยเชิงปริมาณ หลังจากที่ลงพื้นที่เก็บรวมรวมหลักฐานการละเมิด
ที่ละเมิดหลักเกณฑ์ฯ มาแล้ว ผู้วิจัยจะน�ำความรู้ดังกล่าวมาพัฒนาแบบสอบถามเพื่อ
หาค�ำตอบว่ากลยุทธ์การสื่อสารในการส่งเสริมการตลาดนมผงมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้นมผงเลี้ยงลูกหรือไม่ อย่างไร โดยประชากร คือ ประชาชนไทยเพศหญิงอายุ 
15-35 ปี ทีม่บีตุรอยูใ่นวยัทารกทีอ่าศัยอยูใ่นเมอืงส�ำคัญๆ ในภมิูภาคต่างๆ ทัว่ประเทศไทย 
ได้แก่ ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคตะวันออก และภาคใต้ เนื่องจากเป็น 
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของอุตสาหกรรมนมผงโดยตรง
	 อย่างไรก็ตาม ไม่มีการเก็บข้อมูลทางสถิติท่ีแสดงจ�ำนวนประชาชนเพศหญิง
อาย ุ15-35 ปี ทีม่ลูีกอยู่ในวยัทารก จึงท�ำให้ไม่สามารถทราบจ�ำนวนประชากรทีแ่ท้จรงิได้ 
ดงันัน้ในการก�ำหนดขนาดตวัอย่าง ผูว้จิยัจงึใช้วธิกีารอนมุาน (imply) จ�ำนวนประชากร โดย
ค�ำนวณจากสถติจิ�ำนวนทารกแรกเกดิมชีพีในปี พ.ศ. 2556 ทีมี่จ�ำนวนทัง้ส้ิน 748,081 คน 
(ทีม่า : ส�ำนักนโยบายและยทุธศาสตร์ กระทรวงสาธารณสขุ) ในอตัราส่วน 2:1 (แม่หนึง่คน
ต่อทารกสองคน) ซึง่ท�ำให้สามารถอนมุานจ�ำนวนประชากรได้คอืประมาณคอื 374,040 คน
	 จากจ�ำนวนประชากรข้างต้นเมื่อน�ำมาค�ำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตร
ของ Taro Yamane ในระดบัความเชือ่มัน่ของการประมาณค่าความเป็นตวัแทนประชากร
ทีร่ะดบั 95% และยอมให้มคีวามผดิพลาดในการประมาณค่าได้ไม่เกนิ +/- 5% จะได้
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เท่ากับ 400 ตัวอย่าง
	 จากนัน้ผูว้จิยัใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบล�ำดบัชัน้จากประชากรทัง้ 5 ภมูภิาคของ
ประเทศไทย ได้แก่ ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
และภาคใต้ ภาคละ 80 ตวัอย่าง โดยในแต่ละภาคจะเลอืกจงัหวดัทีบ่รษิทันมผงเข้าไป
ท�ำการสื่อสารในการส่งเสริมการตลาดนมผง ได้แก่ ภาคกลาง ผู้วิจัยเลือกจังหวัดที่
อตุสาหกรรมนมผงเข้าไปท�ำการสือ่สารในการส่งเสรมิการตลาดนมผง 4 จงัหวดั ได้แก่ 
กรงุเทพฯ (20 ตวัอย่าง) นนทบรีุ (20 ตวัอย่าง) ปทมุธาน ี(20 ตวัอย่าง) และสมุทรปราการ 
(20 ตวัอย่าง) รวม 80 ตวัอย่าง ภาคเหนอื ผูว้จิยัเลอืกจังหวดัทีอ่ตุสาหกรรมนมผงเข้าไป
จดักจิกรรมส่งเสรมิการตลาด คือ จงัหวดัเชยีงใหม่ 80 ตวัอย่าง ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื 
ผูว้จิยัเลอืกจงัหวดัทีอ่ตุสาหกรรมนมผงเข้าไปจดักจิกรรมส่งเสรมิการตลาด ได้แก่ จงัหวดั
นครราชศรมีา 80 ตัวอย่าง ภาคตะวนัออก ผูว้จัิยเลอืกจงัหวดัทีอ่ตุสาหกรรมนมผงเข้าไป
จดักจิกรรมส่งเสรมิการตลาด 2 จงัหวดั ได้แก่ จังหวัดชลบุรี (40 ตัวอย่าง) และจังหวัด
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ระยอง (40 ตัวอย่าง) รวมกลุ่มตัวอย่างจากภาคตะวนัออก 80 ตวัอย่าง และภาคใต้ 
ผูว้จิยัเลอืกจงัหวดัทีอ่ตุสาหกรรมนมผงเข้าไปจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 2 จังหวัด 
ได้แก่จังหวัดสุราษฎร์ธานี (40 ตัวอย่าง) และจงัหวดัสงขลา (40 ตวัอย่าง) รวมกลุม่
ตวัอย่างจากภาคใต้ 80 ตวัอย่าง โดยผูว้จิยัเลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างบริเวณจุด
ส�ำคัญๆ ของจังหวัดนั้นๆ ที่คาดว่าจะสามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง เช่น โรงพยาบาล 
ห้างสรรพสินค้า Super Market ร้านค้าในชุมชน Modern Trade ในจังหวัดนั้นๆ 
	 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลูการวจิยั ได้แก่ แบบสอบถาม ประกอบไปด้วย
ชุดค�ำถามปลายปิดและปลายเปิดจ�ำนวน 3 ตอน ส�ำหรบัตอนแรกเป็นค�ำถามเกีย่วกบั
ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ รายได้ ระดบัการศกึษา ตอนทีส่องเป็นค�ำถามเกีย่วกบั
พฤตกิรรมการใช้นมเลีย้งลกู ได้แก่ พฤตกิรรมการใช้นมเลีย้งลกู การให้นมผงลกู การให้
อาหารอืน่ในการเลีย้งลกูร่วมกบันมผง นมผงทีเ่ลอืกใช้เลีย้งลกู และกลยทุธ์การสือ่สาร
ในการส่งเสริมการตลาดนมผงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้นมผงยี่ห้อนั้นๆ เลี้ยงลูก 
และตอนทีส่ามเป็นข้อเสนอแนะ เมือ่ได้ข้อมลูมาแล้วผูว้จิยัจะน�ำมาวเิคราะห์ด้วยโปรแกรม
ส�ำเรจ็รปูโดยใช้สถติพิรรณนาในการอธบิายข้อมลูเปรียบเทยีบและตรวจสอบกบัข้อมลู
ที่ได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพ

สรุปผลการวิจัย
	 บรษิทันมผงทีด่�ำเนนิธรุกจิในประเทศไทยประกอบไปด้วย 6 บรษิทั ดงัแสดงใน
ตารางที่ 1

(ที่มา: กรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์, ข้อมูล ณ วันที่ 26 พฤษภาคม 2557)

ตารางที่ 1 แสดงข้อมูลทางธุรกิจของบริษัทนมผงในประเทศไทย
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		  จากภาพที ่1 เป็นหลกัฐานแสดงการละเมดิหลกัเกณฑ์ฯ อย่างชดัเจนด้วยการใช้
พนกังานขายของบรษิทันมผงตดิต่อมารดาโดยตรง (ซ้าย) รวมถึงยงัพบว่ามีการแจกนมผง
ตัวอย่างสูตร 1 และ 2 แก่แม่และครอบครัวที่มาเที่ยวชมงานรักลูก เฟสติวัล จัดขึ้น 
ณ เมืองทองธานี 
		  (1.2)	 การจดักจิกรรมสือ่สารการตลาดในโรงพยาบาล

ภาพที่ 1 แสดงหลักฐานการใช้พนักงานขายของบริษัทนมผง

ภาพที่ 2 แสดงหลักฐานการใช้การจัดกิจกรรมการตลาดในโรงพยาบาล

(ทีม่า: กจิกรรม “ลกูสบายท้อง แม่สบายใจ” ขึน้ในวนัที ่19 ก.ค. 57 ณ โรงพยาบาลจฬุาลงกรณ์)

	 จากการเฝ้าระวงัและตดิตามกลยทุธ์การสือ่สารในการส่งเสรมิการตลาดของบรษิทั
นมผงในระหว่างทีก่รมอนามยั กระทรวงสาธารณสขุก�ำลงัด�ำเนนิการผลักดันพระราชบญัญติั
ควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารทารกและเด็กเล็กในระหว่างที่มกีารผลักดันร่าง
พระราชบัญญติัดังกล่าว พบว่า บรษิทันมผงใช้กลยุทธ์การสือ่สารในการส่งเสรมิการตลาด
นมผงทีล่ะเมดิหลกัเกณฑ์สากลว่าด้วยการตลาดอาหารทารกและเดก็เลก็ใน 2 ลกัษณะ 
กล่าวคือ การละเมิดหลักเกณฑ์ฯ แบบชัดเจน (explicit violation) และการละเมดิ
หลกัเกณฑ์ฯ แบบแนบเนยีน (implicit violation) ซ่ึงเป็นการละเมิดหลักเกณฑ์รปูแบบ
หนึง่โดยทีส่งัเกตเหน็ได้ยากกว่าแบบแรก ดงัจะได้น�ำเสนอต่อไป
	 1.	การละเมิดหลักเกณฑ์ฯ แบบชัดเจน
		  (1.1)	 การใช้พนกังานขายตดิต่อมารดาโดยตรงและการแจกตวัอย่างนมผง
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		  จากภาพที่ 2 เป็นหลักฐานแสดงการละเมิดหลักเกณฑ์ฯ อย่างชัดเจนด้วย
การเข้าไปจดักจิกรรมสือ่สารการตลาดในโรงพยาบาลโดยใช้ผลติภณัฑ์นมผงสตูร 1 ซึง่
เป็นการละเมิดทั้งสถานท่ีจัดงาน (หลักเกณฑ์ห้ามจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดใน
โรงพยาบาล) และตัวผลิตภัณฑ์ 
		  (1.3)	 การตลาดอนิเทอร์เนต็

ภาพที่ 3 แสดงหลักฐานการใช้เว็บไซต์ของบริษัทนมผง
(ท่ีมา: www.abbott.co.th (ภาพซ้าย) และwww.dgsmartmom.com (ภาพขวา))

		  จากภาพที่ 3 เป็นหลักฐานแสดงการละเมิดหลักเกณฑ์ฯ อย่างชัดเจนด้วย
การใช้เวบ็ไซต์เป็นช่องทางในการสือ่สารการตลาดกบัแม่และครอบครวัโดยตรง นอกจากนี้
เมือ่วเิคราะห์เนือ้หาทีป่รากฏในเวบ็ไซต์ยงัพบว่ามกีารละเมดิหลกัเกณฑ์ฯ ข้ออืน่ๆ เช่น 
ใช้ภาพทารก แจกนมผง ฯลฯ
		  (1.4)	 การโฆษณาโดยใช้ภาพทารก

ภาพที่ 4 แสดงหลักฐานการใช้ภาพทารกในการโฆษณาทางโทรทัศน์
(ที่มา: การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3)

		  จากภาพ 4 จะเห็นว่าบริษัทนมผงใช้ภาพทารกในสื่อโฆษณาซึ่งหลักเกณฑ์ฯ 
ได้ห้ามไว้ชดัเจนว่า “ห้ามใช้ภาพทารกในสือ่การให้ข้อมลูต่างๆ” การใช้ภาพทารกจะต้อง
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ภาพที่ 5 แสดงหลักฐานการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทนมผง

เป็นภาพทารกทีน่่ารกัเท่านัน้ โดยการท�ำงานของภาพทารกในสือ่จะไปตดิตัง้ภาพอดุมคติ
ของทารกในความคิดแม่ให้เหมือนภาพที่ปรากฏในโฆษณา และเชื่อมโยงความหมาย
โดยนัยในลักษณะถ้าอยากให้ลูกน่ารักเหมือนภาพโฆษณาก็ใช้นมผงยี่ห้อที่ปรากฏใน
โฆษณานี้เลี้ยงทารก 
		  (1.5)	 Social Media Marketing & Mobile App Marketing 

ภาพที่ 6 แสดงหลักฐานการอุปถัมภ์บุคลากรทางการแพทย์ของบริษัทนมผง

	 เว็บไซต์เป็นการสื่อสารการตลาดในเชิงรับเมื่อเทียบกับการสื่อสารการตลาด
ด้วยสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นการสื่อสารการตลาดเชิงรุก เช่น Enfa A+ Mobile App, 
Line, Facebook เป็นต้น ธรรมชาติของสื่อสังคมออนไลน์เป็นการปฏิสัมพันธ์แบบ
โต้ตอบทันทีอีกทั้งยังมี Function ในการแจ้งเตือนผู้รับสาร ซึ่งมีประสิทธิภาพสูงใน
การเกาะติดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด เมื่อบริษัทนมผงน�ำช่องทางสื่อสารดังกล่าว
มาใช้ในการส่งเสริมการตลาดจึงเป็นการละเมิดหลักเกณฑ์ฯ โดยตรงในข้อที่ว่าด้วย 
“ห้ามท�ำการส่งเสริมการตลาดทุกประเภท”
		  (1.6)	 การอุปถัมภ์บุคลากรทางการแพทย์และสาธารณสุข
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	 	 จากภาพที่ 6 การให้ของขวัญแก่บุคลากรทางการแพทย์ถือเป็นการละเมิด
หลักเกณฑ์ฯ โดยตรงตั้งแต่การให้กระเช้าของขวัญ ตัวอย่างนมผง ไปจนถึงสนับสนุน
ทนุในการเดนิทางไปประชมุวชิาการต่างประเทศ เป็นต้น การให้ของขวญัเป็นกลยทุธ์ที่
บรษิทันมผงมุ่งสร้างความประทบัใจให้เกดิแก่ผูรั้บและใช้ความประทบัใจนัน้แปรเปลีย่น
ผู้รับของขวัญให้กลายสภาพมาเป็น “พนักงานแนะน�ำนมผง” ให้แก่บริษัทที่เป็นผู้ให้
ในลักษณะอุปถัมภ์ซึ่งกันและกัน
	 2.	การละเมิดหลักเกณฑ์ฯ แบบแนบเนียน
		  (2.1)	 การใช้สัญลักษณ์แสดงแทนภาพทารกบนบรรจุภัณฑ์

ภาพที่ 7 แสดงหลักฐานการสื่อสารการตลาดด้วยบรรจุภัณฑ์ของบริษัทนมผง

	 	 จากภาพที ่7 จะเหน็ได้ว่าหลกัเกณฑ์ฯ “ห้ามใช้ภาพทารกในสือ่การให้ข้อมลู
ต่างๆ” บริษัทนมผงก็หลบเลี่ยงโดยการใช้สัตว์มาเป็นสัญลักษณ์แสดงแทนภาพทารก
ทีเ่ป็นมนษุย์ เช่น ใช้สญัลกัษณ์ยรีาฟ นกฮกู และหม ีเป็นต้น ซึง่สญัลกัษณ์เหล่านีจ้ะต้อง
อยู่ในวัยทารกตามกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของนมผงสูตรนั้นๆ นอกจากนี้สัตว์
เหล่านี้ยังสื่อสารความหมายโดยนัยทางการตลาด เช่น นกฮูกเป็นสัญลักษณ์ของ
เทพีอธีนาเป็นเทพแห่งสติปัญญาและความรอบรู้ (ที่มา: http://www.tumnandd.
com/เทพีอาเทน่า-athena/, สืบค้นเมื่อวันที่ 30 มกราคม 2560) โดยนัยนี้การใช้
นมผงยี่ห้อดังกล่าวเล้ียงทารกแล้วทารกจะฉลาด หรือหมีเป็นสัตว์ที่แสดงแทนถึง
ความรักความอบอุ่น เท่ากับ การใช้นมผงผงยี่ห้อนี้เป็นการแสดงออกถึงความรักที่
แม่มีต่อทารกซึ่งเป็นการละเมิดหลักเกณฑ์ฯ อย่างแนบเนียน
		  (2.2)	 การออกแบบบรรจภุณัฑ์เพือ่ท�ำการโฆษณาข้ามชนดิ (cross promotion) 

ภาพที่ 8 แสดงหลักฐานกลยุทธ์การโฆษณาแบบข้ามชนิดของบริษัทนมผงผ่านสื่อ Bus Side



วารสารร่มพฤกษ์ มหาวิทยาลัยเกริก
ปีที่ 34 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม – สิงหาคม 2559

บท
ที่ 

6
116

		  นอกจากการโฆษณาแบบข้ามชนดิผ่านสือ่รถโดยสารประจ�ำทางแล้ว กลยทุธ์
การโฆษณาข้ามชนิดยังถูกน�ำมาใช้ในการโฆษณานมผงผ่านสื่อโทรทัศน์อีกด้วย ซึ่ง
พฤติกรรมดังกล่าวก็เป็นการละเมิดหลักเกณฑ์อย่างแนบเนียนเช่นกัน
		  (2.3)	 การโฆษณาแฝงทางโทรทัศน์

	 จากภาพที่ 8 บริษัทนมผงออกแบบบรรจุภัณฑ์นมผงสูตรที่ห้ามโฆษณา คือ 
สูตรแรกเกิด - 1 ปี ให้คล้ายคลึงกับนมผงสูตรที่อนุญาตให้โฆษณาได้ และน�ำนมผงสูตร
ที่ได้รับอนุญาตมาท�ำการโฆษณาข้างรถโดยสารประจ�ำทาง (Bus side) เจตนาของ
บริษัทนมผงก็คือ ท�ำให้นมผงสูตรแรกเกิด-1 ปีได้รับการโฆษณาไปด้วยในตัว วิธีการ
เช่นนีเ้รยีกว่า “การโฆษณานมผงแบบข้ามชนดิ” (cross promotion) ซึง่เป็นกลยทุธ์ที่
บริษัทนมผงใช้ในการหลบเลี่ยงหลักเกณฑ์มาโดยตลาดและโดยเฉพาะในช่วงที่มีการ
ผลักดันพระราชบัญญัติควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารทารกและเด็กเล็ก 
ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวเป็นการละเมิดหลักเกณฑ์อย่างแนบเนียน
		  (2.3)	 การโฆษณาแบบข้ามชนิดทางโทรทัศน์

ภาพที่ 9 แสดงหลักฐานกลยุทธ์การโฆษณาแบบข้ามชนิดของบริษัทนมผงผ่านสื่อโทรทัศน์
(ที่มา: การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3)

ภาพที่ 10 แสดงหลักฐานกลยุทธ์การใช้
 โฆษณาแฝงในรายการโทรทศัน์

(ทีม่า: รายการโต๊ะข่าวบนัเทงิไทยทวีสีช่ีอง 3)

		  จากภาพที ่ 10 นอกจากการละเมดิ
หลกัเกณฑ์ฯ ด้วยกลยทุธ์การโฆษณาแบบข้ามชนดิ
แล้วยังพบอีกว่าบริษัทนมผงละเมิดหลักเกณฑ์ฯ 
อย่างแนบเนียนโดยใช้การแทรกนมผงลงไปใน
รายการโทรทัศน์และให้นักแสดงที่มีชื่อเสียงชง
นมผงเป็นตวัอย่าง ซึง่เป็นการสือ่สารความหมาย
โดยนัยในลกัษณะท�ำให้เข้าใจผดิไปว่านมผงเป็น
ทีย่อมรบัและนยิมใช้ในการใช้เลีย้งลกูของกลุม่
ดารานักแสดง
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		  (2.4)	 การซื้อพื้นที่โฆษณาผ่าน Search Engine Optimization 

ภาพที่ 11 แสดงหลักฐานกลยุทธ์การโฆษณาผ่าน Search Engine Optimization
(ที่มา: www.google.com)

		  บริษัทนมผงซื้อพื้นที่ในการโฆษณาผ่าน Search Engine Optimization 
เพียงใส่ค�ำค้นว่านมผง Search Engine ก็จะแสดงยี่ห้อนมผงที่ซื้อพื้นที่โฆษณาขึ้น
มาเป็นล�ำดับแรก พร้อมทั้งเชื่อมโยง Link ไปยังเว็บไซต์ของนมผงที่ซื้อพื้นที่โฆษณา
ซึ่งเป็นการละเมิดหลักเกณฑ์ฯ อย่างแนบเนียนเช่นกัน
		  (2.5)	 การสร้างมายาคติ “นมผงเท่ากับนมแม่”

ภาพที่ 12 แสดงกระบวนการก่อตัวของมายาคติ “นมผงเท่ากับนมแม่”

		  จากภาพที ่12 ในอดตีความหมายเดมิแท้ของนมผงคอืผลติภณัฑ์ทดแทนนมแม่ 
และใช้เฉพาะในกรณีที่แม่มีปัญหาสุขภาพ และได้พยายามให้นมแม่เลี้ยงทารกอย่าง
เตม็ทีแ่ล้วแต่ไม่ส�ำเรจ็ ในกรณนีีจ้งึอนโุลมให้ใช่นมผงทดแทนนมแม่ได้ โดยละไว้ในฐาน
ที่เข้าใจว่านมผงไม่มีสารอาหารที่จะสามารถทดแทนนมแม่ได้ 
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		  อย่างไรก็ตามกลุ่มแม่ที่จ�ำเป็นต้องใช้นมผงเลี้ยงลูกจริงมีจ�ำนวนน้อยและ
เป็นตลาดขนาดเลก็ กอปรกบัเป้าหมายของระบบทนุนยิม คอื ก�ำไรสงูสดุจากการขาย
สินค้าให้ได้มากที่สุด ดังนั้นนมผงจากที่เคยใช้เลี้ยงทารกในวงจ�ำกัดก็ถูกกระบวนการ
สื่อสารการตลาดท�ำให้กลายเป็นสินค้ามวลชนด้วยการโฆษณาสารอาหารที่เติมลง
ไปในนมผง เช่น อัลฟ่าแลกตาบูมิน DHA โอเมก้า เป็นต้น ทั้งนี้ก็เพื่อท�ำให้นมผงมี
สารอาหารเทียบเท่านมแม่ เมื่อนมผงถูกท�ำให้มีความหมายว่ามีสารอาหารเทียบเท่า
นมแม่แล้ว โดยนยันีน้มผงกส็ามารถใช้เลีย้งลกูแทนนมแม่ได้นัน่เอง ประกอบกบัภาระงาน
และสวสัดกิารลาคลอดของแม่ในประเทศก�ำลงัพฒันาไม่เทียบเท่าประเทศพัฒนาแล้ว
จงึเป็นเรือ่งง่ายมากทีแ่ม่จะตดัสนิใจใช้นมผงเลีย้งทารก เพราะมายาคตทิ�ำให้แม่เข้าใจ (ผิด) 
ว่านมผงเท่ากับนมแม่ ซึ่งเป็นการละเมิดหลักเกณฑ์ฯ เพราะเป็นการโฆษณาเกินจริง 
และมายาคติดังกล่าวยังมีผลให้คนรอบข้างเข้าใจผิดไปด้วยว่านมผงเท่ากับนมแม่
และความเข้าใจผิดดังกล่าวก็กลายเป็นจุดเริ่มต้นให้คนรอบข้างไปกดดันแม่ทางอ้อม
ให้ใช้นมผงเลี้ยงลูกอีกทางหนึ่ง

ภาพที่ 13 แสดงหลักฐานการส่งเสริม
การขายด้วยการผ่อนนมผง

(ที่มา : แผ่นพับแสดงรายการส่งเสริม
การขายของโลตัส)

		  (2.6)	 การส่งเสรมิการขาย
		  การส่งเสรมิการขายด้วยการผ่อน
นมผงเป็นกลยุทธ์ที่น�ำมาใช้เพื่อเพิ่ม
โอกาสและจ�ำนวนของแม่เลีย้งท่ีเลีย้งลกู
ด้วยนมผงให้เพิ่มมากขึ้น เพราะนมผงมี
ราคาแพง แม่ไม่สามารถจ่ายหมดได้เพยีง
ครั้งเดียวก็สามารถที่จะผ่อนจ่ายได้ด้วย
ดอกเบี้ย 0%
		  (2.7)	 การสร้างภาพลักษณ์
ให้กับองค์กรเพื่อส่งเสริมตราสินค้า
		  ก า ร บ ริ จ า ค มุ ม น ม แ ม แ ก        
โรงพยาบาลเป็นเพยีงการสร้างภาพลกัษณ์
เปลือกนอกว่า “บริษัทนมผงใส่ใจและ
ส่งเสริมการเลี้ยงลูกด้วยนมแม่” อันเป็น
หนึ่งในเครื่องมือสื่อสารการตลาดใน
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับนมผง
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		  (2.8)	 การใช้สื่อในการกดดันนโยบายโดยสมาคมผู้ผลิตอาหารทารกและ
เดก็เลก็ (PNMA) นอกจากกลยทุธ์การสือ่สารการตลาดต่างๆ ข้างต้นแล้ว บรษิทันมผง
ยงัได้ใช้กลยทุธ์การกดดนันโยบายผ่านสือ่ (media advocacy) ในช่วงทีม่กีารผลกัดนั 
พ.ร.บ. ควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารทารกและเด็กเล็กโดยการให้ข่าวกดดัน
เชิงนโยบาย Lobbying และ การท�ำ CSR ดังแสดงตัวอย่างการให้ข่าวกดดัน

ภาพที่ 14 แสดงหลักฐานกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของบริษัทนมผง
(ทีม่า: http://mjn.enfababy.com/news_detail.php?news_id=31, สบืค้นเมือ่ 30 มกราคม 2560)

ภาพที่ 15 แสดงหลักฐานการใช้สื่อในการต่อสู้เชิงนโยบายของบริษัทนมผง

		  จากภาพที่ 15 กลยุทธ์การให้ข่าว (publicity) ถูกน�ำมาใช้กดดันเชิงนโยบาย
ก็เพื่อให้ พ.ร.บ. ควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารทารกและเด็กเล็กไม่ถูกบังคับใช้
หรือหากต้องบังคับใช้จริงๆ ก็ให้เนื้อหาในกฎหมายดังกล่าวควบคุมการส่งเสริม
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การตลาดน้อยทีส่ดุ หรอือย่างน้อยกใ็ห้ พ.ร.บ. ชะลอการบงัคบัใช้เป็นกฎหมายออกไป 
เนื่องจากตลาดนมผงมีมูลค่าตลาดสูงถึง 2.5 หมื่นล้าน (ที่มา: www.gotomanager.
com) ดังนั้นการถูกควบคุมการส่งเสริมการตลาดนมผงมีผลท�ำให้ยอดขายนมผง
ลดลง
		  เมื่อน�ำกลยุทธ์การสื่อสารในการส่งเสริมการตลาดนมผงที่เป็นการละเมิด
หลักเกณฑ์มาท�ำการสอบถามกับแม่ในประเด็นที่ว่า “การโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้นมผงเลี้ยงลูก” พบว่า “การโฆษณามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้นมผง
เลี้ยงลูก” โดยสื่อโฆษณาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้นมผงเลี้ยงลูกมาที่สุดเป็น
ล�ำดับหนึ่ง คือ การโฆษณาผ่านสื่อบุคคล (บุคลากรทางการแพทย์ เพื่อนและ/หรือ
ญาติพี่น้อง) สูงถึงร้อยละ 80.2 รองลงมา คือ การโฆษณาสารอาหารผ่านบรรจุภัณฑ์
คิดเป็นร้อยละ 25.7 และการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ร้อยละ 24.0 เป็นล�ำดับที่สาม
		  นอกจากนี้อิทธิพลของการโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้นมผงเล้ียง
ลูก ก่อให้เกิดภาระค่าใช้จ่ายในการซื้อนมผงตามมาซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายที่ไม่จ�ำเป็น

ภาพที่ 16 แสดงภาระค่าใช้จ่ายในการซื้อนมผงของครอบครัวต่อเดือน

	 	 จากการใช้แบบสอบถามส�ำรวจค่าใช้จ่ายของครอบครวัในการซ้ือนมผงต่อเดือน
ดังแสดงในภาพ 16 แสดง พบว่า ครอบครัวที่ตัดสินใจเลือกใช้นมผงเลี้ยงลูกแทนหรือ
เสรมินมแม่ร้อยละ 71.9 จะมภีาระค่าใช้จ่ายต่อเดอืนเพิม่ขึน้ประมาณ 2,000-6,000 บาท
ต่อคนต่อเดือน โดยต่อปีเฉลี่ยภาระค่าใช้จ่ายนมผงประมาณ 4-7.2 หมื่นบาท ทั้งนี้
ขึ้นอยู่กับเกรดของนมผงที่เลือกใช้เลี้ยงลูก ตรงกันข้ามบริษัทนมผงได้ก�ำไรต่อปีสูงถึง
กว่าพันล้านบาทดังแสดงในภาพ
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ภาพที่ 17 แสดงก�ำไรของการประกอบธุรกิจนมผงในประเทศไทย
(ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจ กระทรวงพาณิชย์)

	 	 โดยสรุป จากการเฝ้าระวังและติดตามกลยุทธ์การสื่อสารในการส่งเสริม
การตลาดนมผงในช่วงท่ีมีการผลักดันร่างพระราชบัญญัติควบคุมการส่งเสริมการ
ตลาดอาหารทารกและเด็กเล็กนั้น บริษัทนมผงยังคงด�ำเนินกลยุทธ์การสื่อสารการ
ตลาดที่ละเมิดหลักเกณฑ์เป็นปกติวิสัย โดยเฉพาะกลยุทธ์หลักๆ ได้แก่ การโฆษณา 
การส่งเสรมิการขาย การตลาดทางตรง การตลาดอนิเทอร์เนต็ และการตลาดออนไลน์
ยงัคงมกีารใช้อย่างต่อเนือ่งเพยีงแต่ปรบัแต่งกลยทุธ์ให้เลีย่งหลกัเกณฑ์ได้แนบเนียนย่ิงขึน้
นอกจากนี้ยังมีการเคลื่อนไหวจากสมาคมผู้ผลิตอาหารทารกและเด็กเล็กอันเป็น
องค์กรที่จัดตั้งของกลุ่มบริษัทนมผงกดดันนโยบายเพื่อสกัดกั้นมิให้ร่างพระราช
บัญญัติควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารทารกและเด็กเล็กผ่านโดยง่ายควบคู่กัน
ไปด้วย เพราะหากร่างพระราชบัญญัติดังกล่าวผ่านเป็นกฎหมายจะกระทบกับตลาด
นมผงที่มูลค่า 25,000 ล้านบาท 

อภิปรายผลการวิจัย
	 จากข้อสรุปผลการวิจัยที่ผ่านมา น�ำมาสู่ข้ออภิปรายส�ำคัญๆ ดังนี้
	 1.	บริษัทนมผงกระท�ำการละเมิดหลักเกณฑ์ฯ อย่างชัดเจนและแนบเนียน
	 จากการเฝ้าระวังและติดตามกลยุทธ์การสื่อสารในการส่งเสริมการตลาดนมผง
ตลอดงานวิจัยนี้น�ำมาสู่ข้ออภิปรายว่า ในระหว่างการผลักดันพระราชบัญญัติควบคุม
การส่งเสริมการตลาดอาหารทารกและเด็กเล็ก บริษัทนมผงก็ยังคงท�ำการสื่อสาร
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เพื่อส่งเสริมการตลาดนมผงท่ีละเมิดหลักเกณฑ์อย่างต่อเนื่องทั้งแบบชัดเจนและ
แบบแนบเนยีน อกีทัง้มกีารใช้กลยทุธ์การกดดนันโยบายผ่านสือ่ (media advocacy) 
มากขึ้น ดังแสดงในตารางอภิปราย

ตารางที่ 2 แสดงการอภิปรายการละเมิดหลักเกณฑ์ฯ ของบริษัทนมผง
กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อ

ส่งเสริมการตลาดนมผง

การละเมิดหลักเกณฑ์ฯ
รายละเอียดที่ละเมิดหลักเกณฑ์ฯ

1. การส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม

2. การจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาด จัดกิจกรรมในโรงพยาบาล เข้าถึงแม่และครอบครัวโดยตรง

3. การตลาดอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ ใช้ภาพทารกในสื่อ แจกนมผงตัวอย่าง

5. การโฆษณาโดยใช้ภาพทารก ใช้ภาพทารกในสื่อการให้ข้อมูล

6. การอุปถัมภ์บุคลากรทางการแพทย์และสาธารณสุข ให้ของขวัญ สนับสนุนทุนสัมมนาวิชาการทั้งในและต่างประเทศ

7. การใช้สัญลักษณ์แสดงแทนภาพทารกบนบรรจุภัณฑ์ นกฮูก หมี

8. การออกแบบบรรจุภัณฑ์เพื่อท�ำการโฆษณาข้ามชนิด ออกแบบบรรจุภัณฑ์สูตรที่ห้ามโฆษณาให้เหมือนกับสูตรที่โฆษณาได้

9. การโฆษณาแบบข้ามชนิดทางโทรทัศน์ โฆษณานมผงสูตร 3, 4 เชื่อมโยงมายังสูตรที่ห้ามโฆษณาสูตร 1, 2

10. การโฆษณาแฝงทางโทรทัศน์ ให้ดารานักแสดงใช้นมผงให้ดูเป็นตัวอย่างแทรกลงในรายการโทรทัศน์

11. การโฆษณาผ่าน Search Engine ซื้อพื้นที่โฆษณาผ่าน Search Engine

12. การสร้างมายาคติ “นมผงเท่ากับนมแม่” โฆษณาสารอาหารที่มีในนมผงแบบความจริงด้านเดียวและเกินจริง

13. การสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กรเพื่อส่งเสริมตราสินค้า มอบมุมนมแม่

14. การใช้สื่อในการกดดันนโยบาย การให้ข่าวกดดันนโยบาย, lobbying และ CSR

4. Social Media Marketing & Mobile & App 

Marketing
ติดต่อแม่โดยตรงผ่าน Facebook Mobile App

ชัดเจน แนบเนียน

	 ข้ออภิปรายที่พบสอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมาในอดีตทั้งในต่างประเทศ เช่น 
งานวิจัยของ IBFAN (2014) และในประเทศไทย เช่น งานวิจัยของ ปารีณา ศรีวนิชย์ 
(2525) งานวจิยัของกรมอนามยัและชมรมส่งเสรมิการเลีย้งลกูด้วยนมแม่ (2546) กติติ 
กนัภยั และ บวรสรรค์ เจีย่ด�ำรง (2556) และงานวจิยัของส�ำนกังานพฒันานโยบายสุขภาพ
ระหว่างประเทศ (2557) เป็นต้น แม้ว่าจะมีการเฝ้าระวังและติดตามการสื่อสารใน
การส่งเสริมการตลาดนมผงมาอย่างยาวนาน และได้ผลการวิจัยสอดคล้องกันไปใน
ทางละเมดิหลักเกณฑ์ฯ แต่บรษิทันมผงกยั็งคงกระท�ำการละเมดิหลกัเกณฑ์อย่างต่อเนือ่ง 
หมายความว่า การขอความร่วมมอืให้บรษิทันมผงปฏบิตัติามหลกัเกณฑ์ทีก่รมอนามยั
พยายามท�ำมาตลอดเกือบครึ่งทศวรรษเป็นแนวทางปฏิบัติที่ไม่ได้ผล เพราะยังพบ
การละเมิดหลักเกณฑ์ทั้งแบบชัดเจนและแนบเนียนอย่างต่อเนื่องและมากยิ่งขึ้น
	 2.	การโฆษณาและการส่งเสรมิการตลาดมีผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้นมผงเลีย้งลกู
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	 Belch & Belch (2008) กล่าวถึงเครื่องมือส่งเสริมการตลาดประกอบไปด้วย 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การตลาด
อินเทอร์เน็ต และพนักงานขาย สอดคล้องกับผลการวิจัยที่ว่าการโฆษณานั้นมีผลต่อ
การตัดสินเลือกใช้นมผงเลี้ยงลูกโดยเฉพาะการโฆษณาผ่านสื่อบุคคล การโฆษณาผ่าน
บรรจภุณัฑ์ และการโฆษณาผ่านสือ่โทรทศัน์ สอดคล้องกบังานวจิยัของ นษิฐา หรุน่เกษม 
(2555) ที่พบเช่นเดียวกันว่า การโฆษณาผ่านสื่อบุคคล (เช่น แพทย์ บุคคลในครอบครัว 
หรือที่ท�ำงาน เพื่อน) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้นมผงเลี้ยงลูกเช่นเดียวกันกับงาน
วิจัยนี้ อีกทั้งผลของการส่งเสริมการตลาดท�ำให้ครอบครัวมีภาระค่านมผงปีละ 4-7.2 
หมื่นบาทต่อครอบครัว
	 3.	หลักเกณฑ์ฯ ไม่อาจยับย้ังพฤตกิรรมการส่งเสรมิการตลาดนมผงในประเทศไทย
	 การขอความร่วมมือให้บริษัทนมผงปฏิบัติตามหลักเกณฑ์ฯ มิอาจใช้ได้กับ
การด�ำเนนิธรุกจิทีข่าดจรยิธรรม ดงัจะเหน็ได้จากหลกัฐานการละเมดิหลกัเกณฑ์ฯ ทีพ่บ
ตลอดงานวิจยัน้ี รวมถงึหลกัฐานการละเมดิหลกัเกณฑ์ฯ จากงานวจิยัอืน่ๆ ทีม่กีารศกึษา
ย้อนหลังกลับไป 10 ปี ต่างก็ได้ข้อสรุปที่หนักแน่นไปในทิศทางเดียวกัน จึงเป็นการ
ยนืยนัว่าสถานะของหลกัเกณฑ์ทีเ่ป็นไปในลกัษณะของการขอความร่วมมอืไม่สามารถ
ปกป้องครอบครัวไทย สุขภาพเด็กให้รอดพ้นจากการสื่อสารในการส่งเสริมการตลาด
นมผงได้อย่างแน่นอน

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย
	 จากข้ออภิปรายที่ผ่านมาน�ำมาสู่ข้อเสนอแนะ ดังนี้
	 1.	ประเทศไทยจ�ำเป็นต้องมพีระราชบญัญตัคิวบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหาร
ทารกและเด็กเล็กออกมาควบคุมการส่งเสริมการตลาดนมผงอย่างจริงจัง เนื่องจาก
การขอความร่วมมือใช้ไม่ได้กับธุรกิจที่ขาดจริยธรรม
	 2.	เนื้อหาในร่างพระราชบัญญัติควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารทารกและ
เด็กเล็กจะต้องครอบคลุมถึงเครื่องมือสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีการ
สื่อสารก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็ว เช่น Facebook 
	 3.	กรมอนามยั กระทรวงสาธารณสขุ ตลอดจนหน่วยงานทีเ่กีย่วข้องจ�ำเป็นต้องมี
หน่วยงานทีท่�ำหน้าทีเ่ฝ้าระวงัและตดิตามกลยทุธ์การสือ่สารในการส่งเสรมิการตลาด
นมผงอย่างเป็นระบบ เพื่อให้เท่าทันกับการใช้กลยุทธ์การสื่อสารในลักษณะหลบเลี่ยง
กฎหมายที่จะเกิดขึ้นตามมาในอนาคต
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