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บทคัดย่อ
 งำนวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อเฝ้ำระวังและติดตำมกลยุทธ์กำรส่ือสำรใน
กำรส่งเสริมกำรตลำดนมผงที่ละเมิดหลักเกณฑ์สำกลว่ำด้วยกำรตลำดอำหำรทำรก
และเด็กเล็กในประเทศไทย และวัตถุประสงค์เพื่อเฝ้ำระวังและติดตำมกลยุทธ์กำร
สื่อสำรในกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผงที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้นมผงเล้ียงลูก
เป็นกำรวิจัยแบบผสำนวิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล
 ผลกำรวจิยั พบว่ำ อตุสำหกรรมนมผงใช้เครือ่งมอืสือ่สำรกำรตลำดและเป็นกำร
ละเมิดหลักเกณฑ์สำกลว่ำด้วยกำรตลำดอำหำรทดแทนนมแม่อย่ำงชัดเจนโจ่งแจ้ง
และแนบเนยีน เช่น กำรโฆษณำ กำรตลำดทำงตรง พนกังำนขำย กำรส่งเสรมิกำรขำย 

1 อำจำรย์ประจ�ำคณะนิเทศศำสตร์ มหำวิทยำลัยรำชภัฏร�ำไพพรรณี
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กำรประชำสัมพันธ์ กำรตลำดอินเทอร์เน็ต บรรจุภัณฑ์ และกำรอุปถัมภ์ จัดกิจกรรม
กำรตลำด ผลลัพธ์จำกกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผงดังกล่ำวได้สร้ำงมำยำคติ “นมผง
เท่ำกับนมแม่” ซึ่งท�ำให้แม่เข้ำใจผิดว่ำนมผงมีสำรอำหำรเทียบเท่ำนมแม่ซึ่งไปก�ำหนด
พฤติกรรมกำรใช้นมผงเลี้ยงลูกร่วมกับนมแม่ หรือใช้นมผงเลี้ยงลูกแทนนมแม่ ครอบครัว
สญูเสยีค่ำใช้จ่ำยในกำรซือ้นมผงต่อเดอืนประมำณ 4,000 – 6,000 บำท หรอืประมำณ 
40,000 – 72,000 บำทต่อปี
ค�ำส�ำคัญ : กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดนมผง; มำยำคติ “นมผงเท่ำกับนมแม่”;  
  หลักเกณฑ์สำกลว่ำด้วยกำรตลำดอำหำรทำรกและเด็กเล็ก

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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บทน�ำ
 ประเทศไทยมอีตัรำกำรเลีย้งลกูด้วยนมแม่อย่ำงเดยีว 6 เดอืนเพยีงร้อยละ 12.3 
ซึ่งต�่ำสุดในอำเซียน และชี้ให้เห็นว่ำ อัตรำกำรเลี้ยงลูกด้วยนมแม่เพียงอย่ำงเดียวจน
ครบ 6 เดือน (ร้อยละ 7.1) ลดลงจำกอัตรำกำรเลี้ยงลูกด้วยนมแม่เพียงอย่ำงเดียวจน
ครบ 3 เดือน (ร้อยละ31.1) อย่ำงชัดเจน รวมถึงกำรศึกษำสถำนกำรณ์กำรเลี้ยงลูก
ด้วยนมแม่ในประเทศไทยและรำยงำนกำรส�ำรวจกำรอนำมยัเจรญิพนัธุ ์ โดยกรมอนำมยั 
พบว่ำ กรุงเทพฯ มีอัตรำกำรเลี้ยงลูกด้วยนมแม่เพียงอย่ำงเดียวต�่ำสุดในประเทศไทย 
กล่ำวคอื มทีำรกเพยีงร้อยละ 1.7 ทีไ่ด้รบักำรเลีย้งด้วยนมแม่อย่ำงเดียวจนครบ 6 เดือน 
และผลลพัธ์จำกกำรทีท่ำรกไม่ได้รบันมแม่อย่ำงเดยีวจนครบ 6 เดอืนหรอืได้รบันมแม่
แต่ไม่ครบ 6 เดอืน อำจก่อให้เกดิควำมเสีย่งทีท่ำรกจะมปัีญหำสุขภำพตำมมำได้ ด้วยเหตนุี้
กรมอนำมยั กระทรวงสำธำรณสขุ (2546) ประกำศแนวทำงสำกลในกำรท�ำกำรตลำด
ของบริษัทนมผง โดยมีสำระส�ำคัญ ดังนี้
  ห้ำมกำรโฆษณำและส่งเสริมกำรตลำดผลิตภัณฑ์แก่สำธำรณชน 
  ห้ำมแจกตัวอย่ำงผลิตภัณฑ์และของขวัญฟรีแก่แม่ทั้งโดยทำงตรงและทำงอ้อม
  ห้ำมพนักงำนกำรตลำดติดต่อหญิงตั้งครรภ์ แม่ และครอบครัวโดยตรง
  ห้ำมใช้สถำนบรกิำรสำธำรณสขุเป็นทีส่่งเสรมิผลติภณัฑ์รวมทัง้ห้ำมกำรให้ฟรี 
หรือ กำรจ�ำหน่ำยผลิตภัณฑ์ในรำคำถูก 
  สือ่กำรให้ข้อมลูจะต้องส่งเสรมิกำรเลีย้งลกูด้วยนมแม่ มคี�ำเตือนกำรใช้นมผสม 
และต้องไม่มีรูปภำพของทำรกหรือข้อควำมที่สื่อว่ำเป็นผลิตภัณฑ์ที่สมบูรณ์แบบ 
  ห้ำมให้ของขวัญแก่บุคลำกรทำงกำรแพทย์ และสำธำรณสุข กำรให้ตัวอย่ำง
ผลติภณัฑ์จะท�ำได้เพือ่วตัถปุระสงค์ของกำรวจัิยซ่ึงจะต้องกระท�ำในระดบัสถำบนัเท่ำนัน้
  ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ท่ีให้แก่บุคลำกรทำงกำรแพทย์และสำธำรณสุขจะต้อง
เป็นวิทยำศำสตร์และเป็นควำมจริง 
  ห้ำมสร้ำงแรงจูงใจในด้ำนกำรขำยแก่พนักงำนกำรตลำด
  ฉลำกบนผลิตภัณฑ์จะต้องบอกให้ชัดเจนถึงกำรใช้นมดัดแปลงส�ำหรับทำรก
อย่ำงถูกต้องควำมเส่ียงของกำรใช้ท่ีไม่ถูกต้อง และต้องไม่มีรูปภำพของทำรกหรือ
ข้อควำมที่สื่อว่ำเป็นผลิตภัณฑ์ที่สมบูรณ์แบบ 
  ผู้ประกอบธุรกิจอำหำรส�ำหรับทำรกและเด็กเล็กจะต้องรับผิดชอบในกำร
ตรวจติดตำมกำรด�ำเนินกำรด้ำนกำรตลำดให้สอดคล้องกับหลักเกณฑ์ฯในทุกระดับ
 หลังจำกประกำศหลักเกณฑ์และบริษัทนมผงลงนำมรับรองถือเป็นกำรให้
ค�ำมั่นสัญญำว่ำจะไม่ท�ำกำรโฆษณำและกำรส่งเสริมกำรตลำดทุกรูปแบบที่ผิดไป
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จำกหลักเกณฑ์ แต่ควำมจริงที่พบจำกงำนวิจัยก่อนหน้ำนี้ดังที่ ชมพูนุช ไทยจินดำ 
และคณะ (2557) ศึกษำเรื่อง “กำรปฏิบัติตำมนโยบำยกำรส่งเสริมกำรเลี้ยงลูกด้วย
นมแม่ของบุคลำกรสำธำรณสุขและกำรท�ำแผนกำรตลำดของบริษัทนมผงในสถำน
พยำบำลของรัฐภำยใต้ชุดโครงกำรวิจัยองค์ควำมรู้เพื่อสนับสนุนกำรพัฒนำนโยบำย
ส่งเสริมกำรเลี้ยงลูกด้วยนมแม่” พบว่ำ บริษัทมีกำรโฆษณำนมผงผ่ำนสื่อโทรทัศน์ 
มกีำรใช้กลยทุธ์กำรส่งเสรมิกำรขำยโดยกำรลด แลก แจก แถม มกีำรใช้ช่องทำงสือ่สำร
กำรตลำดกับแม่และครอบครัวโดยตรงผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ ฯลฯ และโดยเฉพำะ
อย่ำงยิ่งในช่วงปี พ.ศ.2557 เป็นต้นไปที่กรมอนำมัย กระทรวงสำธำรณสุข ตลอดจน
หน่วยงำนทีเ่กีย่วข้องร่วมแรงร่วมใจกนัผลกัดนัร่ำงพระรำชบญัญตัคิวบคมุกำรส่งเสรมิ
กำรตลำดอำหำรทำรกและเดก็เลก็ให้ผ่ำนเป็นกฎหมำยบงัคับใช้อย่ำงจริงจัง จึงน่ำสนใจ
ว่ำในช่วงระยะเวลำดงักล่ำวบรษิทันมผงจะมกีำรสือ่สำรในกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผง
แตกต่ำงออกไปจำกเดมิหรอืไม่อย่ำงไร ดงันัน้กำรเฝ้ำระวงัและตดิตำมกลยทุธ์กำรสือ่สำร
ในกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผงก็เพื่อเก็บรวบรวมหลักฐำนกำรละเมิดหลักเกณฑ์ฯ 
ของอุตสำหกรรมนมผงเพื่อใช้เป็นข้อมูลในกำรผลักดันร่ำงพระรำชบัญญัติควบคุม
กำรส่งเสริมกำรตลำดฯ ต่อไป

วัตถุประสงค์กำรวิจัย
 งำนวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 2 ข้อ คือ (1) เพื่อเฝ้ำระวังและติดตำมกลยุทธ์กำร
สื่อสำรในกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผงที่ละเมิดหลักเกณฑ์สำกลว่ำด้วยกำรตลำด
อำหำรทำรกและเด็กเล็กในประเทศไทย และ (2) กลยุทธ์กำรสื่อสำรในกำรส่งเสริม
กำรตลำดนมผงที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้นมผงเลี้ยงลูก

วิธีกำรวิจัย
 กำรวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสำนวิธี ส�ำหรับวิธีวิจัยเชิงคุณภำพ
ผู้วิจัยใช้วิธีกำรสังเกตภำคสนำมเป็นเครื่องมือในกำรเฝ้ำระวังและติดตำมกลยุทธ์
กำรสือ่สำรในกำรส่งเสรมิกำรตลำดนมผงทีล่ะเมดิหลกัเกณฑ์ฯ โดยกำรติดตำมข่ำวสำร
ควำมเคลือ่นไหวของบรษิทันมผงผ่ำนทำงสือ่โทรทศัน์ เวบ็ไซต์ของบรษัิทนมผง Facebook 
สอบถำมข้อมลูผ่ำน Call Center หรอื E-Mail ถงึบรษิทันมผงโดยตรง นติยสำรเฉพำะ
กลุ่มคณุแม่ ฯลฯ นอกจำกนีผู้ว้จิยัยงัได้ใช้วธิกีำรเฝ้ำระวังกลยทุธ์กำรส่ือสำรในกำรส่งเสรมิ
กำรตลำดนมผงที่ละเมิดหลักเกณฑ์ฯ ผ่ำนเครือข่ำยออนไลน์ต่ำงๆ ที่เป็นพันธมิตร
ในกำรเฝ้ำระวงั ได้แก่ เพจสมชัชำนมแม่ เพจนมแม่แบบแฮปป้ี เพจป้ำหมอสธุรีำ และ
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เพจพ่อนมแม่ เป็นต้น เมื่อได้เบำะแสว่ำมีกำรสื่อสำรในกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผง
ทีล่ะเมดิหลกัเกณฑ์ฯ ผูว้จิยักจ็ะลงพืน้ทีเ่กบ็รวบรวมหลกัฐำนกำรละเมดิหลกัเกณฑ์ฯ 
ที่พบเพื่อน�ำมำใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลต่อไป
 ส�ำหรับวิธีวิจัยเชิงปริมำณ หลังจำกที่ลงพื้นที่เก็บรวมรวมหลักฐำนกำรละเมิด
ที่ละเมิดหลักเกณฑ์ฯ มำแล้ว ผู้วิจัยจะน�ำควำมรู้ดังกล่ำวมำพัฒนำแบบสอบถำมเพื่อ
หำค�ำตอบว่ำกลยุทธ์กำรสื่อสำรในกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผงมีผลต่อกำรตัดสินใจ
เลือกใช้นมผงเลี้ยงลูกหรือไม่ อย่ำงไร โดยประชำกร คือ ประชำชนไทยเพศหญิงอำยุ 
15-35 ปี ทีม่บีตุรอยูใ่นวยัทำรกทีอ่ำศัยอยูใ่นเมอืงส�ำคัญๆ ในภมิูภำคต่ำงๆ ทัว่ประเทศไทย 
ได้แก่ ภำคกลำง ภำคเหนือ ภำคอีสำน ภำคตะวันออก และภำคใต้ เนื่องจำกเป็น 
กลุ่มเป้ำหมำยทำงกำรตลำดของอุตสำหกรรมนมผงโดยตรง
 อย่ำงไรก็ตำม ไม่มีกำรเก็บข้อมูลทำงสถิติท่ีแสดงจ�ำนวนประชำชนเพศหญิง
อำย ุ15-35 ปี ทีม่ลูีกอยู่ในวยัทำรก จึงท�ำให้ไม่สำมำรถทรำบจ�ำนวนประชำกรทีแ่ท้จรงิได้ 
ดงันัน้ในกำรก�ำหนดขนำดตวัอย่ำง ผูว้จิยัจงึใช้วธิกีำรอนมุำน (imply) จ�ำนวนประชำกร โดย
ค�ำนวณจำกสถติจิ�ำนวนทำรกแรกเกดิมชีพีในปี พ.ศ. 2556 ทีมี่จ�ำนวนทัง้ส้ิน 748,081 คน 
(ทีม่ำ : ส�ำนักนโยบำยและยทุธศำสตร์ กระทรวงสำธำรณสขุ) ในอตัรำส่วน 2:1 (แม่หนึง่คน
ต่อทำรกสองคน) ซึง่ท�ำให้สำมำรถอนมุำนจ�ำนวนประชำกรได้คอืประมำณคอื 374,040 คน
 จำกจ�ำนวนประชำกรข้ำงต้นเมื่อน�ำมำค�ำนวณขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงด้วยสูตร
ของ Taro Yamane ในระดบัควำมเชือ่มัน่ของกำรประมำณค่ำควำมเป็นตวัแทนประชำกร
ทีร่ะดบั 95% และยอมให้มคีวำมผดิพลำดในกำรประมำณค่ำได้ไม่เกนิ +/- 5% จะได้
ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง เท่ำกับ 400 ตัวอย่ำง
 จำกนัน้ผูว้จิยัใช้วธิกีำรสุม่ตวัอย่ำงแบบล�ำดบัชัน้จำกประชำกรทัง้ 5 ภมูภิำคของ
ประเทศไทย ได้แก่ ภำคกลำง ภำคเหนือ ภำคตะวันออก ภำคตะวันออกเฉียงเหนือ 
และภำคใต้ ภำคละ 80 ตวัอย่ำง โดยในแต่ละภำคจะเลอืกจงัหวดัทีบ่รษิทันมผงเข้ำไป
ท�ำกำรสื่อสำรในกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผง ได้แก่ ภำคกลำง ผู้วิจัยเลือกจังหวัดที่
อตุสำหกรรมนมผงเข้ำไปท�ำกำรสือ่สำรในกำรส่งเสรมิกำรตลำดนมผง 4 จงัหวดั ได้แก่ 
กรงุเทพฯ (20 ตวัอย่ำง) นนทบรีุ (20 ตวัอย่ำง) ปทมุธำน ี(20 ตวัอย่ำง) และสมุทรปรำกำร 
(20 ตวัอย่ำง) รวม 80 ตวัอย่ำง ภำคเหนอื ผูว้จิยัเลอืกจังหวดัทีอ่ตุสำหกรรมนมผงเข้ำไป
จดักจิกรรมส่งเสรมิกำรตลำด คือ จงัหวดัเชยีงใหม่ 80 ตวัอย่ำง ภำคตะวนัออกเฉยีงเหนอื 
ผูว้จิยัเลอืกจงัหวดัทีอ่ตุสำหกรรมนมผงเข้ำไปจดักจิกรรมส่งเสรมิกำรตลำด ได้แก่ จงัหวดั
นครรำชศรมีำ 80 ตัวอย่ำง ภำคตะวนัออก ผูว้จัิยเลอืกจงัหวดัทีอ่ตุสำหกรรมนมผงเข้ำไป
จดักจิกรรมส่งเสรมิกำรตลำด 2 จงัหวดั ได้แก่ จังหวัดชลบุรี (40 ตัวอย่ำง) และจังหวัด
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ระยอง (40 ตัวอย่ำง) รวมกลุ่มตัวอย่ำงจำกภำคตะวนัออก 80 ตวัอย่ำง และภำคใต้ 
ผูว้จิยัเลอืกจงัหวดัทีอ่ตุสำหกรรมนมผงเข้ำไปจัดกิจกรรมส่งเสริมกำรตลำด 2 จังหวัด 
ได้แก่จังหวัดสุรำษฎร์ธำนี (40 ตัวอย่ำง) และจงัหวดัสงขลำ (40 ตวัอย่ำง) รวมกลุม่
ตวัอย่ำงจำกภำคใต้ 80 ตวัอย่ำง โดยผูว้จิยัเลือกเก็บข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงบริเวณจุด
ส�ำคัญๆ ของจังหวัดนั้นๆ ที่คำดว่ำจะสำมำรถเข้ำถึงกลุ่มตัวอย่ำง เช่น โรงพยำบำล 
ห้ำงสรรพสินค้ำ Super Market ร้ำนค้ำในชุมชน Modern Trade ในจังหวัดนั้นๆ 
 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรเกบ็รวบรวมข้อมลูกำรวจิยั ได้แก่ แบบสอบถำม ประกอบไปด้วย
ชุดค�ำถำมปลำยปิดและปลำยเปิดจ�ำนวน 3 ตอน ส�ำหรบัตอนแรกเป็นค�ำถำมเกีย่วกบั
ลกัษณะประชำกรศำสตร์ ได้แก่ รำยได้ ระดบักำรศกึษำ ตอนทีส่องเป็นค�ำถำมเกีย่วกบั
พฤตกิรรมกำรใช้นมเลีย้งลกู ได้แก่ พฤตกิรรมกำรใช้นมเลีย้งลกู กำรให้นมผงลกู กำรให้
อำหำรอืน่ในกำรเลีย้งลกูร่วมกบันมผง นมผงทีเ่ลอืกใช้เลีย้งลกู และกลยทุธ์กำรสือ่สำร
ในกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผงที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้นมผงยี่ห้อนั้นๆ เลี้ยงลูก 
และตอนทีส่ำมเป็นข้อเสนอแนะ เมือ่ได้ข้อมลูมำแล้วผูว้จิยัจะน�ำมำวเิครำะห์ด้วยโปรแกรม
ส�ำเรจ็รปูโดยใช้สถติพิรรณนำในกำรอธบิำยข้อมลูเปรียบเทยีบและตรวจสอบกบัข้อมลู
ที่ได้จำกกำรวิจัยเชิงคุณภำพ

สรุปผลกำรวิจัย
 บรษิทันมผงทีด่�ำเนนิธรุกจิในประเทศไทยประกอบไปด้วย 6 บรษิทั ดงัแสดงใน
ตำรำงที่ 1

(ที่มำ: กรมกำรค้ำภำยใน กระทรวงพำณิชย์, ข้อมูล ณ วันที่ 26 พฤษภำคม 2557)

ตำรำงที่ 1 แสดงข้อมูลทำงธุรกิจของบริษัทนมผงในประเทศไทย
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  จำกภำพที ่1 เป็นหลกัฐำนแสดงกำรละเมดิหลกัเกณฑ์ฯ อย่ำงชดัเจนด้วยกำรใช้
พนกังำนขำยของบรษิทันมผงตดิต่อมำรดำโดยตรง (ซ้ำย) รวมถึงยงัพบว่ำมีกำรแจกนมผง
ตัวอย่ำงสูตร 1 และ 2 แก่แม่และครอบครัวที่มำเที่ยวชมงำนรักลูก เฟสติวัล จัดขึ้น 
ณ เมืองทองธำนี 
  (1.2) กำรจดักจิกรรมสือ่สำรกำรตลำดในโรงพยำบำล

ภำพที่ 1 แสดงหลักฐำนกำรใช้พนักงำนขำยของบริษัทนมผง

ภำพที่ 2 แสดงหลักฐำนกำรใช้กำรจัดกิจกรรมกำรตลำดในโรงพยำบำล

(ทีม่ำ: กจิกรรม “ลกูสบำยท้อง แม่สบำยใจ” ขึน้ในวนัที ่19 ก.ค. 57 ณ โรงพยำบำลจฬุำลงกรณ์)

 จำกกำรเฝ้ำระวงัและตดิตำมกลยทุธ์กำรสือ่สำรในกำรส่งเสรมิกำรตลำดของบรษิทั
นมผงในระหว่ำงทีก่รมอนำมยั กระทรวงสำธำรณสขุก�ำลงัด�ำเนนิกำรผลักดันพระรำชบญัญติั
ควบคุมกำรส่งเสริมกำรตลำดอำหำรทำรกและเด็กเล็กในระหว่ำงที่มกีำรผลักดันร่ำง
พระรำชบัญญติัดังกล่ำว พบว่ำ บรษิทันมผงใช้กลยุทธ์กำรสือ่สำรในกำรส่งเสรมิกำรตลำด
นมผงทีล่ะเมดิหลกัเกณฑ์สำกลว่ำด้วยกำรตลำดอำหำรทำรกและเดก็เลก็ใน 2 ลกัษณะ 
กล่ำวคือ กำรละเมิดหลักเกณฑ์ฯ แบบชัดเจน (explicit violation) และกำรละเมดิ
หลกัเกณฑ์ฯ แบบแนบเนยีน (implicit violation) ซ่ึงเป็นกำรละเมิดหลักเกณฑ์รปูแบบ
หนึง่โดยทีส่งัเกตเหน็ได้ยำกกว่ำแบบแรก ดงัจะได้น�ำเสนอต่อไป
 1. กำรละเมิดหลักเกณฑ์ฯ แบบชัดเจน
  (1.1) กำรใช้พนกังำนขำยตดิต่อมำรดำโดยตรงและกำรแจกตวัอย่ำงนมผง
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  จำกภำพที่ 2 เป็นหลักฐำนแสดงกำรละเมิดหลักเกณฑ์ฯ อย่ำงชัดเจนด้วย
กำรเข้ำไปจดักจิกรรมสือ่สำรกำรตลำดในโรงพยำบำลโดยใช้ผลติภณัฑ์นมผงสตูร 1 ซึง่
เป็นกำรละเมิดทั้งสถำนท่ีจัดงำน (หลักเกณฑ์ห้ำมจัดกิจกรรมสื่อสำรกำรตลำดใน
โรงพยำบำล) และตัวผลิตภัณฑ์ 
  (1.3) กำรตลำดอนิเทอร์เนต็

ภำพที่ 3 แสดงหลักฐำนกำรใช้เว็บไซต์ของบริษัทนมผง
(ท่ีมำ: www.abbott.co.th (ภำพซ้ำย) และwww.dgsmartmom.com (ภำพขวำ))

  จำกภำพที่ 3 เป็นหลักฐำนแสดงกำรละเมิดหลักเกณฑ์ฯ อย่ำงชัดเจนด้วย
กำรใช้เวบ็ไซต์เป็นช่องทำงในกำรสือ่สำรกำรตลำดกบัแม่และครอบครวัโดยตรง นอกจำกนี้
เมือ่วเิครำะห์เนือ้หำทีป่รำกฏในเวบ็ไซต์ยงัพบว่ำมกีำรละเมดิหลกัเกณฑ์ฯ ข้ออืน่ๆ เช่น 
ใช้ภำพทำรก แจกนมผง ฯลฯ
  (1.4) กำรโฆษณำโดยใช้ภำพทำรก

ภำพที่ 4 แสดงหลักฐำนกำรใช้ภำพทำรกในกำรโฆษณำทำงโทรทัศน์
(ที่มำ: กำรโฆษณำผ่ำนสื่อโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3)

  จำกภำพ 4 จะเห็นว่ำบริษัทนมผงใช้ภำพทำรกในสื่อโฆษณำซึ่งหลักเกณฑ์ฯ 
ได้ห้ำมไว้ชดัเจนว่ำ “ห้ำมใช้ภำพทำรกในสือ่กำรให้ข้อมลูต่ำงๆ” กำรใช้ภำพทำรกจะต้อง
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ภำพที่ 5 แสดงหลักฐำนกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทนมผง

เป็นภำพทำรกทีน่่ำรกัเท่ำนัน้ โดยกำรท�ำงำนของภำพทำรกในสือ่จะไปตดิตัง้ภำพอดุมคติ
ของทำรกในควำมคิดแม่ให้เหมือนภำพที่ปรำกฏในโฆษณำ และเชื่อมโยงควำมหมำย
โดยนัยในลักษณะถ้ำอยำกให้ลูกน่ำรักเหมือนภำพโฆษณำก็ใช้นมผงยี่ห้อที่ปรำกฏใน
โฆษณำนี้เลี้ยงทำรก 
  (1.5) Social Media Marketing & Mobile App Marketing 

ภำพที่ 6 แสดงหลักฐำนกำรอุปถัมภ์บุคลำกรทำงกำรแพทย์ของบริษัทนมผง

 เว็บไซต์เป็นกำรสื่อสำรกำรตลำดในเชิงรับเมื่อเทียบกับกำรสื่อสำรกำรตลำด
ด้วยสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นกำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงรุก เช่น Enfa A+ Mobile App, 
Line, Facebook เป็นต้น ธรรมชำติของสื่อสังคมออนไลน์เป็นกำรปฏิสัมพันธ์แบบ
โต้ตอบทันทีอีกทั้งยังมี Function ในกำรแจ้งเตือนผู้รับสำร ซึ่งมีประสิทธิภำพสูงใน
กำรเกำะติดกลุ่มเป้ำหมำยทำงกำรตลำด เมื่อบริษัทนมผงน�ำช่องทำงสื่อสำรดังกล่ำว
มำใช้ในกำรส่งเสริมกำรตลำดจึงเป็นกำรละเมิดหลักเกณฑ์ฯ โดยตรงในข้อที่ว่ำด้วย 
“ห้ำมท�ำกำรส่งเสริมกำรตลำดทุกประเภท”
  (1.6) กำรอุปถัมภ์บุคลำกรทำงกำรแพทย์และสำธำรณสุข
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  จำกภำพที่ 6 กำรให้ของขวัญแก่บุคลำกรทำงกำรแพทย์ถือเป็นกำรละเมิด
หลักเกณฑ์ฯ โดยตรงตั้งแต่กำรให้กระเช้ำของขวัญ ตัวอย่ำงนมผง ไปจนถึงสนับสนุน
ทนุในกำรเดนิทำงไปประชมุวชิำกำรต่ำงประเทศ เป็นต้น กำรให้ของขวญัเป็นกลยทุธ์ที่
บรษิทันมผงมุ่งสร้ำงควำมประทบัใจให้เกดิแก่ผูรั้บและใช้ควำมประทบัใจนัน้แปรเปลีย่น
ผู้รับของขวัญให้กลำยสภำพมำเป็น “พนักงำนแนะน�ำนมผง” ให้แก่บริษัทที่เป็นผู้ให้
ในลักษณะอุปถัมภ์ซึ่งกันและกัน
 2. กำรละเมิดหลักเกณฑ์ฯ แบบแนบเนียน
  (2.1) กำรใช้สัญลักษณ์แสดงแทนภำพทำรกบนบรรจุภัณฑ์

ภำพที่ 7 แสดงหลักฐำนกำรสื่อสำรกำรตลำดด้วยบรรจุภัณฑ์ของบริษัทนมผง

  จำกภำพที ่7 จะเหน็ได้ว่ำหลกัเกณฑ์ฯ “ห้ำมใช้ภำพทำรกในสือ่กำรให้ข้อมลู
ต่ำงๆ” บริษัทนมผงก็หลบเลี่ยงโดยกำรใช้สัตว์มำเป็นสัญลักษณ์แสดงแทนภำพทำรก
ทีเ่ป็นมนษุย์ เช่น ใช้สญัลกัษณ์ยรีำฟ นกฮกู และหม ีเป็นต้น ซึง่สญัลกัษณ์เหล่ำนีจ้ะต้อง
อยู่ในวัยทำรกตำมกลุ่มเป้ำหมำยทำงกำรตลำดของนมผงสูตรนั้นๆ นอกจำกนี้สัตว์
เหล่ำนี้ยังสื่อสำรควำมหมำยโดยนัยทำงกำรตลำด เช่น นกฮูกเป็นสัญลักษณ์ของ
เทพีอธีนำเป็นเทพแห่งสติปัญญำและควำมรอบรู้ (ที่มำ: http://www.tumnandd.
com/เทพีอำเทน่ำ-athena/, สืบค้นเมื่อวันที่ 30 มกรำคม 2560) โดยนัยนี้กำรใช้
นมผงยี่ห้อดังกล่ำวเล้ียงทำรกแล้วทำรกจะฉลำด หรือหมีเป็นสัตว์ที่แสดงแทนถึง
ควำมรักควำมอบอุ่น เท่ำกับ กำรใช้นมผงผงยี่ห้อนี้เป็นกำรแสดงออกถึงควำมรักที่
แม่มีต่อทำรกซึ่งเป็นกำรละเมิดหลักเกณฑ์ฯ อย่ำงแนบเนียน
  (2.2) กำรออกแบบบรรจภุณัฑ์เพือ่ท�ำกำรโฆษณำข้ำมชนดิ (cross promotion) 

ภำพที่ 8 แสดงหลักฐำนกลยุทธ์กำรโฆษณำแบบข้ำมชนิดของบริษัทนมผงผ่ำนสื่อ Bus Side
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  นอกจำกกำรโฆษณำแบบข้ำมชนดิผ่ำนสือ่รถโดยสำรประจ�ำทำงแล้ว กลยทุธ์
กำรโฆษณำข้ำมชนิดยังถูกน�ำมำใช้ในกำรโฆษณำนมผงผ่ำนสื่อโทรทัศน์อีกด้วย ซึ่ง
พฤติกรรมดังกล่ำวก็เป็นกำรละเมิดหลักเกณฑ์อย่ำงแนบเนียนเช่นกัน
  (2.3) กำรโฆษณำแฝงทำงโทรทัศน์

 จำกภำพที่ 8 บริษัทนมผงออกแบบบรรจุภัณฑ์นมผงสูตรที่ห้ำมโฆษณำ คือ 
สูตรแรกเกิด - 1 ปี ให้คล้ำยคลึงกับนมผงสูตรที่อนุญำตให้โฆษณำได้ และน�ำนมผงสูตร
ที่ได้รับอนุญำตมำท�ำกำรโฆษณำข้ำงรถโดยสำรประจ�ำทำง (Bus side) เจตนำของ
บริษัทนมผงก็คือ ท�ำให้นมผงสูตรแรกเกิด-1 ปีได้รับกำรโฆษณำไปด้วยในตัว วิธีกำร
เช่นนีเ้รยีกว่ำ “กำรโฆษณำนมผงแบบข้ำมชนดิ” (cross promotion) ซึง่เป็นกลยทุธ์ที่
บริษัทนมผงใช้ในกำรหลบเลี่ยงหลักเกณฑ์มำโดยตลำดและโดยเฉพำะในช่วงที่มีกำร
ผลักดันพระรำชบัญญัติควบคุมกำรส่งเสริมกำรตลำดอำหำรทำรกและเด็กเล็ก 
ซึ่งพฤติกรรมดังกล่ำวเป็นกำรละเมิดหลักเกณฑ์อย่ำงแนบเนียน
  (2.3) กำรโฆษณำแบบข้ำมชนิดทำงโทรทัศน์

ภำพที่ 9 แสดงหลักฐำนกลยุทธ์กำรโฆษณำแบบข้ำมชนิดของบริษัทนมผงผ่ำนสื่อโทรทัศน์
(ที่มำ: กำรโฆษณำผ่ำนสื่อโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3)

ภำพที่ 10 แสดงหลักฐำนกลยุทธ์กำรใช้
 โฆษณำแฝงในรำยกำรโทรทศัน์

(ทีม่ำ: รำยกำรโต๊ะข่ำวบนัเทงิไทยทวีสีช่ีอง 3)

  จำกภำพที ่ 10 นอกจำกกำรละเมดิ
หลกัเกณฑ์ฯ ด้วยกลยทุธ์กำรโฆษณำแบบข้ำมชนดิ
แล้วยังพบอีกว่ำบริษัทนมผงละเมิดหลักเกณฑ์ฯ 
อย่ำงแนบเนียนโดยใช้กำรแทรกนมผงลงไปใน
รำยกำรโทรทัศน์และให้นักแสดงที่มีชื่อเสียงชง
นมผงเป็นตวัอย่ำง ซึง่เป็นกำรสือ่สำรควำมหมำย
โดยนัยในลกัษณะท�ำให้เข้ำใจผดิไปว่ำนมผงเป็น
ทีย่อมรบัและนยิมใช้ในกำรใช้เลีย้งลกูของกลุม่
ดำรำนักแสดง
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  (2.4) กำรซื้อพื้นที่โฆษณำผ่ำน Search Engine Optimization 

ภำพที่ 11 แสดงหลักฐำนกลยุทธ์กำรโฆษณำผ่ำน Search Engine Optimization
(ที่มำ: www.google.com)

  บริษัทนมผงซื้อพื้นที่ในกำรโฆษณำผ่ำน Search Engine Optimization 
เพียงใส่ค�ำค้นว่ำนมผง Search Engine ก็จะแสดงยี่ห้อนมผงที่ซื้อพื้นที่โฆษณำขึ้น
มำเป็นล�ำดับแรก พร้อมทั้งเชื่อมโยง Link ไปยังเว็บไซต์ของนมผงที่ซื้อพื้นที่โฆษณำ
ซึ่งเป็นกำรละเมิดหลักเกณฑ์ฯ อย่ำงแนบเนียนเช่นกัน
  (2.5) กำรสร้ำงมำยำคติ “นมผงเท่ำกับนมแม่”

ภำพที่ 12 แสดงกระบวนกำรก่อตัวของมำยำคติ “นมผงเท่ำกับนมแม่”

  จำกภำพที ่12 ในอดตีควำมหมำยเดมิแท้ของนมผงคอืผลติภณัฑ์ทดแทนนมแม่ 
และใช้เฉพำะในกรณีที่แม่มีปัญหำสุขภำพ และได้พยำยำมให้นมแม่เลี้ยงทำรกอย่ำง
เตม็ทีแ่ล้วแต่ไม่ส�ำเรจ็ ในกรณนีีจ้งึอนโุลมให้ใช่นมผงทดแทนนมแม่ได้ โดยละไว้ในฐำน
ที่เข้ำใจว่ำนมผงไม่มีสำรอำหำรที่จะสำมำรถทดแทนนมแม่ได้ 
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  อย่ำงไรก็ตำมกลุ่มแม่ที่จ�ำเป็นต้องใช้นมผงเลี้ยงลูกจริงมีจ�ำนวนน้อยและ
เป็นตลำดขนำดเลก็ กอปรกบัเป้ำหมำยของระบบทนุนยิม คอื ก�ำไรสงูสดุจำกกำรขำย
สินค้ำให้ได้มำกที่สุด ดังนั้นนมผงจำกที่เคยใช้เลี้ยงทำรกในวงจ�ำกัดก็ถูกกระบวนกำร
สื่อสำรกำรตลำดท�ำให้กลำยเป็นสินค้ำมวลชนด้วยกำรโฆษณำสำรอำหำรที่เติมลง
ไปในนมผง เช่น อัลฟ่ำแลกตำบูมิน DHA โอเมก้ำ เป็นต้น ทั้งนี้ก็เพื่อท�ำให้นมผงมี
สำรอำหำรเทียบเท่ำนมแม่ เมื่อนมผงถูกท�ำให้มีควำมหมำยว่ำมีสำรอำหำรเทียบเท่ำ
นมแม่แล้ว โดยนยันีน้มผงกส็ำมำรถใช้เลีย้งลกูแทนนมแม่ได้นัน่เอง ประกอบกบัภำระงำน
และสวสัดกิำรลำคลอดของแม่ในประเทศก�ำลงัพฒันำไม่เทียบเท่ำประเทศพัฒนำแล้ว
จงึเป็นเรือ่งง่ำยมำกทีแ่ม่จะตดัสนิใจใช้นมผงเลีย้งทำรก เพรำะมำยำคตทิ�ำให้แม่เข้ำใจ (ผิด) 
ว่ำนมผงเท่ำกับนมแม่ ซึ่งเป็นกำรละเมิดหลักเกณฑ์ฯ เพรำะเป็นกำรโฆษณำเกินจริง 
และมำยำคติดังกล่ำวยังมีผลให้คนรอบข้ำงเข้ำใจผิดไปด้วยว่ำนมผงเท่ำกับนมแม่
และควำมเข้ำใจผิดดังกล่ำวก็กลำยเป็นจุดเริ่มต้นให้คนรอบข้ำงไปกดดันแม่ทำงอ้อม
ให้ใช้นมผงเลี้ยงลูกอีกทำงหนึ่ง

ภำพที่ 13 แสดงหลักฐำนกำรส่งเสริม
กำรขำยด้วยกำรผ่อนนมผง

(ที่มำ : แผ่นพับแสดงรำยกำรส่งเสริม
กำรขำยของโลตัส)

  (2.6) กำรส่งเสรมิกำรขำย
  กำรส่งเสรมิกำรขำยด้วยกำรผ่อน
นมผงเป็นกลยุทธ์ที่น�ำมำใช้เพื่อเพิ่ม
โอกำสและจ�ำนวนของแม่เลีย้งท่ีเลีย้งลกู
ด้วยนมผงให้เพิ่มมำกขึ้น เพรำะนมผงมี
รำคำแพง แม่ไม่สำมำรถจ่ำยหมดได้เพยีง
ครั้งเดียวก็สำมำรถที่จะผ่อนจ่ำยได้ด้วย
ดอกเบี้ย 0%
  (2.7) กำรสร้ำงภำพลักษณ์
ให้กับองค์กรเพื่อส่งเสริมตรำสินค้ำ
  ก ำ ร บ ริ จ ำ ค มุ ม น ม แ ม แ ก        
โรงพยำบำลเป็นเพยีงกำรสร้ำงภำพลกัษณ์
เปลือกนอกว่ำ “บริษัทนมผงใส่ใจและ
ส่งเสริมกำรเลี้ยงลูกด้วยนมแม่” อันเป็น
หนึ่งในเครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดใน
กำรสร้ำงภำพลักษณ์ที่ดีให้กับนมผง
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  (2.8) กำรใช้สื่อในกำรกดดันนโยบำยโดยสมำคมผู้ผลิตอำหำรทำรกและ
เดก็เลก็ (PNMA) นอกจำกกลยทุธ์กำรสือ่สำรกำรตลำดต่ำงๆ ข้ำงต้นแล้ว บรษิทันมผง
ยงัได้ใช้กลยทุธ์กำรกดดนันโยบำยผ่ำนสือ่ (media advocacy) ในช่วงทีม่กีำรผลกัดนั 
พ.ร.บ. ควบคุมกำรส่งเสริมกำรตลำดอำหำรทำรกและเด็กเล็กโดยกำรให้ข่ำวกดดัน
เชิงนโยบำย Lobbying และ กำรท�ำ CSR ดังแสดงตัวอย่ำงกำรให้ข่ำวกดดัน

ภำพที่ 14 แสดงหลักฐำนกลยุทธ์กำรประชำสัมพันธ์ของบริษัทนมผง
(ทีม่ำ: http://mjn.enfababy.com/news_detail.php?news_id=31, สบืค้นเมือ่ 30 มกรำคม 2560)

ภำพที่ 15 แสดงหลักฐำนกำรใช้สื่อในกำรต่อสู้เชิงนโยบำยของบริษัทนมผง

  จำกภำพที่ 15 กลยุทธ์กำรให้ข่ำว (publicity) ถูกน�ำมำใช้กดดันเชิงนโยบำย
ก็เพื่อให้ พ.ร.บ. ควบคุมกำรส่งเสริมกำรตลำดอำหำรทำรกและเด็กเล็กไม่ถูกบังคับใช้
หรือหำกต้องบังคับใช้จริงๆ ก็ให้เนื้อหำในกฎหมำยดังกล่ำวควบคุมกำรส่งเสริม
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กำรตลำดน้อยทีส่ดุ หรอือย่ำงน้อยกใ็ห้ พ.ร.บ. ชะลอกำรบงัคบัใช้เป็นกฎหมำยออกไป 
เนื่องจำกตลำดนมผงมีมูลค่ำตลำดสูงถึง 2.5 หมื่นล้ำน (ที่มำ: www.gotomanager.
com) ดังนั้นกำรถูกควบคุมกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผงมีผลท�ำให้ยอดขำยนมผง
ลดลง
  เมื่อน�ำกลยุทธ์กำรสื่อสำรในกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผงที่เป็นกำรละเมิด
หลักเกณฑ์มำท�ำกำรสอบถำมกับแม่ในประเด็นที่ว่ำ “กำรโฆษณำมีผลต่อกำรตัดสินใจ
เลือกใช้นมผงเลี้ยงลูก” พบว่ำ “กำรโฆษณำมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้นมผง
เลี้ยงลูก” โดยสื่อโฆษณำท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้นมผงเลี้ยงลูกมำที่สุดเป็น
ล�ำดับหนึ่ง คือ กำรโฆษณำผ่ำนสื่อบุคคล (บุคลำกรทำงกำรแพทย์ เพื่อนและ/หรือ
ญำติพี่น้อง) สูงถึงร้อยละ 80.2 รองลงมำ คือ กำรโฆษณำสำรอำหำรผ่ำนบรรจุภัณฑ์
คิดเป็นร้อยละ 25.7 และกำรโฆษณำผ่ำนสื่อโทรทัศน์ร้อยละ 24.0 เป็นล�ำดับที่สำม
  นอกจำกนี้อิทธิพลของกำรโฆษณำมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้นมผงเล้ียง
ลูก ก่อให้เกิดภำระค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อนมผงตำมมำซึ่งเป็นค่ำใช้จ่ำยที่ไม่จ�ำเป็น

ภำพที่ 16 แสดงภำระค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อนมผงของครอบครัวต่อเดือน

  จำกกำรใช้แบบสอบถำมส�ำรวจค่ำใช้จ่ำยของครอบครวัในกำรซ้ือนมผงต่อเดือน
ดังแสดงในภำพ 16 แสดง พบว่ำ ครอบครัวที่ตัดสินใจเลือกใช้นมผงเลี้ยงลูกแทนหรือ
เสรมินมแม่ร้อยละ 71.9 จะมภีำระค่ำใช้จ่ำยต่อเดอืนเพิม่ขึน้ประมำณ 2,000-6,000 บำท
ต่อคนต่อเดือน โดยต่อปีเฉลี่ยภำระค่ำใช้จ่ำยนมผงประมำณ 4-7.2 หมื่นบำท ทั้งนี้
ขึ้นอยู่กับเกรดของนมผงที่เลือกใช้เลี้ยงลูก ตรงกันข้ำมบริษัทนมผงได้ก�ำไรต่อปีสูงถึง
กว่ำพันล้ำนบำทดังแสดงในภำพ
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ภำพที่ 17 แสดงก�ำไรของกำรประกอบธุรกิจนมผงในประเทศไทย
(ที่มำ: กรมพัฒนำธุรกิจ กระทรวงพำณิชย์)

  โดยสรุป จำกกำรเฝ้ำระวังและติดตำมกลยุทธ์กำรสื่อสำรในกำรส่งเสริม
กำรตลำดนมผงในช่วงท่ีมีกำรผลักดันร่ำงพระรำชบัญญัติควบคุมกำรส่งเสริมกำร
ตลำดอำหำรทำรกและเด็กเล็กนั้น บริษัทนมผงยังคงด�ำเนินกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำร
ตลำดที่ละเมิดหลักเกณฑ์เป็นปกติวิสัย โดยเฉพำะกลยุทธ์หลักๆ ได้แก่ กำรโฆษณำ 
กำรส่งเสรมิกำรขำย กำรตลำดทำงตรง กำรตลำดอนิเทอร์เนต็ และกำรตลำดออนไลน์
ยงัคงมกีำรใช้อย่ำงต่อเนือ่งเพยีงแต่ปรบัแต่งกลยทุธ์ให้เลีย่งหลกัเกณฑ์ได้แนบเนียนย่ิงขึน้
นอกจำกนี้ยังมีกำรเคลื่อนไหวจำกสมำคมผู้ผลิตอำหำรทำรกและเด็กเล็กอันเป็น
องค์กรที่จัดตั้งของกลุ่มบริษัทนมผงกดดันนโยบำยเพื่อสกัดกั้นมิให้ร่ำงพระรำช
บัญญัติควบคุมกำรส่งเสริมกำรตลำดอำหำรทำรกและเด็กเล็กผ่ำนโดยง่ำยควบคู่กัน
ไปด้วย เพรำะหำกร่ำงพระรำชบัญญัติดังกล่ำวผ่ำนเป็นกฎหมำยจะกระทบกับตลำด
นมผงที่มูลค่ำ 25,000 ล้ำนบำท 

อภิปรำยผลกำรวิจัย
 จำกข้อสรุปผลกำรวิจัยที่ผ่ำนมำ น�ำมำสู่ข้ออภิปรำยส�ำคัญๆ ดังนี้
 1. บริษัทนมผงกระท�ำกำรละเมิดหลักเกณฑ์ฯ อย่ำงชัดเจนและแนบเนียน
 จำกกำรเฝ้ำระวังและติดตำมกลยุทธ์กำรสื่อสำรในกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผง
ตลอดงำนวิจัยนี้น�ำมำสู่ข้ออภิปรำยว่ำ ในระหว่ำงกำรผลักดันพระรำชบัญญัติควบคุม
กำรส่งเสริมกำรตลำดอำหำรทำรกและเด็กเล็ก บริษัทนมผงก็ยังคงท�ำกำรสื่อสำร
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เพื่อส่งเสริมกำรตลำดนมผงท่ีละเมิดหลักเกณฑ์อย่ำงต่อเนื่องทั้งแบบชัดเจนและ
แบบแนบเนยีน อกีทัง้มกีำรใช้กลยทุธ์กำรกดดนันโยบำยผ่ำนสือ่ (media advocacy) 
มำกขึ้น ดังแสดงในตำรำงอภิปรำย

ตำรำงที่ 2 แสดงกำรอภิปรำยกำรละเมิดหลักเกณฑ์ฯ 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�าการโฆษณาข้ามชนิด 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

 ข้ออภิปรำยที่พบสอดคล้องกับงำนวิจัยที่ผ่ำนมำในอดีตทั้งในต่ำงประเทศ เช่น 
งำนวิจัยของ IBFAN (2014) และในประเทศไทย เช่น งำนวิจัยของ ปำรีณำ ศรีวนิชย์ 
(2525) งำนวจิยัของกรมอนำมยัและชมรมส่งเสรมิกำรเลีย้งลกูด้วยนมแม่ (2546) กติติ 
กนัภยั และ บวรสรรค์ เจีย่ด�ำรง (2556) และงำนวจิยัของส�ำนกังำนพฒันำนโยบำยสุขภำพ
ระหว่ำงประเทศ (2557) เป็นต้น แม้ว่ำจะมีกำรเฝ้ำระวังและติดตำมกำรสื่อสำรใน
กำรส่งเสริมกำรตลำดนมผงมำอย่ำงยำวนำน และได้ผลกำรวิจัยสอดคล้องกันไปใน
ทำงละเมดิหลักเกณฑ์ฯ แต่บรษิทันมผงกยั็งคงกระท�ำกำรละเมดิหลกัเกณฑ์อย่ำงต่อเนือ่ง 
หมำยควำมว่ำ กำรขอควำมร่วมมอืให้บรษิทันมผงปฏบิตัติำมหลกัเกณฑ์ทีก่รมอนำมยั
พยำยำมท�ำมำตลอดเกือบครึ่งทศวรรษเป็นแนวทำงปฏิบัติที่ไม่ได้ผล เพรำะยังพบ
กำรละเมิดหลักเกณฑ์ทั้งแบบชัดเจนและแนบเนียนอย่ำงต่อเนื่องและมำกยิ่งขึ้น
 2. กำรโฆษณำและกำรส่งเสรมิกำรตลำดมีผลต่อกำรตดัสนิใจเลอืกใช้นมผงเลีย้งลกู
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 Belch & Belch (2008) กล่ำวถึงเครื่องมือส่งเสริมกำรตลำดประกอบไปด้วย 
กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรส่งเสริมกำรขำย กำรตลำดทำงตรง กำรตลำด
อินเทอร์เน็ต และพนักงำนขำย สอดคล้องกับผลกำรวิจัยที่ว่ำกำรโฆษณำนั้นมีผลต่อ
กำรตัดสินเลือกใช้นมผงเลี้ยงลูกโดยเฉพำะกำรโฆษณำผ่ำนสื่อบุคคล กำรโฆษณำผ่ำน
บรรจภุณัฑ์ และกำรโฆษณำผ่ำนสือ่โทรทศัน์ สอดคล้องกบังำนวจิยัของ นษิฐำ หรุน่เกษม 
(2555) ที่พบเช่นเดียวกันว่ำ กำรโฆษณำผ่ำนสื่อบุคคล (เช่น แพทย์ บุคคลในครอบครัว 
หรือที่ท�ำงำน เพื่อน) มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้นมผงเลี้ยงลูกเช่นเดียวกันกับงำน
วิจัยนี้ อีกทั้งผลของกำรส่งเสริมกำรตลำดท�ำให้ครอบครัวมีภำระค่ำนมผงปีละ 4-7.2 
หมื่นบำทต่อครอบครัว
 3. หลักเกณฑ์ฯ ไม่อำจยับย้ังพฤตกิรรมกำรส่งเสรมิกำรตลำดนมผงในประเทศไทย
 กำรขอควำมร่วมมือให้บริษัทนมผงปฏิบัติตำมหลักเกณฑ์ฯ มิอำจใช้ได้กับ
กำรด�ำเนนิธรุกจิทีข่ำดจรยิธรรม ดงัจะเหน็ได้จำกหลกัฐำนกำรละเมดิหลกัเกณฑ์ฯ ทีพ่บ
ตลอดงำนวิจยัน้ี รวมถงึหลกัฐำนกำรละเมดิหลกัเกณฑ์ฯ จำกงำนวจิยัอืน่ๆ ทีม่กีำรศกึษำ
ย้อนหลังกลับไป 10 ปี ต่ำงก็ได้ข้อสรุปที่หนักแน่นไปในทิศทำงเดียวกัน จึงเป็นกำร
ยนืยนัว่ำสถำนะของหลกัเกณฑ์ทีเ่ป็นไปในลกัษณะของกำรขอควำมร่วมมอืไม่สำมำรถ
ปกป้องครอบครัวไทย สุขภำพเด็กให้รอดพ้นจำกกำรสื่อสำรในกำรส่งเสริมกำรตลำด
นมผงได้อย่ำงแน่นอน

ข้อเสนอแนะจำกกำรวิจัย
 จำกข้ออภิปรำยที่ผ่ำนมำน�ำมำสู่ข้อเสนอแนะ ดังนี้
 1. ประเทศไทยจ�ำเป็นต้องมพีระรำชบญัญตัคิวบคุมกำรส่งเสริมกำรตลำดอำหำร
ทำรกและเด็กเล็กออกมำควบคุมกำรส่งเสริมกำรตลำดนมผงอย่ำงจริงจัง เนื่องจำก
กำรขอควำมร่วมมือใช้ไม่ได้กับธุรกิจที่ขำดจริยธรรม
 2. เนื้อหำในร่ำงพระรำชบัญญัติควบคุมกำรส่งเสริมกำรตลำดอำหำรทำรกและ
เด็กเล็กจะต้องครอบคลุมถึงเครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีกำร
สื่อสำรก้ำวหน้ำไปอย่ำงรวดเร็ว เช่น Facebook 
 3. กรมอนำมยั กระทรวงสำธำรณสขุ ตลอดจนหน่วยงำนทีเ่กีย่วข้องจ�ำเป็นต้องมี
หน่วยงำนทีท่�ำหน้ำทีเ่ฝ้ำระวงัและตดิตำมกลยทุธ์กำรสือ่สำรในกำรส่งเสรมิกำรตลำด
นมผงอย่ำงเป็นระบบ เพื่อให้เท่ำทันกับกำรใช้กลยุทธ์กำรสื่อสำรในลักษณะหลบเลี่ยง
กฎหมำยที่จะเกิดขึ้นตำมมำในอนำคต
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