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บทคัéยŠĂ
การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ตดิตามกลยทุธ์การโฆษณาและการส่งเสรมิการตลาดนมผงส�าหรบัทารกและเดก็เลก็ในจงัหวดั

ระยอง จนัทบรุ ีและตราด รวมไปถงึวเิคราะห์กลยทุธ์การโฆษณาและการส่งเสรมิการตลาดนมผงทีเ่ข้าข่ายละเมดิพระราชบญัญตัคิวบคุม

การส่งเสริมการตลาดอาหารส�าหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 โดยใช้แนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยวิธีการติดตามกลยุทธ์การ

โฆษณาและการส่งเสริมการตลาดนมผงผ่านเครือข่ายเฝ้าระวังในสื่อสังคมออนไลน์ด้วยวิธีการสังเกตกลยุทธ์การโฆษณาและการส่ง

เสริมการตลาดนมผงในสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก กูเกิ้ล และเครือข่ายพันธมิตรเป็นหลัก จากนั้นน�าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์องค์

ประกอบความผิดโดยเทียบกับแต่ละมาตราที่ตั้งข้อสังเกตเข้าข่ายละเมิดกฎหมาย

ผลการวิจัยจากการติดตามกลยุทธ์การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดนมผงในจังหวัดระยอง จันทบุรี และตราด ในภาพ

รวมพบการโฆษณาและส่งเสริมการตลาดนมผงส�าหรับทารกและเด็กเล็กในพื้นที่จังหวัดระยอง จันทบุรี และตราด แต่เป็นการโฆษณา

และส่งเสรมิการตลาดท่ีได้รับการออกแบบเนือ้หามาจากส่วนกลาง และเผยแพร่ผ่านช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์เข้ามาในพืน้ที ่มากกว่าที่

จะเป็นการออกแบบและจดักจิกรรมโฆษณาและส่งเสรมิการตลาดในพืน้ทีข่องสามจงัหวดัดงักล่าว ส�าหรบักลยทุธ์การโฆษณาและการ
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ส่งเสริมการตลาดนมผงส�าหรับทารกและเด็กเล็กที่พบ ได้แก่ (1) การโฆษณาแบบย�้าความสนใจจากร้านค้าออนไลน์ (2) การโฆษณา

ผ่าน Facebook (3) การโฆษณาผ่าน Search Engine (4) การโฆษณาแบบพร้อมซื้อ (5) ป้ายโฆษณาใน Application (6) การแถม

นมผงด้วยการเพิ่มปริมาณในราคาขายเดิม และ(7) การลดราคาสิ่งควบ เมื่อน�าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์องค์ประกอบความผิดโดยเทียบ

กับแต่ละมาตรา พบว่า กลยุทธ์ดังกล่าวเข้าข่ายละเมิดมาตรา 14 ที่ห้ามผู้ใดโฆษณาอาหารส�าหรับทารก และมาตรา 18 วรรคหนึ่ง 

ห้ามแจกหรือให้คูปองหรือสิทธิที่จะได้รับส่วนลด ขายพ่วง แลกเปลี่ยนหรือให้ของรางวัลของขวัญหรือสิ่งอื่นใดทั้งนี้เนื่องจากเนื้อหา 

(รูปภาพ ข้อความ) ที่พบว่าใช้ในการโฆษณาเป็นนมผงส�าหรับทารก

คĞาÿĞาคัâ� การเฝ้าระวังและติดตาม  การโฆษณา  การส่งเสริมการตลาด

"CTUSBDU
This research aims to pursue the advertising strategies and the marketing promotion’s the milk powder for 

infants and young children in Rayong, Chanthaburi, and Trat provinces. It also analyzes the advertising strategies 

and the marketing promotion’s the milk powder that violate the act of regulating marketing promotion of Infants 

and Young Child Food, 2017 through the qualitative research approach by pursuing the advertising strategies and 

the marketing promotion through surveillance networks in social media. Then, the data obtained were analyzed 

by comparing with the section that noted, it violates the law.

The research results were found that it appears the advertising strategies and the marketing promotion 

of the milk powder for infant and young child in Rayong, Chanthaburi, and Trat provinces which is a centrally 

designed the advertising and marketing promotion and published via social media channels rather than designed 

and organized the advertising and marketing activities in the area of the three provinces as mentioned. For the 

advertising strategies and the marketing promotion were found that (1) the advertising by retargeting from online 

stores (2) the advertising via Facebook (3) the advertising via search engine (4) the ready-to-buy advertising (5) 

Banner in application (6) show that the label is on sale, and (7) price reduction of coupled items. When using 

the data to analyze the fault composition compares with each section, it was found that the strategies violated 

section 14 that specify no person shall advertise infant food and section 18(1) that specify shall not carry out 

providing or giving a coupon or an entitlement to a discount or conducting a tie-in sale or an exchange for or a 

grant of a prize, a gift or any other article.

,FZXPSET� Surveillance and Monitoring, Advertising, Promotion 
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บทนĞา
นมแม่เป็นอาหารมื้อแรกที่มีคุณค่าทางโภชนาการที่

ส�าคัญและจ�าเป็นอย่างยิ่งต่อการพัฒนาคุณภาพชีวิตของทารก

ทั้งทางด้านร่างกายและสมองให้เจริญเติบโต แข็งแรงสมวัย ดังที่ 

Jack Newman (2014) อธิบายความส�าคัญของนมแม่ที่ต่อการ

พัฒนาคุณภาพชีวิตของมนุษย์ตั้งแต่วัยทารกไว้อย่างน่าสนใจว่า 

“นมแม่ซึ่งเป็นน�้านมที่ออกแบบมาเพื่อลูกมนุษย์โดยเฉพาะย่อม

มีสารอาหารที่สมองต้องการอย่างครบถ้วนและช่วยให้ทารกได้

รับการพัฒนาอย่างเต็มที่ ซึ่งเป็นที่รับรู้ในหมู่นักวิจัยมานานแล้ว

ว่าเด็กที่ได้กินนมแม่ตั้งแต่เป็นทารกนั้นท�า คะแนนทดสอบด้าน

สติปัญญาและพัฒนาการได้สูงกว่าเด็กที่ไม่ได้กินนมแม่” 

Jack Newman (2014) หยบิยกการศกึษาหนึง่เพือ่แสดง

ให้เหน็ถงึการพฒันาคณุภาพของมนษุย์ตัง้แต่วยัทารก โดยแบ่งกลุม่

ศกึษาเป็น 2 กลุม่ ตามการท�าคลอดทีโ่รงพยาบาล 2 แห่ง แห่ง

หนึง่มีนโยบายการให้นมแม่ และอีกแห่งไม่มนีโยบายนี ้การศกึษา

นี้พบว่า จ�านวนคุณแม่ท่ีให้นมแม่ในโรงพยาบาลที่สนับสนุนนม

แม่มมีากกว่าในโรงพยาบาลทีไ่ม่สนบัสนนุ และเด็ก ๆ มค่ีาระดบั

คะแนนเฉลีย่ของการทดสอบด้านสตปัิญญาสงูกว่าเดก็ ๆ อีกกลุม่ 

11 คะแนน การศกึษานีต้ดิตามเดก็นบัพนัคนจากครอบครวัเหล่านี้

อยูห่ลายปี และถ้ายิง่ให้นมแม่นาน ระดบัคะแนนด้านสตปัิญญาจะ

ยิง่สงูไปด้วย นัน่สะท้อนให้เหน็ นมแม่นัน้มผีลโดยตรงต่อการพฒันา

คุณภาพของมนุษย์โดยเฉพาะทางด้านสิติปัญญาและพัฒนาการ

ตัง้แต่วยัทารกซ่ึงเป็นรากฐานส�าคญัของการพฒันาประเทศเมือ่เตบิ

ใหญ่ด้วยความส�าคญัของนมแม่ทีม่ต่ีอการพฒันาคณุภาพชวีติของ

ทารกเช่นนี ้องค์การอนามยัโลกจงึระบวุ่าอาหารทีเ่หมาะสมส�าหรบั

ทารกคอืนมแม่ทีท่ารกดดูจากเต้าสด ๆ รองลงมา คอื นมแม่ทีบ่บี

ด้วยมอืหรอืป๊ัมด้วยเครือ่งออกมาให้ลกูกนิ และอาหารส�าหรบัทารก

อนัดบัสาม คอื นมแม่บรจิาคท่ีผ่านการคดักรองโรคแล้วจากธนาคาร

นมแม่ ด้วยเหตนุีอ้งค์การอนามยัโลกจงึมข้ีอแนะน�าให้มารดาเลีย้ง

ทารกด้วยนมแม่อย่างเดยีวอย่างน้อย 6 เดอืน

แม้ว่าข้อแนะน�าจากองค์การอนามัยโลกข้างต้นจะเป็น

ข้อแนะน�าทีด่มีปีระโยชน์ต่อการพฒันาคณุภาพชวีติของทารก แต่

ในทางปฏิบัตมิารดากลับไมส่ามารถเลี้ยงทารกด้วยนมแม่ได้ตาม

ข้อแนะน�าดังกล่าว ทั้งนี้เนื่องมาจากบริษัทนมผงมีความต้องการ

ที่จะขายสินค้าจึงต้องท�าการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด

นมผงอย่างต่อเนื่อง 

Jack Newman (2014) อธบิายถงึสาเหตทุีแ่ม่หลายคน

เลอืกทีจ่ะเลีย้งลกูด้วยนมผงและหยดุเลีย้งลกูด้วยนมแม่เรว็กว่า 6 

เดือนซึ่งขัดต่อค�าแนะน�าขององค์การอนามัยโลกไว้ว่า เนื่องจาก

การท�าการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดของบริษัทนมผง

และวัฒนธรรมของเราที่ยอมการเลี้ยงลูกด้วยนมขวดคือปัจจัย

หลักที่ท�าให้แม่หย่านมลูกเร็วขึ้น บริษัทนมผงไม่เพียงแต่ชักชวน

ให้พ่อแม่มือใหม่และครอบครัวหันมาเลี้ยงลูกด้วยนมผง เพราะ

ว่านมผงนั้นดี หรือ “ดีกว่า” นมแม่ แต่ยังชักจูงบุคลากรทางการ

แพทย์ช่วยท�าการส่งเสริมการตลาดอีกด้วย

การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดนมผงส่งผลให้

อัตราการเลี้ยงทารกด้วยนมแม่ส�าเร็จในประเทศก�าลังพัฒนา

ตกต�่าลงอย่างมากซึ่งรวมถึงในประเทศไทยด้วย ดังจะเห็นได้

จากสถิติอัตราส่วนของการเลี้ยงลูกด้วยนมแม่เพียงอย่างเดียว

อย่างน้อย 6 เดือนของประเทศไทยอยู่ที่ร้อยละ 5 คิดเป็นล�าดับ

ที่ 104 จาก 108 ประเทศโดยอัตราส่วนนี้น้อยกว่าประเทศเพื่อน

บ้านอย่างกัมพูชา ลาว และพม่า จากรายงานการส�ารวจสุขภาพ

ประชาชนไทยครั้งที่ 4 (พ.ศ. 2551-2552) แสดงให้เห็นว่า อัตรา

การเลี้ยงลูกด้วยนมแม่เพียงอย่างเดียวจนครบ 6 เดือน (7.1%) 

ลดลงจากอัตราการเลี้ยงลูกด้วยนมแม่เพียงอย่างเดียวจนครบ 3 

เดือน (31.1%) อย่างชัดเจน 

ตัวเลขจากสถิติข้างต้นสะท้อนให้เห็นอย่างชัดเจนถึง

ภาพรวมของภาวะการเสียโอกาสของทารกที่ควรจะได้รับการ

เลี้ยงดูด้วยนมแม่ซึ่งเท่ากับว่าเป็นการสูญเสียโอกาสที่ทารก

จะได้พัฒนาคุณภาพชีวิตต้ังแต่แรกเกิด ส่งผลให้ประเทศไทย

ขาดทรัพยากรมนุษย์ที่มีคุณภาพที่จะเติบโตขึ้นมาเป็นก�าลัง

ส�าคัญในการพัฒนาประเทศชาติในระยะยาวต่อไป ในการนี้

กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุขเริ่มผลักดันพระราชบัญญัติ

ควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารส�าหรับทารกและเด็กเล็ก

มาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555 และมีผลบังคับใช้ควบคุมการโฆษณา

นมผงส�าหรับทารกทั่วประเทศเมื่อวันท่ี 9 กรกฎาคม 2560 

และภายหลังจากที่กฎหมายมีผลบังคับใช้ จึงน่าสนใจว่าใน

พื้นที่จังหวัดระยอง จันทบุรี และตราดมีการโฆษณาและการส่ง

เสริมการตลาดอาหารส�าหรับทารกและเด็กเล็กหรือไม่ อย่างไร 

ตลอดจนกิจกรรมเหล่านั้นเข้าข่ายละเมิดละเมิดกฎหมายดัง

กล่าวหรือไม่ อย่างไร
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üัêëčปรąÿÜคŤ
เพือ่ตดิตามการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดนมผง

ส�าหรับทารกและเด็กเล็กในจังหวัดระยอง จันทบุรี และตราด

ที่เข้าข่ายละเมิดพระราชบัญญัติควบคุมการส่งเสริมการตลาด

อาหารส�าหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560

นĉยามýัóทŤ
 การเฝ้าระวังและติดตาม หมายถึง การเฝ้าติดตาม

กจิกรรมการโฆษณาและส่งเสรมิการตลาดของนมผงส�าหรบัทารก

และเด็กเล็ก ได้แก่ นมผงเอนฟา นมผงไฮคิว นมผงเอส26 นมผง

ตราหมี นมผงดูเม๊กซ์ และนมผงดีจีในประเทศไทย

 กลยุทธ์การโฆษณานมผง หมายถึง การกระท�าไม่ว่า

ด้วยวิธีการใด ๆ ให้ประชาชนเห็น หรือทราบข้อความผ่านช่อง

ทางสื่อสารต่าง ๆ เพื่อประโยชน์ทางการค้า

 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การกระท�าด้วยวิธีการ

ใด ๆ ที่มุ่งหมายเพื่อการจ�าหน่าย หรือเพื่อสนับสนุน หรือเพื่อส่ง

เสริมให้มีการใช้อาหารส�าหรับทารก อาหารส�าหรับเด็กเล็ก ด้วย

เครื่องมือส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ การตลาด

ทางตรง การตลาดอินเทอร์เน็ต การส่งเสริมการขาย พนักงาน

ขายเพื่อประโยชน์ทางการค้า

 นมผงส�าหรับทารก หมายถึง อาหารปรุงเต่งที่ใช้

เสริมคุณค่าทางโภชนาการและสร้างความคุ้นเคยในการบริโภค

อาหารให้แก่ทารกช่วงอายุระหว่างแรกเกิดถึง 1 ปี ที่จ�าหน่ายใน

ประเทศไทย ได้แก่ นมผงเอนฟา นมผงไฮคิว นมผงตราหม ีนมผง

ดูเม๊กซ์ นมผงซิมิแลค นมผงดีจี นมผงอะแล็คต้า นมผงดูมิลล์ นม

ผงแนน นมผงเอส 26

 นมผงส�าหรบัเดก็เลก็ หมายถงึ อาหารปรงุเต่งทีใ่ช้เสริม

คณุค่าทางโภชนาการและสร้างความคุน้เคยในการบรโิภคอาหาร

ให้แก่เด็กเล็กอายุตั้งแต่ 1 ปี ที่จ�าหน่ายในประเทศไทย ได้แก่ นม

ผงเอนฟา นมผงไฮคิว นมผงตราหมี นมผงดูเม๊กซ์ นมผงซิมิแลค 

นมผงดีจี นมผงอะแล็คต้า นมผงดูมิลล์ นมผงแนน นมผงเอส 26

 พระราชบัญญัติควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหาร

ส�าหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 หมายถึง ข้อบังคับที่ห้าม

กระท�าการโฆษณานมผงส�าหรับทารกและ/หรือโฆษณานมผง

ส�าหรับเด็กเล็กเชื่อมโยงไปยังนมผงส�าหรับเด็กเล็ก ฉลากบรรจุ

ภัณฑ์นมผงส�าหรับเด็กเล็กต้องแตกต่างอย่างชัดเจนจากนมผง

ส�าหรับทารก ห้ามท�าการส่งเสริมการขายนมผงทุกรูปแบบ ห้าม

ติดต่อหญิงตั้งครรภ์หรือหญิงที่มีบุตรซ่ึงเป็นทารกหรือเด็กเล็ก 

การท�าการตลาดเพื่อสังคม (เช่น บริจาคปากกา นมผง เป็นต้น) 

ต้องไม่มีชือ่ ตรา สญัลักษณ์ท่ีสือ่เชือ่มโยงไปยงันมผงส�าหรบัทารก

×Ăบđ×êการüĉÝัย
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพใช้การสังเกต

เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกิจกรรมการโฆษณา

และการส่งเสริมการตลาดนมผงส�าหรับทารกและเด็กเล็กในสื่อ

สังออนไลน์ จ�านวน 6 แบรนด์ ได้แก่ นมผงเอนฟา นมผงไฮคิว 

นมผงดูเม๊กซ์ นมผงเอส26 นมผงดีจี และนมผงตราหมี เป็น

ระยะเวลา 8 เดือน ต้ังแต่เดือนพฤษภาคม - ธันวาคม พ.ศ. 

2562 

ĒนüคĉéĒúąทùþฎี
 การวิจัยครั้งนี้ใช้พระราชบัญญัติควบคุมการส่งเสริม

การตลาดอาหารส�าหรบัทารกและเดก็เลก็พ.ศ. 2560 และแนวคดิ

การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดเป็นกรอบแนวคิดในการ

ด�าเนินการวิจัย โดยสรุปสาระส�าคัญของทั้ง 2 แนวคิด ดังนี้

 óรąราßบâัâêัĉคüบคčมการÿŠÜđÿรĉมการêúาéĂาĀาร

ÿĞาĀรับทารกĒúąđéĘกđúĘกó�ý� 256�

 พระราชบัญญัติควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหาร

ส�าหรับทารกและเด็กเล็กพ.ศ. 2560 เจตนารมณ์ของกฎหมาย

เพือ่ปกป้องแม่จากภาวะทีถ่กูคกุคามโดยข้อความจากการโฆษณา

และการส่งเสริมการตลาดนมผง เป้าหมายก็เพื่อให้แม่สามารถ

เลี้ยงลูกด้วยนมตนเองอย่างเดียวได้อย่างน้อย 6 เดือน ตามค�า

แนะน�าขององค์การอนามยัโลกโดยสาระส�าคญัของแต่ละมาตรา

ในกฎหมายดังกล่าวปรับปรุงมาจากหลักเกณฑ์สากลว่าด้วยการ

ตลาดอาหารส�าหรบัทารกและเดก็เลก็ (International Code of 

Marketing of Breast-Milk Substitutes : CODE)) ซึ่งเป็นหลัก

เกณฑ์ที่นานาชาติให้การรับรองและปฏิบัติ ดังนั้นโดยสรุปสาระ

ส�าคัญของกฎหมายดังกล่าวจึงห้ามบริษัทนมผงท�าการโฆษณา

นมผงส�าหรับทารกทุกรูปแบบ (มาตรา 14) ห้ามท�าการส่งเสริม

การขายนมผงส�าหรับทารก เช่น การลด แลก แจก แถม (มาตรา 

18 วรรคหนึ่ง) ห้ามแจกตัวอย่างนมผงส�าหรับทารก (มาตรา 18 

วรรคสอง) ห้ามให้สิ่งของ ของขวัญแก่หญิงตั้งครรภ์ หญิงมีบุตร
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ซึ่งเป็นทารกหรือเด็กเล็ก (มาตรา 18 วรรคสาม) ห้ามติดต่อหญิง

ตัง้ครรภ์ หญงิมบีตุรซ่ึงเป็นทารกหรอืเดก็เลก็ทัง้ทางตรงและทาง

อ้อมเพือ่ส่งเสรมิ สนบัสนนุ หรอืแนะน�าให้ใช้อาหารส�าหรบัทารก 

(มาตรา 18 วรรคสี่)

การēÛþèาĒúąการÿŠÜđÿรĉมการêúาé

ส�าหรับแนวคิดการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด 

Belch & Belch (2018) อธิบายกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Mix) ประกอบไปด้วยการโฆษณา การตลาดทาง

ตรง การตลาดอนิเทอร์เนต็และการตลาดแบบปฏสิมัพนัธ์ การส่ง

เสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และพนักงานขาย 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

หมายถึง การด�าเนินงานที่ผสมผสานเคร่ืองมือในการสื่อสาร

การตลาดทั้งหมดเข้าด้วยกัน ได้แก่ การโฆษณา การตลาดทาง

ตรง การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ พนักงานขาย 

และบรรจุภัณฑ์ เป้าหมายเพื่อส่งสารเก่ียวกับเป้าหมายของ

องค์กรที่มีความสอดคล้อง และโน้มน้าวใจผู้บริโภคกลุ่มเป้า

หมาย ส�าหรับบทความนี้เลือกมาน�าเสนอ 2 เครื่องมือ ได้แก่ 

การโฆษณาและการส่งเสริมการขาย ทั้งนี้เนื่องจาก 2 เครื่องมือ

ดังกล่าวถูกน�ามาใช้ในการส่งเสริมการตลาดนมผงส�าหรับทารก

มากที่สุด ส�าหรับการโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบ

การสื่อสารที่ไม่ใช้บุคคล (Nonpersonal Communication) 

ที่ต้องจ่ายเงิน เพื่อสื่อสารเรื่องขององค์กร สินค้า บริการหรือ

แนวคิดของผู้ให้การสนับสนุน มีการจ่ายเงินเพื่อแลกกับพ้ืนที่

หรือเวลาในการแสดงข้อความโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับสื่อมวลชน 

(Mass Media) เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 

เป็นต้น ในการส่งผ่านข้อความไปยังผู้คนจ�านวนมากในเวลา

เดียวกันเพื่อจูงใจและกระตุ้นให้มาซื้อสินค้า ขณะที่การส่งเสริม

การขาย (Sales Promotion) หมายถึง  วิธีการดึงดูดใจโดยตรง

วิธีหนึ่งด้วยการน�าเสนอมูลค่าพิเศษ หรือการเพิ่มความดึงดูดใจ

ในตัวสินค้าให้แก่ทีมขาย ตัวแทนจ�าหน่ายหรือผู้บริโภคปลาย

ทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือให้เกิดการซื้อสินค้าในทันท ี

แบ่งเป็น 2 ประเภท กล่าวคือ ประเภทแรก ได้แก่ การส่งเสริม

การขายที่มุ่งไปยังผู้บริโภค เช่น การแจกสินค้าตัวอย่าง การใช้

คูปอง การแจกสินค้าพรีเมี่ยม การประกวด การชิงโชค ส่วนลด 

เป็นต้น และประเภทที่สอง ได้แก่ การส่งเสริมการขายที่มุ่งไป

ยังร้านค้า การแข่งขันและให้ส่วนเพิ่มส�าหรับร้านค้า  การแสดง

สินค้า ณ จุดขาย โปรแกรมการฝึกอบรม งานแสดงสินค้า การ

ท�าโฆษณาร่วม เป็นต้น

 เมื่อน�าแนวคิดเกี่ยวกับ และพระราชบัญญัติควบคุม

การส่งเสรมิการตลาดอาหารส�าหรบัทารกและเดก็เลก็พ.ศ. 2560 

และแนวคิดการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดมาผนวกรวม

เข้าด้วยกัน จะได้กรอบและแนวทางในการติดตามกลยุทธ์การ

โฆษณาและการส่งเสริมการตลาดนมผงในพื้นที่จังหวัดระยอง 

จนัทบรุ ีและตราดทีเ่ข้าข่ายละเมดิพระราชบญัญตัคิวบคมุการส่ง

เสริมการตลาดอาหารส�าหรับทารกและเด็กเล็กพ.ศ. 2560 ตาม

องค์ประกอบความผิดในมาตรา 14 และ 18 

รąđบียบüĉíีüĉÝัย
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้การติดตาม 

(Monitor) เป็นวิธีการในการเก็บข้อมูลการโฆษณานมผงและ

การส่งเสริมขายนมผงส�าหรับทารกและเด็กเล็กใน 3 จังหวัด

ภาคตะวันออก ได้แก่ จังหวัดระยอง จังหวัดจันทบุรี และจังหวัด

ตราด จากช่องทางสื่อสารต่าง ๆ ที่บริษัทนมผงใช้เป็นสื่อในการ

โฆษณาและส่งเสรมิการตลาด ตลอดจนในพืน้ทีข่องหน่วยบรกิาร

สาธารณสุข ร้านค้านมผง ศูนย์ค้าปลีกสมัยใหม่ ภายหลังจากได้

ข้อมลูการท�าการโฆษณาและการส่งเสรมิการขาย ข้อมลูดงักล่าว

จะน�าไปวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบว่าเข้าข่ายความผิดตามพระราช

บญัญตัคิวบคมุการส่งเสรมิการตลาดอาหารส�าหรบัทารกและเดก็

เล็ก พ.ศ. 2560 ในมาตราใดหรือไม่ อย่างไร

ñúการüĉÝัย
 จากการตดิตามกลยทุธ์การโฆษณาและการส่งเสรมิการ

ตลาดนมผงในจังหวัดระยอง จันทบุรี และตราด ในภาพรวมพบ

การโฆษณาและส่งเสรมิการตลาดนมผงส�าหรบัทารกและเดก็เลก็

ในพื้นที่จังหวัดระยอง จันทบรุ ีและตราด แต่เป็นการโฆษณาและ

ส่งเสรมิการตลาดทีไ่ด้รบัการออกแบบเนือ้หามาจากส่วนกลาง และ

เผยแพร่ผ่านช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์เข้ามาในพืน้ที ่มากกว่าทีจ่ะ

เป็นการออกแบบและจดักจิกรรมโฆษณาและส่งเสรมิการตลาดใน

พืน้ทีข่องสามจงัหวดัดงักล่าว ส�าหรบักลยทุธ์การโฆษณาและการส่ง

เสรมิการตลาดนมผงส�าหรับทารกและเดก็เลก็ทีพ่บ ได้แก่ (1) การ

โฆษณาแบบย�า้ความสนใจจากร้านค้าออนไลน์ (2) การโฆษณาผ่าน 

Facebook (3) การโฆษณาผ่าน Search Engine (4) การโฆษณา
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แบบพร้อมซ้ือ (5) ป้ายโฆษณาใน Application (6) การแถมนมผง

ด้วยการเพิม่ปรมิาณในราคาขายเดมิ และ(7) การลดราคาสิง่ควบ 

โดยแต่ละกลยุทธ์มีรายละเอียดดังนี้

 (1) การโฆษณาแบบย�า้ความสนใจจากร้านค้าออนไลน์

 พฤตกิรรมทีบ่คุคลมส่ีวนร่วมกบักจิกรรมทีเ่กีย่วข้องกบั

นมผงในพืน้ทีโ่ฆษณาของร้านค้าออนไลน์ โดยเริม่ตัง้แต่การเข้าไป

เยีย่มชมสนิค้าทีเ่กีย่วข้องกบันมผง การหยบินมผงใส่ตะกร้า แต่ยงั

ไม่มพีฤตกิรรมการซือ้ เข้าไปซือ้นมผง การแนะน�า (Share) นมผง

ต่อ ๆ ไปทางสื่อสังคมออนไลน์ การสนทนาผ่านโปรแกรมแชทที่

เกี่ยวข้องกับนมผงพฤติกรรมการตลาดเหล่านี้จะถูกจัดเก็บเป็น

ฐานข้อมูลส�าหรับท�าการโฆษณาแบบย�า้ความสนใจ

ตัวอย่าง เมื่อลูกค้าคาดหวัง (Lead) เข้าไปในร้านค้า

ออนไลน์เพื่อเลือกชมผลิตภัณฑ์นมผงและยังไม่มีการตัดสินใจ

ซื้อนมผง ณ ขณะนั้น แต่ในขณะนั้นโปรแกรมได้เก็บข้อมูลความ

สนใจของลูกค้าคาดหวังเอาไว้แล้ว หลังจากนั้นเมื่อออกจากร้าน

ค้าออนไลน์ และเข้าไปอ่านข่าวในเพจต่าง ๆ  จะเหน็ได้ว่ามนีมผง

ทั้งที่เป็นส�าหรับทารกและส�าหรับเด็กเล็กที่ลูกค้าคาดหวังเคย

เข้าไปเลือกชมผลิตภัณฑ์กลับมาปรากฏในเนื้อหาข่าว (News 

Feed) ของเพจอีกครั้ง เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 

เมื่อวิเคราะห์ถึงสาเหตุที่พบเห็นโฆษณาซ�้า ๆ ก็เนื่องจาก ร้าน

ค้าออนไลน์ซื้อโฆษณากับทางเฟซบุ๊ก และก�าหนดเง่ือนไขที่

บุคคลใดจะพบเห็นโฆษณานี้ คือ (1) อาจเคยเข้าไปเยี่ยมชมร้าน

ค้าออนไลน์ หรือ (2) ร้านค้าออนไลน์ก�าลังพยายามเข้าถึงเพศ

ชายอายุ 18 ปีขึ้นไป หรือ (3) ก�าลังพยายามเข้าถึงคนที่อยู่ใน

ต�าแหน่งที่ตั้งหลักระเทศไทย

ภาพที่ 1 

การโฆษณานมผงส�าหรับเด็กเล็กและทารกแบบย�้าความนใจทางเฟซบุ๊ก
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การโฆษณาข้างต้น เมื่อน�ามาวิเคราะห์เทียบเคียงกับ

มาตรา 14 ที่ห้ามผู้ใดโฆษณานมผงส�าหรับทารก พบว่า ในภาพ

โฆษณาหลักเลือกใช้ภาพนมผงส�าหรับเด็กเล็กในการโฆษณา แต่

ในภาพรองมีการแทรกภาพนมผงส�าหรับทารกอย่างชัดเจน และ

เมื่อคลิ๊กลิงค์ จะพบว่า มีการน�าเสนอภาพโฆษณานมผงส�าหรับ

ทารกเพื่อประโยชน์ทางการค้าอย่างชัดเจน พฤติกรรมเช่นนี้เข้า

ข่ายละเมิดมาตรา 14 ชัดเจน

 (2) การโฆษณาผ่าน Facebook

การโปรโมทโพสต์/เพจให้ปรากฏใน News Feed 

ของ Facebook เป็นวิธีการโฆษณานมผงลักษณะหนึ่งที่มีเป้า

หมายเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกว้างด้วยการแชร์อัพเดท

ข่าวสารต่าง ๆ ที่มีคุณค่ากับกลุ ่มเป้าหมายด้วยข้อความ

บรรยายที่สั้น น่าอ่าน และประกอบด้วยรูปภาพและ/หรือ

คลิปวิดีโอที่สะดุดตา โดยสามารถจ�าแนกโพสต์ออกเป็น 4 

ประเภทตามเนื้อหา ได้แก่ เนื้อหาเกี่ยวกับนมผงส�าหรับเด็ก

เล็ก เนื้อหาเกี่ยวกับนมผงส�าหรับเด็กเล็กแต่แฝงเนื้อหานมผง

ส�าหรับทารก เน้ือหาเกี่ยวกับนมผงส�าหรับทารกโดยตรง และ

เนื้อหาที่เป็นสาระความรู้ที่เกี่ยวข้องกับแม่และเด็ก 

 (3) การโฆษณาผ่าน Search Engine 

เมื่อใส่ค�าค้นค�าว่า “นมผง” นมผงที่ซื้อพื้นที่โฆษณา

จะปรากฏขึ้นอยู่ในต�าแหน่งบนสุด ซึ่งเป็นต�าแหน่งท่ีผู้บริโภค

มีโอกาสเห็นได้มากที่สุด โดยสังเกตได้จากมีค�าว่า “โฆษณา” 

ปรากฏอยู ่หน้าลิงค์ที่จะเชื่อมไปยังเว็บไซต์นมผงผู ้ซื้อพื้นที่

โฆษณา และมีการแสดงภาพนมผงส�าหรับทารกในสื่อโฆษณา

เพื่อประโยชน์ทางการค้า พฤติกรรมเช่นนี้เข ้าข่ายละเมิด

มาตรา 14 ที่ห้ามผู้ใดโฆษณานมผงอย่างชัดเจน

ภาพที่ 2

การโฆษณานมผงส�าหรับทารกและเด็กเล็กผ่าน Search Engine
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(4) การโฆษณาแบบพร้อมซื้อ 

การโฆษณาแบบพร้อมซือ้ (Google Shopping Adver-

tising) เมือ่ใส่ค�าค้นหาแล้วจะแสดงตวัสนิค้าพร้อมราคาจากหน้า

เว็บกูเกิลทันที เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อนมผงได้เร็วขึ้น อย่างไร

ก็ตาม การปรากฏล�าดับนมผงที่แสดงขึ้นอยู่กับการจ่ายเงินซื้อ

พื้นที่โฆษณา

ภาพที่ 3

การโฆษณานมผงส�าหรับทารกแบบพร้อมซื้อ

การโฆษณาแบบพร้อมซื้อเป็นทั้งการโฆษณาและ

เสนอขายนมผงบนหน้า Search Engine เพื่อกระตุ้นให้กลุ่ม

เป้าหมายสามารถเข้าถึงสินค้าได้รวดเร็วยิ่งขึ้น และการแสดง

ราคาก็เป็นการให้ข้อมูลประกอบที่ช่วยให้การตัดสินใจซื้อนมผง

สูตรส�าหรับทารกได้ง่ายขึ้น สะท้อนให้เห็นถึงการแสวงหาผล

ประโยชน์ทางการค้า พฤติกรรมเช่นนี้เข้าข่ายละเมิดมาตรา 14 

ที่ห้ามผู้ใดโฆษณานมผงอย่างชัดเจน

(5) ป้ายโฆษณาใน Application 

การมีส่วนร่วมที่เกี่ยวข้องกับนมผงผ่าน Search En-

gine ของ Google ข้อมูลเหล่านั้นจะถูกบันทึกและประมวลผล

เพื่อย�้าโฆษณานมผงให้ติดตามลูกค้าคาดหวังไปยังเว็บไซต์อื่น 

ๆ ที่เป็นพันธมิตรกับกูเกิล และลูกค้าคาดหวังมีประวัติเข้าใช้

งานและเว็บไซต์นั้น ๆ  ตัวอย่าง การปรากฏโฆษณานมผงแทรก

ใน JOOX Mobile Application โดยการแสดงป้ายโฆษณา

ออนไลน์ (Banner Advertising) ขณะใช้ Application ใน

ระยะเวลาสั้น ๆ เพื่อสร้างการตระหนักในตราสินค้า (Brand 

Awareness) ไปจนถึงกระตุ้นให้เกิดการซื้อนมผงจากโฆษณา

ในร้านค้าออนไลน์อีกทอดหนึ่ง
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จากภาพที ่จะเหน็ได้ว่ามกีารซือ้พืน้ทีโ่ฆษณาใน JOOX 

Mobile Application เพื่อแสดงป้ายโฆษณานมผง 3 ยี่ห้อ ได้แก่ 

(1) S-26 (2) Enfalac และ Bear Brand ในช่วงระยะเวลาสั้น 

ๆ (10 วินาที) เพื่อสร้างความตระหนักในตราสิค้า ประเด็นที่

น่าสนใจต่อไป คือ การเลือกนมผงมาโฆษณาจะเห็นได้ว่านมผง 

S-26 และ Enfalac เลือกนมผงสูตรส�าหรับทารกมากระท�าการ

โฆษณา ขณะทีน่มผง Bear Brand เลอืกนมผงสตูรส�าหรบัเดก็เลก็

มาโฆษณาสะท้อนให้เห็นถึงการเคารพและปฏิบัติตามกฎหมาย 

ขณะทีอ่กีสองยีห้่อปฏบิตัใินทางตรงกนัข้าม และจากโฆษณาข้าง

ต้น เมือ่คลิก๊ทีป้่ายระบบจะเชือ่มต่อ (Link) ไปยงัร้านค้าออนไลน์

ที่เพื่อน�าเข้าสู่กระบวนการซื้อสินค้า พฤติกรรมเช่นนี้หวังผลเพื่อ

ประโยชน์ทางการค้าอย่างชัดเจนเข้าข่ายละมิดมาตรา 14 ที่ห้าม

ผู้ใดโฆษณานมผง

(6) การแถมนมผงด้วยการเพิม่ปรมิาณในราคาขายเดิม

ภาพที่ 4

การแทรกป้ายโฆษณานมผงส�าหรับทารกใน Mobile Application ที่เป็นพันธมิตรกับกูเกิ้ล

ภาพที่ 5

การแถมนมผงด้วยการเพิ่มปริมาณในราคาขายเดิม
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จากภาพที่ นมผงส�าหรับทารกเอนฟาแลคขนาด 

1,800 กรัม ราคาจ�าหน่าย 929 / กล่อง แต่มีการเพิ่มปริมาณ 

150 กรัม (รวมเป็น 1,800 + 150 กรัม + 1,950 กรัม) และ

จ�าหน่ายในราคาเดิม คือ 929 เมื่อวิเคราะห์ในทางการสื่อสาร

การตลาด “การเพ่ิมปริมาณ” เป็นเครื่องมือส่งเสริมการขาย

นมผงส�าหรับทารก ขณะเดียวกันทางกฎหมาย 150 กรัมที่

เพิ่มเข้ามาแต่ขายในราคาเดิม คือ การแถมนมผงส�าหรับทารก 

เพราะนมผงส�าหรับทารก 150 กรัมที่เพิ่มเข้ามาไม่ได้แสดงให้

เห็นสัดส่วนราคาที่เพิ่มขึ้น การกระท�าเช่นนี้จึงเข้าข่ายส่งเสริม 

สนับสนุน ให้เกิดการตัดสินใจซ้ือนมผงส�าหรับทารก เข้าข่าย

ละเมิดมาตรา 18 วรรคหนึ่งท่ีห้ามแจกหรือให้คูปองหรือสิทธิ

ที่จะได้รับส่วนลด ขายพ่วง แลกเปลี่ยนหรือให้ของรางวัลของ

ขวัญหรือสิ่งอื่นใดทั้งนี้เนื่องจากเนื้อหา (รูปภาพ ข้อความ) ที่

พบว่าใช้ในการโฆษณาเป็นนมผงส�าหรับทารก

(7) การลดราคาสิ่งควบ

“ฟรีค่าจัดส่ง” ไม่ได้เป็นการลดราคาที่ตัวสินค้า 

(นมผงส�าหรับทารก) แต่เป็นการไม่เรียกเก็บค่าบริการการจัด

ส่งนมผงไปยังลูกค้า เมื่อพิจารณาในทางกฎหมายไม่เป็นการ

ละเมิดมาตรา 18 วรรคหนึ่ง (1) ในการส่งเสริมการตลาดอาหาร

ส�าหรับทารกหรืออาหารส�าหรับเด็กเล็ก ห้ามผู้ผลิต ผู้น�าเข้า 

หรือผู้จ�าหน่ายอาหารอาหารส�าหรับทารกหรืออาหารส�าหรับ

เด็กเล็ก หรือตัวแทนด�าเนินการแจกหรือให้คูปองหรือสิทธิที่

จะได้รับส่วนลด ขายพ่วง แลกเปลี่ยนหรือให้ของรางวัล ของ

ขวัญหรือสิ่งอื่นใด 

ในทางตรงกันข้ามหากพิจารณาในทางวิชาการส่ือสาร

การตลาด “ฟรีค่าจัดส่ง” เป็นหนึ่งในวิธีการส่งเสริมการขาย 

(Sales Promotion) ที่ถูกน�ามาใช้ในการสร้างมูลค่าเพิ่มให้

กับนมผงสูตรส�าหรับทารกที่ส่งผลในเชิงกระตุ้นพฤติกรรมการ

ชื้อให้เกิดขึ้น กล่าวคือ หากราคานมผงสูตรส�าหรับทารก 500 

บาท/กล่อง และเมื่อซื้อผ่านช่องทางร้านค้าออนไลน์การจัด

ส่งจากผู ้ขายไปยังผู ้ซื้อจึงเป็นบริการบังคับควบที่มากับการ

ซื้อสินค้าที่เลี่ยงไม่ได้ หมายความว่า นมผง 1 กล่อง (500 

บาท) เมื่อรวมค่าบริการจัดส่ง (50 บาท) จะมีราคาเท่ากับ 

550 บาท แต่การส่งเสริมการขายด้วยวิธีการฟรีค่าจัดส่งนั้น

เสมือนเป็นส่วนลดมูลค่า 50 บาทให้กับค�าสั่งซื้อนมผงสูตร

ส�าหรับทารกครั้งนี้ และอย่างที่กล่าวในตอนต้น ราคาที่ลดลง

ไปในค�าสั่งซื้อครั้งนี้ไม่ได้ลดที่ตัวสินค้า แต่ลดไปที่บริการควบ 

ที่มากับสินค้า 

การกระท�าเช่นนี้จึงเข้าข่ายส่งเสริม สนับสนุน ให้เกิด

การตัดสินใจซื้อนมผงส�าหรับทารก เข้าข่ายละเมิดมาตรา 18 

วรรคหนึ่งที่ห้ามแจกหรือให้คูปองหรือสิทธิที่จะได้รับส่วนลด 

ขายพ่วง แลกเปล่ียนหรือให้ของรางวัลของขวัญหรือสิ่งอื่น

ใดทั้งนี้เนื่องจากเนื้อหา (รูปภาพ ข้อความ) ที่พบว่าใช้ในการ

โฆษณาเป็นนมผงส�าหรับทารกโดยอ้อม เนื่องจากการลดราคา

ลักษณะนี้ไม่ได้เป็นการลดราคาท่ีตัวผลิตภัณฑ์ (นมผงส�าหรับ

ทารก) แต่เป็นการลดราคาไปที่สิ่งควบ (ส่งฟรี) แม้ว่าจะไม่เข้า

ข่ายละเมิดกฎหมายโดยตรง แต่ก็ปฏิเสธไม่ได้ว่าการลดราคา

สิ่งควบนี้เป็นเงื่อนไขหนึ่งที่ผู้บริโภคจะน�ามาพิจารณาประกอบ

การตัดสินใจเลือกซื้อหรือไม่ซื้อ โดยนัยน้ีการลดราคาสิ่งควบ

จึงเเป็นตัวแปรหนึ่งที่ท�าหน้าที่ส่งเสริม และสนับสนุนให้เกิด

การตัดสินใจซื้อ

Ăõĉปรายñú
 ข้อสรุปจากการเฝ้าระวังและติดตามกลยุทธ์การ

โฆษณาและการส่งเสริมการตลาดนมผง พบว่า การโฆษณา(เช่น 

การโฆษณาแบบพร้อมซือ้ เป็นต้น) และการส่งเสรมิการขาย (เช่น 

แถมนมผงด้วยวิธีการเพิ่มปริมาณ การลดราคาสินค้า เป็นต้น) 

ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) และกูเกิ้ล (Google) อย่างต่อ

เนื่อง สอดคล้องกับงานวิจัย

ของบวรสรรค์ เจี่ยด�ารง (2558) ที่ศึกษาเรื่อง การเฝ้า

ระวังและติดตามกลยุทธ์การสื่อสารในการส่งเสริมการตลาด

นมผงในประเทศไทยที่ละเมิดหลักเกณฑ์สากลว่าด้วยการตลาด

อาหารส�าหรับทารกและเด็กเล็กระหว่างการผลักดันพระราช

บัญญัติควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารส�าหรับทารกและ

เด็กเล็ก และงานวิจัยของนงนุช ใจชื่น (2558) ที่ศึกษาเรื่อง การ

เปิดรับการสื่อสารการตลาดนมผงกับการเลี้ยงลูกด้วยนมผงของ

หญิงไทย โดยผลการวิจัยให้ข้อสรุปไปนในทิศทางเดียวกัน กล่าว

คือ ในอดีตบริษัทนมผงใช้เครื่องมือส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การ

โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการ

ขาย การใช้พนักงานขาย ในการท�าการตลาดนมผงส�าหรับทารก

ที่ละเมิดหลักเกณฑ์สากลว่าด้วยการตลาดอาหารส�าหรับทารก

และเด็กเล็กมาโดยตลอด 
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 ต่อมาภายหลงัภายหลงัจากทีม่กีารประกาศใช้พระราช

บญัญตัคิวบคมุการส่งเสรมิการตลาดอาหารส�าหรบัทารกและเดก็

เลก็ พ.ศ. 2560 ผลการวจิยันีเ้ป็นหลกัฐานแสดงให้เหน็ว่า บรษิทั

นมผงยังคงมีพฤติกรรมที่เข้าข่ายละเมิดกฎหมายไม่ต่างจากใน

อดีต ดังจะเห็นได้จากการท�าการโฆษณานมผงส�าหรับทารกและ

เด็กเล็กท่ีเข้าข่ายละเมิดมาตรา 14 ที่ห้ามโฆษณานมผงส�าหรับ

ทารก และการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) ที่เข้าข่าย

ละเมิดมาตรา 18 วรรคหนึ่ง ที่ห้ามแจกหรือให้คูปองหรือสิทธิที่

จะได้รับส่วนลด ขายพ่วง แลกเปลี่ยนหรือให้ของรางวัลของขวัญ

หรือสิ่งอื่นใด 

 ข้ออภิปรายข้างต้นน�ามาสู่ข้อสังเกตส�าคัญ 2 ประการ 

กล่าวคือ ประการแรก การท�าหน้าท่ีของหน่วยงานที่มีส่วน

เกี่ยวข้องในการบังคับใช้กฎหมายท่ียังไม่เข้มข้นเท่าที่ควรหรือ

ไม่ และประการที่สอง การก�ากับ ติดตาม และควบคุมจากบริษัท

นมผงท่ีด�าเนินธุรกิจในประเทศไทยให้ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องตลอด

เส้นทางธรุกจิมคีวามรบัผดิชอบและปฏบิตัติามกฎหมายดงักล่าว

อย่างจริงจังหรือไม่ เพราะถ้ามีการบังคับใช้กฎหมายอย่างเข้ม

ข้นโดยหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องจากภาครัฐ รวมไปถึงบริษัทนมผง

มีความจริงจังในการก�ากับ ติดตาม ควบคุมกิจกรรมการโฆษณา

และการส่งเสริมการตลาดกับผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องตลอดเส้นทาง

ธรุกจิกไ็ม่ควรพบการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดทีเ่ข้าข่าย

ละเมิดกฎหมายดังที่งานวิจัยนี้น�ามาแสดงเป็นหลักฐาน

 ในทางตรงกันข้าม การโฆษณาและการส่งเสริมการ

ตลาดข้างต้น กลับเป็นสาเหตุหนึ่งที่ขัดขวางความส�าเร็จของ

การเลี้ยงลูกด้วยนมแม่อย่างเดียว 6 เดือนตามค�าแนะน�าของ

องค์การอนามัยโลก เมื่อพิจารณาสถิติของหญิงวัยเจริญพันธุ์ที่

เลี้ยงลูกด้วยนมแม่อย่างเดียว 6 เดือนส�าเร็จในปี 2558 มีเพียง

ร้อยละ 23.1 และหนึ่งในปัจจัยที่ท�าให้อัตราการเลี้ยงลูกด้วยนม

แม่ 6 เดือนไม่ประสบผลส�าเร็จ เนื่องจากการโฆษณาและการส่ง

เสริมการตลาดนมผงส�าหรับทารกและเด็กเล็กไม่ว่าจะเป็นการ

โฆษณาแบบย�้าความสนใจจากร้านค้าออนไลน์ การโฆษณาผ่าน 

Facebook การโฆษณาผ่าน Search Engine การโฆษณาแบบ

พร้อมซื้อ ป้ายโฆษณาใน Application การแถมนมผงด้วยการ

เพิ่มปริมาณในราคาขายเดิม และการลดราคาสิ่งควบ สอดคล้อง

กับที่ Jack Newman (2014) อธิบายถึงสาเหตุที่แม่หลายคน

เลือกที่จะเลี้ยงลูกด้วยนมผงและหยุดเลี้ยงลูกด้วยนมแม่เร็ว

กว่า 6 เดือนซึ่งขัดต่อค�าแนะน�าขององค์การอนามัยโลกไว้ว่า 

เนื่องจากการท�าการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดของ

บริษัทนมผง 

×šĂđÿนĂĒนą
1. ปัจจุบันพระราชบัญญัติควบคุมการการส่งเสริม

การตลาดอาหารส�าหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 ควบคุม

เฉพาะการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดอาหารส�าหรับ

ทารกจึงกลายเป็นช่องว่างเกิดการโฆษณานมผงส�าหรับเด็กเล็ก

แบบข้ามชนิด (Cross Promotion) ดังนั้นหน่วยงานที่มีหน้า

ที่ปรับปรุงกฎหมายควรขยายการควบคุมให้ครอบคลุมนมผง

ส�าหรับเด็กเล็ก เนื่องจากข้อค้นพบในการวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็น

แล้วว่าการโฆษณานมผงส�าหรับเด็กเล็กมีแนวโน้มที่จะเป็นการ

โฆษณานมผงส�าหรับทารกทางอ้อมได้

2. ควรติดตามกลยุทธ์การโฆษณาและการส่งเสริมการ

ตลาดนมผงส�าหรับทารกและเด็กเล็กอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะ

ในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีการท�าการโฆษณานมผงส�าหรับทารก

แบบย�้าความสนใจอย่างโจ่งแจ้ง

3. ควรผลงานวิจัยที่ได้ควรน�าไปสังเคราะห์เพื่อใช้

เป็นข้อมูลในการอบรมบุคลากรของกรมอนามัย กระทรวง

สาธารณสุขในการติดตามกลยุทธ์การโฆษณาและการส่งเสริม

การตลาดนมผงประเภทอื่น ๆ ในพื้นเขตสุขภาพอื่น ๆ

4. กรมอนามัย ตลอดจนหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องควร

ด�าเนินคดีทางกฎหมายกับบริษัทนมผงที่ฝ่าฝืนอย่างจริงจัง

5. การวิจัยในอนาคต ควรน�าการโฆษณาและการส่ง

เสริมการตลาดนมผงออนไลน์ที่พบจากงานวิจัยนี้ไปออกแบบ

แบบสอบถามส�าหรับการวิจัยเชิงปริมาณที่เกี่ยวข้องกับการใช้

สื่อโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดนมผงออนไลน์ในประเด็น

ของการรับรู้ การจดจ�า อิทธิพล และผลกระทบ
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