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บทนำ

ท่ีมาและความลัาค้ญซ'องปัญหา
แม้ว ่าองค ์กรธ ุรก ิจส ่วนใหญ ่ย ังคงมุ่งให ้ความสำค้ญกับส่วนประสมด้านการส ่งเสรมการ 

ตลาด (Promotional mix) ท ี่ผ ่านตัวกลาง (Intermediary) แต ่องค ์กรธุรก ิจอีกส่วนหนึ่งกลับหันมา 
ลื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคโดยตรง (McDonald, 1 9 9 8 ;  Nash, 2000; Roberts & Berger,
1999; Schultz, 1995) ด้วยเล ็งเห ็นว่า ในขณะที่เครี่องม ือการส่งเสริมการตลาดแบบดั้งเด ิม 
(Traditional promotional tools) เข'น การโฆษณา และการส่งเสริมการราย ม ีศ ักยภาพในการ 
สร้างภาพลักษณ ์ตราส ินค้าและการตระหนักรู้ การตลาดทางตรงก็ม ืค ุณสมบ้ต ิเฉพาะตัวท ี่ลามารถ 
กระตุ้นให ้เก ิดพฤติกรรมตอบสนองในทันท ี ซ ึ่งนำไปล่การตัดสินใจซื้อในท้ายที่ส ุด รวมดั้งม ืความ 
สามารถในการประเม ินประสิทธิผล (Measurability) อ ีกประการหนึ่ง G. Belch และ M. Belch 
(2004) และ Shimp (2003) เสนอความคิดว ่า การรยายตัวซองการตลาดทางตรงเก ิดจากปัจจัย 
เก ื้อหนุนหลายประการ เร ี่มด ั้งแต ่สภาพลังคมและวิถ ีช ีว ิตท ี่เปลี่ยนแปลงใป ผ ู้คนมีกำลัง1ซื้อแต่'ใม่มื 
เวลา (Money-rich and time-poor) ต ้องการความสะดวกสบาย และนิยมใช้บ ัตรเครดิตอย่าง 
กว้างขวาง ในทำนองเด ียวกัน เทคโนโลย ีคอมพ ิวเตอร์ ล ื่ออ ิเล ็กทรอนิกลั และการจัดการระบบ 
ฐานข้อม ูลท ี่ก ้าวหน้า ก ็ล ้วนส่งเสริมน ักการตลาดทางตรงให ้ทำงานได้อย ่างม ีประส ิทธิภาพมากฃี้น 
ตังที่ McDonald (1998) กล ่าวถ ึงการลนสุดของการโฆษณาผ่านลื่อมวลชน (The death of mass 
media advertising) ว่า ว ิทยาการสมัยใหม่ถ ือเป ็นห ัวใจสำคัญที่ผล ักต ันให ้การตลาดทางตรงเจริญ 
ก้าวหน้าจนอาจจะแทนที่การโฆษณาผ่านลื่อมวลชนแบบดั้งเด ิม และปฎิว้ต ิให ้เก ิดยุคแห่ง ปฎิ 
ล ัมพ ันธ์ระหว่างนักการตลาดและลูกค้า (An era of marketer-customer interactions)

ศักยภาพของการตลาดทางตรงท ี่เหน ือกว่าเครื่องม ือล ื่อสารการตลาดทั่วไปหลายประการ 
ประกอบกับปัจจัยท ี่เอ ื้ออำนวยต่อการเต ิบโตของการตลาดทางตรง ทำให้การตลาดทางตรงมีบท 
บาทสำคัญในการส่งเสริมการตลาด และถือเป ็นเครื่องม ือการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
เครื่องม ือหนึ่งท ี่ม ีการขยายตัวอย่างรวดเร็วและมีเม ็ดเงินหมุนเวียนมหาศาล (G. Belch & M. 
Belch, 2004) น ักการตลาดในปัจจ ุบ ันจำนวนมากเช ื่อว ่า การตลาดทางตรงสามารถเช้าถ ืงผ ู้ 
บริโภคได้แม่นยำ และช่วยรักษาลูกค ้าเด ิมไว้ได ้อย ่างเหนียวแน่น (Duncan, 2005) นอกจากนี้ 
องค ์กรธุรก ิจหลายแห่งย ังประสบความสำเร็จด ้วยการใช้การตลาดทางตรงเป ็นเครื่องม ือหลักในการ 
ลื่อสารการตลาด ยกตัวอย่างเซ่น บริษ ัทคอมพ ิวเตอร์เดลล ์ (Dell computer corporation) ท ีใช ้ 
เว็บไซต์เป ็นลื่อหลักในการติดต่อซื้อขายกับผู้บริโภคโดยตรง (Maguire, 2003)
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ด้วยเหตุน ี้ ในแต ่ละป ีจ ึงม ีผ ู้บรโภคชาวอเมริก ันประมาณร้อยละ 65 สิงชื้อสินค้าผ่านสื่อ 
การตลาดทางตรงต่างๆ ไม ่ว ่าจะเป ็นจดหมายตรง ล ื่อโทรด ัพท ์ และลื่ออินเทอร์เน ิต นอกจากนี้ 
ยอดขายสินค ้า/การบริการท ั้งหมดในสหรัฐอเมริกาท ุกๆ 17 เหริยญสหรัฐจะเป ็นยอดขายที่เก ิดจาก 
การตลาดทางตรงถึง 1  เหรียญสหรัฐ (Direct Marketing Association, 1 9 9 9 ,  as cited in 
Duncan, 2005) จะเห ็นไค ้ว ่า การตลาดทางตรงนับเป ็นเครองม ือลื่อสารการตลาดที่ทรงอานุภาพ 
และมีอ ิทธิพลต่อแวดวงการตลาดอย่างยิ่ง ท ั้งน ี้การเต ิบโตของตลาดทางตรงไม ่ไค ้เก ิดช ื้นในสหรัฐ 
อเมริกาเพ ียงประเทศเด ียวเท ่าน ั้น แต ่เก ิดช ื้นในทุกภ ูม ิภาคของโลก ดังจะเห ็นไค้จากตารางที่ 1

ตารางท่ี 1.1 การคาดการณ ์ดักยภาพของการตลาดทางตรงในแต่ละภูม ิภาคประจำ พ.ศ. 2548 
(Potential DM Estimates by Region 2005)

ภมิภาค การจำงงาน ค่าใช้จ่าย ยอดขาย
(ล้าน) (พี'นล้าน) (พี'นล้าน)

เหรียญสหรัฐ เหรียญสหรัฐ เหรียญสหรัฐ
North America 22.0 $161.5 $1,261.0
Western Europe 21.6 $158.1 $1,234.4
Pacific Rim 19.0 $138.8 $1,084.2
Middle East/ 3.8 $27.5 $215.0
Asian Subcontinent
South America 2.9 $21.1 $165.2

E. Europe/Central Asia 2.4 $17.8 $139.4
Sub-Sahara 0.9 $6.4 $50.1

ยอดรวม 7 2 . 6 $ 5 3 1 . 2 $ 4 , 1 4 9 . 3

ทีมา: Federation of European direct and interactive marketing. (2005). P o t e n t i a l  D M  

E s t i m a t e s  b y  R e g i o n  2 0 0 5 .  Retrieved December 18, 2005, from 
http.//www.fedma.org/img/db/Presentation_l)kraineJune2005.ppt

http://www.fedma.org/img/db/Presentation_l)kraineJune2005.ppt
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สำหรับประเทศไทย บริษ ัทผ ู้ประกอบธุรก ิจประ๓ ทขายตรงหรือบริษ ัทผู้ทำการตลาดทาง 
ตรงม ักต ิดอ ันด ับบริษ ัทท ี่ใซ ้งบประมาณผ่านลื่อส ูงส ุด จากการคาดการณ ์ตราสินค้าท ี่ม ียอดค่าใช ้ 
จ ่ายด ้านล ื่อโฆษณ าส ูงส ุด1 0 อ ัน ด ับ ระห ว ่าง เด ือ น ม ก ราค ม -พ ฤ ศ จ ิก าย น พ .ศ .2 5 4 8 เปรียบ 
เทียบกับ เดือนมกราคม -  ธันวาคม พ.ศ. 2547 (Top 10 brand group estimated adspend 
January -  November 2005 vs 2004) โดย บริษ ัท AC Nielsen media research พบว่า TV 
DIRECT Direct sales ซ ึ่งเป ็นบริษ ัทผ ู้ประกอบธุรก ิจประ๓ ทขายตรงใช้งบประมาณผ่านลื่อส ูงเป ็น 
อันดับที่ 3 ค ิดเป ็นมูลค ่า 394,051,000บ า ท ใน พ .ศ . 2547 และ 468,177,000บ าท ใน พ .ศ . 2548 
(AC Nielsen media research, 2006) ดังจะเห็นได้จากตารางที' 1.2

ตารางท ี่ 1.2 การคาดการณ ์ตราส ินค ้าท ี่ม ียอดค่าใช ้จ ่ายด ้านลื่อโฆษณาสูงส ุด 10 อ ันด ับระหว ่าง 
เด ือนมกราคม -  พฤศจิกายน พ.ศ. 2548 เปรยบเทียบกับ เดือนมกราคม -  ธันวาคม 
พ.ศ. 2547

งบประมาณ งบประมาณ
ลำดับ ตราสินค้า พ.ศ. 2547 พ.ศ. 2548

(บาท) (บาท)
1 Pond’s facial skincare product 732,257,000 543,461,000
2 Oil of Olay facial skincare product 641,288,000 483,544,000
3. TV  D IRECT Direct sales 468,177,000 394,051,000
4. Toyota picups 447,129,000 383,625,000
5. One-2-call mobile phone system 423,647,000 569,892,000
6. Nokia mobile phone unit 423,137,000 210,452,000
7. Sunsilk beauty shampoos 406,349,000 332,195,000
8. AIS communication corporate 392,146,000 386,210,000
9. Regency brandy 384,339,000 299,346,000
10. M energy drink 380,358,000 478,818,000

ทีมา: AC Nielsen Media Research. (2006). T o p  1 0  b r a n d  g r o u p  e s t i m a t e d  a d s p e n d  

J a n u a r y  -  N o v e m b e r  2 0 0 5  v s  2 0 0 4 .  Retrieved January 12, 2006, from 
http://www.adassothai.com/htm l/adex/adex.htm.

http://www.adassothai.com/html/adex/adex.htm
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นอกจากนี้ บริษัท OgilvyOne Worldwide Thailand ย ังได ้เสนอรายงานการคำนวณ 
เม ็ดเง ินหม ุนเว ียนในส ื่อโฆษณาประ๓ ทต่างๆ ประจำป ี พ.ศ. 2548 ต ่อคณะกรรมการส่งเสริมการ 
ลงทุน (Board of Investment of Thailand) ว่า การตลาดทางตรงใช ้งบประมาณคิดเป ็นร้อยละ
17.5 ของงบประมาณด้านส ื่อโฆษณาทุกประ๓ ท โดยแบ ่งเป ็นส ื่อจดหมายตรง (Direct mail) ร้อย 
ละ10 และส ื่อโทรศ ัพท ์ (Telemarketing) ร ้อยละ 7.5 จ ึงถ ือได ้ว ่า การตลาดทางตรงใช้งบ 
ประมาณในสัดส ่วนท ี่ส ูงพอสมควร ด ้งจะเห ็นได ้จากตารางท ี่ 1.3

ตารางท ี่ 1.3 ส ัดส ่วนการใช ้งบประมาณของส ื่อโฆษณาทุกประ๓ ทในประเทศไทย '
ประจำ พ.ศ.2548

สื่อโฆษณา สัดส ่วนการใช ้งบประมาณ (ร้อยละ)
การตลาดเชิงก ิจกรรม (Event marketing) 25.18

ส ื่อส ิงพ ิมพ ์ (Print media) 18.35
ล ีอโทรท ัศน ์ (Television) 14.75

สื่อจดหมายตรง (Direct mail) 10.0
สื่อกลางแจ้ง (Outdoor media) 8.9
ล ือโทรศ ัพท ์ (Telemarketing) 7.5

ที่มา : Board of Investment of Thailand. (2005). E x e c u t i v e s  T h i n k  C h a n c e s  F o r  2 0 0 5  

L o o k  B e t t e r  T h a n  L a s t  Y e a r .  Retrieved January 15, 2006, from 
http://www.boi.go.th/english/how/analysis_detail.asp

อย่างไรก ีตาม ยิ่งการตลาดทางตรงขยายด้ว และน ักการตลาดทางตรงเก ็บรวบรวมและ 

ใช ้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลของผ ู้บร ิโภค รวมทั้งเช ้าถ ึงผ ู้ปร ิโภคได ้มากขึ้นเท ่าไร ผู้บริโภคก็จะกังวลและไม่ 
พอใจมากขึ้นเป ็นเงาตามตัว เพราะถือว ่าการตลาดทางตรงละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลของตนเอง 
(Kotler, 2004; Petrison, Wang, & Messick, 1995) จนอาจทำให ้การตลาดทางตรงกลายเป ็นการ 
ส ื่อสารการตลาดที่ไม ่น ่าไว ้วางใจจนถึงข ึ้นน ่ารังเก ียจ (Rosenfield, 1995) เน ื่องจากการตลาดทาง 
ตรงมีฃ้อเลีย คือ ทำให ้กล ุ่มเป ้าหมายรู้ส ึกว ่าถ ูกร ุกล ํ้าหรือก ้าวก ่าย (Intrusive) ทำลายภาพสักษณ ์ 
(Ugly Image) และละเมิดสิทธิส ่วนบุคคล (Privacy Issues) (“ เครื่องมือ IMC 2002 ตอน 7,”
2545)

http://www.boi.go.th/english/how/analysis_detail.asp
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ยิ่งไปกว่าน ั้น Roman (1995) เสนอมุมมองว่า ผู้'บริโภคมีปฏิกรยาด้านลบต่อการตลาด 
ทางตรงมากขึ้นอย ่างต ่อเน ื่อง โดยเฉพาะในเรี่องการรุกล ํ้าส ิทธิส ่วนบุคคล ยกตัวอย ่างเช ่น การใช้ 
ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลโดยไม ่ได ้ร ํบความยนยอม และการส่งจดหมายตรงครั้งละมากๆ (Mass mail) .
หรือการโทรตัพท ์ไปย ังท ุกคนที่ปรากฎอยู่ในบ ัญชีรายซื่อ เพื่อให้เกิดการเช้าถึง (Reach) มากที่ส ุด 
ผลที่ตามมาคือ ป ัญหาความสูญเปล่าทางการลงทุนและความไม่พอใจของผู้บริโภคที่อาจเก ิดขึ้น 
จากความรำคาญในการได ้ร ับโฆษณาที่ตนเองไม ่สนใจแม้แต ่น ้อย

Petrison et al. (1995) และ Spiller และ Baier (2004) ต ั้งข ้อสังเกตตรงยันว่า ผู้บริโภค 
จำนวนมากม ีท ่าท ีท ี่เป ็นปฏิป ักษ ์มากกว่าเด ิมในการเร ียกร้องให ้ม ีการบ ัญญ ้ต ิกฎหมายควบคุมน ัก 
การตลาดในเรื่องการเก ็บรวบรวม สะสมและแลกเปลี่ยนข้อม ูลส ่วนบุคคลของผู้ปริโ/ไค Roberts 
และ Berger (1999) กล ่าวในทำนองเด ียวย ันว ่า ตั้งแต่ ค.ศ. 1990 เป็นด้นมา บริษ ัท Equifax 
และ บริษ ์ท Louis Harris ซ ึ่งเป ็นบริษ ์ทว ิส ัยการตลาดที่ลำต ัญของสหรัฐอฒริกาได ้สำรวจทัศนคติ 
ของผ ู้บริโภคที่ม ีต ่อข ้อม ูลส่วนบ ุคคลเป ็นประจำทุกป ี และพบว่า โดยเฉลี่ยผ ู้บร ิโภคร้อยละ 65 
ต ้องการให ้หน ่วยงานของรัฐเข ้ามาม ีบทบาทคุ้มครองข้อม ูลส่วนบุคคล

ด ังน ั้นจ ึงเป ็นเร ื่องสำค ัญที่น ักการตลาดจะต้องทำความเข ้าใจท ัศนคติของผ ู้บริโภคต่อการ 
ตลาดทางตรงและสิทธิส ่วนบุคคล ตลอดจนความต้องการซองผู้บริโภคในเรื่องมาตรการควบคุม 
การตลาดทางตรง เพ ื่อนำข้อม ูลที่ได ้มาใช้เป ็นแนวทางรับมือยับป ัญหาที่เก ิดขึ้นได ้อย่างถูกต ้อง 
เพราะนอกจากความไม่เข ้าใจท ัศนคติของผู้บริโภคจะเป็นลาเหต ุหลักท ี่ทำให ้น ักการตลาดทางตรง 
ดำเน ินโทรล ี่อสารการตลาดอย่างไร้ประส ิทธ ิภาพ จนอาจทำให้ข้อเสนอ (Offer) และจุดจูงใจ 
(Appeal) ของการตลาดทางตรงกลายเป ็นท ี่ส ิงท ี่ระคายความรู้ส ึก (Offensive) ของผู้บริโภคแล้ว 
(Taylor et al., 2000) ทัศนคติท ี่ไม ่ด ีของผู้บริโภคต่อการตลาดทางตรงยังม ีอ ิทธิพลต่อการบ ัญญ ้ต ิ 
มาตรการควบคุมการตลาดทางตรงท ี่เคร่งครัด ซ ึ่งเป ็นอุปสรรคขัดขวางการตลาดทางตรงอีกด้วย 
(Milne et a l.,1996)

จากความสำค ัญข้างต ้น น ักวิชาการและผู้ประกอบวิชาชีพด้านการล ื่อสารการตลาดใน 
ต่างประเทศจำนวนมากจึงดำเน ินการ่ว ิส ัยท ี่เก ี่ยวข้องย ับท ัศนคติของผ ู้บริโภคต่อกา?ตลาดทางตรง 
และอิทธิพลของการตลาดทางตรงท ี่ม ีต ่อส ิทธิส ่วนบ ุคคล ตลอดจนความต้องการของผู้บริโภคใน 
เรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง โตยคืกษาการตลาดทางตรงในลักษณะในเป ็นภาพรวม
(Korgaonkar, Karson, & Akaah, 1997; Milne et al., 1996; Milne & Rohm, 2000; Mitchell,
2003; Petrison & Wang, 1995; Taylor et al., 1995) หรือจำแนกเป ็นลื่อของการตลาดทางตรง 
แต่ละประเภท (Nowak & Phelps, 1992; Taylor et al., 2000)
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สำหรับงานวิจ ัยเก ี่ยวก ับส ิทธิส ่วนบ ุคคลในประเทศไทยนั้น จะเป ็นงานวิจ ัยทางด้าน 
กฎหมายเล ียส ่วนใหญ ่ (กิตติพ ันธุ เกียรติส ุนทร, 2538; ช ื่นอาร ี ศรีประเสรีฐ, 2539; ชูชีพ 
ป ิณฑะสิร ิ, 2525; ว ีระพงษ ์บ ึงใกร, 2543)

ในขณะที่งานวิจ ัยด ้านการส ื่อสารการตลาดเก ี่ยวข ้องก ับการตลาดทางตรงจะมุ่งใปท ี่การ 
ว ัดประสิทธ ิผลของการตลาดทางตรงผ ่านส ื่อต ่างๆ การกำหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทาง 
ตรงท ี่ม ีประส ิทธ ิภาพ ตลอดจนการเปิดรับ พ ัศนคติและพฤติกรรมการซื้อส ินค ้า/การบริการจาก 
การตลาดทางตรง (ปรยานุช เจียมทับทักษิณ, 2543; ป ัทมาวรรณ  รุ่งสิริ'วงค้, 2541; เที่เองฟ้า 
อ ัมพรสกีร, 2535; ต ิร ินทร ี ซ ึ้งส ุนทร, 2542; อัญชลี เร ืองสันติโยธิน, 2540)

อย ่างไรก ็ตาม งานวิจ ัยด ้านการส ื่อสารการตลาดที่ศ ึกษาสิทธิส ่วนบ ุคคลนั้นกสับม ีจำนวน 
น ้อยมาก ท ั้งท ี่ส ิทธ ิส ่วนบุคคลเป ็นประเด ็นสำด ัณที่สามารถสร้างความเลียหายอย่างร้ายแรงต ่อ 
การตลาดทางตรง (Petrison é ta l., 1995) ย ิ่งไปกว่าน ั้น พระราชบ ัญญ ้ต ิขายตรงและตลาดแบบ 
ต ร ง พ.ศ. 2545 ซ ึ่งเป ็นมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงในประเทศไทย ก็ม ีการกำหนดมาตร 
การควบคุมการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลไว้เพ ียงมาตราเด ียว คือ มาตราที่ 26 และมาตราดังกล่าวก็ 
ไม,ม ีอ ิทธิพลต่อสื่อการตลาดทางตรงใดๆ นอกจากพน้กงานขายตรงเพ ียงอย่างเด ียว (ดูราย 
ละเอ ียดของมาตราน ี้ได ้ใน พ .ร.บ .ชายตรงและตลาดแบบตรงพ.ศ. 2545)

กล่าวโดยสรุป ในประเทศไทย งานวิจ ัยด ้านการส ื่อสารการตลาดที่ศ ึกษาสิทธิส ่วนบุคคลยัง 
ม ีจำนวนไม,เพียงพอ ส่วนในต่างประเทศ งานวิจ ัยส ่วนใหญ ่ศ ึกษาการตลาดทางตรงในภาพรวม 
หรือจำแนกเป ็นแต ่ละส ื่อ โดยขาดการศ ึกษาการใข ้ส ื่อของการตลาดทางตรงแบบผสมผสาน ด้วย 
เหตุน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยจึงเก ิดความสนใจที่จะศ ึกษาทัศนคติของผู้บริโภคต่อการตลาดทางตรง ท ัศนคติของผู้ 
บริโภคต่อการละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง และความต้องการชองผู้บริโภคในเรื่อง 
มาตรการควบคุมการตลาดทางตรงในท ุกส ื่อ เพ ื่อเปรยบเทยบข้อเด ่นข้อด ้อยของแต่ละส ื่อ และ 
เป ็นการเต ือนใจให ้น ักการตลาดทางตรงตระหนักถ ึงส ิทธ ิส ่วนบุคคลของผู้ปริโภค ตลอดจนเป็น 
แบบแผนในการกำหนดมาตรการควบคุมการละเม ิดสิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรงท ี่ม ีประ 
ส ิทธิภาพลอดคล้องก ับความต้องการของผ ู้บริโภค อ ันจะนำมาซึ่งความสัมพ ันธ์อ ันด ีระหว่างผ ู้ 
บริโภคกับน ักการตลาดทางตรงในระยะยาว และการเต ิบโตของการตลาดทางตรงอย่างยิ่งย ืนต่อ 
ไปในอนาคต
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย
1. เพ ื่อศ ึกษาทัศนคติของผ ู้บร ิโภคต่อการตลาดทางตรง
2. เพ ื่อศ ึกษาท ัศนคติของผ ู้บร ิโภคต่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบุคคลจากการตลาดทางตรง
3. เพ ื่อศ ึกษาความต้องการของผ ู้บริโภคไนเร ื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง

ป ัญ หาน ่าว ิจ ัย
1. ผ ู้บร ิโภคมีท ัศนคติต ่อการตลาดทางตรงอย่างไร
2. ผ ู้บริโภคมีท ัศนคต ิต ่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรงอย่างไร
3. ผ ู้บริโภคมีความต้องการในเรองมาตรการควบค ุมการตลาดทางตรงอย่างไร

สมมติฐานการวิจัย
1. ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต ่อการตลาดทางตรง ม ีความล้มพ ันธ์ทางลบกับท ัศนคติของผ ู้

บริโภคต่อการละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง
2. ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต ่อการตลาดทางตรง ม ีความล้มพ ันธ์ทางลบกับความต้องการ 

ของผ ู้บริโภคในเร ื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง
3. ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต ่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง มีความ 

ล ้มพ ันธ์ทางบวกกับความต้องการของผู้บริโภคในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง
4. ท ัศนคติของผู้บริ'โ/าคต่อการตลาดทางตรง และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการละเม ิดสิทธิ 

ส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง ม ีความล้มพ ันธ์ก ับความต้องการของผู้บร ิโภคในเรื่องมาตรการ 
ควบคุมการตลาดทางตรง

ชอบเซตการวิจัย
การว ิจ ัยคร ั้งน ี้เป็นการวิจ ัยแบบสำรวจ (Survey) โดยศ ึกษากล ุ่มต ัวอย ่างท ีเ่ป็นผู้บริโภคทั้ง 

ชายและหญ ิงอายุ 21-50 ปี ซ ึ่งอาล ้ยอย ู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
ระยะเวลาดำเน ินการว ิจ ัย คือ เดือนตุลาคม พ.ศ.2548 -  เมษายน พ.ศ. 2549 
ล ื่อการตลาดทางตรงท ี่นำมาศ ึกษาในการวิจ ัยครั้งน ี้ ได้แก่
ล ื่อท ี่ม ีล ักษณะรุกลํ้า (Intrusive media) ซ ึ่งประกอบด้วย การโทรศ ัพท ์ไปบ ้านเพ ื่อขายสิน 

ค้า/การบริการ การ'โทรศัพท ์ไปที่ทำงานเพ ื่อขายสินค้า/การบริการ การโทรเข ้าโทรค้พท์ม ือถือเพ ื่อ 
ขายส ินค ้า/การบริการ การส่งข ้อความโฆษณา (sms) ไปย ังโทรค ้พท ์ม ือถ ือเพ ื่อขายส ินค ้า/การ 
บริการ การส่งอีเมล์โฆษณา
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ลื่อที่ม ีล ักษณะไม่รุกลํ้า (Non-intrusive media) ได ้แก ่ จดหมายตรง การโฆษณาทางโทร 
ทัศน ์ท ี่กระต ุ้นให ้ผ ู้ซ ื้อต ิดต ่อกลับมายังผ ู้ชายสินค้า/การบริการโดยตรง การโฆษณาทางหนังสือ 
พ ิมพ ์ท ี่กระตุ้นให ้ผ ู้ซ ื้อต ิดต ่อกลับมายังผ ู้ชายสินค ้า/การบริการโดยตรง และการโฆษณาทาง 
น ิตยสารที่กระตุ้นให ้ผ ู้ซ ื้อต ิดต่อกลับมายังผ ู้ชายสินค ้า/การบริการโดยตรง

นิยามศัพท์
1. การตลาดทางตรง หมายถึง การส ื่อสารการตลาดซึ่งใช ้ล ื่อการตลาดทางตรงที่ส ่งผล 

กระทบต่อผู้บริโภคเป ้าหมายทันท ีโดยไม่ผ ่านต ัวกลางและม ีการตอบสนองท ี่ลามารถวัดผลได้ โดย 
ม ีว ัตถ ุประสงค ์เพ ื่อสร้างความสัมพ ันธ ์ระยะยาวและต่อเน ื่องย ับกลุ่มเป ้าหมาย ผนวกยับลามารถ 
เช้าถึงกลุ่มเป ้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง โดยอาล ัยฐานข้อม ูล

ลื่อของการตลาดทางตรงซึ่งเป ็นต ัวกลางในการนำเสนอข้อม ูลของสินค้า/การบริการ 
ไปยังผ ู้บริโภคเป ้าหมายของการตลาดทางตรงประกอบด้วยล ื่อไปรษณ ีย ์ (จดหมายตรงและแคตตา 
ล็อก) ล ื่อ โทรล ัพท ์ (โทรลัพท์ทั่วไป โทรสาร โทรล ัพท ัม ีอถ ึอ และการส่งข้อความโฆษณาทาง 
โทรล ัพท ์ม ือถ ือ) การส่งอีเมล์โฆษณา ล ื่ออ ิเล ็กทรอน ิกล ั (ว ิทยุและโทรทัศน์) ล ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ (นิตยสาร 
หน ังล ือพ ิมพ ์ ใบแทรก Bind-ins/biow-ins และ Bingo cards) ท ั้งน ี้งานวิจ ัยครั้งน ี้จะสึกษา 
เฉพาะล ื่อไปรษณ ีย ์ ส่ือโทรศ ัพท ์ ล่ือโทรศัพท์ม ือถือ การส ่งข ้อความโฆษณาทางโทรศัพท ์มือถือ 
การส ่งจดหมายอิเล ็กทรอน ิกส ์ ล ื่อโทรท ัศน ์ ล ื่อส ิ่งพ ิมพ ์(น ิตยสารและหน ังส ือพ ิมพ ์)

2. การละเม ิด ส ิท ธ ิส ่วน บ ุคค ล  หมายถึง การล่วงลํ้าช ีว ิตส่วนตัวของบุคคลโดยไม่ได ้ร ับ 
ความยินยอมและขาดความชอบธรรม ซ ึ่งทำให ้บ ุคคลนั้นรู้ส ึกรำคาญ เบื่อหน่าย กังวลใจ หริอ 
ส ูญเสืยความเป ็นตัวเองในการดำเนินชีว ิต ลำหรับงานวิจ ัยครั้งน ี้ การละเมิดสิทธิส ่วนบุคคล 
หมายถึง การละเมิดสิทธิส ่วนบุคคลจากการตลาดทางตรงเท ่าน ั้น

3. ม าตรการค วบ ค ุม การตลาด ท างตรง หมายถึง หลักเกณฑ์หรือข้อบังค ับที่ใข ้ควบคุม 
การตลาดทางตรงไม่ให ้ละเมิดสิทธิส ่วนบุคคลของผู้บริโภค

4. ท ัศ น ค ต ิ หมายถึง ความรู้ส ึกโดยรวมที่ม ีต ่อส ิ่งหน ึ่งส ิ่งใด ในทางใดทางหนึ่ง เป็น 
บวกหรือเป ็นลบ ชอบหรือไม่ขอบ ซ ึ่งแต ่ละบ ุคคลจะใช้ความรู้ส ึกด ังกล ่าวเป ็นแนวทางในการรับรู้ 
สภาพการณ ์ต ่างๆ และเป็นแนวทางในการตอบสนองต่อสิ่งต ่างๆ เหล่านั้น งานวิจ ัยครั้งน ี้น ี้ม ุ่ง 
ส ึกษาความรู้ส ึกโดยรวมของผู้บริโภคที่ม ืต ่อการตลาดทางตรง และการละเม ิดสิทธิส ่วนบุคคลจาก 
การตลาดทางตรง

5. ความ ต ้องการมาตรการควบ ค ุม  หมายถึง ความปรารถนา ความอยากได้ และ 
ความประสงค์โนเรองมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ
1. เป ็นแนวทางให ้น ักว ิชาการด้านการส ื่อสารการตลาดทำความเข ้าใจท ัศนคต ิของผ ู้

บ?โภคที่ม ีต ่อการตลาดทางตรง และการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง เพื่อใช้เป็น 
พ ื้นฐานในการกำหนดทฤษฏี แนวคิด และหลักเกณฑ์การส ื่อสารการตลาดทางตรงท ี่เหมาะลม 
และไม ่ทำให ้ผ ู้บริโภครู้ส ึกว ่าถ ูกละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบุคคลต่อไป

2. เป ็นแนวทางให ้เจ ้าของส ินค ้า/ทารบริการ น ักการตลาด และนักสื่อลารการตลาด 
เล ือกส ื่อของการตลาดทางตรงแต ่ละประ๓ ทได ้อย ่างเหมาะสม และพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์การ 
ส ื่อสารการตลาดทางตรงท ี่ม ีประส ิทธ ิภาพ พร้อมท ั้งไม ่ทำให ้ผ ู้บร ิโภครู้ส ึกว ่าถ ูกละเม ิดส ิทธิส ่วน 
บุคคล

3. เป ็นแนวทางในการกำหนดมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงท ี่ลอดคล้องก ับความ 
ต ้องการของผ ู้บริโภค และลามารถปัองกันไม ่ให ้เก ิดการละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลของผู้บร ิโภคได ้อย ่าง 
รอบคอบรัดกุม
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