
ระ เบ ีย บ ว ิธ ีว ิจ ัย

การศ ึกษาเรื่อง “ท ัศนคติของผู้บริโภคต่อการตลาดทางตรง การละเมิดสิทธิส ่วนบุคคล 
และความต ้องการมาตรการควบค ุม” เป ็นการวิจ ัยเช ิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช ้ 
การ่ว ิจ ัยแบบสำรวจ (Survey research method) แบบวัดครังเด ียว (One shot study) ทำการ 
เก ็บข ้อม ูลจากกลุ่มต ัวอย ่างโดยใช ้แบบสอบถาม (Questionnaire) แล ้วนำมาวิเคราะห์ในด้าน 
ต่างๆ เพ ี่อหาข้อสรุปตามแนวทางของวัตถ ุประสงค์การวิจ ัย ซ ึ่งม ีรายละเอียด ตังต่อ'น]นี้

ประชากรในการวิจัย
ประชากรเป ้าหมายในการศ ึกษาครั้งน ี้ ค ือ ผ ู้บ ร ิโภคเพศชายและหญ ิงอาย ุ21-50 ปี 

ซ ึ่งอาค ์ยอย ู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เน ื่องจากผู้บริโภคกลุ่มน ี้เป ็นกลุ่มท ี่ม ีรายได ้เป ็นของตนเองและ 
จ ับจ ่ายเอส ินค ้า/การบร ิการ ซ ึ่งถ ือว่าเป ็นกลุ่มเป ้าหมายของการตลาดทางตรง

จากข้อม ูลสถ ิต ิด ้านจำนวนประซากรของศ ูนย ์ข ้อม ูลกรุงเทพมหานคร (BMA Data 
Center) ท ี่ทำการสำรวจครั้งล ่าส ุด ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2546 ระ*บุว่า จำนวนประชากรที่ม ีอายุ 
ต ั้ง แ ต ่2 1 -5 0 ปี านเขตกรุงเทพมหานครน ั้น ม ีจำนวนทั้งล ิ้น 2,848,666 คน

กลุ่มตัวอย่าง
ขนาดกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ใช ิในการว ิจ ัยคร ั้งน ี้ม ีจำนวนท ั้งล ิ้น 400 คน โดยขนาดของกลุ่ม 

ต ัวอย ่างต ังกล ่าวได ้มาจากการคำนวณตามหล้กการแปรผันร่วมระหว่างขนาดของกลุ่มต ัวอย ่างก ับ 
ความคลาดเคลื่อนที่เก ิดจากการลุ่มต ัวอย่าง ตามสูตรของ Taro Yam ane(1970, อ้างถึงใน 
ว ิเช ียร เกตุส ิงห์, 2541) โดยกำหนดค่าความเช ื่อม ั่นท ี่ระต ับ 95% ความผิดพลาดไม ่เก ิน 5%

ก =  N_______

( 1 + Ne2)
ท คือ จำนวนต ัวอย ่าง หรือขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
N คือ ขนาดของประชากร (2,848,666 คน)
e คือ ความน่าจะเป ็นของความผิดพลาดที่ยอมให ้เก ิดฃ ึนได ้

(ในท ี่น ี้ใช ้ร ้อยละ 5 ฉะนั้นค่า e = 0.05)

ผลจากการคำนวณตามสูตรทำให ้ได ้ขนาดของกลุ่มต ัวอย ่าง (ท) จำนวนเท่าก ับ 400 คน
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การเล ือ กกล ุ่ม ต ัวอ ย ่าง
ในการว ิจ ัยคร ั้งน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยเล ือกกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ว ิธ ีการลุ่มต ัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 

(Multi-Stage sampling) ซึ่งมีขั้นตอนดังต่อ'ใปนี้

ข ั้น ต อ น ท ี่ 1 ะ ลุ่มต ัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling)
เริ่มต ้นจากข้อม ูลเก ี่ยวก ับเขตการปกครองของสำนักผังเม ืองพบว่า กรุงเทพมหานคร 

ประกอบด้วยเขตการปกครองท ั้งส ิ้น 50 เขต ได ้แก ่ เขตพระนคร เขตป้อมปราบตัตรูพ ่าย เจตลัม 
พ ันธวงศ ั เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตยานนาวา เขตสาทร เขตดุสิต เขตบางคอแหลม เขตบาง 
ซื่อ เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตห้วยขวาง เขตดินแดง เขตพระโขนง เขตบางนา เขตคลองเตย 
เขตวัฒนา เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตนางเขน เขตลายไหม เขตดอนเมือง เขตหลักลี่ เขต 
จต ุจ ักร เขตบางกะปิ เขตวังทองหลาง เขตลาดพร้าว เขตคันนายาว เขตบึงทุ่ม เขตสะพานสูง 
เขตหนองจอก เขตคลองลามวา เขตมีนบุรี เขตลาดกระบัง เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบาง 
กอกน้อย เขตบางกอกใหญ่ เขตบางพลัด เขตภาษีเจรีญ เขตบางแค เขตบางขุนเท ียน เขตบาง 
บอน เขตจอมทอง เขตตลิ่งข ัน เขตทวีวัฒนา เขตราษฎร์บ ูรณะ เขตทุ่งครุ เขตหนองแขม

พื้นท ี่ท ั้งหมด 50 เขตนี้ ถ ูกแบ ่งออกเป ็น 2 กลุ่ม 12 พื้นที่เขต ตามโครงสร้างการพัฒนา 
เม ืองที่กำหนดไวในผังเม ืองรวมกรุงเทพมหานคร (ปรับปรุงครั้งท ี่ 2) ได้แก่ (สำนักผังเมือง 
กรุงเทพมหานคร, 2548)

กลุ่มที่ 1 คือ พ ื้นท ี่ส ่งเสริมการพ ัฒนาในลักษณะที่ม ืความหนาแน่นสูง (Compact city) 
ประกอบด้วย 1) เขตอนุร ักษ ์เม ืองเก ่าร ัตนโกส ินทร์ ศ ูนย์กลางการบริหารราชการ และแหล่งท่อง 
เท ี่ยวเช ิงประวัต ิศาสตร์และดิลปวัฒนธรรม 2) เขตศูนย์กลางธุรกิจ การค้า การบริการ และการ 
ท ่องเท ี่ยวระดับภ ูม ิภาค 3) เขตเศรษฐกิจใหม่ แหล่งจ ้างงาน ย่านการค้าบริการ และที่อยู่อาศัย 
หนาแน่นมาก 4) เขตเศรษฐกิจใหมริมแม่น ํ้าเจ ้าพระยา รองรับการขยายตัวของวงแหวนอุต 
สาหกรรม 5) เขตอนุรักษ์กรุงเก่าธนบุร ี แหล่งว ิถ ีช ีว ิตข ุมชนดั้งเด ิม และแหล่งท่องเที่ยวเชิงประวัต ิ 
ศาสตร์และดีลปวัฒนธรรม 6) เขตเศรษฐกิจการจ้างงานใหม่ และที่อยู่อาศัยหนาแน่นมากรองรับ 
ศูนย์คมนาคม ศูนย์ธุรกิจพาณิชยกรรม และศูนย์ราชการของกรุงเทพมหานครด้านตะวันตก 

กลุ่มที่ 2 คือ พ ื้นท ี่พ ัฒนาตามแหล ่งเฉพาะ ประกอบด้วย 1) เขตที่อยู่อาศัยรองรับการ 
ขยายตัวของเม ืองด ้านตะวันออกตอนเหนือ 2) เขตที่อย ู่อาศัยรองรับการขยายตัวของเม ืองด้าน 
ตะวันออกตอนใต ้ 3) เขตเกษตรกรรมและที่อย ู่อาศ ัยสภาพแวดล้อมดี 4) เขตชุมชนชานเมืองรอง 
รับสนามบินสุวรรณภูม ิ 5) เขตเกษตรกรรมและที่อย ู่อาศ ัยสภาพแวดล้อมดี ท ี่ผสมผสานพื้นที่ 
เกษตรกรรม 6) เขตเกษตรกรรม อุตสาหกรรม ที่อย ู่อาศ ัยและแหล่งท ่องเท ี่ยวเช ิงน ิเวศน์
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ในการว ิจ ัยคร ั้งน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยเล ือกลุ่มตัวอย่างในเขตที่จ ัดเป ็นพ ื้นท ี่พาณ ิชยกรรมของ 
กรุงเทพมหานคร เน ื่องจากเป็นที่ต ั้งซองศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้า ร ้านอาหาร บริษัท 
สำนักงานตลอดจนสถานบันเท ิงของแหล่งช ุมชน ซ ึ่งผ ู้บริโภคท ี่ม ีค ุณสมบัต ิตรงตามประชากรท ี่ใช ้ 
ในการว ิจ ัย น ักทำกิจกรรมต่างๆ อยู่ ณ สถานที่เหล ่าน ี้ จ ึงม ีโอกาสที่จะเช ้าถ ึงกลุ่มต ัวอย่างใด้ง ่าย 
และครอบคลุมทุกระตับอายุ (21-50 ป ี) ซ ึ่งตรงตามวัตถ ุประสงค์ในการเก ็บข้อม ูล

เขตที่จ ัดเป ็นพ ื้นท ี่พาณ ิชกรรมของกรุงเทพมหานครม ีท ั้งล ิ้น 23 เขต ได ้แก ่ เขตป้อมปราบ 
ศัตรูพ่าย เขตล ัมพ ันธวงศ ั เขตปทุมวัน เขตสาทร เขตบางรัก เขตวัฒนา เขตจตุจ ักร เขตราชเทวี 
เขตพญาไท เขตห้วยขวาง เขตคลองเตย เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตพระโขนง เขต 
บางนา เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง เขตราษฎรับ ูรณะ เขตบางเขน เขตหลักสิ' เขตดอนเมีอง 
เขตลายใหม และเขตลาดพร้าว

ขั้นตอนที่ 2 : ล ุ่มต ัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling)
ใช ้ว ิธ ีการจ ับฉลาก เพ ื่อเล ือกตัวแทนเขตที่เป ็นพ ื้นท ี่พาณ ิชยกรรมขึ้นมา 12 เขต ซ ึ่งค ิดเป ็น 

จำนวนเก ินครึ่งหน ึ่งของเขตพาณ ิชกรรมทั้งหมด 23 เขต เซตที่ได ้ร ับการจับฉลากขึ้นมา ได ้แก่
1 . เขตปทุมวัน 2 . เขตสาทร 3 . เขตบางรัก
4. เขตวัฒนา 5. เขตจตุจ ักร 6. เขตราชเทวี
7. เขตคลองเตย 8. เขตพระโขนง 9. เขตบางนา

10. เขตบางเขน 11. เขตดอนเมือง 12. เขตลาดพร้าว

ขั้นตอนท ี่ 3 ะ ล ุ่มต ัวอย่างแบบกำหนดตัวอย่าง (Quota sampling)
จากกลุ่มต ัวอย ่างท ั้งหมด 400 คน กำหนดให้เก ็บข ้อม ูลจากกลุ่มต ัวอย่างแต่ละเขตตัวแทน 

ในปริมาณเท่าๆ กัน

ข้ันตอนท่ี 4 : ล ุ่มต ัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience sampling)
ข ั้นตอนสุดท ้าย ใช ้ว ิธ ีการเก ็บข ้อม ูลโดยลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก กล่าวคีอ เดินทาง 

ไปเก ็บข ้อม ูลตามสถานที่ต ่างๆ ท ี่คาดว่าจะพบกลุ่มต ัวอย่าง และอยู่ใน 12 เขตที่กำหนดขึ้นในขั้น 
ตอนที่ 2 เพ ื่อเก ็บข้อม ูลจากสถานที่เหล่าน ั้น จนครบรวมเป็นกลุ่มต ัวอย่างท ั้งล ิ้น 400 คน
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ประเภทของสิอโฆษณาท่ีใช้ในการวิจัย
การว ิจ ัยครั้งน ี้ม ุ่งค ืกษาท ัศนคติของผ ู้บร ิโภคต่อการตลาดทางตรง ท ัศนคติของผู้บริโภคต่อ 

การละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง และความต้องการของผู้บริโภคในเรองมาตรการ 
ควบคุมการตลาดทางตรง ในลี่อของการตลาดทางตรง 2 ประ๓ ทหลักตามการจำแนกของ 
Clarke (1998) คือ ส ื่อท ี่ม ีล ักษณะรุกลํ้า (Intrusive media) และสื่อท ี่ม ีล ักษณะไม่รุกล ํ้า 
(Non-intrusive media)

โดยสื่อท ี่ม ีล ักษณะรุกลํ้า (Intrusive media) ได ้แก่ การโทรศ ัพท ์ไปบ ้านเพ ี่อขายสินค ้า/ 
การบริการ การโทรศ ัพท ์ไปที่ทำงานเพ ี่อขายสินค้า/การบริการ การโทรเข ้าโทรศ ัพท ์ม ือถือเพ ี่อขาย 
สินค้า/การบริการ การส่งข ้อความโฆษณา (sms) ไปยังโทรศัพท ์ม ือถ ือเพ ี่อขายส ินค ้า/การบริการ 
การส่งอ ีเมล์โฆษณา ส่วนสื่อท ี่ม ืล ักษณะ'ไม่ร ุกลํ้า (Non-intrusive media) ได ้แก ่ จดหมายตรง 
การโฆษณาทางโทรท ัศน ์ท ี่กระต ุ้นให ้ผ ู้ซอต ิดต ่อกลับมายังผ ู้ขายสินค ้า/การบริการโดยตรง 
การโฆษณาทางหนังส ือพ ิมพ ์ท ี่กระต ุ้นให ้ผ ู้เอต ิดต ่อกลับมายังผ ู้ขายส ินค ้า/การบริการโดยตรง และ 
การโฆษณาทางน ิตยสารท ี่กระต ุ้นให ้ผ ู้เอต ิดต ่อกล ับมายังผ ู้ขายสินค ้า/การบริการโดยตรง

สำหรับลาเหต ุในการเส ือกค ืกษาส ื่อของการตลาดทางตรงท ั้ง9 ประ๓ ทดังกล ่าวข้างต ้นน ั้น 
เก ิดจากค ุณสมบ ัต ิเฉพาะต ัวและบทบาทของสื่อแต่ละประ๓ ทที่ม ืต ่อการตลาดทางตรง ดังราย 
ละเอียดต่อไปนี้

ส ื่อจดหมายตรง (Direct mail) และสื่อโทรศัพท ์ซ ึ่งประกอบด้วย การโทรศัพท ์ไปบ้านเพ ี่อ 
ขายส ินค ้า/การบริการ และการโทรศ ัพท ์ไปที่ทำงานเพ ี่อขายสินค ้า/การบริการ เป ็นสื่อของการ 
ตลาดทางตรงท ี่ม ือ ิทธิพลมากที่ส ุดต ่อการขยายตัวของการตลาดทางตรง (Mitchell, 2003; Robert 
& Berger, 1999; Taylor, Franke & Maynard, 2000) แม้กระนั้นก็ตาม รูปแบบการดำเน ินชีว ิต 
ของผ ู้บริโภคในปัจจุบ ันม ีการเปลี่ยนแปลงไปจากเด ิม ผ ู้บริโภคต้องการติดต ่อส ื่อสารระหว่างก ัน 
แบบไร้ขีดจำกัด (ลมบุญ รุจิขจร, 2546; อรชร มณ ีสงฆ์, 2546; Hughes, 2006) ดังน ั้น การตลาด 
ทางตรงโดยใช ้ส ื่ออ ิเล ็กทรอน ิกส ์ ไม ่ว ่าจะเป ็นการโทรเข ้าโทรศ ัพท ์ม ือถ ือเพ ี่อขายส ินค ้า/การบริการ 
การส่งข้อความโฆษณา (sms) ไปย ังโทรศ ัพท ์ม ือถ ือเพ ี่อขายส ินค ้า/การบริการ หรือการส ่งอ ีเมล ์ 
โฆษณา จ ึงกลายเป ็นทางเส ือกที่ม ืประส ิทธิภาพที่ไม ่ได ้สร ้างเพ ียงยอดขายและส่วนแบ ่งตลาดเท ่า 
น ั้น แต ่ย ังเป ็นเครื่องม ือท ี่ลามารถสื่อสารก ับผู้บริโภคได ้โดยตรงพร้อมกับลามารถวิเคราะห์ความ 
ต้องการของผู้บริโภค ตลอดจนสร้างความภักดีในตราสินค้าได ้เป ็นอย่างด ี

นอกจากน ี้ การโฆษณ าทางโทรท ัศน ์ท ี่กระต ุ้นให ้ผ ู้เอต ิดต ่อกลับมายังผ ู้ขายส ินค ้า/การ 
บริการโดยตรง (Direct-response television) ถ ือเป ็นลื่อของการตลาดทางตรงท ี่ม ืล ักษณะเป ็นส ื่อ 
มวลชน (Mass media) ซ ึ่งสามารถโฆษณาไปยังกล ุ่มเบ ้าหมายได ้เป ็นจำนวนมาก (เสรี วงษ ์ 
มณฑา, 2547; Duncan, 2005; Robert & Berger, 1999) ประกอบกับมีภาพแสงลีเล ียงท ี่กระต ุ้น
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ความสนใจได้เป ็นอย่างดี (Spiller & Baier, 2004) รวมทั้งม ีเม ็ดเงินหมุนเว ียนมาก (Brady & 
Vasquez, 1995)

สำหรับส ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ (Print media) ที่ผู้,ว ิจ ัยเล ือกดีกษา ได ้แก ่ การโฆษณาทางหน ังล ือพ ิมพ ์ 
ท ี่กระต ุ้นให ้ผ ู้ซ ื้อต ิดต ่อกลับมายังผ ู้ขายสินค ้า/การบริการโดยตรง และการโฆษณาทางนิตยสารที่ 
กระตุ้นให ้ผ ู้ซ ื้อต ิดต ่อกลับมายังผ ู้ขายสินค้า/การบริการโดยตรง Duncan (2005), McDonald 
(1998) และ Roberts และ Berger (1989, 1999) กล่าวว่า ส ื่อส ิ่งพ ิมพ ์เป ็นสื่อของการตลาดทาง 
ตรงที่สำค ัญและนิยมใช้ในการตลาดทางตรงอย่างกว้างขวาง นอกจากนี้ ส ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ย ังเป ็นสื่อ 
แบบมวลชน (Mass media) ท ี่ต ิดต่อไปยังผ ู้ร ับเป ้าหมายได้อย ่างรวดเร็ว

ล ่วนสาเหต ุท ี่ใม ่ค ีกษาสื่อของการตลาดทางตรงอีก 6 ประ๓ ทที่ผ ู้ว ิจ ัยกล ่าวถ ึงในบทที่ 2 
น ั้น เก ิดจากสื่อวิทยุ ส ื่อโทรสาร ส ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ประ๓ ท ใบแทรก Bind-ins/Blow-ins และ Bingo 
cards ไม ่น ิยมใช้ในประเทศไทย นอกจากนี้ ส ื่อไปรษณ ีย ์ท ี่จำแนกออกเป ็นจดหมายตรง และ 
แคตตาล็อก ผู้ว ิจ ัยก ็เห ็นว่าส ื่อท ั้งสองประเภทมีล ักษณะใกล้เค ียงก ัน จ ึงย ุบรวมกันและเร ียกเป ็น 
จดหมายตรง

จากเหตุผลที่กล ่าวช ้างต ้น ทำให ้ผ ู้ว ิจ ัยเล ือกคีกษาในเรื่อง “ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต ่อการ 
ตลาดทางตรงและการละเม ิดสิทธิล ่วนบุคคล และความต้องการมาตรการควบคุม" ก ับสื่อของการ 
ตลาดทางตรงทั้ง 9 ประ๓ ทนี้

ต ัวแป รท ี่ใช ้ว ัด ผ ล ใน ก ารว ิจ ัย

ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ีโภ ค ต ่อ ก ารต ล าด ท างต รง
งานวิจ ัยช ิ้นน ี้ ว ้ดผลทัศนคติหรีอความรู้ส ึกโดยรวมของผ ู้บร ิโภคต่อการตลาดทางตรงใน 

สื่อท ี่ม ีล ักษณะรุกลํ้า และสื่อท ี่ม ีล ักษณะไม่ร ุกล ํ้า ทั้ง 9 สื่อ โดยวัดผลท ัศนคต ิในล ักษณ ะต่างๆ คือ
- การตลาดทางตรงในแต่ละสื่อเป ็นส ื่งท ีมี่ประโยชน ์หรือไม ่มีประโยชน ์ต ่อ ผู้บริโภค
- การตลาดทางตรงในแต่ละสื่อลร้างความรำคาญหรือไม ่สร้างความรำคาญให้ก ับ 

ผู้บริโภค
- การตลาดทางตรงในแต่ละส ื่อสร้างความเพลิดเพล ินหรือไม ่สร้างความเพลิดเพล ินให ้ 

กับผู้บริโภค
- การตลาดทางตรงในแต่ละสื่อช ่วยให ้ผ ู้บริโภคซื้อส ินค ้า/การบริการได ้สะดวกขึ้นหรือไม ่ 

สะดวกขึ้น
- การตลาดทางตรงในแต่ละส ื่อช ่วยให ้ผ ู้บริโภคติดต ่อส ื่อลารก ับผ ู้ขายส ินค้า/การบริการ 

ได ้ง ่ายข ึ้นหรือไม ่ง ่ายขึ้น
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ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจากการตลาดทางตรง
งานว ิจ ัยช ิ้นน ี้ ว ัดผลท ัศนคต ิหร ือความP กโดยรวมของผู้บริโภคต่อการละเม ิดสิทธิส ่วน 

บ ุคคลจากการตลาดทางตรงในลื่อท ี่ม ีล ักษณะรุกล ํ้า และลื่อท ี่ม ีล ักษณะไม่รุกล ํ้า ทั้ง 9 ลื่อ
โดยวัดผลท ัศนคต ิในล ักษณ ะที่ว ่า ล ื่อซองการตลาดทางตรงแต ่ละลื่อละเม ิดส ิทธิส ่วน 

บ ุคคลในระดับมากน้อยเพ ียงใด

ความต้องการของผู้บริโภคในเร่ืองมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง
งานว ิจ ัยครั้งน ี้ ว ัดความต้องการของผู้บริโภคในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง 

ในลื่อท ี่ม ีล ักษณะรุกลํ้า และล ื่อท ี่ม ีล ักษณะไม ่ร ุกล ํ้า ทั้ง 9 ลื่อ
โดยวัดผลท ัศนคต ิในล ักษณ ะที่ว ่า ควรม ีมาตรการควบคุมลื่อของการตลาดทางตรงแต่ละ 

ล ื่อในระดับมากน้อยเพ ียงใด

นอกจากนี้ ต ัวแปรท ี่เก ี่ยวข ้องในการว ิจ ัยครั้งน ี้ จำแนกออกเป ็น ต ัวแปรอิสระและตัวแปร 
ตามในแต่ละสมมติฐาน ดังนี้

สมมุติฐานข ้อ ท ี่ 1 ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต ่อการตลาดทางตรง ม ีความสัมพันธ์ทางลบกับ
ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง 

ต ัว แปรอิสระ - ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต ่อการตลาดทางตรง 
ตัวแปรตาม - ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทาง

ตรงท ี่ม ีต ่อส ิทธิส ่วนบ ุคคล

สมมุติฐานข ้อ ท ี่ 2 ทัศนคติของผ ู้บริโภคต ่อการตลาดทางตรง ม ีความสัมพันธ์ทางลบกับ 
ความต้องการ'ของผู้บ ่ร ินาค'ในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง 

ตัวแปรอิสระ - ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต ่อการตลาดทางตรง
ตัวแปรตาม - ความต้องการของผู้บร ิโภคในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง

สมมุติฐานข ้อ ท ี่ 3  ทัศนคติของผ ู้บริโภคต่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทาง 
ตรง ม ีความสัมพ ันธ์ทางบวกกับความต้องการของผู้บร ิโภคในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทาง
ตรง

ตัวแปรอิสระ - ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทาง
ตรง

ต ัวแป รตาม  - ความต้องการของผู้บริโภคในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง
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ส ม ม ุต ิฐ าน ข ้อ ท ี่ 4  ทัศนคติฃองผ ู้บริโภคต ่อการตลาดทางตรง และทัศนคติของผู้บริโภค 
ต ่อการละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง ม ีความทัมพันธ์ก ับความต้องการของผู้บริโภค
ในเรองมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง

ต ัวแ ป รอ ิส ระ  - ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต ่อการตลาดทางตรง และทัศนคติของผู้,บริโภคต่อ 
การละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง 

ต ัวแป รต าม  - ความต้องการของผู้บร ิโภคในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง

เค ร ื่อ งม ีอ ท ี่ใช ใน ก ารว ิต ัย
การเก ็บรวบรวมข้อม ูลในการ่ว ิจ ัยครั้งน ี้ใซ ้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ออกแบบคำ

ถาม โดยการค ้นคว้าจากหน ังล ือและเอกสารต ่างๆ ซ ึ่งแบบลอบถามนั้นประกอบด้วยคำถามแบบ 
ปลายปิด (Close-ended questions) ท ังหมด โดยจะแบ่งออกเป ็น 4 ส ่วนดังน ี

ส ่วน ท ี่ 1 คำถามเก ี่ยวก ับล ักษณะทางประซากรของผ ู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ 
การดีกษา อาชีพ และรายได้

ส ่วน ท ี่ 2 คำถามเก ี่ยวก ับท ัศนคติของผ ู้บริโภคต่อการตลาดทางตรงในส ื่อท ี่ม ีล ักษณะรุก 
ลํ้า และสื่อท ี่ม ีล ักษณะ1โม่รุกลํ้า ทั้ง 9 สื่อ

คำถามท ี่ใช ้เป ็นมาตรวัดแบบ Rating scale ในส่วนนี้ม ีล ักษณะเป ็นข้อความ (Statement) 
ให ้ผ ู้บร ิโภคตอบความค ิดเห ็น โดยผู้ว ิจ ัยเล ือกคำถามที่เป ็นมาตรว ัดมาจากงานวิจ ัยทางด ้านน ี้ท ี่ม ี 
อยู่แล ้วในอดีต ดังนึ๋

คำถามในแบบสอบถามส่วนท ี่ 2 ข้อ 1 - 4 5  ท ี่ใซ ้ว ัดท ัศนคติของผู้บริโภคต่อการตลาดทาง 
ตรงนั้น ผ ู้ว ิจ ัยนำมาจากงานวิจ ัยของ Taylor, Franke และ Maynard (2000) ซ ึ่งใช ้มาตรวัดแบบ
7-Pointed Likert scale และงานวิจ ัยของ Phelps, Souza และ Nowak (2001)ซึงใช้มาตรวัด 
แบบ 7-Pointed Likert scale มาปรับใช ้เป ็นมาตรวัด 5 ระดับ

คำถามในงานวิจ ัยของ Taylor, Franke และ Maynard (2000) ถามว่า คุณเห็นด้วยหรือไม่ 
ว่า '‘การโทรศ ัพท ์มาขายส ินค ้า/การบริการม ีว ัตถ ุประสงค ์ท ี่เป ็นประโยชน ์" “การโทรศัพท์มาขายสิน 
ค ้า/การบริการเป ็นว ิธ ีการขายท ี่สร ้างความรำคาญ” “การโทรศัพท์มาขายสินค้า/การบริการช่วยให้ 
ผ ู้บร ิโภคช ื้อส ินค ้า/การบริการได ้สะดวกขึ้น" และ “การโทรศัพท์มาขายสินค้า/การบริการช่วยให้ 
ผ ู้บร ิโภคติดต ่อส ื่อสารก ับน ักการตลาดได ้ง ่ายข ึ้น”
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ผู้ว ิจ ัยเปลี่ยนคำ'ว่า “การโทรศ ัพท ์มาขายส ินค ้า/การบริการ'’ (ซ ึ่งเป ็นส ื่อประ๓ ทหนึ่งชอง 
การตลาดทางตรง) ไปเป ็นคำของส ื่อประ๓ ทอื่นๆ ในงานวิจ ัยครั้งน ี้จนครบทั้ง 9 สื่อ โดยแต่ละสื่อ 
จะถามทั้ง 4 ประเด ็น

ส่วนคำถามในงานวิจ ัยของ Phelps, Souza และ Nowak (2001) น ั้น ถามว่า คุณเห็น 
ด ้วยหรือไม ่ว ่า ''จดหมายตรงลร้างความเพลิดเพล ินให ้ก ับผ ู้บริโภค”

ผู้ว ิจ ัยเปลี่ยนคำว่า “จดหมายตรง” (ซ ึ่งเป ็นส ื่อประ๓ ทหนึ่งของการตลาดทางตรง) ไปเป ็น 
คำของส ื่อประ๓ ทอื่นๆ ในงานวิจ ัยครั้งน ี้จนครบทั้ง 9 สื่อ

ส ่วน ท ี่ 3  คำถามเกยวกับท ์ศนคติของผู้บริโภคต่อการละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลจากการ 
ตลาดทางตรงในสื่อท ี่ม ีล ักษณะรุกล ํ้า และสื่อท ี่ม ีล ักษณะไม ่ร ุกล ํ้า ทั้ง 9 สื่อ

คำถามที่ใช ้เป ็นมาตรวัดแบบ Rating scale ในส่วนนี้ม ีล ักษณะเป ็นข้อความ (Statement) 
ให ้ผ ู้บร ิโภคตอบความค ิดเห ็น โดยผู้ว ิจ ัยเล ือกคำถามที่เป ็นมาตรว ัดมาจากงานวิจ ัยทางด ้านน ี้ท ี่ม ี 
อย ู่แล ้วในอดีต ดังนี้

คำถามในแบบสอบถามส่วนท ี่ 3 ข้อ 1 -  15 ท ี่ใช ้ว ัดท ัศนคติของผู้บริโภคต่อการละเม ิด 
ส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากตลาดทางตรงน ั้น ผ ู้ว ิจ ัยนำมาจากงานวิจ ัยของ Nowak และ Phelps (1992) 
ซ ึ่งใช ้มาตรวัดแบบ 4-Pointed scale มาปริบใช ้เป ็นมาตรวัด 5 ระดับ

คำถามในงานวิจ ัยของ Nowak และ Phelps (1992) ถามว่า คุณเห็นด้วยหรือไม ่ว ่า “การ 
โทรศ ัพท ์ไปบ ้านเพ ี่อขายส ินค ้า/การบริการ” เป ็นการละเม ิดสิทธิส ่วนบุคคล

ผู้ว ิจ ัยเปล ี่ยนคำว่า “การโทรศ ัพท ์ไปบ ้านเพ ี่อขายสินค ้า/การบริการ” (ซ ึ่งเป ็นส ื่อประ๓ ท 
หน ึ่งซองการตลาดทางตรง) ไปเป ็นคำของส ื่อประ๓ ทอื่นๆ ในงานวิจ ัยครั้งน ี้จนครบทั้ง 9 สื่อ และ 
เติมคำว่า “โดยองค ์กรธ ุรก ิจท ี่เคยต ิดต ่อก ันมาก ่อน" และ "โดยองค์กรธุรกิจท ี่ใม ่เคยติดต่อกันมา 
ก ่อน” ท ้ายส ื่อท ี่ต ิดต ่อก ับผ ู้บริโภคโดยตรง ซ ึ่งประกอบด้วย จดหมายตรง การโทรศัพท์ไปบ้าน 
เพ ี่อขายส ินค ้า/การบริการ การโทรศ ัพท ์ไปที่ท ์างานเพ ี่อขายสินค้า/การบริการ การโทรเช ้าโทรศัพท์ 
ม ือถ ือเพ ี่อขายสินค้า/การบริการ การส ่งข ้อความโฆษณา (sms) ไปยังโทรศัพท ์ม ือถ ือเพ ี่อขายสิน 
ค ้า/การบริการ และอีเมล์โฆษณา ท ั้งน ี้ผ ู้ว ิจ ัยได ้นำคำว่า “โดยองค์กรธุรก ิจท ี่เคยต ิดต ่อก ันมาก่อน” 
และ "โดยองค ์กรธ ุรก ิจท ี่ไม ่เคยต ิดต ่อก ันมาก ่อน’’ มาจากงานวิจ ัยของ Mitchell (2003)

ส ่วน ท ี่ 4 คำถามเก ี่ยวก ับความต้องการรองผ ู้บร ิโภคในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาด 
ทางตรงในสื่อท ี่ม ืล ักษณะรุกล ํ้า และสื่อที่ม ืลักษณะไม่รุกลำ ท์ง 9 สื่อ
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คำถามที่ใช ้เป ็นมาตรวัดแบบ Rating Scale ในส่วนนี้ม ีล ้กษณะเป ็นช้อความ (Statement) 
ให ้ผ ู้บร ิโภคตอบความค ิดเห ็น โดยผู้ว ิจ ัยเล ือกคำถามที่เป ็นมาตรว ัดมาจากงานวิจ ัยทางด ้านน ี้ท ี่ม ี 
อยู่แล ้วในอดีต ดังนี้

คำถามในแบบสอบถามส ่วนท ี่4 ข ้อ 1 - 9  ท ี่ใช ้ว ัดความต้องการของผู้บริโภคในเรองมาตร 
การควบค ุมการตลาดทางตรงน ั้น ผ ู้ว ิจ ัยนำมาจากงานวิจ ัยของ Taylor, Franke และ Maynard
(2000) ซ ึ่งเป ็นมาตรวัดแบบ 7-Pointed Likert scale มาปรับใช้เป ็นมาตรวัด 5 ระดับ

คำถามในงานวิจ ัยของ Taylor, Franke และ Maynard (2000) ถามว่า “รัฐบาลควร 
กำหนดมาตรการควบคุมการโทรศ ัพท ์มาขายสินค ้า/การบริการท ี่เข ้มงวดและนำใปบังด ับใช ้อย ่าง 
จริงจ ังมากกว่าในป ัจจ ุบ ัน1, โดยผู้ว ิจ ัยได ้เปล ี่ยนคำว่า “การโทรศ ัพท ์มาขายสินค ้า/การบริการ’’ (ซึ่ง 
เป ็นส ื่อประ๓ ทหนึ่งของการตลาดทางตรง) ใปเป ็นคำของส ื่อประ๓ ทอื่นๆ ในงานวิจ ัยครั้งน ี้จนครบ 
ทั้ง 9 สื่อ

ส่วนท่ี 5 คำถามเก ี่ยวก ับลักษณะลักษณะของมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงท ี่ 
ผ ู้บริโภคต้องการ

คำถามท ี่ใช ้เป ็นมาตรวัดแบบ Rating Scale ในส่วนนี้ม ีล ักษณะเป ็นข้อความ (Statement) 
ให ้ผ ู้บร ิโภคตอบความค ิดเห ็น โดยผู้ว ิจ ัยเล ือกคำถามที่เป ็นมาตรว ัดมาจากงานวิจ ัยทางด ้านน ี้ท ี่ม ี 
อยู่แล ้วในอดีต ดังนี้

คำถามในแบบลอบถามส่วนท ี่ 5 ข้อ 1 -  12 ที่ใช ้ว ัดล ักษณะของมาตรการควบคุมการ 
ตลาดทางตรงท ี่ผ ู้บร ิโภคต ้องการน ั้น ผ ู้ว ิจ ัยประยุกต ์มาจากงานวิจ ัยของของ Nowak และ Phelps
(1992) ประกอบกับคำแนะนำลำหรับองค์กรธุรก ิจในการคุ้มครองส ิทธิส ่วนบ ุคคลชองผู้บริโภค
ตามหลักของสมาคมการตลาดทางตรง (Direct Marketing Association)

เกณฑ์การให้คะแนน

แบบสอบถามส่วนที่ 2 เรองท ัศนคติของผ ู้บริโภคต่อการตลาดทางตรงในแต่ละส่ือ
มีเกณฑ์การให ้คะแนนคำตอบ ดังนี้

ไม ่เห ็นด ้วยอย่างย ิ่ง 
ไม ่เห ็นด ้วย 
เฉยๆ 
เห็นด้วย

1
2
3
4

คะแนน
คะแนน
คะแนน
คะแนน

เห ็นด้วยอย่างยิง 5 คะแนน
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คำถามของแบบสอบถามในส่วนน ี้ ม ีท ั้งคำถามในเช ิงบวกและคำถามในเช ิงลบ ในส ่วน 
ของคำถามในเช ิงลบน ั้น ผ ู้ทาการวิจ ัยจะต้องทำการกลับค ่าคะแนนคำตอบที่ไดในท ิศทางตรงก้น 
ข้าม คือ

ไม ่เห ็นด ้วยอย่างย ิ่ง 5 คะแนน
ไม่เห ็นด ้วย 4 คะแนน
เฉยๆ 3 คะแนน
เห็นด้วย 2 คะแนน
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน

โดยผู้ว ิจ ัยกำหนดความหมายของค ่าคะแนนไว้ ดังนี้
1 .0 0 -2 .7 5  หมายถึง การมทีัศนคติในทางลบ
2 .7 6 -3 .2 5  หมายถึง การมีท ัศนคติเป ็นกลาง
3.26 -  5.00 หมายถึง การมีท ัศนคติในทางบวก

แบบสอบถามส่วนท ี่ 3 เรื่องท ัศนคติของผู้บรินาคต่อการละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลจากการ 
ตลาดทางตรง ม ีเกณฑ์การให ้คะแนนคำตอบ ดังนี้

ไม ่เห ็นด ้วยอย่างย ิ่ง 5 คะแนน
ไม ่เห ็นด ้วย 4 คะแนน
เฉยๆ 3 คะแนน
เห็นด้วย 2 คะแนน
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน

โดยผวิจ ัยได ้กำหนดความหมายของค ่าค:ะแนน'ไว้ ดังนี้
1 .0 0 -2 .7 5  หมายถึง ละเม ิดสิทธิส ่วนบุคคลในระดับตํ่า
2 .7 6 -3 .2 5  หมายถึง ละเม ิดสิทธิส ่วนบุคคลปานกลาง
3.26 - 5.00 หมายถึง ละเม ิดสิทธิส ่วนบุคคลในระดับสูง

แบบสอบถามส่วนที่ 4 เร ื่องความต้องการของผู้บริโภคในเรื่องมาตรการควบคุมการ 
ตลาดทางตรง ม ีเกณฑ์การให ้คะแนนคำตอบ ดังนี้

ไม ่เห ็นด ้วยอย่างย ิ่ง 1 คะแนน
ไม ่เห ็นด ้วย 2 คะแนน
เฉยๆ 3 คะแนน
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เห็นด้วย 4 คะแนน
เห ็นด้วยอย่างยิ่ง 5 คะแนน

โดยผู้ว ิจ ัยได ้กำหนดความหมายของค ่าคะแนนไว้ ดังนี้
1 .0 0 -2 .7 5  หมายถ งึม ีความต้องการมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงในปริมาณน้อย
2 .7 6 -3 .2 5  หมายถึง ม ีความต้องการมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงปานกลาง
3.26 -  5.00 หมายถึง ม ีความต้องการมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงในปริมาณสูง

แบบสอบถามส่วนท่ี 5 เร ื่องล ักษณะของมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงท ี่ผ ู้บร ิโภค 
ต ้องการ ม ีเกณฑ์การให ้คะแนนคำตอบ ดังนี้

ไม ่เห ็นด ้วยอย่างย ิ่ง 1 คะแนน
ไม ่เห ็นด ้วย 2 คะแนน
เฉยๆ 3 คะแนน
เห็นด้วย 4 คะแนน
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 5 คะแนน

โดยผู้ว ิจ ัยได ้กำหนดความหมายของค ่าคะแนนไว้ ดังนี้
1 .0 0 -2 .7 5  หมายถึง ม ีความต้องการมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงในปริมาณน้อย 
2.76 -  3.25 หมายถึง ม ีความต้องการมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงปานกลาง
3.26 -  5.00 หมายถึง ม ีความต้องการมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงในปริมาณสูง

การทดสอบความน่าเท ี่อถ ีฉ ฃ อ ง เครื่องมีอ
คำถามที่เป ็นมาตรวัดในงานวิจ ัยในอดีตท ี่ผ ู้ว ิจ ัยนำมาใช ้ในแบบสอบถาม

(Questionnaire) ของงานวิจ ัยครั้งน ี้ นอกจากจะผ่านการทดสอบความเท ี่ยงตรง (Validity) และหา 
ค่าความเชื่อม ั่น (Reliability) มาแล้ว ผ ู้ว ิจ ัยย ังได ้ทำการทดสอบความน่าเช ื่อถ ือของแบบลอบถาม 
(Questionnaire) เพิ่มเติม ด ังต่อไปนี้

ขนตอบท ี่ 1 : การทดสอบความเท ี่ยงตรงของเน ื้อหา (Content validity)
ผ ู้ว ิจ ัยนำแบบสอบถามท ี่ได ้เร ียบเรียงแล ้วไปให ้ผ ู้ทรงคุณวุฒิ ซ ึ่งก ็ค ือ อาจารย์ท ี่ปรกษา 

เป็นผู้ตรวจลอบความเท ี่ยงตรงของเน ื้อหา (Content validity) และความเหมาะลมของสำนวน 
ภาษา (Wording) เพ ื่อขอคำแนะนำในการปรับปรุงแก ํใขให ้แบบสอบถามมีความชัดเจนและครอบ 
คลุมตามวัตถุประสงค์ท ี่ต ้องการวิจ ัย
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ขั้นตอนท ี่ 2 ะ การทดสอบความเช ื่อม ั่น (Reliability)
นำแบบสอบถามที่แก ํใขแล ้วในขั้นตอนท ี่ 1 ไปทำการทดสอบ (Pre-test) ก ับผู้บริโภคที่ม ี 

ล ักษณ ะใกล ้เค ียงก ับประซากรท ี่ต ้องการ่ว ิจ ัยจำนวน 30 ชุด ซึ่งใด ้แก่ ผ ู้บริโภคชายและหญิงที่ม ี 
อายุ 21 - 5 0  ปี อาศ ้ยอย ู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และไม ่ได ้เป ็นกลุ่มต ัวอย่างชองการวิจ ัยครั้งน ี้

(Questionnaire) สามารถส ื่อความหมายได ้ตรงตามวัตถ ุประสงค ์ท ี่ผ ู้ว ิจ ัยกำหนดไว้หรือไม ่ 
คำถามที่ใข ้เหมาะสมหรือไม ่ ม ีความยาก ง่าย และเช้าใจได้หรือไม่ รวมทั้งม ีอ ุปสรรคอย่างไรบ้าง 
ในการตอบคำถาม

นอกจากน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยก ังนำผลที่ได ้จากการตอบแบบสอบถาม 400 ชุดมาทำการทดสอบความ 
เชื่อมั่น ด ้วยสูตรล ัมประลิทธึ๋ล ัลฟ ่า (Coefficient alpha) ของ Cronbach (วิเช ียร เกตุสิงห์,
2541) ต ังรายละเอ ียดต ่อไปนี้

คำถามในแบบสอบถามแต ่ละส ่วนม ีค ่าความเช ื่อม ั่น Cronbach’s Alpha ตังต่อไปนี้ 
คำถามในแบบสอบถามส่วนที่ 2 ข้อ 1 - 4 5  ม ีค ่าความเชื่อม ั่น Cronbach’s Alpha 

เท่ากับ 0.93
คำถามในแบบสอบถามส่วนท ี่ 3 ข้อ 1 -  15 ม ีค ่าความเชื่อม ั่น Cronbach’s Alpha 

เท่ากับ 0.87
คำถามในแบบสอบถามส่วนที่ 4 ข้อ 1 -  9 ม ีค ่าความเชื่อม ั่น Cronbach’s Alpha 

เท่ากับ 0.89
คำถามในแบบสอบถามส่วนที่ 5 ข้อ 1 -  12 ม ีค ่าความเชื่อม ั่น Cronbach’s Alpha

การทดสอบขั้นตอนน ี้ ม ีว ัตถ ุประสงค ์ท ี่จะตรวจลอนว่า คำถามแต่ละข้อในแบบสอบถาม

( k -  1 ) v t

a  คือ ค่าความน่าเช่ือถือ
k คือ จำนวนข้อ
Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ
vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ

เท่ากับ 0.85
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การเก ็บรวบรวมข้อม ูล
ผู้ว ิจ ัยทำการเก ็บข ้อม ูลจากกลุ่มต ัวอย ่างตามเซตที่ล ุ่มเล ือกไว้ในตอนต้นจำนวน 12 เขต 

โดยเข ้าไปเก ็บข ้อม ูลจากกลุ่มต ัวอย ่างตามสถานท ี่ท ี่คาดว่าจะพบกลุ่มต ัวอย ่างของงานวิจ ัยครั้งน ี้ 
ท ั้งน ี้ผ ู้ว ิจ ัยได ้ส ังเกตหากล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีล ักษณ ะตามเกณฑ์ท ี่ได ้กำหนดไว้ และเข้าไปสอบถามเพื่อ 
ความแน่ใจ เม ื่อแน ่ใจว่าเป ็นกลุ่มต ัวอย่างตามเกณฑ์แล้ว จ ึงช ี้แจงท ี่มาและวัตถ ุประสงค ์ของแบบ 
สอบถามให ้กล ุ่มต ัวอย ่างทราบอย่างคร่าวๆ รวมทั้งอธิบายแนวทางการเก ็บข้อม ูล เพื่อให้เกิด 
ความเข ้าใจท ี่ตรงก ัน จากนั้นจึงแจกแบบลอบถาม โดยให ้กลุ่มต ัวอย่างเป ็นผ ู้กรอกแบบสอบถาม 
ด้วยตนเอง

การเก ็บรวบรวมข้อม ูลท ั้งหมดใช ้ระยะเวลาท ั้งล ิ้น 2 เดือน ระหว่างเด ือนมกราคม -  
ก ุมภาพ ันธ ์ พ.ศ. 2549

การวิเคราะห์และประมวลผลข้อม ูล
หลังจากเก ็บรวบรวมข้อม ูลเร ียบร้อยแล้ว ผ ู้ว ิจ ัยจะทำการลงรห้ส (Coding) และ ประมวล 

ผลข้อม ูลด ้วยเครี่องคอมพ ิวเตอร์ โดยใช ้โปรแกรมสำเร็จร ูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences) for Windows เพ ื่อคำนวณค่าทางสถิต ิต ่างๆ ท ี่เก ี่ยวข้องกับงานวิจ ัย จากนั้น 
จ ึงทำการวิเคราะห ์ข ้อม ูล ซ ึ่งม ีรายะเอ ียดตังต ่อไปนี้

1. สถ ิต ิว ิเคราะห ์เธ ิงพรรณา (Descriptive statistics)
เป ็นการวิเคราะห์โดยแสดงการแจกแจงความถี่ (Frequency) ค ่าร้อยละ (Percentage)

ค่าเฉลี่ย (Means) และส่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ของข ้อม ูลต ่างๆ ท ี่ได ้ เพ ื่อใช้ 
ประกอบการอธิบายข้อม ูลล ักษณะประชากร ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต่อการตลาดทางตรง ทัศนคติ 
ของผ ู้บริโภคต่อการละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง และความต้องการของผู้บริโภค 
ในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง

2. สถ ิต ิว ิเคราะห ์เธ ิงอน ุมาน (Inferential statistics)
เป ็นการวิเคราะห ์โดยใช ้ค ่าสถ ิต ิ Independent Sample t-test, Paired-sample t-test และ 

One way ANOVA เพ ื่อว ิเคราะห ์เปรียบเท ียบความแตกต่างระหว่างท ัศนคติของผ ู้บริโภคต่อการ 
ตลาดทางตรง ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง และ 
ความต้องการของผู้บร ิโภคในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง รวมทั้งเปรียบเทียบความ 
แตกต่างของค ่าเหล ่าน ี้ในกลุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีล ักษณะทางประชากรแตกต่างก ันด ้วย นอกจากนี้ ย ังใช ้ 
ค ่าสถ ิต ิสหสัมพ ันธ ์เพ ิยร์ส ัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) และค่าสถิติ
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ถดถอยพหุค ูณเชิงเต ้น (Linear regression) ในการว ิเคราะห ์ความสัมพ ันธ ์ของต ัวแปรท ั้ง 
ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต ่อการตลาดทางตรง ท ัศนคติของผู้บริโภคต่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจาก 
การตลาดทางตรง และความต้องการของผู้บริโภคในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง
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