
บททิ 5

ส ร ุป ผ ล ก า ร ว ิจ ัย  อ ภ ิป ร า ย ผ ล  แ ล ะ ข ้อ เส น อ แ น ะ

ก า ร ศ ึก ษ า เร ื่อ ง  "ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก ารต ล าด ท างต ร ง  ก า รล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล แ ล ะ  

ค ว า ม ต ้อ งก า ร ม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม " ม ีว ัต ถ ุป ร ะ ส งค ์ก า ร ว ิจ ัย  ค ือ

1. เพ ื่อ ค ืก ษ าท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก าร ต ล าด ท างต ร ง

2 . เพ ื่อ ค ืก ษ า ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโถ ค ต ่อ ก า ร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง

3 . เพ ื่อ ศ ึก ษ า ค ว า ม ต ้อ งก า ร ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ใน เร ื่อ งม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง

ร ูป แ บ บ ข อ งก า ร ศ ึก ษ า เป ็น ก า ร ว ิจ ัย เช ิง ป ร ิม า ณ  (Q u a n t i ta t iv e  re s e a r c h )  โด ย ใช ้ก า ร  

ว ิจ ัย แ บ บ ส ำ ร ว จ  (S u r v e y  re s e a r c h )  แ บ บ ว ัด ค ร ั้ง เด ีย ว  (O n e  s h o t  s tu d y )  ซ ึ่ง ม ีแ บ บ ส อ บ ถ าม  

(Q u e s t io n n a ir e )  เป ็น เค ร ื่อ งม ือ  ก ล ุ่ม ป ระช าก ร ใน ก าร ศ ึก ษ า ค ือ  ผ ู้บ ร ิโภ ค เพ ศ ช าย แ ล ะ ห ญ ิง  

อ า ย ุ2 1 - 5 0 ป ี ซ ึ่ง อ าค ัย อ ย ู่ใน เข ต ก ร ุง เท พ ม ห าน ค ร  เน ื่อ งจ าก ผ ู้บ ร ิโภ ค ก ล ุ่ม น ี้เป ็น ก ล ุ่ม ท ี่ม ีร าย ใต ้เป ็น  

ข อ งต น เอ งแ ล ะ จ ับ จ ่า ย ซ ื้อ ส ิน ค ้า /ก า ร บ ร ิก า ร  ซ ึ่ง ถ ือ ว ่า เป ็น ก ล ุ่ม เป ้า ห ม า ย ข อ งก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  

ก าร เล ือ ก ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ใช ้ว ิธ ีก า ร ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งแ บ บ ห ล า ย ข ั้น ต อ น  (M u lt i - s ta g e  s a m p lin g )  เพ ื่อ ให ใต ้ 

ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง จ ำ น ว น  4 0 0  คน  จ าก น ั้น น ำ ข ้อ ม ูล ท ี่ไต ้จ า ก แ บ บ ล อ บ ถ า ม ม า ว ิเค ร า ะ ห ์แ ล ะ ป ร ะ ม ว ล ผ ล  

โด ย ใช ้โป ร แ ก ร ม ส ำ เร ็จ ร ูป  S P S S  (S ta t is t ic a l P a c k a g e  fo r  th e  S o c ia l S c ie n c e s  ) fo r  W in d o w  

ก าร ว ิเค ร า ะ ห ์ข ้อ ม ูล ใช ้ก า ร ่ว ิเค ร า ะ ห ์เช ิงพ ร ร ณ น า  (D e s c r ip t iv e  s ta t is t ic s )  เพ ื่อ แ ล ด งก ารแ จ ก แ จ ง  

ค ว าม ถ ี่ ( F r e q u e n c y )  ค ่า ร ้อ ย ล ะ  (P e rc e n ta g e )  ค ่า เฉ ล ี่ย  (M e a n s )  แ ล ะ ส ่ว น เบ ี่ย ง เบ น ม าต ร ฐ าน  

(S ta n d a rd  d e v ia t io n )  ข อ งข ้อ ม ูล ล ัก ษ ณ ะ ท า งป ร ะ ช า ก ร  ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก าร ต ล าด ท าง  

ตรง ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก า ร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  แ ล ะ ค ว าม ต ้อ งก าร  

ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ใน เร ื่อ งม า ต าก าร ค ว บ ค ุม ก าร ต ล าด ท างต ร ง

น อ ก จ า ก น ี้ ย ัง ใช ้ก า ร ว ิเค ร า ะ ห ์เช ิง อ น ุม า น  ( In fe re n t ia l s ta t is t ic s )  โด ย ใช ้ค ่า ส ถ ิต  ิ

I n d e p e n d e n t  S a m p le  t - te s t ,  P a ire d  s a m p le  t - te s t  แ ล ะ  O n e  w a y  A N O V A  ม าว ิเค ร าะห ์เป ร ีย บ  

เท ีย บ ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ร ะ ห ว ่า งท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ  

ก าร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  แ ล ะค ว าม ต ้อ งก าร ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ใน เร ื่อ งม าต รก าร  

ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  ร ว ม ท ั้ง เป ร ีย บ เท ีย บ ค ว าม แ ต ก ต ่า งข อ งค ่า เห ล ่าน ี้ใน ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ี่ม ี 

ล ัก ษ ณ ะ ท า งป ร ะ ช า ก ร แ ต ก ต ่า งก ้น ด ้ว ย  ร ว ม ไป ถ ึงก า ร ใช ้ค ่า ส ถ ิต ิล ห ล ัม พ ัน ธ ์เพ ีย รล ัน  (P e a rs o n ’s  

p r o d u c t  m o m e n t  c o r r e la t io n  c o e f f ic ie n t )  แ ล ะ ค ่า ส ถ ิต ิค ว า ม ถ ด ถ อ ย เช ิง เส ิน  (L in e a r  

r e g r e s s io n )  ม า ว ิเค ร าะ ห ์ค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ข อ งต ัว แ ป ร ท ั้งท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก าร ต ล า ด ท างต ร ง
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ท ัศ น ค ต ิฃ อ ง  ผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก า ร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  แ ล ะ ค ว าม ต ้อ งก าร ร อ ง  

ผ ู้บ ร ิโภ ค ใน เร ื่อ งม า ต ร ก าร ค ว บ ค ุม ก าร ต ล าด ท างต ร ง  จ าก ก า ร ว ิเค ร าะ ห ์แ ล ะ ป ร ะ ม ว ล ผ ล ข ้อ ม ูล ท ั้ง  

ห ม ด  ท ำ ให ้ส าม าร ถ ส ร ุป  อ ภ ิป ร าย ผ ล  แ ล ะน ำ เส น อ ข ้อ เส น อ แ น ะต ่า งๆ  ใน ก ารภ ิก ษ า เร ื่อ ง  “ ท ัศ น ค ต  ิ

ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งแ ล ะ ก า ร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล  แ ล ะ ค ว าม ต ้อ งก าร ม าต รก ารค ว บ  

ค ุม " ไต ้ด ังน ี้

ส ร ุป ผ ล ก า ร ว ิจ ้ย

จ าก ก า ร ว ิเค ร า ะ ห ์ข ้อ ม ูล ท ี่ใต ้จ า ก ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  ใต ้ผ ล ก า ร ภ ิก ษ า  ด ังน ี้ 

ตอนท ี่ 1 ล ัก ษ ณ ะ ท า งป ร ะ ซ า ก ร ร อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  

ต อน ท ี่ 2  ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก าร ต ล าด ท างต ร ง

ตอนท ี่ 3  ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก าร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ าก ก าร ต ล า ด ท า งต ร ง  

ตอนท ี่ 4  ค ว า ม ต ้อ งก าร ร อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ใน เร ื่อ งม าต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก าร ต ล าด ท างต ร ง  

ตอนท ี่ 5  ล ัก ษ ณ ะ ร อ งม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งท ี่ผ ู้บ ร ิโภ ค ต ้อ งก า ร  

ตอนท ี่ 6  ก ารท ด ส อ บ ส ม ม ุต ิฐ า น ก า รว ิล ัย

(ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า งท ัศ น ค ต ิร อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  แ ล ะท ัศ น ค ต  ิ

ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก า ร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  ก ้บ ค วาม  

ต ้อ งก าร ใน เร ื่อ งม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง )

ต อ น ท ี่ 1 ล ้ก ษ ณ ะ ท า ง ป ร ะ ช า ก ร ข อ ง ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง

จ า ก ผ ล ก า ร ภ ิก ษ า ส ร ุป ได ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  4(30 ค น  ป ระ ก อ บ ด ้ว ย  ก ล ุ่ม ต ัวอ ย ่า ง เพ ศ ห ญ ิง  

จ ำ น ว น ท ั้ง ส ิ้น  2 2 0  คน  (ร ้อ ย ล ะ  5 5 )  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง เพ ศ ช า ย จ ำ น ว น ท ั้ง ส ิ้น  1 8 0  คน  (ร ้อ ย ล ะ  4 5 )

ส ่ว น ใ ห ญ ่ม ีอ า ย ุร ะ ห ว ่า ง 2 1 -2 5  ป ี จ ำ น ว น 121 ค น ( ร ้อ ย ล ะ 3 0 .3 )  ร อ ง ล ง ม า อ า ย ุ2 6 -3 0  ป ี จ ำน วน  

111 ค น ( ร ้อ ย ล ะ 2 7 .8 )  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งจ ำ น ว น เก ิน ก ว ่า ค ร ึ่ง ม ีก า ร ภ ิก ษ า ใน ร ะ ด ับ ป ร ิญ ญ า ต ร ี โด ย ม  ี

จ ำ น ว น ท ั้ง ส ิ้น  2 3 2  คน  (ร ้อ ย ล ะ  5 8 )  อ า ช ีพ ข อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งส ่ว น ให ญ ่ค ือ  พ น ัก งาน บ ร ิษ ัท เอ ก ซ น  

จ ำ น ว น ท ั้ง ส ิ้น  2 2 5  คน  (ร ้อ ย ล ะ  5 6 .3 )  ร อ งล งม า เป ็น ข ้า ร า ช ก า ร /พ น ัก ง า น ร ัฐ ว ิส า ห ก ิจ  จ ำน ว น ท ั้ง ส ิ้น  

8 7  คน  (ร ้อ ย ล ะ  2 1 .8 )  แ ล ะ ส ่ว น ให ญ ่ม ีร ะ ด ับ ร าย ได ้เฉ ล ี่ย ต ่อ เด ือ น  1 0 ,0 0 1  - 1 5 , 0 0 0 บ า ท โด ย ม  ี

จ ำ น ว น ท ั้ง ส ิ้น  1 1 6  คน  (ร ้อ ย ล ะ  2 9 )  รอ งล งม าม ีร ะ ด ับ ร าย ไต ้เฉ ล ี่ย ต ่อ เด ือ น  1 5 ,0 0 1  -  2 0 ,0 0 0  บ าท  

จ ำน ว น ท ั้ง ส ิ้น  8 4  คน  (ร ้อ ย ล ะ  21 )



200

ก า ร ศ ึก ษ า ท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง  ท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ล ะ เ ม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล  แ ล ะ ค ว า ม  

ต ้อ ง ก า ร ม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง ข อ ง ก ล ุ่ม ต ัว อ ช ่า ง

ใน ก า ร ว ิจ ัย ค ร ั้ง น ี้ม ุ่ง ศ ึก ษ า ท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  ท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า รล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น  

บ ุค ค ล จ า ก ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  แ ล ะ ค ว าม ต ้อ งก า ร ม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งข อ งก ล ุ่ม ต ัว  

อ ย ่า ง จ ำ น ว น  4 0 0  คน  ท ี่ม ีต ่อ ก าร ต ล าด ท างต ร ง ใน ส ี่อ  2  ชน ิดห ล ักๆ  ค ือ  ล ี่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ร ุก ล ํ้า  

( In t r u s iv e  m e d ia )  แ ล ะ ส ึอ ท ีม ีล ัก ษ ณ ะ 1ไม่ร ุกลำ (N o n - in t r u s iv e  m e d ia )  โด ย ส ือ ท ีม ีล ัก ษ ณ ะร ุก ล ำ  

( In t r u s iv e  m e d ia )  เล ือ ก ท ำก ารศ ึก ษ า ใน ล ื่อ  5  ป ร ะ ๓ ท ค ือ  ก าร โท ร ตัพทัไป บ ้า น เพ ื่อ ร า ย ส ิน ค ้า /  

ก าร บ ร ิก า ร  ก า ร โท รต ัพ ท ํไป ท ี่ท ำ ง าน เพ ื่อ ข า ย ส ิน ค ้า /ก า รบ ร ิก า ร  ก าร โท รต ัพ ท ์เข ้าม ือ ถ ือ เพ ื่อ ข าย ส ิน  

ค ้า /ก า ร บ ร ิก า ร  ก า ร ส ่ง ข ้อ ค ว า ม โฆ ษ ณ า  ( s m s )  ไป ย ัง โท รต ัพ ท ัม ือ ถ ือ เพ ื่อ ข า ย ส ิน ค ้า /ก า ร บ ร ิก า ร  

แ ล ะ ก า ร ส ่ง อ ีเม ล ์โฆ ษ ณ า  ต ังน ั้น ผ ล ซ อ งท ัศ น ค ต ิต ่อ ก ารต ล าด ท างต ร ง  ท ัศ น ค ต ิต ่อ ก ารล ะ เม ิด ส ิท ธ ิ 

ส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  แ ล ะ ค ว าม ต ้อ งก าร ม าต ร ก าร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล าด ท า งต ร งท ี่ไต ้ใน ล ื่อ  

ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ร ุก ล ํ้า  จ ึง เป ็น ผ ล ข อ งค ่า เฉ ล ี่ย ท ี่ไค ้จ าก ผ ล ก าร ศ ึก ษ า ใน ล ื่อ ท ั้ง  5  ป ร ะ ๓ ท ต ังก ล ่า ว

ส ่ว น ล ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ไม ่ร ุก ล ํ้า  (N o n - in t r u s iv e  m e d ia )  เล ือ ก ท ำก ารศ ึก ษ าใน ล ื่อ  4  ป ร ะ ๓ ท 

ค ือ  จ ด ห ม า ย ท า งต ร ง  ก า ร โฆ ษ ถ 1า ท า ง โท ร ท ัศ น ์ท ี่ก ร ะ ต ุ้น ให ้ผ ู้ช ี้อ ต ิด ต ่อ ก ล ับ ม า ย ัง ผ ู้ข า ย ส ิน ค ้า /

ก า รบ ร ิก า ร โด ย ต ร ง  ก า ร โฆ ษ ณ า ท า งห น ังส ือ พ ิม พ ์ท ี่ก ร ะ ต ุ้น H ผ ู้ช ื้อ ต ิด ต ่อ ก ล ับ ม า ย ัง ผ ู้ข า ย ส ิน ค ้า /

ก า ร บ ร ิก า ร โด ย ต ร ง  แ ล ะ ก า ร โฆ ษ ณ า ท า งน ิต ย ส า ร ท ี่ก ร ะ ต ุ้น ให ้ผ ู้ช ื้อ ต ิด ต ่อ ก ล ับ ม า ย ัง ผ ู้ข า ย ส ิน ค ้า /  

ก ารบ ร ิก าร โด ย ต ร ง  ด ังน ั้น ผ ล ข อ งท ัศ น ค ต ิต ่อ ก ารต ล าด ท างต ร ง  ท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า รล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น  

บ ุค ค ล จ า ก ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  แ ล ะ ค ว าม ต ้อ งก าร ม าต ร ก าร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล าด ท า งต ร งท ี่ไค ้ใน ล ื่อ ท ี่ม ี 

ล ัก ษ ณ ะ ไม ่ร ุก ล ํ้า  จ ึง เป ็น ผ ล ข อ งค ่า เฉ ล ี่ย ท ี่ไค ้จ าก ก า ร ศ ึก ษ า ใน ล ื่อ  4  ป ระ เภ ท ต ังก ล ่า ว

ต อ น ท ี่ 2  ท ัศ น ค ต ิข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง

ผ ล ก า ร ศ ึก ษ า ท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งข อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  ส ร ุป ไค ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัวอ ย ่า งม ี 

ท ัศ น ค ต ิเป ็น ก ล า งต ่อ ก าร ต ล าด ท างต ร ง

ล ำห ร ับ ผ ล ก า ร ศ ึก ษ า ท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง ใน ล ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ร ุก ล ํ้า แ ล ะ ล ื่อ ท ี่ม ี 

ล ัก ษ ณ ะ 1ไม ่ร ุก ล ํ้า ฃ อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  ส ร ุป ได ้ต ังน ี้

ส ิอ ท ี่ม ิล ัก ษ ณ ะ ? ท ล ํ้า

ใน ล ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ร ุก ล ํ้า  ส ร ุป ไค ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิโด ย ร ว ม ต ่อ ก าร ต ล าด ท างต ร ง ใน  

ล ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ร ุก ล ํ้า ใน แ ง ่ล บ  (M e a n  =  2 .5 3 )  โด ย ป ระ เด ็น ท ี่ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิใน แ ง ่ล บ ต ่อ ล ื่อ  

ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ร ุก เ า  3  อ ันด ับ แรก  ได ้แก ่ ส ร ้า งค ว า ม ร ำ ค า ญ ให ้ก ับ ผ ู้บ ร ิโภ ค  (M e a n  =  2 .2 0 )  สร ้าง  

ค ว าม เพ ล ิด เพ ล ิน ให ้ก ับ ผ ู้บ ร ิโภ ค  (M e a n  =  2 .2 9 )  แ ล ะ เป ็น ส ิ่งท ี่ม ีป ระ โย ช น ์ต ่อ ผ ู้บ ร ิโภ ค
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(M e a n  =  2 .5 7 )  เม ื่อ พ ิจ า ร ณ า ด ูผ ล แ ย ก เฉ พ า ะ ส ื่อ แ ต ่ล ะ ป ร ะ ๓ ท ซ ึ่ง เป ็น ล ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ร ุก ล ํ้า ท ี่เล ือ ก  

ศ ึก ษ า  พ บ ว ่า  ก า ร โท ร ศ ัพ ท ์โป บ ้า น เพ ี่อ ร า ย ส ิน ค ้า /ก า ร บ ร ิก า ร  ก าร โท ร ศ ัพ ท ์ไป ท ี่ท ำ ง าน เพ ี่อ ร าย  

ส ิน ค ้า /ก า ร บ ร ิก า ร  แ ล ะ ก าร โท ร ศ ัพ ท ์เร ้า ม ือ ถ ือ เพ ี่อ ข าย ส ิน ค ้า /ก า ร บ ร ิก า ร  ม ืผ ล ล ัก ษ ณ ะ เด ีย ว ก ้น  

แ ต ่ก า ร ส ่ง ข ้อ ค ว า ม โฆ ษ ณ า  ( s m s )  ไป ย ัง โท ร ศ ัพ ท ์ม ือ ถ ือ เพ ี่อ ข าย ส ิน ค ้า /ก า ร บ ร ิก า ร น ั้น  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  

ม ีท ัศ น ค ต ิเป ็น ก ล า งต ่อ ป ร ะ เด ็น  “ เป ็น ส ิ่งท ี่ม ืป ร ะ โย ช น ์ต ่อ ผ ู้บ ร ิโภ ค ” (M e a n  =  3 .0 7 )  ส ่วน ก ารส ่ง  

อ ีเม ล ์โฆ ษ ณ า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งก ็ม ืท ัศ น ค ต ิเป ็น ก ล า งต ่อ ป ร ะ เด ็น  “ เป ็น ส ิ่งท ี่ม ืป ร ะ โย ช น ์ต ่อ ผ ู้บ ร ิโภ ค "  

(m e a n  =  3 .1 6 )  แ ล ะ ป ร ะ เด ็น  “ ส ร ้า งค ว า ม เพ ล ิด เพ ล ิน ให ้ก ้บ ผ ู้บ ร ิโภ ค ”  (M e a n  =  2 .7 7 )

ลื่อท ี่ม ีล ักษณะไม ่ร ุกลา
ใน ล ื่อ ท ี่ม ืล ัก ษ ณ ะ ไม ่ร ุก ล ํ้า  ส ร ุป ได ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิโด ย ร ว ม ต ่อ ก าร ต ล าด ท างต ร ง  

ใน ล ื่อ ท ี่ม ืล ัก ษ ณ ะ ไม ่ร ุก ล ำ ใน แ ง ่บ ว ก  (M e a n  =  3 .5 2 )  โด ย ป ร ะ เด ็น ท ี่ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิไน แ ง ่ 

บ ว ก ต ่อ ล ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ร ุก ล ํ้า  3  อ ัน ต ับ แ รก  ได ้แ ก ่ ช ่ว ย ให ้ผ ู้บ ร ิโภ ค ช ื้อ ส ิน ค ้า /ก า ร บ ร ิก า ร ได ้ส ะ ด ว ก ช ื้น  

(M e a n  =  3 .7 0 )  ช ่ว ย ให ้ผ ู้บ ร ิโภ ค ต ิด ต ่อ ล ื่อ ส า ร ก ้บ ผ ู้ร า ย ส ิน ค ้า /ก า ร บ ร ิก า ร ได ้ง ่า ย ช ื้น  

(M e a n  =  3 .6 9 )  เป ็น ส ิ่งท ี่ม ีป ร ะ โย ช น ์ต ่อ ผ ู้บ ร ิโภ ค  (M e a n  =  3 .6 8 )  เม ื่อ พ ิจ า ร ณ า ด ูผ ล แ ย ก เฉ พ าะล ื่อ  

แ ต ่ล ะ ป ร ะ ๓ ท ซ ึ่ง เป ็น ล ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ไม ่ร ุก ล ํ้า ท ี่เล ือ ก ศ ึก ษ า  พ บ ว ่า  จ ด ห ม าย ต ร ง  ก า ร โฆ ษ ณ า ท า ง  

โท ร ศ ัพ ท ์ท ี่ก ร ะ ต ุ้น ให ้ผ ู้ช ื้อ ต ิด ต ่อ ก ล ับ ม า ย ังผ ู้ข าย ส ิน ค ้า /ก า รบ ร ิก ๆ ร โด ย ต ร ง  แ ล ะ ก า ร โฆ ษ ณ า ท า ง  

ห น ังล ือ พ ิม พ ์ท ี่ก ร ะ ต ุ้น ให ้ผ ู้ช ื้อ ต ิด ต ่อ ก ล ับ ม า ย ัง ผ ู้ข า ย ส ิน ค ้า /ก า ร บ ร ิก า ร โด ย ต ร ง  ม ีผ ล ล ัก ษ ณ ะ เด ีย ว  

ก ้น  แ ต ่ก า ร โฆ ษ ณ า ท า งน ิต ย ส า ร ท ี่ก ร ะ ต ุ้น ให ้ผ ู้ช ื้อ ต ิด ต ่อ ก ล ับ ม า ย ัง ผ ู้ข า ย ส ิน ค ้า /ก า ร บ ร ิก า ร โด ย ต ร ง  

น ั้น  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิใน แ ง ่บ ว ก ต ่อ ป ร ะ เด ็น  “ เป ็น ส ิ่งท ี่ม ีป ร ะ โย ช น ์ต ่อ ผ ู้บ ร ิโภ ค ” (M e a n  =

3 .7 3 )  เป ็น อ ัน ต ับ แ รก  ป ระ เด ็น  “ ช ่ว ย ให ้ผ ู้บ ร ิโภ ค ช ื้อ ส ิน ค ้า /ก า ร บ ร ิก า ร ได ้ส ะ ด ว ก ช ื้น "  (M e a n  =

3 .6 9 )  เป ็น อ ัน ต ับ ท ี่ส อ ง  แ ล ะป ระ เด ็น  “ ช ่ว ย ให ้ผ ู้บ ร ิโภ ค ต ิด ต ่อ ล ื่อ ส า ร ก ้บ ผ ู้ข า ย ส ิน ค ้า /ก า ร บ ร ิก า ร ได  ้

ง ่า ย ช ื้น ” (M e a n  =  3 .6 6 )  เป ็น อ ัน ต ับ ท ี่ส าม  ต าม ล ำต ับ

การเปรึย ุบเทียบทัศนคติโดยรวมต่อกๆรดลาดทางตรงในลื่อที่ม ีล ักษณะรุทสํ้าน.สะลื่อที่ม ี 
ลักษณะไม่รุกสา

ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิโด ย ร ว ม ต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง ใน ล ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ร ุก ล ํ้า แ ล ะ ล ื่อ ท ี่ม ี 

ล ัก ษ ณ ะ ไม ่ร ุก ล ํ้า ฃ อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  ส ร ุป ได ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า รต ล า ด ท า งต ร ง ใน ล ื่อ ท ี่ 

ม ีล ัก ษ ณ ะ ร ุก ล ํ้า  ( In t r u s iv e  m e d ia )  (M e a n  =  2 .5 3 )  แ ต ก ต ่า งจ าก ก ารต ล าด ท างต ร ง ใน ล ื่อ ท ี่ม ี 

ล ัก ษ ณ ะ ไม ่ร ุก ล ํ้า  (N o n - in t r u s iv e  m e d ia )  (M e a n  =  3 .5 2 )  อ ย ่า งม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า งส ถ ิต ิท ี่ร ะ ต ับ  0 .0 5  

โดยกลุ่มต ัวอย ่างม ีท ัศนคต ิต ่อการตลาดทางตรงในลื่อท ี่ม ีล ักษณะไม ่ร ุกล ํ้า (Non-intrusive 
media) ต ิกว ่าการตลาดทางตรงในล ื่อท ี่ม ีล ักษณะรุกล ํ้า (Intrusive media)
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การเป?อบเทึอบทัศนคติโพย?วมต่อทา?ดลาดทางด?งจำนนทตๆมล,ทษณะป?ะซาท?
ผ ล ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิโด ย ร ว ม ต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งจ ำ แ น ก ต า ม ล ัก ษ ณ ะ ป ร ะ ช า ก ร  

ข อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  ส ร ุป ได ้ว ่า

ใน ด ้า น เพ ศ  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ี่ม ีเพ ศ แ ต ก ต ่า งก ัน  ไม ่ม ีค ว า ม แ ต ก ต ่า งก ัน ข อ งค ่า เฉ ล ี่ย ใน ด ้า น  

ท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งอ ย ่า งม ีน ้ย ส ำ ค ัญ ท า งส ถ ิต ิท ี่ร ะ ต ับ  0 .0 5

ใน ด ้า น อ า ย ุ ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ี่ม ีอ า ย ุแ ต ก ต ่า งก ัน  ไม ่ม ีค ว า ม แ ต ก ต ่า งก ัน ข อ งค ่า เฉ ล ี่ย ใน ด ้า น  

ท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งอ ย ่า งม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า งส ถ ิต ิท ี่ร ะ ต ับ  0 .0 5

ใน ด ้า น ร ะ ด ับ ก า ร ด ีก ษ า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ี่ม ีร ะ ด ับ ก า ร ด ีก ษ า ก า ร แ ต ก ต ่า งก ัน  จ ะม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ  

ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งแ ต ก ต ่า งก ัน อ ย ่า งม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า งส ถ ิต ิท ี่ร ะ ต ับ  0 .0 5  โด ย ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ี่ม ีก า ร  

ด ีก ษ า ร ะ ต ับ ต ํ่า ก ว ่า ป ร ิญ ญ า ต ร ีม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งด ีก ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ี่ม ีก า ร ด ีก ษ า  

ร ะ ต ับ ป ร ิญ ญ า ต ร ี แ ล ะ ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ี่ม ีก า ร ด ีก ษ า ร ะ ต ับ ต ํ่า ก ว ่า ป ร ิญ ญ า ต ร ีย ัง ม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร  

ต ล า ด ท า งต ร งด ีก ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ี่ม ีก า ร ด ีก ษ า ร ะ ต ับ ส ูง ก ว ่า ป ร ิญ ญ า ต ร ี อ ีก ด ้วย

ใน ด ้าน ร ะ ต ับ ร า ย ได ้ต ่อ เด ือ น  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ี่ม ีร ะ ต ับ ร าย ได ้ต ่อ เด ือ น แ ต ก ต ่า งก ัน  

จ ะ ม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งแ ต ก ต ่า งก ัน อ ย ่า งม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า งส ถ ิต ิท ี่ร ะ ต ับ  0 .0 5  โด ย ก ล ุ่ม ต ัว  

อ ย ่า ง ท ี่ม ีร า ย ได ้ต ํ่า ก ว ่า  1 5 ,0 0 0  บ าท ต ่อ เด ือ น  ม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งด ีก ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัวอ ย ่า งท ี ่

ม ีร า ย ได ้ส ูง ก ว ่า  3 0 ,0 0 0  บ าท ต ่อ เด ือ น

ตอนที่ 3 ท ัศนคติของผู้บรีโภคต่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจาการตลาดทางตรง
ผ ล ก า ร ด ีก ษ า ท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งข อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  

ส ร ุป ได ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง เห ็น ว ่า ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ใน ร ะ ต ับ ป า น ก ล า ง

ส ำ ห ร ับ ผ ล ก า ร ด ีก ษ า ท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง ใน ส ึ่อ ท ี่ม  ี

ล ัก ษ ณ ะ ร ุก ล ํ้า แ ล ะ ล ี่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ 'ไม ่ร ุก ล ํ้า ข อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  ส ร ุป ได ้ต ังน ี้

สื่อที่ม ีล ักษณะรุกฟิา
ใน ส ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ร ุก ล ํ้า  ส ร ุป ได ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิโด ย ร ว ม ว ่า  ก า รต ล าด ท างต ร ง  

ใน ล ี่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ร ุก ล ํ้า ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ใน ร ะ ต ับ ส ูง  (M e a n  =  3 .3 6 )

สื่อท ี่ม ีล ัทษณะไม่ร ุกล ํ้า
ใน ส ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ไม ่ร ุก ล ํ้า  ส ร ุป ได ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิโด ย ร ว ม ว ่า  ก ารต ล าด ท าง  

ต ร ง ใน ส ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ไม ่ร ุก ล ํ้า ล ะ เม ิด สิทธิส ่ว น บ ุค ค ล ใน ร ะ ต ับ ต ํ่า  (M e a n  =  2 .5 4 )
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การเปรียบเท ี่ยบท ัศนคติโดยรวมต่อการ«ะเม ีดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง 
ในล ื่อท ี่ม ีล ักษณะรุกลาและลื่อท ี่ม ีล ักษณะไม ่ร ุกฟ ิา

ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิโด ย ร ว ม ต ่อ ก าร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ าก ก าร ต ล าด ท างต ร ง  

ใน ล ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ร ุก ล ํ้า แ ล ะ ล ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ไม ่ร ุก ล ํ้า ข อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  ส ร ุป ได ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ี 

ท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง ใน ล ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ร ุก ล ํ้า  ( In t r u s iv e  

m e d ia )  (M e a n  =  3 .3 6 )  แ ต ก ต ่า งจ า ก ก า ร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง ใน ล ื่อ ท ี่ม  ี

ล ัก ษ ณ ะ ใม ่ร ุก ล ํ้า  (N o n - in t r u s iv e  m e d ia )  (M e a n  =  2 .5 4 )  อ ย ่า งม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า งส ถ ิต ิท ี่ร ะ ต ับ  0 .0 5  

โ ด ย ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ม ีท ัศ น ค ต ิว ่า  ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง ใ น ล ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ร ุก ล ํ้า  ( In t r u s iv e  m e d ia )  

ล ะ เ ม ีด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ม า ก ก ว ่า ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง ใ น ล ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ไ ม ่ร ุก ล ํ้า  (N o n - in t r u s iv e  

m e d ia )

ส ำ ห ร ับ ผ ล ก าร ส ืก ษ าท ัศ น ค ต ิต ่อ ก าร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ าก ก า ร ท ี่อ งค ์ก ร ธ ุร ก ิจ ล ื่อ ส า ร ไป  

ย ังบ ุค ค ล ท ี่เค ย ต ิด ต ่อ ซ ื้อ ข า ย ก ัน ม า ก ่อ น  แ ล ะ ก ารท ี่อ งค ์ก รธ ุรก ิจ ล ื่อ ส าร ไป ย ังบ ุค ค ล ท ี่ไม ่เค ย ต ิด ต ่อ ซ ื้อ  

ข า ย ก ัน ม า ก ่อ น  ส ร ุป ได ้ต ังน ี้

การท ี่องค ์กรธ ุรก ิจล ื่อสารไปลังบ ุคคลที่เคยติดต ่อล ื่อขายก ันมาก ่อน
ส ร ุป ได ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิโด ย ร ว ม ว ่า  ก ารท ี่อ งค ์ก รธ ุรก ิจ ล ื่อ ส าร ไป ย ังบ ุค ค ล ท ี่เค ย  

ต ิด ต ่อ ซ ื้อ ข า ย ก ัน ม า ก ่อ น ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ใน ร ะ ด ับ ป า น ก ล า ง  (M e a n  =  3 .0 2 )

การท ี่องค ์กรธ ุรก ิจล ื่อสารไปลังบ ุคคลที่ไฝเคยต ิดต ่อล ื่อขายกันมาก ่อน
ส ร ุป ได ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิโด ย ร ว ม ว ่า  ก ารท ี่อ งค ์ก รธ ุรก ิจ ล ื่อ ส าร ไป ย ังบ ุค ค ล ท ี่ไม  ่

เค ย ต ิด ต ่อ ซ ื้อ ข าย ก ัน ม าก ่อ น ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ใน ร ะ ด ับ ส ูง  (M e a n  =  3 .6 1 )

กๆ?เปรียบเท ียบลัศนคติต ่อการละเม ีดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการที่องค ์กรธ ุรก ิจล ื่อสารไปล ัง  

บุคคลที่เคยต ิดต ่อล ื่อชายก ันมาก ่อน และการที่องค ์ก?ธุรก ิจล ื่อสารไปลังบ ุคคลที่ไม ่เคย  
ติดต ่อลื่อชายกันมาก่อน

ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิโด ย รว ม ต ่อ ก ารล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ าก ก ารท ี่อ งค ์ก รธ ุร ก ิจ  

ล ื่อ ส า ร ไป ย ังบ ุค ค ล ท ี่เค ย ต ิด ต ่อ ซ ื้อ ข า ย ก ัน ม า ก ่อ น  แ ล ะก ารท ี่อ งค ์ก รธ ุรก ิจลื่อส าร ไป ย ังบ ุค ค ล ท ี่ไม ่ 

เค ย ต ิด ต ่อ ซ ื้อ ข า ย ก ัน ม า ก ่อ น  ข อ งก ล ุ่ม ต ัวอ ย ่า ง  ส ร ุป ได ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า รล ะ เม ิด  

ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ก าร ท ี่อ งค ์ก ร ธ ุร ก ิจ ล ื่อ ส า ร ไป ย ังบ ุค ค ล ท ี่เค ย ต ิด ต ่อ ก ัน ม าก ่อ น  (M e a n  =  3 .0 2 )  

แ ต ก ต ่า งจ าก ก าร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ก า ร ท ี่อ งค ์ก ร ธ ุร ก ิจ ล ื่อ ส า ร ไป ย ังบ ุค ค ล ท ี่ย ัง ไฝ เค ย ต ิด ต ่อ  

ซ ื้อ ข า ย ก ัน ม า ก ่อ น  (M e a n  =  3 .6 1 )  อ ย ่า งม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า งส ถ ิต ิท ี่ร ะ ด ับ  0 .0 5  โดยกลุ่มต ัวอย่างม ี 
ทัศนคติว ่า การท ี่องค ์กรธ ุรก ิจล ื่อสารไปลังบ ุคคลทัไฝเคยต ิดต ่อล ื่อขายกันมาก ่อนละเม ิด
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สิทธิส ่วนบุคคลมากกว่าการท ี่องค์กรธุรก ิจส ิอสารไปอังบ ุคคลที่เคยติดต ่อชี่เอขายกันมา 
ก่อน

การเปรียบเท ึอบท ัศนคติโดยรวมต่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากกา?ดลาดทางตรง 
จำแนกดามลักษณะประชากร

ผ ล ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิโด ย ร ว ม ต ่อ ก า ร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ต ล า ด ท า งต ร ง  

จ ำ แ น ก ต า ม ล ัก ษ ณ ะ ป ร ะ ช า ก ร ข อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  ส ร ุป ได ้ว ่า

ใน ด ้า น เพ ศ  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ี่ม ีเพ ศ แ ต ก ต ่า งก ัน  ไม ่ม ีค ว าม แ ต ก ต ่า งก ัน ช อ งค ่า เฉ ล ี่ย ใน ด ้า น  

ท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ต ล า ด ท า งต ร ง  อ ย ่า งม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า งส ถ ิต ิท ี่ร ะ ต ับ  0 .0 5  

ใน ด ้า น อ า ย ุ ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ี่ม ีอ า ย ุแ ต ก ต ่า งก ัน  จ ะม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า รล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล  

จ า ก ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งแ ต ก ต ่า งก ัน อ ย ่า งม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า งส ถ ิต ิท ี่ร ะ ด ับ  0 .0 5  โด ย ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ี่ม ี 

อ าย ุ 2 1 - 3 0  ป ี จ ะ ม ีท ัศ น ค ต ิว ่า ก า ร ต ล า ด ท า งต ล า ด ท า งต ร งล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ไน ร ะ ด ับ ท ี่ร ุน แ ร ง  

น ้อ ย ก ว ่า ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ท ี่ม ีอ า ย ุ4 1 -5 0  ป ี

ใ น ด ้า น ร ะ ด ับ ก า ร ศ ึก ษ า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ี่ม ีร ะ ด ับ ก า ร ศ ึก ษ า แ ต ก ต ่า งก ัน  ไม ่ม ีค ว าม แ ต ก ต ่า ง  

ก ัน ข อ งค ่า เฉ ล ี่ย ใน ด ้า น ท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ต ล า ด ท า งต ร ง  อ ย ่า งม ีน ัย ส ำ ค ัญ

ท างส ถ ิต ิท ี่ร ะ ด ับ  0 .0 5

ใน ด ้า น ร ะ ด ับ ร า ย ได ้ต ่อ เด ือ น  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ี่ม ีร ะ ด ับ ร าย ได ้แ ต ก ต ่า งก ัน  จ ะม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ  

ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งแ ต ก ต ่า งก ัน อ ย ่า งม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า งส ถ ิต ิท ี่ร ะ ด ับ  0 .0 5  โด ย ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ี่ม ีร า ย ได  ้

ต ํ่า ก ว ่า  1 5 ,0 0 0  บ าท ต ่อ เด ือ น  ม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งด ีก ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ี่ม ีร าย ได ้ส ูงก ว ่า

3 0 ,0 0 0  บ าท ต ่อ เต ือ น

ตอนที่ 4 ความต้องการของผูนรีโภคในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง
ผ ล ก า ร ศ ึก ษ า ค ว า ม ต ้อ งก า ร ข อ งผ ู้บ ร ีโภ ค ใน เร ื่อ งม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งช อ ง  

ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  ส ร ุป ได ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีค ว า ม ต ้อ งก า ร ม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง ใน  

ป ร ิม า ณ ม าก

ส ำ ห ร ับ ผ ล ก า ร ศ ึก ษ า ค ว า ม ต ้อ งก า ร ม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง ใน ส ึ่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ  

ร ุก ล ํ้า แ ล ะ ล ี่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ 'ไม ่ร ุก เา ข อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  ส ร ุป ได ้ว ่า
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สื่อท ี่ม ีล ักษณะรุกลา
ใ น ส ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ร ุก เ า  ส ร ุป ได ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีค ว า ม ต ้อ งก า ร ม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร  

ต ล า ด ท า งต ร ง ใน ป ร ิม า ณ ส ูง  (M e a n  =  3 .7 9 )

สื่อท ี่ม ีล ักษณะไม ่ร ุทล ํ้า
ใ น ส ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ไม ่ร ุก ล ํ้า  ส ร ุป ใต ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีค ว า ม ต ้อ งก า ร ม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร

ต ล า ด ท า ง ต ร ง ใน ป ร ิม า ณ ป า น ก ล า ง  (M e a n  =  3 .2 1 )

กๆ?เปรียบเท ึยบความต้องการมาด?ทา?ควบคุมภา?พลาดทางตรงในสื่อท ี่ม ีล ักษณะรุกลํ้า 
และสื่อที่ม ีล ักษณะไม,รุกลา

ผ ล ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ ค ว า ม ต ้อ งก า ร ม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง ใน ส ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ  

ร ุก ล ํ้า แ ล ะ ส ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ไม ่ร ุก ล ํ้า ข อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  ส ร ุป ใต ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีค ว า ม ต ้อ งก า ร ม า ต ร  

ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง ใน ส ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ร ุก ล ํ้า  ( In t r u s iv e  m e d ia )  (M e a n  =  3 .7 9 )

แ ต ก ต ่า ง จ า ก ม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง ใน ส ื่อ ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ไม ่ร ุก ล ํ้า  (N o n - in t r u s iv e  m e d ia )  

(M e a n  = 3 .2 1 )  อ ย ่า งม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า งส ถ ิต ิท ี่ร ะ ด ับ  0 .0 5  โดยกล ุ่มต ้วอย ่างม ีความต ้องการมาตร  
การควบค ุมการตลาดทางตรงใบส ื่อ ที่ม ีล ักษณะรุกล ํ้า ( In t r u s iv e  m e d ia )  มากกว ่าส ื่อ ที่ม  ี
ลักษณะไ ม ่รุกลำ (N o n - in t r u s iv e  m e d ia )

กา?เปรียบเท ึยบความต้องการมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงจำแนกดามลักษณะ 
ประชากร

ผ ล ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ ค ว า ม ต ้อ งก า ร ม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งจ ำ แ น ก ต า ม ล ัก ษ ณ ะ  

ป ร ะ ช า ก ร ซ อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  ส ร ุป ไต ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ป ร ะ ช า ก ร แ ต ก ต ่า งค ัน ท ั้ง ใน ต ้า น  

เพศ อ าย ุ ร ะ ต ัน ก า ร ศ ึก ษ า  แ ล ะระต ับ ราย ไต ้ต ่อ เด ือ น  ล ้ว น ไม ่ม ีค ว า ม แ ต ก ต ่า งค ัน ช อ งค ่า เฉ ล ี่ย ใน  

ด ้า น ค ว า ม ต ้อ งก า ร ม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  อ ย ่า งม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า งส ถ ิต ิท ี่ร ะ ต ับ  0 .0 5

ตอนที่ 5 ล ักษณะของมาตรการควบค ุมการตลาดทางตรงท ี่ผ ู้บร ีโภคต ้องการ
ผ ล ก า ร ศ ึก ษ า ล ัก ษ ณ ะ ช อ งม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งท ี่ผ ู้บ ร ิโภ ค ต ้อ งก า ร  

ส ร ุป ได ้ว ่า

ม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ท ี่ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีค ว า ม ต ้อ งก า ร ใน ป ร ิม า ณ ล ูงท ี่ส ุด  3  อ ัน ต ับ แ รก ค ือ  

อ งค ์ก ร ธ ุร ก ิจ ต ้อ งห ย ุด ต ิด ต ่อ ไป ค ังผ ู้บ ร ิโภ ค ท ัน ท ีเม ื่อ ผ ู้บ ร ิโภ ค แ ส ด ง เจ ต จ ำน งว ่า ไม ่ต ้อ งก าร ไต ้ร ิบ ก าร  

ต ิด ต ่อ จ าก อ งค ์ก รธ ุร ก ิจ น ั้น อ ีก ต ่อ ไป  (4 .4 7 )  อ งค ์ก รธ ุร ก ิจ ต ้อ งแ ต ่งต ังพ น ัก ง าน ท ี่ม ีห น ้าท ี่โด ย ต ร ง  

ใน ก า ร ค ุ้ม ค ร อ งส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ข อ งล ูก ค ้า ช อ งอ งค ์ก ร  (4 .3 3 )  อ งค ์ก รธ ุร ก ิจ ต ้อ ง ได ้ร ิบ ก ารอ น ุญ า ต  

เป ็น ล า ย ล ัก ษ ณ ์อ ัก ษ ร จ า ก ผ ู้บ ร ิโภ ค ก ่อ น ท ี่จ ะ น ำ ข ้อ ม ูล บ ุค ค ล ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ไป ใช ้ป ร ะ โย ช น ั(4 .2 9 )



สว่นประเดน็เรองสทิธสิว่นบคุคลนนั กลุม่ตวัอยา่งเหน็วา่ กฎหมายในปจัจบุนัไมล่ามารถคุม้ครอง
ผู้บริโภคจาก การละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจากการตลาดทางตรงได้ในระตับที่น่าพอใจ

ตอนที่ 6 การทดสอบสมมุต ิฐานการวิจ ัย
(ความส ัมพ ันธ์ระหว่างท ัศนคต ิซองผ ู้บร ิโภคต ่อการตลาดทางตรง ท ัศนคต ิของผ ู ้

บริโภคต่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง และความต้องการในเรื่อง 
มาตรการควบคุมการตลาดทางตรง)

ผ ล ก า ร ท ด ล อ บ ล ม ม ุต ิฐ า น ก า ร ว ิจ ัย  โด ย ค ืก ษ ๆ ค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะห ว ่า งท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค  

ต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก าร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ าก ก าร ต ล า ด ท า งต ร ง  

แ ล ะ ค ว า ม ต ้อ งก า ร ใน เร ื่อ งม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  ล ร ุป ได ้ว ่า

สมมุติฐานที่ 1
ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก าร ต ล าด ท างต ร งก ับ ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก า ร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น  

บ ุค ค ล จ า ก ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  ม ีค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ก ัน ใน เซ ิงล บ  ( r = -0 .2 6 )  อ ย ่า งม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า งส ถ ิต ิท ี ่

ระต ับ  0 .0 5  ซ ึ่ง ห ม า ย ถ ืง  ถ า ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ ก าร ต ล าด ท างต ร ง ไป ใน ท ิศ ท า งบ ว ก  ก ล ุ่ม ต ัว  

อ ย ่า ง จ ะ ม ีท ัศ น ค ต ิว ่า  ก ารต ล าด ท างต ร งล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ใน ระต ับ ท ี่ร ุน แ ร งน ้อ ย ล ง  แ ล ะถ ้า  

ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง ไป ใน ท ิศ ท า งล บ  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งจ ะ ม ีท ัศ น ค ต ิว ่า  ก าร  

ต ล าด ท างต ร งล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ใน ร ะ ต ับ ท ี่ร ุน แ ร งม า ก ร ื่น

ต ังน ั้น  จ ึงย อ ม ร ิม ส ม ม ุต ิฐ า น ข ้อ  1 ก ล ่า ว ค ือ  ท ัศนคต ิของผ ู้บริโภคต่อการตลาดทาง 
ตรง ม ีความสัมพ ันธ์ทางลบกับท ัศนคติของผู้บริโภคต่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการ 
ตลาดทางตรง

สมมุต ิฐานที่ 2
ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก าร ต ล าด ท างต ร งก ับ ค ว า ม ต ้อ งก าร ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ใน เร ื่อ งม าต ร ก าร  

ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  ม ีค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ก ัน ใน เซ ิงล บ  อ ย ่า งม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า งส ถ ิต ิท ี่ร ะ ต ับ  0 .0 5  

( r = -0 .2 9 )  ซ ึ่ง ห ม า ย ถ ึง  ถ ้า ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ ก าร ต ล าด ท างต ร ง ไป ใน ท ิศ ท า งบ ว ก  ก ล ุ่ม ต ัว  

อ ย ่า งจ ะ ม ีค ว า ม ต ้อ งก า ร ใน เร ื่อ งม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง ใน ป ร ม า ณ ท ี่น ้อ ย ล ง  แ ล ะถ ้า  

ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง ไป ใน ท ิศ ท า งล บ  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งจ ะ ม ีค ว า ม ต ้อ งก าร ใน  

เร ื่อ งม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งใน ป ร ิม า ณ ท ี่ม า ก ข ึ้น

ต ังน ั้น  จ ึงย อ ม ร ิม ส ม ม ุต ิฐ า น ข ้อ  2  ก ล ่า ว ค ือ  ทัศนคต ิของผ ู้บริโภคต่อการตลาดทาง 
ตรงม ีความสัมพ ันธ ์ทางลบกับความต้องการของผ ู้บริโภคใ น เรื่องมาตรการควบคุมการ
ตลาดทางตรง
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สมมุต ิฐานที่ 3
ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก า ร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งก ับ ค ว า ม ต ้อ งก า ร  

ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ใน เร ื่อ งม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  ม ีค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ก ัน ใน เช ิงบ ว ก  อ ย ่า งม ีน ัย  

ล ำ ค ้ญ ท า ง ส ถ ิต ิท ี่ร ะ ด ับ  0 .0 5  (ท = 0 .3 3 ) ซ ึ่ง ห ม า ย ถ ึง  ถ ้า ก ล ุ่ม ด ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิว ่า  ก า รต ล าด ท าง  

ต ร งล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ใน ร ะ ด ับ ส ูง  ก ล ุ่ม ด ัว อ ย ่า งจ ะ ม ีค ว า ม ต ้อ งก าร ใน เร ื่อ งม าต ร ก า ร ค ว บ ค ุม  

ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง ใน ป ร ิม า ณ ส ูง เซ ่น ก ัน  แ ล ะ ถ ้า ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิว ่า  ก า ร ต ล าด ท างต ร ง  

ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ใน ร ะ ด ับ ต ํ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งจ ะ ม ีค ว า ม ต ้อ งก า ร ใน เร ื่อ งม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร  

ต ล า ด ท า งต ร ง ใน ป ร ิม า ณ ท ี่น ้อ ย ล ง

ต ังน ั้น  จ ึงย อ ม ร ับ ส ม ม ุต ิฐ า น ข ้อ  3  ก ล ่า วค ือ  พัศนคติของผู้บร ิโภคต่อการละเม ิดส ิทธ ิ 
ส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง ม ิความส้มพ ันธ์ทางบวกกับความต้องการของผู้บร ิโภค  
ในเร ื่องมาตรการควบค ุมการตลาดทางตรง

สมมุต ิฐานที่ 4
ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งแ ล ะ ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก า ร ล ะ ฌ ิด ส ิท ธ ิ 

ส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง  ม ีค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ ค ว าม ต ้อ งก า ร ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ใน เร ื่อ งม าต ร ก า ร  

ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งอ ย ่า งม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า งส ถ ิต ิท ี่ร ะ ด ับ  0 .0 5  ด ังน ั้น  จ ึงย อ ม ร ับ ส ม ม ุต ิฐ าน ข ้อ  

4  ก ล ่า ว ค ือ  ท ัศนคต ิของผ ู้บริโภคต่อการตลาดทางตรงและท ัศนคติของผ ู้บริโภคต่อการ 
ละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากท า ร ตลาดทางตรงม ิความท ัมพ ันธ ์ก ับความต้องการของผ ู้บริโภค 
ในเร ื่องมาตรการค ว บ คุมการตลาดทางตรง

อภ ิปรายผลการวิจ ัย
ผ ู้ว ิจ ัย ล า ม า ร ถ น ำ ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ม า อ ภ ิป ร า ย ผ ล ใต ้ต ัง น ี้ 

ต อ บ ท ี่ 1 ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก าร ต ล าด ท างต ร ง

ตอนท ี่ 2  ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้ป ร ิโภ ค ต ่อ ก า ร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  

ตอนที่ 3  ค ว าม ต ้อ งก า ร ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ใน เร ื่อ งม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  

ตอนท ี่ 4 ส ัก ษ ณ ะ ข อ งม า ต ร ก า ร ค ว บ ค ุม ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งท ี่ผ ู้บ ร ิโภ ค ต ้อ งก า ร  

ตอนท ี่ 5  ก า ร ท ด ส อ บ ส ม ม ุต ิฐ า น

ค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า งท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  แ ล ะท ัศ น ค ต  ิ

ข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค ต ่อ ก า ร ล ะ ม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ า ก ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  ก ับ ค วาม  

ต ้อ งก าร ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ใน เร ื่อ งม าต ร ก าร ค ว บ ค ุม ก าร ต ล าด ท างต ร ง
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ตอนที่ 1 ท ัศนคติของผู้'บริโภคต่อการตลาดทๆงดรง

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมอย่างเป็นกลางต่อการตลาดทางตรง 
ซึ่งทัศนคติโดยรวมต่อการตลาดทางตรงนี้ เป็นตัวแทนรองผลรวมค่าทัศนคติในแต่ละด้าน 
ทั้งด้านบวกและด้านลบที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อการตลาดทางตรงในแต่ละสื่อ

ผลการวิจัยส่วนนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของคัรินทร์ ซึ้งสุนทร (2543) ที่ทำการคืกษา 
ทัศนคติของกลุ่มทำงานตอนต้นที่มีต่อการตลาดทางตรง โดยใช้การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey) ท่ีมี 
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ ซึ่งพบว่า กลุ่มวัยทำงานตอนต้นส่วนใหญ่มีทัศน 
คติเป็นกลางต่อการตลาดทางตรง อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยส่วนนี้กลับแตกต่างจากผลการวิจัย 
รอง Korgaonkar, «arson และ Akaah ( 1 9 9 7 )  ที่ดำเนินการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey) โดยใช้แบบ 
ลอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ เพี่อคืกษาทัศนคติรองผู้บริโภคชาวอเมริกันต่อการ 
ตลาดทางตรง และพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทัศนคติในแง่บวกต่อการตลาดทางตรง

ผู้วิจัยเห็นว่า สาเหตุที่กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้มีทัศนคติเป็นกลางต่อการตลาดทางตรง 
ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยอี่นๆ มีทัศนคติในแง่บวกต่อการตลาดทางตรง น่าจะเป็นเพราะ 
การวิจัยนี้สืกษาทั้งสื่อที่มีลักษณะรุกลํ้าจำนวน 5 ประ๓ ท และสื่อที่มีลักษณะไม่รุกลํ้าจำนวน 
4 ประ๓ ท โดยกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในแง่ลบต่อสื่อที่มีลักษณะรุกลํ้า ในขณะที่มีทัศนคติใน 
แง่บวกต่อสื่อที่มีลักษณะไม่รุกเา ตังนั้นเมื่อนำทัศนคติต่อสื่อทั้ง 2 ชนิดมาคิดเฉลี่ยรวมกันแล้ว 
จึงทำให้ใตค้า่.'ๆะแนนท่ีแสดงว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเป็นกลางต่อการตลาดทางตรง

แม้กระน้ันก็ตาม ผลการวิจัยทัศนคติต่อการตลาดทางตรงพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ 
เชิงบวกและเชิงลบต่อบางประเด็นในแต่ละประ๓ ทของการตลาดทางตรง ตังน้ี

ประเด็นสำคัญท่ีกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการตลาดทางตรงในด้านบวก คือ ส่วนใหญ่ 
เห็นว่า การตลาดทางตรงช่วยให้ผู้บริโภคติดต่อส่ือสารกับผู้ขายสินค้า/การบริการได้ง่ายข้ึน 
ซ่ึงสอดคล้องกับผลการ่วิจัยของ Taylor et al. (2000) ในส่วนท่ีสืกษาทัศนคติของผู้บริโภค 
ชาวอเมริกัน แต่แตกต่างจากผลการวิจัยช้ินเดียวกันในส่วนท่ีคืกษาทัศนคติของผู้บริโภคชาวญ่ีป้น 
ท้ังน้ี Taylor et al. (2000) ได้ดำเนินการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey) โดยใช้แบบลอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือ เพ่ีอเปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคชาวอเมริกันกับทัศนคติของ 
ผู้บริโภคชาวณ่ีปุนท่ีมีต่อการตลาดทางตรง และพบว่า ผู้บริโภคชาวอเมริกันมีทัศนคติในทางบวก 
ต่อประเด็นน้ีว่า การตลาดทางตรงในส่ือโทรคัพท์ (Telemarketing) ช่วยให้ผู้บริโภคติดต่อส่ือสาร 
กับผู้ขายสินค้า/การบริการได้ง่ายช้ิน ในขณะท่ีผู้บริโภคชาวญ่ีป่นมีทัศนคติในทางลบต่อประเด็นน้ี 
ว่า การตลาดทางตรงในส่ือโทรคัพท์ (Telemarketing) ไม่ช่วยให้ผู้บริโภคติดต่อส่ือสารกับผู้ขาย
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สินค้า/การบริการได้ง่ายขึ้นแต่อย่างใด ผลการวิจัยส่วนนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Milne และ 
Boza ( 1 9 9 9 )  ที่รวบรวมข้อมูลด้วยการส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์ไปยังกลุ่มตัวอย่างจำนวน 
4 , 8 5 1  ราย เพื่อคืกษาความไว้วางใจและความกังวลของผู้บริโภคในเรื่องการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 
จากการตลาดทางตรง และพบว่า ผู้บริโภคเห็นว่าการตลาดทางตรงเป็นซ่องทางที่ช่วยให้ผู้บริโภค 
ติดต่อสื่อสารกับผู้ขายสินค้า/การบริการได้ง่ายขึ้น โดยเฉพาะการร้องเรียนให้มีการปร้บปรุงสินค้า/ 
การบริการให้มีประสิทธิภาพและตรงกับความต้องการของผู้บริโภค

ส่วนประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการตลาดทางตรงอย่างเป็นกลางคือ ส่วนใหญ่ 
เห็นว่า การตลาดทางตรงเป็นสิ่งที่มีประโยชน์ต่อผู้บริโภคในระดับปานกลาง ซึ่งขัดกับงานวิจัยเชิง 
สำรวจของ Korgaonkar et al. ( 1 9 9 7 )  ที่รายงานผลการวิจัยว่า ผู้'บริโภค'ชาวอเมริกันเห็น'ว่าการ 
ตลาดทางตรงเป็นสิ่งที่มีประโยชน์ต่อผู้บริโภคในระดับสูง ในแง่ที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเกี่ยวกับ 
สินค้าและการบริการในท้องถิ่น ตราสินค้าที่น่าสนใจ ตลอดจนสินค้าและการบริการใหม่ที่เพิ่งเข้า 
ส่ตลาด นอกจากนี้ ผลการวิจัยขึ้นนี้ยังขัดกับผลการวิจัยเชิงสำรวจของ Taylor et al. (2000) ท่ีพบ 
ว่า ผู้บริโภคชาวอเมริกันและชาวญี่ป่นต่างมีความเห็นตรงกันว่า การตลาดทางตรงในสื่อโทรศัพท์ 
(Telemarketing) เป็นสิ่งที่มีประโยชน์ต่อผู้บริโภคในระดับตํ่า

ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการตลาดทางตรงอย่างเป็นกลางอีกประเด็นหนึ่งคือ 
การตลาดทางตรงช่วยให้ผู้บริโภคชื้อสินค้า/การบริการได้สะดวกขึ้นในระดับปานกลาง ซึ่งสอด 
คล้องกับงานวิจัยเชิงสำรวจของ Milne และ Boza ( 1 9 9 9 )  ที่พบว่า การตลาดทางตรงช่วยให ้
ผู้บริโภคประหยัดเวลาในการชื้อสินค้า/การบริการได้ในระดับปานกลาง อย่างไรก็ตาม ผลในด้าน 
นี้'ขัดกับผลการคืกษ'าฃอง Taylor et al. (2000) ที่ระบุว่า ผู้บริโภคชาวอเมริกันและชาวญี่ป้นต่างมี 
ความเห็นตรงกันว่า การตลาดทางตรงในสื่อโทรศัพท์ (Telemarketing) ช่วยให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า/ 
การบริการได้สะดวกขึ้นในระดับตํ่า

ทัศนคติในด้านลบต่อการตลาดทางตรงที่พบ ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าการตลาดทาง 
ตรงสร้างความรำคาญให้กับผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับผลการ่วิจัยเชิงสำรวจของ Taylor et al. 
(2000) ท่ีระบุว่า ผู้บริโภคชาวอเมริกันและซาวฌี่ปุนต่างมีความเห็นตรงกันว่า การตลาดทางตรง 
ในสื่อโทรศัพท์(Telemarketing) สร้างความรำคาญให้กับผู้บริโภค นอกจากนี้ยังลอดคล้องกับผล 
การวิจัยของดีรินทร์ ข้ึงสุนทร (2543) ที่รายงานผลว่า กลุ่มวัยทำงานตอนต้นเห็นว่า การตลาด 
ทางตรงน่ารำคาญ เช่นเดียวกับผลการ่วิจัยของอัญชลี เรืองล้นติโยธิน (2540) ท่ีพบว่า ถึงแมโดย 
รวมแล้ว ผู้บริโภควัยทำงานจะมีทัศนคติในแง่บวกต่อการตลาดทางตรงในสื่อจดหมายตรง แต่ก็มี 
ประเด็นหนึ่งที่ผู้บริโภควัยทำงานมีทัศนคติเชิงลบต่อจดหมายตรง ประเด็นน้ันคือ จดหมายตรง 
สร้างความรำคาญเพราะรุกลํ้าความเป็นส่วนตัว
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นอกจากนี้ Petrison, Wang, และ Messick (1998) ตั้งข้อสังเกตไว้ในทิศทางเดียวกันว่า 
กิจกรรมของการตลาดทางตรงมักถูกมองว่าน่ารำคาญ โดยสิ่งที่ผู้บริโภคจำนวนมากรู้สึกรำคาญ 
มากที่สุดคือ การทำให้เสียเวลาโดยเปล่าประโยชน์ ยกตัวอย่างเข้น การ'โทรศัพท์โดย'ใช้ 
คอมพิวเตอร์ควบคุมที่แนะนำผู้บริโภคว่า “โปรดถือลายเพื่อรับพิงข่าวสารสำคัญ’, หริอจดหมาย 
ตรงที่หลอกให้เข้าใจผิดว่าเป็นเอกสารอื่นๆ (เข่น ใบเสร็จหรือเช็ครองขวัญ) เพื่อหลอกล่อให้คน 
คนเปิดอ่าน แม้ว่าในบางครั้งเทคนิคต่างๆ จะทำให้คนสนใจโฆษณามากขึ้น หรือแม้แต่ช่วยเพิ่ม 
ยอดรายก็ตาม แต่เทคนิคเหล่านี้อาจจะสร้างความมาดหมางให้กับผู้บริโภคจำนวนมากไปอีกนาน 
ได้เข่นกัน

ในอ ีกประเด ็นหน ึ่ง  ผ ู้บร ิโภคบางรายอาจร ู้ส ึกหง ุดหง ิดก ับส ิ่งรองบางประการท ี่น ักการ  

ตลาดทางตรงมอบให ้ก ับตน  โดยเฉพาะเม ื่อส ิ่งของเหล ่าน ั้นม ีล ักษณ ะท ี่บอกเป ็นน ัยว ่า พวกเรา  

ควรดำเน ินช ีว ิตในร ูปแบบท ี่แตกต ่างจากเด ิม  หร ือเม ื่อส ิ่งของเหล ่าน ั้นทำให ้ผ ู้บร ิโภคระล ึกถ ืงเร ี่องท ี ่

กระทบความร ู้ส ึก  ยกต ัวอย ่างเข ่น  การล ่งข ้อม ูลจากร ้านขายเส ื้อผ ้าสำหร ับคนท ี่ม ีร ูปร ่างใหญ ่หร ือ  

จากศ ูนย ์ลดน ั้าหน ักท ี่ท ำให ้บ างคนร ู้ส ึกว ่า  ม ีคนมองว ่าพวกเขาอ ้วน  บรรดาคนโสดก ็ร ู้ส ึกรำคาญ  

เข ่น เด ียวก ัน เม ื่อ ได ้ร ับข ้อม ูลท ี่ล ่งมาจากบร ิษ ัทจ ัดหาค ู่ ท ี่แย ่ไปกว ่าน ั้นก ็ค ือว ่า คนท ี่ท ุกข ์ทรมานจ ิต  

ใจจากการแท ้งบ ุตรหร ือบ ุตรเส ียช ีว ิตแต ่เยาว ์ว ัยอาจจะสะเท ือนใจเม ื่อ ได ้ร ับข ้อม ูลท ี่ม ุ่งเป ้าไปท ี่พ ่อ  

แม ่เด ็กอ ่อน (P e tr iso n  e t a l., 1998)

ประเด็นต่อมาที่ผู้บริโภคมีทัศนคติในด้านลบต่อการตลาดทางตรงคือ กลุ่มตัวอย่างเห็นว่า 
การตลาดทางตรงสร้างความเพลิดเพลินให้กับผู้บริโภคในระตับตํ่า ชึ่งลอดคล้องกับผลวิจัยของ 
Phelps et al. (2001) ที่คืทษาทัศนคติชองผู้บริโภคต่อการตลาดทางตรงและการละเมิดสิทธิล่วน 
บุคคลจากการตลาดทางตรง ตลอดจนความต้องการมาตรการควบคุมข้อมูลที่ใข้ในการดำเนิน 
งานของการตลาดทางตรง โดยใช้การวิจัยเชิงสำรวจทางไปรษณีย์ (Mail survey) และพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นว่าการตลาดทางตรงสร้างความเพลิดเพลินให้กับผู้บริโภคในระตับตํ่า ผลการ่วิจัยล่วน 
นี้ยังลอดคล้องกับงานวิจัยเชิงสำรวจผู้บริโภค 980 ราย ของ Settle et al. (1994) ที่คืกษา 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการตลาดทางตรงและพบว่า ผู้บริโภคเห็นว่าจดหมายตรง การโฆษณา 
ทางโทรทัศน์ที่กระตุ้นให้ผู้ขึ้อติดต่อกลับมายังผู้รายสินค้า/การบริการโดยตรง การโฆษณาทาง 
หนังสือพิมพ์ที่กระตุ้นให้ผู้ขึ้อติดต่อกลับมายังผู้ขายสินค้า/การบริการโดยตรง และการโฆษณาทาง 
นิตยสารที่กระตุ้นให้ผู้ชื้อติดต่อกลับมายังผู้ขายสินค้า/การบริการโดยตรงสร้างความเพลิดเพลินให้ 
กับผู้บริโภคในระดับตํ่า

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยล่วนนี้กลับแตกต่างจากผลการวิจัยของ Korgaonkar et al. 
(1997) ที่พบว่า ผู้บริโภคเห็นว่าการตลาดทางตรงสร้างความเพลิดเพลินและเป็นสิ่งบันเทิงใจ 
อีกทั้งสร้างความสนุกสนานได้มากกว่าการสิ่อสารการตลาดประเภทอื่นๆ นอกจากนี้ ผลการวิจัย
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ส ่วน น ี้ย ังแตกต ่างจากงาน ว ิจ ัย Iช ิงส ำรวจรอง Fletcher และ Peter (1997) ท ี่พบว ่า ผ ู้บริโภคเห ็นว ่า 

การตลาดทางตรงเน ้นการนำเสนอในร ูปแบบท ี่แปลกใหม ่ และกระต ุ้นความลนใจได ้เป ็นอย ่างด ี 

อ ีกประการหน ึ่ง ผลการ ่ว ิจ ัยส ่วนน ี้แตกต ่างจากแนวค ิดรอง Spiller และ Baier (2004) ท ี่อธ ิบายว ่า  

การตลาดทางตรงสร ้างความบ ัน เท ิง ช ่วยผ ่อนคลาย และม ีความค ิดสร ้างสรรค ์

การเปรียบเท ียบท ัศนคติโดยรวมของผู้บริโภคต่อการตลาดทางตรง่ใบส ิอท ี่ม  ี
ลักษณะรุกล ํ้าและสิอท ี่ม ีล ักษณะไม ่ร ุกล ํ้า

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมต่อการตลาดทางตรงในลื่อที่มีลักษณะ 
ไม่รุกลํ้าดีกว่าลื่อที่มีลักษณะรุกลํ้า ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Mitchell (2003) ท่ี 
ทำการวัดทัศนคติของผู้บริโภคต่อจดหมายตรง (ลื่อที่มีลักษณะไม่รุกลํ้า) เปรยบเทียบกับทัศนคติ 
ของผู้บริโภคต่อการชายสินค้า/การบริการผ่านลื่อโทรค์พท์(ลื่อที่มีลักษณะรุกลํ้า) โดยใช้การ 
สนทนากลุ่ม (Focus group) และการสำรวจ (Survey) ด้วยแบบลอบถาม (Questionnaire) และ 
พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงลบต่อการขายสินค้า/การบริการผ่านลื่อโทรค้พทัในระดับที่รุนแรงกว่า 
จดหมายตรง ในทำนองเดียวกัน Taylor et al. (2000) ตั้งข้อลังเกตที่สอดคล้องกับงานวิจัยนี้ว่า 
จดหมายตรงทำให้ผู้บริโภคชาวญี่ป่นรู้สึกรำคาญน้อยกว่าการขายสินค้า/การบริการผ่านลื่อ 
โทรค์พท์ เนื่องจากชาวญี่ปนไม่นิยมบอกปฏิเสธบุคคลอื่นโดยตรง ตั้งนั้นการปฏิเสธจดหมายตรง 
ด้วยการไม่เปิดอ่านจึงทระทำได้ง่ายกว่าการยุติการสนทนาที่ไม่พึงประสงค์ทางโทรศัพท์ ยิ่งไปกว่า 
นั้น นอกจากการขายสินค้า/การบริการผ่านลื่อโทรศัพท์โดยบุคคลแปลกหน้าจะสร้างความกระอัก 
กระอ่วน'ใจแล้ว ยังถูกมองว า่ เป็นการกระทำที่ไร้มารยาทและเป็นการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลอีก 
ด้วย

นอกจากน้ี เม่ือดีกษาล่ือแต่ละชนิดของการตลาดทางตรงก็ยังพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติ 
ในแง,ลบต่อล่ือท่ีมีลักษณะรุกล้ําในภาพรวม และมีทัศนคติในแง่บวกต่อล่ือท่ีมีลักษณะไม่รุกล้ําใน 
ภาพรวม ดังรายละเอียดต่อไปน้ี

จากการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงลบต่อการโทรศัพท์ไปบ้านเพ่ือขายสินค้า/ 
การบริการ การโทรศัพท์ใปท่ีทำงานเพ่ือรายสินค้า/การบริการ และการโทรเช้าโทรศัพท์มีอถีอเพ่ือ 
ขายสินค้า/การบริการ ซ่ึงสอดคล้องกับผลการดีกษาของ Taylor et al. (2000) ท่ีระบุว่า ผู้บริโภค 
ชาวอเมริกันและชาวฌ่ีป่นต่างเห็นตรงกันว่า การตลาดทางตรงในล่ือโทรศัพท์ไม่ช่วยให้ผู้บริโภค 
ซ้ือสินค้า/การบริการได้สะดวกข้ึนแต่อย่างใด ผลการวิจัยส่วนน้ียังสอดคล้องกับแนวคิดของ 
G. Belch และ M. Belch (2004) และ Krizan, Merrier และ Jones (2005) ทีอธิบายว่า 
การตลาดทางตรงในล่ือโทรศัพท์สร้างความรบกวนเป็นอย่างย่ิง เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่มี
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เวลาและไม่มืความสนใจที่จะรับฟังการขายสินค้า/การบริการทางโทรศัพท์ ซึ่งเป็นไปในทิศทาง 
เดียวกันกับที่ Clarke (1998) กล่าวถึงข้อจำกัดของการตลาดทางตรงในลื่อโทรสัพท์ว่า มักจะทำ 
ให้ผู้บริโภครู้สึกว่าถูกคุกคาม และเห็นว่าเป็นการโทรศ้พท์เข้ามาในเวลาที่ไม่เหมาะสม

อนึ่ง กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงลบมากที่ลุดต่อการโทรเข้าโทรค้พท์มีอถึอเพื่อขายสินค้า/ 
การบริการ ซึ่งน่าจะเป็นเพราะว่า การลื่อสารด้วยโทรตัพท์มือถือเป็นการลื่อสารแบบตัวต่อตัว 
อย่างแท้จริง (สมบุญ รุจิขจร, 2548) เข้าถึงได้หลายพื้นที่และทุกเวลา (ธิดา บุณยเลขา, 2548)

ตังนั้นเรื่องที่สนทนาผ่านโทรตัพท์มือถือจึงควรจะเป็นเรื่องล่วนตัว หริอเรื่องที่สำคัญ เร่งด่วน 
มีสาระและเป็นประโยชน์ มากกว่าเรื่องเกี่ยวกับการขายสินค้า/การบริการ นอกจากนี้ เจ้าของ 
โทรคัพท์มือถึอล่วนใหญ่ยังเปิดมือถือและพกมือถือติดตัวตลอดเวลาเพื่อจะได้ไม่พลาดการติดต่อที่ 
สำค ัญ  แต่หากต้องมารับการติดต่อเกี่ยวกับการขายสินค้า/การบริการซึ่งเป็นการติดต่อที่ไม่พึง 
ประสงค์ ก็น่าจะทำให้เกิดความขุ่นเคืองใจ และล่วนใหญ่จะมืแต่เจ้าของโทรคัพท์มือถือเท่านั้นที่ 
เป็นคนรับสาย จึงปฏิเสธที่จะไม่รับสายได้ยากยิ่งขึ้น ในอีกแง่หนึ่ง การรับโทรคัพท์มือถือในบาง 
ครั้งก็ก่อให้เกิดอันตรายได้อีกด้วย เช่น ระหว่างที่กำลังขับขี่ยานพาหนะ

สำหรับการล่งข้อความโฆษณ:ไ (sms) ไปยังโทรคัพท์มือถือเพื่อขายสินค้า/การบริการนั้น 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเป็นกลางต่อการล่งข้อความโฆษณา (sms) ไปยัง 
โทรคัพท์มือถือเพื่อขายสินค้า/การบริการ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ แม้การล่งข้อความโฆษณา (sms) 
ไปยังโทรคัพท์มือถือเพื่อขายสินค้า/การบริการจะสร้างความรำคาญและกินเนื้อที่แมลเสจบ๊อก 
(Message box) ของโทรศัพท์มือถือ แต่ในขณะเดียวกันก็มืข้อดีคือ เจ้าของโทรศัพท์มือถือ 
สามารถลบข้อความโฆษณา (sms) ทิ้งได้ง่าย หรือเก็บข้อความตังกล่าวไว้ก่อนแล้วมาอ่านในภาย 
หลังได้

นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเป็นกลางต่อการล่งอีฌลํโฆษณา โดยอีเมล์โฆษณานั้น 
ถือเป็นลื่อที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเป็นบวกมากที่สุดในบรรดาลื่อที่มืลักษณะรุกลํ้าทั้งหมด ซึ่งอาจ 
เป็นเพราะว่า หากจัดล่งอีเมล์โฆษณาได้ตรงกับความต้องการของผู้รับ อีเมล์จะสร้างความบันเทิง 
ด้วยแสงสึเสึยงได้เทียบเท่ากับลื่อโทรทัศน์ นอกเหนือจากนั้น ผู้รับยังสามารถดูทวนซํ้า ข้ามตอน 
ใดตอนหนึ่ง หรือหยุดภาพให้นึ่งได้ตามต้องการ อีกทั้งล่งต่อได้โดยสะดวก (Krizan, é ta l-, 2005)

สำหรับลื่อที่มืลักษณะไม่รุกลํ้า ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกต่อจด 
หมายตรง ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของอัญชลี เรืองลันติโยธิน (2540) ที่คืกษาผลของการ 
โฆษณาทางจดหมายตรงที่มืต่อทัศนคติของคนวัยทำงานและพบว่า ผู้บริโภควัยทำงานมีทัศนคติ 
ที่ดีต่อการโฆษณาทางจดหมายตรง นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ เพื่องฟ้า อัมพร 
ลถิร (2535) ที่คืกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มืต่อโฆษณาทาง 
ไปรษณีย์ กรณีผู้ใช้บัตรเครดิต โดยใช้การวิจัยเชิงสำรวจ ที่มืแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
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เก็บรวบรวมข้อมูล และพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพึงพอใจโฆษณาทางไปรษณียิใน 
ระดับสูง โดยเห็นว่า สื่อไปรษณีย์สามารถให้รายละเอียดปลีกย่อยได้ตามต้องการ อีกประการ 
หน่ึง ผลการวิจัยส่วนนี้เป็นไปในทำนองเดียวกันกับแนวคิดรอง Nash (2000) ที่กล่าวว่า 
จดหมายตรงสามารถระบุซี่อผู้รับเป็นรายบุคคลจึงทำให้ผู้รับรู้สึกว่าตนเองเป็นลูกค้าพิเศษ และ 
เป็นไปในทำนองเดียวกันกับแนวคิดรอง Clarke (1998) ที่กล่าวว่า จดหมายตรงสร้างความ 
รำคาญให้กับผู้บริโภคน้อยกว่าสื่อประ๓ ทอ่ึนๆ

ผลการวิจัยทัศนคติต่อสื่อที่มีลักษณะไม่รุกลํ้าประ๓ ทอ่ืน  ๆ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ 
เชิงบวกต่อการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่กระตุ้นให้ผู้ซื้อติดต่อกลับมากังผู้ขายโดยตรง ซึ่งเป็นไปใน 
ทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของปัทมาวรรณ รุ่งคิริวงพ์(2541) ที่ดีกษาทัศนคติรองผู้บริโภคที่มีต่อ 
โฆษณาเพี่อการตอบกลับโดยตรงทางโทรทัศน์ โดยใช้การวิจัยเชิงสำรวจกับผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครด้วยแบบสอบถาม และพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาเพี่อการ 
ตอบกลับโดยตรงทางโทรทัศน์ ในแง่ที่แสดงประโยชน์ใช้สอยรองสินค้าได้ชัดเจน เช้าใจง่าย 
กระตุ้นความสนใจและมีความคิดสร้างสรรค์ดี นอกจากนี้กังเป็นในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยรอง 
คิรินทf  ซื้งสุนทร (2543) ที่รายงานผลการวิจัยในส่วนที่คิกษๆสื่อโทรทัศน์ว่า กลุ่มวัยทำงานตอน 
ต้นเห็นว่า การโฆษณาทางโทรทัศน์ที่กระตุ้นให้ผู้ซื้อติดต่อกลับมากังผู้รายโดยตรงแสดงวิธีการใช ้
สินค้าได้ชัดเจน น่าสนใจ อีกทั้งมีภาพเคลื่อนไหวและเสียงที่กระตุ้นอารมณ์ได้ดี

สำหรับสื่อสิ่งพิมพ์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกต่อการโฆษณาทาง 
หนังสือพิมพ์และนิตยสารที่กระตุ้นให้ผู้ซื้อติดต่อกลับมากังผู้รายโดยตรง ซึ่งอาจจะเป็นเพราะว่า 
ในสื่อสิ่งพิมพ์ ผู้บริโภคจะมีลักษณะ Active คือ เคลื่อนไหวและควบคุมการเปิดรับสารรองตนเอง 
อยู่เสมอ รณะที่ตัวสื่อจะมีลักษณะ Passive คือ สารที่บรรจุอยู่ในสื่อไม่มีลักษณะเคลื่อนไหว 
ผู้บริโภคต้องเลือกเปิดรับเอาเอง ยิ่งไปกว่านั้น ผู้บริโภคที่มีลักษณะ Active อยู่แล้ว เม่ือเข้าส่เน้ีอ 
หาในส่วนโฆษณา ก็สามารถเลือกที่จะข้าม หรือหลีกเลี่ยงเนื้อหาส่วนนี้ไปได้อย่างรวดเร็ว โดยไม่ 
รู้สึกรำคาญ หรือถูกรบกวนมากนัก (Speck & Elliott, 1997)

เมื่อพิจารณาสื่อสิ่งพิมพ์เป็นรายสื่อ จะพบข้อดีที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อการ 
โฆษณาในสื่อนั้น ดังต่อไปนี้ ข้อดีของสื่อหนังสือพิมพ์ ได้แก่ สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้จำนวน 
มาก ทุกกลุ่มและทุกประ๓ ท ลามารถเข้าถึงเป้าหมายได้รวดเร็ว และผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้การ 
ยอมรับและเชื่อถือข้อมูลข่าวสารรวมทั้งโฆษณาในหนังสือพิมพ์ ส่วนข้อดีของสื่อนิตยสาร ได้แก่ 
มีภาพที่มีลีลันสวยงาม มีอายุของข้อมูลและเนื้อหายาวนานกว่าสื่อประ๓ ทอ่ืน ผู้บริโภคสามารถ 
นำนิตยสารออกมาอ่านหรือใช้หาข้อมูลไต้อีกในภายหลัง ประ๓ ทรองนิตยสาร รูปแบบ เนือหา 
ภายใน และคุณลักษณะของนิตยสารแต่ละเล่มลามารถช่วยในการส่งเสริมภาพลักษณ์รอง 
โฆษณาที่บรรจุอยู่ในนิตยสารเล่มนั้น (Krizan, et al., 2005)
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ทัศนคติของกลุ่มต ัวอย่างต ่อการตลาดทางตรงจำแนกตามลักษณะประซากร
จากผลการวิจัยที่ได้พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งเพศหญิงและเพศชายล้วนมีทัศนคติต่อการ 

ตลาดทางตรงไม่แตกต่างกัน ซึ่งขัดแย้งกับผลการ่วิจัยของ Korgaonkar et al. (1997) ที่พบว่า 
เมื่อจำแนกผู้บริโภคโดยใช้ทัศนคติที่มีต่อการตลาดทางตรงเป็นเกณฑ์ กลุ่มที่ยอมรับการตลาดทาง 
ตรง (Pro-DMA segment) มักเป็นเพศหญิง ขณะที่กลุ่มที่คัดค้านการตลาดทางตรง (Critics-of- 
DMA segment) มักเป็นเพศชาย ผลการวิจัยนี้ยังขัดแย้งกับผลการวิจัยของปริยานุช เจียมทับ 
ทักษิณ (2543) ที่ดีกษาความล้มพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรกับทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการ 
ตลาดทางตรง และพบว่า ความแตกต่างด้านเพศมีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาด 
ทางตรง โดยกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดทางตรงดีกว่ากลุ่มตัว 
อย่างเพศชาย ยิ่งไปกว่านั้น ผลการวิจัยนี้แตกต่างจากผลการวิจัยของอัญชลี เรืองล้นติโยธิน 
(2540) ที่พบว่า กลุ่มที่มีทัศนคติในแง่บวกต่อจดหมายตรงมักจะเป็นกลุ่มเพศหญิง

ผลการวิจัยยังพบอีกว่า กลุ่มตัวอย่างทุกช่วงอายุมีทัศนคติต่อการตลาดทางตรงไม่แตก 
ต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงสำรวจของ Korgaonkar et al. (1997)ที่พบว่า กลุ่มท่ี 
ยอมรับการตลาดทางตรง (Pro-DMA segment) มักอยู่ในวัยหนุ่มลาว

ในส่วนของระตับการดีกษานั้น ผลการวิจัยที่ได้พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีการดีกษาระตับตํ่า 
กว่าปริญญาตรืมีทัศนคติต่อการตลาดทางตรงดีกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีการดีกษาระดับปริญญาตรี 
และกลุ่มตัวอย่างที่มีการดีกษาระตับสูงกว่าปริญญาตรี ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
Korgaonkar et al. (1997) ที่พบว่า กลุ่มที่ยอมรับการตลาดทางตรง (Pro-DMA segment) มักมี 
การดีกษาตํ่ากว่ากลุ่มที่คัดค้านการตลาดทางตรง (Critics-of-DMA segment) ซึ่งมีการดีกษาใน 
ระตับสูง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า กลุ่มคนที่มีการดีกษาระตับสูงต้องการความเป็นส่วนตัว และเล็ง 
เห็นผลเสียที่เกิดจากการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลได้มากกว่ากลุ่มคนที่มีการดีกษาน้อย

อีกประการหนึ่ง ผลการวิจัยที่ได้พบว า่ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ตํ่ากว่า 15,000 บาท 
ต่อเดือน มีทัศนคติต่อการตลาดทางตรงดีกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้สูงกว่า 30,000 บาทต่อเดือน 
ผลการวิจัยนี้เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผลการวิจัยของ Korgaonkar et al. (1997) ที่พบว่า 
กลุ่มที่ยอมรับการตลาดทางตรง (Pro-DMA segment) มีรายได้ตํ่าว่ากลุ่มที่คัดค้านการตลาดทาง 
ตรง (Critics-of-DMA segment) ซึ่งมีรายได้สูง ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก กลุ่มคนที่มีรายได้สูง 
ต้องการความเป็นส่วนตัว และไม่ไว้วางใจกิจกรรมของการตลาดทางตรงมากกว่ากลุ่มคนที่มีราย 
ได้ตํ่า
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ตอนท่ี 2 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจากการตลาดทาง
ตรง

จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติว่าการตลาดทางตรงละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 
ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับผลการ่วิจัยของบริษัท Equifax ระหว่าง ค.ศ. 1990 -1995  
ที่พบว่า ผู้บริโภคชาวอฌริกันร้อยละ 84 มีความกังวลในระดับปานกลางว่า องค์กรธุรกิจกำลัง 
ละเมิดสิทธิส่วนบุคคลของตนเอง (Harris and Associates, 1990; Harris and Associates,

1991; Harris and Associates, 1992; Harris and Associates, 1993; Harris and Associates, 
1994; Harris and Associates, 1995, as cited in Milne & Boza, 1999) นอกจากนี 
ผลการ วิจัยนี้ยังลอดคล้องกับผลการคืกษาของสถาบันวิจัย AT&T ที่จัดทำโดย Cronor และ 
Reagle (1998, อ้างถึงในนิธิมา คณานิธินันท์, 2545) เพี่อสำรวจทัศนคติของผู้1ข้อินเทอร์เน็ต 
เกี่ยวกับสิทธิส่วนบุคคล ซึ่งพบว่า ผู้ตอบแบบลอบถามร้อยละ 87 รู้สึกตระหนักหริอวิตกกังวลต่อ 
การละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจากองค์กรธุรกิจ อีกประการหนึ่ง Petrison et al. (1998 )ใด้ต้ังข้อ 
ลังเกตที่สอดคล้องกับงานวิจัยนี้ว่า ประเด็นสำคัญที่ลุดประเด็นหนึ่งที่แวดวงการตลาดทางตรง 
เผชิญอยู่คือประเด็นเรื่องการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลของผู้บริโภค

นอกจากนี้ ผลการ่วิจัยนี้ยังลอดคล้องกับผลการวิจัยของ Nowak และ Phelps (1993) 
และแนวคิดของ Duncan (2005) ที่อธิบายว่า การตลาดทางตรงนักจะทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าถูก 
คุกคาม จนมีทัศนคติในแง่ลบต่อภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจที่ดำเนินการตลาดทางตรง และ 
กังวลว่าองค์กรธุรกิจที่ดำเนินการตลาดทางตรงจะละเมิดสิทธิส่วนบุคคลของตน

การเปรึยบเทีอบทัศนคติท่ีมิต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจากการตลาดทางตรง 
ในลื่อที่มิลักษณะรุกลํ้าและลื่อที่มิลักษณะไม่รุกลํ้า

จากผลการว ิ จ ั ย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติว่า การตลาดทางตรงในลื่อที่มีลักษณะรุก 
ลํ้าละเมิดสิทธิส่วนบุคคลมากกว่าการตลาดทางตรงในลื่อที่มีลักษณะไม่รุกลํ้า

ผลวิจัยนี้ลอดคล้องกับ Petrison et al. (1998) และ Spiller และ Baier (2004) ที่อธิบาย 
ว่า การตลาดทางตรงในลื่อที่มีลักษณะรุกลํ้าทำให้ผู้บริโภครู้สึกในทางลบว่าถูกละเมิดสิทธิส่วน 
บุคคลมากกว่าล ื ่อที่มีลักษณะ1โม่รุกลํ้า เพราะขณะที่ลื่อที่มีลักษณะไม่รุกลํ้ามีคุณสมบัติคล้ายกับ 
การโฆษณาผ่านลื่อมวลชน ซึ่งผู้บริโภคลามารถปฏิเสธหรือหลบเลี่ยงได้ง่าย เซ่น การเปิดผ่าน 
หน้าโฆษณาทางนิตยสาร การเปลียนซ่องที่มีโฆษณาทางโทรทัศน์ การทิ้งจดหมายโฆษณาโดยไม ่
เปิดอ่าน แต่ลื่อที่มีลักษณะรุกลํ้ากลับเป็นลื่อที่ผู้บริโภคปฏิเสธหรือหลบเลี่ยงได้ยาก แทบเป็นไป 
ไม่ได้ที่ผู้บริโภคจะไม่สนใจข่าวสารที่นักการตลาดทางตรงส่งมา เพราะเมื่อผู้บริโภคได้!บอีเมล ์
โฆษณา อย่างน้อยที่สุด ก็ต้องมีการนำอีเมลํโฆษณาฉบับนั้นไปตรวจสอบและแยกประเภท
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นอกจากนี้ Krizan, et al. (2005) กล่าวว่า คนจำนว,นมากเปิดอีฌล์โฆษณาทุกฉบับจนเป็นนิส้ย 
เพื่อให้มั่นใจว่าตนเองไม่ได้ทิ้งอะไรที่สำคัญไป

ยิ่งไปกว่านั้น การโทรคัพทํโร้าไปชายสินค้า/การบริการยังนับว่าเป็นการล่วงลํ้ามากขึ้น 
เพราะผู้บริโภคไม่สามารถกำหนดเวลาและสถานที่ในการติดต่อที่ตนเองสะดวก ดังที่ Jefkins 
(1988) กล่าวว่า ผู้บริโภครู้สึกว่าถูกคุกคาม เพราะมีการโทรคัพท์เร้ามาในเวลาที่ไม่เหมาะสม 
เช่น ทำให้ตนเองไม่ลามารถริบโทรคัพท์สายอี่นที่อาจจะโทรเร้ามา และชัดจังหวะการทำงาน 
การรับประทานอาหาร การนอนหลับ การอาบนํ้า หรีอกิจกรรมอ่ืนๆ โดยผู้บริโภคจะไม่พอใจยิ่ง 
ขึ้น ถ้ามีการโทรคัพท์เร้ามาในชณะที่ผู้บริโภคกำลังพักผ่อนหรือรับประทานอาหารเย็นคับครอบ 
ครัว และขณะที่กำลังประชุมหรือเจรจาธุรกิจ (Nash, 2000) ในทำนองเดียวคัน Petrison et al. 
(1998) กล่าวว่า มีผู้บริโภคเพียงร้อยละ 4 เท่านั้นที่ยินดีเปิดริบการตลาดทางตรงโดยใช้โทรคัพท์ 
ดังนั้นจึงเห็นได้ว่า กิจกรรมของลี่อที่มีลักษณะรุกลํ้าทำลายภาวะความสงบสุข (Privacy of 
repose) ขึ้งจัดเป็นสิทธิล่วนบุคคลประ๓ ทหนึ่ง โดยภาวะความสงบสุขนั้นมีความหมายว่า 
การเป็นอิสระจากสิ่งใดๆ ที่เป็นการรบกวน และมีเขตแดนชองความสงบเงียบและสงบสุข 
(Bonnicksen, 1982, อ้างถึง'ไน'วีระ'พงษ์ บึงไกร, 2543)

จากที่กล่าวร้างต้น ผู้วิจัยเห็นว่า ส่ีอท่ีมีลักษณะรุกลํ้าละเมิดสิทธิส่วนบุคคลมากกว่า 
สึ่อที่มีลักษณะ'ไม่รุกลํ้า เพราะลี่อที่มีลักษณะรุกเาแทรกแซงความเป็นส่วนคัวของผู้บริโภคมาก 
กว่าสื่อที่มีลักษณะไม่รุกลํ้า โดย “ความเป็นส่วนคัว” นั้น มีความหมายรวมถึงสิทธิที่จะเลือกติด 
ต่อลื่อสารคับบุคคลอื่นในเรื่องใด เวลาไหน และ'วิธีการอย่าง,ไร (Mamell, 1973)

ผลที่ได้อาจเกิดจากสาเหตุอีกประการหนึ่งคือ ระดับความรุนแรงของการละเมิดสิทธิส่วน 
บุคคลขึ้นอยู่คับประ๓ ทของลื่อที่ใช้ ลื่อที่มีลักษณะรุกลํ้ามีคุณสมบัติเป็นลื่อเซิงรุก (Push media) 
ขึ้งนักการตลาดเป็นฝ่ายตั้งต้นให้เกิดปฎิลัมพันธ์ (Marketer-initiated) จึงมักจะสร้างปิญหาเกี่ยว 
คับการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลของผู้บริโภค ในขณะที่ลื่อที่มีลักษณะไม่รุกลํ้าขึ้งมีคุณสมบัติเป็นลื่อ 
เซิงริบ (Pull media) ขึ้งผู้บริโภคเป็นฝ่ายคัดสินใจเลือกที่จะเปิดริบ (Consumer-initiated) จึงมักจะ 
ไม,สร้างปัญหาแบบเดียวคับที่ลื่อที่มีลักษณะรุกลํ้าสร้างขึ้นมา (Clarke, 1998; Milne & Rohm, 
2000) ด้วยเหตุนี้ การได้ริบจดหมายตรงที่ไม่พึงประสงค์จึงทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าถูกละเมิดสิทธิ 
ส่วนบุคคลน้อยกว่าการได้รับลื่อโทรคัพท์ที่ไม่พึงประสงค์ ในทำนองเดียวคัน การได้ริบอีเมลิใม่พึง 
ประสงค์ก็สร้างความวิตกกังวลในระดับรุนแรง เมื่อเปรยบเทียบคับการได้ริบจดหมายตรง (Petty,

2000)
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การเปรียบเท ียบท ัศนคติท ี่ม ิต ่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการท ี่องค ์กรธ ุรก ิจ 
ส์อสารไปยังบ ุคคลที่เคยต ิดต ่อส ิอสารกันมาก่อนและบ ุคคลที่ไม ่เคยต ิดต ่อส ิอสารก ันมา
ก่อน

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติว่า การที่องค์กรธุรกิจสื่อสารไปยังบุคคลที่ไม่ 
เคยติดต่อซื้อขายกันมาก่อนละเมิดสิทธิส่วนบุคคลมากกว่าการที่องค์กรธุรกิจสื่อสารไปยังบุคคลที่ 
เคยติดต่อซื้อขายกันมาก่อน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า หากเคยติดต่อซื้อขายกับองค์กรธุรกิจ 
ผู้บริโภคจะมีโอกาสแสดงความยินยอมให้องค์กรธุรกิจสื่อสารกับตนเอง ในทางกล้บกัน หากไม่ 
เคยติดต่อซื้อขายกับองค์กรธุรกิจ ผู้บริโภคจะไม่มีโอกาสแสดงความยินยอม ซึ่งการยินยอม 
(Consent) นั้น ถือเป็นข้อจำกัดของสิทธิส่วนบุคคล (Pember, 1972) กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคแสดง 
ความยินยอมแล้ว การสื่อสารไปยังบุคคลอึ่นเพี่อวัตถุประสงค์ทางการค้าหรือไม่ใช่ทางการค้าจะ 
ไม่ถือเป็นการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล

ยิ่งไปกว่านั้น ผลการวิจัยนี้ยังลอดคล้องกับความเห็นของ H. Wang et al. (1998) ที่กล่าว 
ว่า การเชิญชวนที่ไม่พึงประสงค์ (Unwanted solicitation) หรือการส่งข้อมูลไปยังผู้บริโภคโดยที่ผู้ 
บริโภคไม,อนุญาต เป็นการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลประ๓ ทหนึ่ง และทำให้ผู้บริโภคไม่พอใจ เพราะ 
เห็นว่าเป็นการรุกรานพื้นที่ส่วนตัว (Thomas & Housden, 2002)

หากพิจารณาแต่ละสื่อจะพบว่า การที่องค์กรธุรกิจสื่อสารไปยังบุคคลที่ไม่เคยติดต่อซื้อ 
ขายกันมาก่อนล้วนสร้างความบาดหมางใจให้กับผู้บริโภคทั้งลิ้น ตังรายละเอียดต่อไปนี้

Clarke (1998) ตั้งข้อสังเกตว่า การที่องค์กรธุรกิจส่งจดหมายตรงให้กับผู้บริโภคทั้งที่ไม่ 
เคยมีปฎิสัมพันธ์กันมาก่อนหน้านั้น ทำใาใผู้บริโภคไม่พอใจ เพราะเห็นว่า นอกจากจะลิ้นเปลือง 
ทรัพยากรแล้ว ยังทำให้เสยเวลาในการอ่านข้อมูลและกำจัดสื่อโฆษณาที่ไม่พึงประสงค์ การส่งจด 
หมายที่ไม,ได้เกิดจากการแสดงความจำนงบอกรับเป็นการถือวิสาสะว่าผู้รับต้องการจดหมายตรง 
ของตน และอาจทำให้จดหมายฉบับนั้นไม่ตรงกับความต้องการของผู้รับ (Irrelevant) และสร้าง 
ความรำคาญ (Annoying) จนจดหมายฉบับนั้นถูกมองเป็น “ขยะทางไปรษณีย์', (Junk mail) 
(Thomas & Housdon, 2002) อีกประการหนึ่ง ผลการวิจัยเชิงสำรวจซอง Michell (2003)

ระบุว่า กลุ่มตัวอย่างแสดงความเห็นอย่างชัดเจนว่า จดหมายตรงและการขายสินค้า/การบริการ 
ผ่านสื่อโทรตัพทัเดยผู้บริโภคไม1ได้ร้องขอเป็นสื่อที่ไม่น่าสนใจ ไม่ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ ทำลาย 
สิ่งแวดล้อม และไม่ถูกกาละเทศะ

นอกจากนี้ Nash (2000) กล่าวว่า การโทรตัพทัIปบ้านหรือที่ทำงานเพี่อขายสินค้า/การ 
บริการให้กับบุคคลที่องค์กรธุรกิจที่ไม่เคยติดต่อซื้อขายกันมาก่อนไม่เพียงแต่ทำให้ผู้รับรู้สึกว่า 
ถูกละเมิดสิทธิส่วนบุคคลเท่านั้น แต่ยังทำให้ผู้รับรู้สึกว่าถูกแสวงหาผลประโยชน์อีกด้วย
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สำหรับสื่อโทรศัพท์มีอถีอ ความเป็นส่วนตัวถือเป็นลิ่งที่ล่วงละเมิดไม่ได้ เพราะผู้เป็นเจ้า 
'ของโทรศัพท์มือถือมักจะไม่พอใจการโทรศัพท์หรือการล่งข้อความโฆษณา (sms) มายังโทรศัพท์ 
มือถือของตนเองโดยไม่ได้รับความยินยอม จนอาจแจ้งโอเปอเรเตอร์ไห้ลบรายชื่อของตนทิ้ง และ 
เกิดความรู้สึกไม่ดีต่อองค์กรธุรกิจหรือตราสินค้านั้น (“อีกหนึ่งแนวรุก! ปันรายได้มือถือ", 2547)

Telemarketing Resource Center (2 0 0 3 , as cited in Spiller & Baier, 2 0 04 ) กล่าวถึง 
อีเมล์โฆษณา'ว่า ผู้คนล่วนใหญ่ในปัจจุบันรู้สึกรำคาญและไม่พอไจอีฌลํโฆษณาที่ตนไม่ได้ร้องขอ 
ล่วน Clarke (1998) เสนอความเห็นว่า องค์กรธุรกิจควรขออนุญาตผู้รับก่อนล่งอีฌลํโฆษณา 
เสมอ เพราะอีเมล์โฆษณาที่ผู้บริโภคไม่ปรารถนาจะรับจะถูกมองเป็นอีเมล์ขยะ ซ่ึงเรียก'ว่า Spam 
อีเมล่โฆษณาดังกล่าวเป็นเครื่องมือการตลาดทางตรงที่ไม่เหมาะสม และสร้างความเสียหายร้าย 
แรง ทำให้ผู้ร ับ เลียเวลาในการลบอีฌล์โฆษณาทิ้ง เสียเน้ือท่ี'ไนเมล์ษิอก (Mailbox) นอกจากนี้ 
ผลการวิจัยของ Jacobsson และ Carisson (2 00 3 ) พบว่า การล่งอีเมล์โดยไม่ไดร้ ับอนุญาต 
(Unsolicited e-mail) ไม่เพียงแต่จะทำให้เสียค่าไข้จ่ายโดยเปล่าประโยชน์ แต่ยังทำให้ผู้บริโภครู้ 
สึกว่าถูกละเมิดสิทธิล่วนบุคคล จนท้ายที่ลุดจะเกิดท์ศนคติในแง่ลบต่อภาพลักษณ์ขององค์กร 
ธุรกิจหรือตราสินค้าที่ล่งอีเมล์นั้น

ในอีกแง่หนึ่ง การที่องค์กรธุรกิจสื่อสารไปยังบุคคลที่ไม่เคยติดต่อกันมาก่อนนั้น ผู้บริโภค 
ล่วนใหญ่เชื่อว่า สาเหตุหนึ่งเกิดจากการเปิดเผย ขาย หรือถ่ายโอนข้อมูลของผู้บริโภคจากบริษัท 
หนึ่งไห้กับอีกบริษัทหนึ่งโดยไม่ได้รับความยินยอมจากเจ้าของข้อมูลเสียก่อน (Milne & Boza, 
1999) ซึ่งเป็นการกระทำที่ล่งผลต่อชีวิตและความปลอดภัยของบุคคล (ฤทัย หงล์สิริ และ มานิตย์ 
จุมปา, 2542) อีกทั้งทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่า การตลาดทางตรงละเมิดสิทธิล่วนบุคคลของตน 
(Nowak & Phelps, 1993; Petrison et al., 1998; Spiller & Baier, 2004) และในบริบทของการ 
ตลาดเองก็ถือว่า การเก็บรวบรวม การเปิดเผยและการไซ้ข้อมูลล่วนบุคคลโดยไม่ได้รับความ 
ยินยอมเป็นการละเมิดสิทธิล่วนบุคคลเช่นกัน (H. Wang, Lee และ c . Wang, 1998)

หากพิจารณาในเซิงกฎหมายก็จะถือการกระทำดังกล่าวเป็นการทำลายความเป็นส่วนตัวจริง 
ดังท่ี Wack (1993) กล่าวว่า การสูญเสียความเป็นส่วนตัวจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลอี่นรับรู้ข้อมูลส่วน 
ตัวในกรณีที่เจ้าของข้อมูลต้องการสงวนข้อมมูลเป็นความลับ (Secrecy) ยิ่งไปกว่านั้น สิทธิส่วน 
บุคคลมืความหมายครอบคลุมถึงสิทธิที่จะควบคุมข้อมูลของตนเอง (Right to control information 
about self) อีกด้วย (Flaherty, 1986, as cited in Bennett, 1992) ทังนี ผู้บริโภคต้องการให้องค ์
ธุรกิจได้รับความยินยอมก่อนจะนำข้อมูลส่วนบุคคลของตนไปเผยแพร่หรือแลกเปลี่ยน (Duncan, 
2005; Nowak & Phelps, 1993; Taylor et al., 1995) และยังต้องการให้องค์กรธุรกิจที่มืข้อมูลของ 
ผู้บริโภคเก็บข้อมูลเหล่านั้นเป็นความลับ ดังที่ผลการวิจัยของ Petrison และ Wang (1995)

ชื่งดีกษาทัศนะคติที่มืต่อสิทธิส่วนบุคคลของผู้บริโภค โดยไซ้วิธีรวบรวมงานเชียนที่ปr i กฎไนสื่อ
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(Media coverage) พบว่าประเด็นที่ผู้บริโภคซาวอังกฤษให้ความสำคัญมากที่สุดคือ ความเป็น 
ส่วนคัวของข้อมูล (Information privacy) ซึ่งหมายถึงความต้องการลงวนข้อมูลไว้เป็นความอับ 
โดยปราศจากการเข้าถึงโดยบุคคลอื่นเช่นเดียวกับผลการคืกษาฃอง Taylor et al. (2000) ที่ระบุไว ้
ว่า ผู้บริโภคชาวญี่ป่นมีความกังวลเป็นพิเศษต่อการจำหน่ายรายชื่อของนักการตลาดทางตรงราย 
หนึ่งให้กับนักการตลาดทางตรงอีกรายหนึ่ง

งานวิจัยเชิงสำรวจของ Milne และ Boza (1999) และ Cranor และ Reagle (1998, อ้าง 
ถึงในนัธิมา คณานิธินันธ์, 2545) แสดงผลสอดคล้องกันว่า ผู้บริโภคจะไม่รู้สึกว่าคัวเองถูกละเมิด 
สิทธิส่วนบุคคล หากองค์กรธุรกิจที่ตนเองเคยติดต่อซื้อขายด้วยนำข้อมูลของตนเองไปใช้ภายใน 
องค์กรเพี่อให้เกิดการบริการที่มีคุณภาพและลอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า ผู้บริโภคยัง 
เต็มใจที่จะให้ชื่อและที่อยู่เพี่อที่จะรับบริการ เช่น คูปองฟ,ร คัวอย่างวารสาร แต่ผู้บริโภคยังรู้สึก 
ว่าตนเองถูกละเมิดสิทธิส่วนบุคคล เมื่อข้อมูลของตนเองถูกนำใปเปิดเผย ราย หรือถ่ายโอน 
จนทำให้ตนเองได้รับการลื่อสารจากองค์กรธุรกิจที่ตนเองไม่เคยติดต่อซื้อขายด้วยมาก่อน ซึ่งมักจะ 
สร้างความรำคาญ ไม่ลอดคล้องกับความต้องการ และติดต่อมาซื้าแล้วซื้าอีก ดังท่ี Petrison et 
al. (1998) เสนอความคิดว่า กิจกรรมของการตลาดทางตรงทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าถูกละเมิดสิทธ ิ
ส่วนบุคคลด้วยสาเหตุสองประการ ประการแรก ผู้บริโภคเชื่อว่า พวกเขาได้รับโฆษณาผ่าน 
จดหมายตรงหรือการโทรคัพท์เข้ามาขายสินค้า/การบริการเพราะใด้มีการนำข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อที่ 
ผ่านมาของพวกเขาไปขายให้กับบริษัทอื่นๆ ดังนั้นเมื่อใดก็ตามที่พวกเขาอังซื้อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
พวกเขาจะได้รับจลหมายตรงมากขึ้น ซึ่งจดหมายตรงส่วนใหญ่จะไม่ลอดคล้องกับความต้องการ 
ของพวกเขาเลย ประการที่สอง มักจะมีการนิยามสิทธิส่วนบุคคลว่า “สิทธิที่จะอยู่ตามลำพัง”

ด้วยเหตุนี้ คนทั่วไปจึงต่อต้านข้อมูลสินค้าที่ถาโถมเข้ามารวมทั้งข้อมูลเกี่ยวกับพวกเขาที่รั่ว่ไหล 
ออกไป

นอกจากนี้ Petrison และ Wang (1995)ได้ตั้งข้ออังเกตว่า การขายหรือถ่ายโอนข้อมูล 
ระหว่างองค์กร (Info sold/transferred) ยังทำให้ผู้บริโภคคิดว่าจะมีผลเสียอื่นๆ ตามมา ได้แก่ 
การใช้ข้อมูลนอกเหนือไปจากวัตถุประสงค์ที่กำหนดไว้ในตอนด้น (Used different purpose)

การคุมคามวิถีชีวิตส่วนบุคคล (Intrusion individuals’ lives) การที่บุคคลไม่ลามารถยับยั้งการ 
ขายหรือเก็บข้อมูลของตนเอง (Inability to refuse) การที่บุคคลไม่สามารถรู้วิธีการเก็บหรือเห็นข้อ 
มูลของตนเอง (Inability to know and see) การที่บุคคลไม่สามารถตรวจลอบข้อมูลของตนเอง 
(Inability to correct) การที่มีบุคคลมากเกินไปเข้าถึงข้อมูล (Too many have access)

การรักษาความปลอดกัยฃองข้อมูลที่ไร้ประสิทธิภาพ (Inadequate security) และการเก็บข้อมูล 
ด้วยวิธีที่ไร้จรรยาบรรณ (Unethical collection)
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ในอีกแง่หนึ่ง แม้องค์กรธุรกิจจะสื่อสารไปยังบุคคลที่เคยติดต่อซื้อขายกันมาก่อนแล้วก็ 
ตาม แต่ผู้บริโภคก็ยังคงมองว่าการกระทำดังกล่าวเป็นการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลในระดับปาน 
กลาง ผู้วิจัยเห็น'ว่า สาเหตุหนึ่งน่าจะเกิดจากคุณสมปติของสื่อที่ใซ้สื่อสารไปยังบริโภค ซึ่งม ี
ลักษณะรุกลํ้า ดังนั้นไม่ว่าจะสื่อสารไปยังบุคคลที่เคยหรือไม่เคยติดต่อซื้อรายกันมาก่อน ก็ล้วน 
ล่งผลกระทบต่อความเป็นตัวรองดัวเองในการดำเนินชีวิตตามลัธยาดัยทั้งสิ้น ดังนั้นบุคคลจึงไม่ 
อาจอยู่ตามลำพังอย่างเสรี ทั้งที่สิทธิล่วนบุคคลมีความหมายว่า สิทธิที่จะอยู่ตามลำพัง (Right to 
be alone) (Bennett, 1992; Garner, 2004; H. Wang et al., 1998; Taylor et al., 1995; Warren 
& Brandeis, 1890) ทั้งนี้คนทั้วไปก็ต้องการดำเนินชีวิตอย่างอิสระ ปราศจากการรบกวนใดๆ 
และไม่ต้องการไห้บุคคลอื่นคุกคามพื้นที่ล่วนตัวของตนเอง (Petrison & Wang, 1995)

ท ัศนคติของกลุ่มต ัวอย่างต ่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง 
จำนนกตามลักษณะประชากร

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างทุกเพศ ทุกระดับการคิกษา และทุกระดับรายได้ 
มีทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิล่วนบุคคลจากการตลาดทางตรงไม่แตกต่างกัน ซึ่งขัดแย้งกับ 
Roberts และ Berger (1999) ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคแต่ละรายมีความคิดเห็นต่อสิทธิล่วนบุคคล 
แตกต่างกัน ผลการวิจัยนี้ยังขัดแย้งกับผลการ่วิจัยเชิงสำรวจของ Milne และ Boza (1999) ท่ีพบ 
ว่า ผู้บริโภคเพศหญิงจะไว้วางใจว่าการตลาดทางตรงจะไม่ละเมิดสิทธิล่วนบุคคลของผู้บริโภค 
มากกว่าผู้บริโภคเพศชาย และผู้บริโภคที่มีรายได้สูงจะมีความกังวลว่าการตลาดทางตรงจะละเมิด 
สิทธิล่วนบุคคลของผู้บริโภค มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ตํ่า

อย่างไรก็ตาม ผลการคิกษาทางด้านอายุในงานวิจัยนี้พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอาย ุ
21 -  30 ปี มีทัศนคติว่าการตลาดทางตรงละเมิดสิทธิล่วนบุคคลในระดับที่รุนแรงน้อยกว่ากลุ่ม 
ตัวอย่างที่ม ีอายุ41 - 5 0  ปี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเชิงสำรวจของ Milne และ Boza (1999)

ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุน้อยจะมีความกังวลว่าการตลาดทางตรงละเมิดสิทธิล่วนบุคคลของ 
ผู้บริโภค น้อยกว่าผู้บริโภคที่สูงวัย ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ผู้บริโภคที่มีอายุน้อยเปิดร้บสิ่งต่างๆ ได้ 
ง่าย อยากเรียนรู้สื่งแปลกใหม่ และต้องการความเป็นล่วนตัวน้อยกว่าผู้บริโภคที่สูงวัย

ตอนที่ 3 ความต้องการของผู้บริโภคในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง
ผลการว ิจ ัยพ บ ว ่า  กล ุ่มต ัวอย ่างม ีความต ้องการในเร ี่อ งมาตรการควบค ุมการตลาดทาง  

ตรงในระด ับส ูง ซ ึ่งลอดคล ้องก ับผลการ ่ว ิจ ัยของ ส ุทธ ิกรณ ์ ส ิบน ้อย (2 537 ) ท ี่ท ำการว ิเคราะห ์ 

เปร ียบเท ียบระหว ่างมาตรการทางกฎหมายท ี่ใซ ้ในการควบค ุมการขายตรงในต ่างประเทศก ับมาตร  

การทางกฎหมายในประเทศไทย และพบว ่า มาตรการทางกฎหมายท ี่ใซ ้ควบค ุมการขายตรงใน
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ประเทศไทยย ังไม ่เพ ียงพ อท ี่จะนำมาแก ้ไขป ัญ หาท ี่เก ิดจากการขายตรงได ้ ท ั้งน ี้ ส ุทธ ิกรณ ์ 

ล ิบน ้อย (2 5 3 7 ) ให ้ข ้อ เลนอแนะว ่า ควรม ีการกำหนดมาตรการทางกฎหมายอาญ าข ึ้นมาใช ้ก ับ  

การขายตรงโดยเฉพ าะ ในทำนองเด ียวก ัน  งานว ิจ ัยของก ิตต ิพ ันธ ์ เก ียรต ิส ุนทร (2 538 ) ท ี่ค ืกษา  

มาตรการทางอาญ าในการค ุ้มครองข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลซ ึ่งถ ือ เป ็นป ัจจ ัยสำค ัญ ในการดำเน ินการตลาด  

ทางตรง พ บ ว ่า  การค ุ้มครองข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลในส ่วนท ี่เก ี่ยวก ับกฎหมายอาญ าของประเทศไทยย ัง  

ข าด ค วาม ส ม บ ูรณ ์ หร ือในบางกรณ ีไม ่สามารถนำมาปร ับ ใช ้ก ับการกระทำท ี่เป ็นการละเม ิดข ้อม ูล  

ส ่วนบ ุคคลท ี่เก ิดข ึ้น ได ้ ด ังน ั้นจ ึงควรม ีการกำหนดมาตรการทางอาญ าและกระบวนการค ุ้มครองข ้อ  

ม ูลส ่วนบ ุคคลท ี่ท ันสม ัยและม ีบทลงโทษอย ่างช ัด เจน

ผลการวิจัยครั้งนี้ยังสอดคล้องกับผลวิจัยของ Taylor al. (2000) ที่แสดงให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคชาวอเมริกันและญี่ปุนต่างเห็นว่าควรกำหนดมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงในสื่อโทร 
ทัศน์และจดหมายตรงอย่างเข้มงวด จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคชาวอเมริกันและญี่ปุนต้องการให้มี 
มาตรการควบคุมการตลาดทางตรง ไม่ว่าจะในสื่อที่มีลักษณะรุกลํ้า ซึ่งก็ดีอสื่อโทรคัพท์ หรือส่ือท่ี 
มีลักษณะไม่รุกลํ้า ซึ่งก็คือสื่อจดหมายตรงนั้นเอง

ในแง่กฎหมายนั้น ปฏิญญาสากลว่าด้วยสิทธิมนุษย์ชนของของสหประซาชาติ กติกา 
ระหว่างประเทศว่าด้วยส ิ ท ธ ิพลเมือง และอนุสัญญาแห่งชาติยุโรปว่าด้วยสิทธิมนุษยชนก็บัญญัติไว ้
สอดคล้องกันว่า “บุคคลทุกคนมีสิทธิที่จะได้รับความเคารพและคุ้มครองชีวิตความเป็นส่วนตัวชีวิต 
ครอบครัว เคหสถานและการติดต่อสื่อสาร” (Michael, 1994; ซึ่นอารี มาลีศรีประเสริฐ, 2539;

ว ีระ 'พ งษ ์ บึง'ไกร, 2 543 )

ผู้วิจัยเห็นว่า สาเหตุประการหนึ่งที่ทำให้กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการมาตรการควบคุม 
การตลาดทางตรงในระดับสูงนั้น อาจเป็นเพราะว่า ประเทศไทยมีกฎหมายที่ใข้ควบคุมการตลาด 
ทางตรงเพียงฉบับเดียว คือ พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 (Direct 
Selling and Direct Marketing Act B.E. 2545) โดยพระราชบัญญัติฉบับนี้จะมุ่งให้ความสำคัญ 
กับการป้องกันการดำเนินธุรกิจผิดกฎหมายและการกำหนดลักษณะการประกอบธุรกิจขายตรง 
และตลาดแบบตรง (ไพโรจน์อาจรักษา, 2546) แต่มีส่วนที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองสิทธิส่วน 
บุคคลของผู้บริโภคเพียงมาตราเดียวคือ มาตรา 26 (ดูรายละเอียดที่บทที่ 2 หน้า 131) แม้กระน้ัน 
ก็ตามมาตรา2 6 ก็กล่าวถึง การเข้าไปติดต่อเพี่อเสนอขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภคโดยตรงณสถานที ่
อยู่อาคัยหรือสถานที่ทำงานเท่านั้น แต่ไม่ได้กล่าวถึงสื่อการตลาดทางตรงประ๓ ทอ่ึน  ๆ เลย เช่น 
จดหมายตรง การโทรคัพทํไปบ้านเพี่อขายสินค้า/บริการและอีกเมล์โฆษณา รวมทั้งสื่อที่สร้าง 
ความรบกวนหรือก่อให้เกิดความรำคาญกับผู้บริโภค ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างจึงต้องการให้มีมาตรการ
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ควบคุมการตลาดทางตรงในปรมาณเพิ่มขึ้น เพื่อควบคุมการตลาดทางตรงได้อย่างครอบคลุมและ 
มีประสิทธิภาพ

การเปรียบความต้องการท ี่กล ุ่มต ้วอย่างม ีต ่อมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง 
ในท ี่อท ี่ม ีล ักษณะรุกล ํ้า และสื่อที่ม ีล ักษณะใม่ร ุกฉํ้า

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงในสื่อที ่
มีลักษณะรุกลํ้ามากกว่าสื่อที่มีลักษณะใม่รุกลํ้า ซึ่งลอดคล้องกับผลการวิจัยของ Milne และ 
Rohm (2 00 0 ) ที่ติกษามาตรการควบคุมการตลาดทางตรงโดยใช้วิธีวิจัยเชิงสำรวจ (Survey)

โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ทางไปรษณีย์จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 1 ,5 0 8 ราย 
ซาวอเมริกันที่เป็นสมาชิกเครือข่าย Metromail และพบว่า ผู้บริโภคต้องการการควบคุมข้อมูล 
สํวนบุคคลที่ใช้ในสื่อที่มีลักษณะรุกลํ้ามากกว่าสื่อที่มีลักษณะไม่รุกลํ้า ทั้งนี้สื่อที่มีลักษณะรุกลํ้าใน 
งานวิจัยของ Milne และ Rohm (2 000 ) ได้แก่ สื่อ'โทรตัพท์และอีเมล์โฆษณา ส่วนสื่อที่มีลักษณะ 
ไม่รุกลํ้า ได้แก่ จดหมายตรง

ผู้วิจัยเห็นว่า สาเหตุที่กลุ่มตัวอย่างต้องการให้มีมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงในส่ือ 
ที่มีลักษณะรุกเามากกว่าสื่อที่ลักษณะไม่รุกลํ้าเป็นเพราะว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติในแง่ลบต่อสื่อที่มี 
ลักษณะรุกลํ้ามากกว่าสื่อที่มีลักษณะไม่รุกลํ้า และมีทัศนคติว่าสื่อที่มีลักษณะรุกลํ้าละเมิดสิทธิ 
ส่วนบุคคลมากกว่าสื่อที่มีลักษณะไม่รุกลํ้า

ความต้องการในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงจำแนกตามลักษณะ 
ประชากร

ผลการวิจัยที่ได้พบว่ากลุ่มตัวอย่างทุกเพศ ทุกช่วงอายุ ทุกระตับการติกษา และทุกระดับ 
รายได้ ล้วนมีความต้องการมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงในระดับสูงเช่นเดียวกัน ทั้งนี้เป็น 
เพราะว่า มาตรการควบคุมการตลาดทางตรงในประเทศไทยยังไม่เพียงพอและไม่มีประสิทธิภาพ 
ดังที่อภิปรายช้างต้น ดังนั้นผู้บริโภคทุกกลุ่มจึงมีความต้องการมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง 
ในระดับสูงเหมือนกัน ซึ่งลอดคล้องกับผลการวิจัยของ Milne และ Rohm (2 0 0 0 ) ที่พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรแตกต่างกันทางด้านเพศและการติกษา จะมีความต้องการมาตรการ

ควบค ุมการตลาดทางตรงในระด ับ เด ียวก ัน



223

ตอนท่ี 4 ทักษณะของมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงที่ผู้บริโภคต้องการ

ลักษณะของมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงที่ผู้บริโภคต้องการห้าอันดับแรก มีราย 
ละเอียดดังต่อไปนี้

ลักษณะของมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงที่ผู้บริโภคต้องการอันดับแรก คือ 
มาตรการที่ว่า องค์กรธุรกิจต้องหยุดติดต่อไปยังผู้บริโภคทันทึเมี่อผู้บริโภคแสดงเจตจำนง 
ว่าไม่ต้องการไต้รับการติดต่อจากองค์กรธุรกิจi fนอีกต่อไป (Mean = 4.47)

มาตรการนี้มีลักษณะคล้ายกับหลักการที่เรียกว่า การปฎิเลธที่จะเข้าร่วม (Opt-out) ซึ่ง 
เป็นแนวทางที่กำหนดให้ผู้บริโภคลามารถลบรายชื่อของตนเองออกจากบัญชีรายชื่อไดโดยการ 
กรอกแบบฟอร์มปฏิเสธที่จะเข้าร่วมซึ่งนักการตลาดจัดเตรียมไว้ให้ หรือโทรศัพท์ หรือเขียนจด 
หมายไปบังนักการตลาดเพี่อแลดงความจำนงในการปฏิเสธที่จะเข้าร่วม (Milne & Rohm, 2000)

แม้กระนั้นก็ตาม นักการตลาดทางตรงก็ต้องแจ้งให้ผู้บริโภครับทราบเกี่ยวกับสิทธิและ 
วิธีการในการแลดงความจำนงในการปฏิเสธที่จะเข้าร่วม รวมทั้งอำนวยความสะดวกให้การแลดง 
ความจำนงเป็นไปโดยง่าย (Milne & Boza,1999)

Thomas และ Housden (2002) อธิบายการปฏิเสธเข้าร่วม (Opt-out) ว่า เป็นแนวทางที ่
นักการตลาดทางตรงสนับสนุนในขณะที่ผู้ควบคุมการตลาดทางตรงดัดค้าน เนื่องจากนักการ 
ตลาดทางตรงมีความชอบธรรมที่จะใช้ข้อมูลของผู้บริโภค เซ่น ท่ีอยู่ ช่ือ เบอร์โทรศัพท์ เพ่ีอ 
กระทำการใดๆ ตราบเท่าที่ผู้บริโภคไม่แสดงความจำนงให้หยุดยั้งการกระทำเหล่านั้น ด้วยวิธีนี ้
นักการตลาดทางตรงจะต้องหยุดสื่อสารกับผู้บริโภคทันทีเมื่อถูกปฏิเสธจากผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม 
เมื่อมีการนำแนวทางปฏิเสธที่จะเข้าร่วม (Opt-out) ไปทดลองใข้ในสหราซอาณาจักร กลับมี 
ผู้บริโภคตอบสนองเพียงร้อยละ 10-15 ในขณะที่บังมีเสียงร้องเรียนในเรื่องการละเมิดสิทธิล่วน 
บุคคลไปบัง UK data protection legislation เป็นจำนวนมาก

ลักษณะของมาตรการการควบคุมการตลาดทางตรงที่ผู้บริโภคต้องการเป็นอันดับสอง คือ 
มาตรการที่ว่า องค์กรธุรกิจต้องแต่งตั้งพนักงานที่มึหน้าทีโ่ดยตรงในการคุ้มครองสิทธิส่วน 
บุคคลของลูกค้าขององค์กร (Mean=4.33)

สำหรับแวดวงการตลาดทางตรงสมัยใหม่ องค์กรธุรกิจเองต่างก็พยายามควบคุมการ 
ตลาดทางตรง มาตรการสำคัญที่ได้รับการกล่าวขวัญคือ การแต่งตั้งตำแหน่งงานระดับผู้บริหารที ่
เรียกว่า หัวหน้าฝ่ายคุ้มครองสิทธิล่วนบุคคล (Chief privacy o ff ic e r-  CPO) เข้ามาทำหน้าที่โดย 
ตรงในการดูแลรับผิดชอบสิทธิล่วนบุคคลของผู้บริโภค ตัวอย่างภาระงานของหัวหน้าฝ่ายคุ้มครอง 
สิทธิล่วนบุคคล ได้แก่ การรับมือกับนักเจาะระบบคอมพิวเตอร์ที่เข้ามาขโมยข้อมูลลูกค้าของ
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องค์กร การจัดระเบียบการใช้ข้อมูลส่วนบุคคลที่ไวต่อความรู้สึก และการเผยแพร่นโยบายสิทธิ 
ส่วนบุคคลให้ลูกค้าและพนักงานขององค์กรเช้าใจโดยทั่วกัน การว่าจ้างห้วหน้าฝ่ายคุ้มครองสิทธิ 
ส่วนบุคคลเช้ามาดูแลควบคุมงานด้านสิทธิส่วนบุคคลถือเป็นค่าใช้จ่ายในการดำเนินธุรกิจยุค 
ปัจจุบันขององค์กรธุรกิจทั่วโลก เนื่องจากผู้บริโภคและเจ้าหน้าที่รัฐบาลฟ้องร้องบริษัทที่ละเมิดกฎ 
ข้อบังคับเรื่องสิทธิส่วนบุคคลด้วยท่าทีที่รุนแรงและเป็นปรปักษ์มากกว่าเดิม (Spiller & Baier, 
2004)

ลักษณะของมาตรการการควบคุมการตลาดทางตรงที่ผู้บริโภคต้องการเป็นอันดับลาม คือ 
มาตรการที่ว่า องค์กรธุรกิจต้องไดรบการอนุญาตเป็นลายลักษณ์อักษรจากผู้บริโภคก่อนจะ 
นำข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคไปใช้ประโยชน์ (Mean=4.29)

มาตรการนี้ลอดคล้องกับความเห็นของ Phelps และ Nowak (า995, as cited in Milne & 
Rohm, 2000) รวมทั้งผลการวิจัยรอง Taylor et al. (1995) ที่คืกษาความเห็นของผู้เชี่ยวชาญทาง 
วิชาการตลาด และพบว่า นักการตลาดทางตรงยอมรับว่า องค์กรธุรกิจควรได้รับอนุญาตเป็นลาย 
ลักษณ์อักษรจากผู้บริโภคก่อนที่จะนำข้อมูลไปใช้ประโยชน์หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งก็คีอควรใข้ข้อมูล 
ส่วนบุคคลที่ได้รับความยินยอมแล้วเท่านั้น ส่วน Clarke (1998) และ Duncan (2005) ก็เสนอแนว 
คิดในทางเดียวกันว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะกังวลและไม่พอใจ เมื่อทราบว่าข้อมูลเกี่ยวกับพฤต ิ
กรรมการเอและวิถีชีวิต เช้นที่อยู่ทางไปรษณีย์ เบอร์โทรดัพท์ กำลังถูกเอขายแลกเปลี่ยนเพื่อผล 
ประโยชน์ทางการค้าโดยไม่ได้รับความยินยอมจากเจ้าของข้อมูลก่อน

ในอีกแง,หน่ึง Taylor et al. (1995) ตั้งข้อลังเกตว่า ไม,ใช้เรื่องผ ดิ ปรกติที่ผู้บริโภคและผู ้
เชี่ยวชาญในวิชาชีพการตลาดจะมีความเห็นแตกต่างกันต่อมาตรการ “การรออนุญาตจากผู้บริโภค 
เป็นลายลักษณ์ก่อนที,จะนำข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคไปรายหรือให้เช่า" เพราะในขณะที่ผู ้
บริโภคต้องการให้องค์กรธุรกิจขออนุญาตก่อนจะนำข้อมูลตนเองไปใช้ แต่นักการตลาดที่รวบรวม 
รายชื่อผู้บริโภคด้วยตนเองย่อมเห็นว่ารายชื่อนั้นเป็นของตน ดังนั้นจึงเป็นการสมควรที่พวกเขาจะ 
นำรายชื่อไปใช้ได้

ทั้งนี้ในส่วนของยูวิจัยนั้นเห็นว่า ข้อมูลส่วนบุคคลมีค่าเสมือนเป็นสมบัติอย่างหนึ่งของแต ่
ละบุคคล อีกทั้งคนส่วนใหญ่ก็ให้ความสำคัญและหวงแหนข้อมูลส่วนบุคคลของตน ดังนั้นจึงเป็น 
เรื่องลมควรอย่างยิ่งที่องค์กรธุรกิจต้องได้รับอนุญาตเป็นลายลักษณ์อักษรจากผู้บริโภคก่อนที่จะนำ 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคไปใช้ประโยชน์
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ลักษณะของมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงที่ผู้บริโภคต้องการเป็นอันดับสี่ คือ 
มาตรการที่ว่า หน ่วยงานริฐต ้องเผอแพรให ้ผ ู้บริโภคมิความรู้ความเขาใจเก ี่ยวกบสิทธิส ่วน  
บุคคลของตนเอง (Mean=4.26)

ผู้บริโภคจะไว้วางในหน่วยงานรัฐมากว่าองค์กรธุรกิจ เพราะทั่วไปแล้ว หน่วยงานรัฐจักต้อง 
มีความเป็นกลางและพิทักษ์ผลประโยชน์ของมวลชน ต่างจากองค์กรธุรกิจที่อาจมีผลประโยชน์ 
แอบแฝงและต้องการแสวงหากำไรให้ดับองค์กรของตนเป็นหลัก ดังที่ผลการสำรวจด้วยแบบสอบ 
ถาม (Questionnaire) ของ Mitchell (2(303) พบว่า เมื่อใช้ทัศนคติและอายุเป็นเกณฑ์ จะลามารถ 
จำแนกผู้บริโภคได้เป็น 8 กลุ่ม และ 2 กลุ่มไนนั้นคือ 1) กลุ่มที่ต้องการให้รัฐบาลเช้ามาควบคุม 
(Government regulators) ผู้บริโภคกลุ่มนี้ต้องการให้หน่วยงานรัฐเช้ามาควบคุมการตลาดทาง 
ตรงและให้ความรู้ความเช้าใจเกี่ยวดับสิทธิส่วนบุคคลของผู้บริโภค และ 2) กลุ่มที่ไม่ไว้วางใจองค์ 
กรธุรกิจ (Organizational distruster) ผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่ต้องการให้องค์กรธุรกิจยุ่งเกี่ยวดับการ 
ควบคุมการตลาดทางตรงและให้ความรู้ความเช้าใจเกี่ยวดับสิทธิส่วนบุคคลของผู้บริโภค

อย่าง1ไรก็ตาม ผลการวิจัยครั้งนี้ยังพนอีกว่า องค์กรธุรกิจควรเช้ามามีส่วนร่วมในการเผย 
แพร่ให้ผู้บริโภคมีความรู้ความเช้าใจเกี่ยวดับสิทธิส่วนบุคคลของตนเอง (4.10) ด้วยเช่นดัน เน่ือง 
จากความรู้ความเข้าใจเกี่ยวดันสิทธิส่วนบุคคลมีส่วนทำให้ความดังวลเกี่ยวดับการละเมิดสิทธิส่วน 
บุคคลจากการตลาดทางตรงลดลง แต่ผลการวิจัยของ Milne และ Rohm (2000) กลับพบว่า 
มีผู้'บริโภคเพียงร้อยละ 34 เท่านั้นที่มีตวามรู้ความเช้าใจเกี่ยวดับสิทธิส่วนบุคคล ด้วยเหตุนี้ องค ์
กรธุรกิจจึงจำเป็นต้องสี่อสารอย่างจริงจังให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ความเช้าใจเกี่ยวดับเรื่องดังกล่าว 
ดังท่ี Nowak และ Phelps (1993) ให้ข้อเสนอแนะว่า องค์กรธุรกิจด้านการตลาดทางตรงจำเป็น 
ต้องเร่งชี้แจงให้ผู้บริโภคมีความเช้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวดับสิทธิส่วนบุคคล ตลอดจนประซาลัมทันธ์ให ้
ผู้บริโ/ไครู้จักวิธีพิทักษ์สิทธิส่วนบุคคลของตน เพื่อคลายความดังวลเกี่ยวดับการละเมิดสิทธิส่วน 
บุคคลให้ลดลง

ลักษณะของการควบคุมการตลาดทางตรงที่ผู้บริโภคต้องการเป็นอันดับห้า คือ มาตรการ 
ที่ว่า องค ์กรธ ุรก ิจต ้องประเม ีนประส ิทธิภาพการค ุ้มครองส ิทธิส ่วนบ ุคคลของผู้บร ิโภคเป ็น  
ประจำเพ ี่อน ่าผลท ี่ไดไปปริบปรุง (Mean=4.25)

มาตรการนี้ลอดคล้องดับแนวคิดของ Mitchell (2003) ที่กล่าวว่า ยิ่งองค์กรธุรกิจมีภาพ 
ลักษณ์ที่น่าไว้วางใจมากเท่าไร แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กรธุรกิจดังกล่าวจะเพิ่ม 
ขึ้นเท่านั้น นอกจากนี้ ความรู้สึกถึงความเสี่ยงในการสี่อลารยังลดลงอีกด้วย (Phelps, Nowak & 
Ferrell, 2000, as cited in Milne & Rohm, 2000) ทั้งนี้ความไว้วางใจสามารถสร้างขึ้นได้ด้วยการ



226

นำผลประเมินการคุ้มครองสิทธิส่วนบุคคลของผู้บริโภคมาเป็นแนวทางดำเนินงานให้ผู้บริโภคพอใจ 
เช่น การปรับเปลี่ยนการใช้ข้อมูลส่วนบุคคลให้ตรงตามวัตถุประสงค์ที่กำหนดใว้ (Mitchell, 2003)

ลาเหตุอีกประการที่ต้องมีมาตรการนี้คือ การประเมินประสิทธิภาพการคุ้มครองสิทธิส่วน 
บุคคลของผู้บริโภคเป็นประจำเพื่อนำผลที่ใด้ไปปรับปรุงซึ่งทำให้ผู้บริโภคใว้วางใจองค์กรธุรกิจ ถือ 
เป็นกลยุทธ์แกํใขปัญหาการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลที่มีค่าใช้จ่ายตํ่ากว่า และมีประสิทธิภาพเหนือ 
กว่าการบรรเทาความกังวลที่เกิดขึ้นแล้ว (Milne & Boza, า999)

ตอนท่ี 5 การทดสอบสมมุติฐาน
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคต่อการตลาดทางตรง ทัศนคติของผู้บริโภคต่อ 

การละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจากการตลาดทางตรง และความต้องการมาตรการควบคุมการตลาด 
ทางตรง

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริ!ป ้ า คต่อการตลาดทางตรง ทัศนคติของผู้บริโภคต่อ 
การละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจากการตลาดทางตรง และความต้องการของผู้บริโภคในเรื่องมาตรการ 
ควบคุมการตลาดทางตรง

สมมุติฐานท่ี 1
ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์ทางลบกับ 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจากการตลาดทางตรง ผลวิจัยนี้สอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ Phelps et al. (2001) ที่คืกษาทัศนคติของผู้บริโภคต่อการตลาดทางตรงและการ 
ละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจากการตลาดทางตรง ตลอดจนความต้องการมาตรการควบคุมข้อมูลที่ใช้ 
ในการตลาดทางตรง โดยใช้การวิจัยเชิงสำรวจทางไปรษณีย์ (Mail survey) และพบว่า ยิ่งผู้ 
บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อการตลาดทางตรงมากขึ้นเท่าไร ผู้บริโภคจะมีความกังวลต่อประเด็น 
เรื่องการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลน้อยลงเท่านั้น

ในทำนองเด ียวกัน งานว ิจ ัย เชิงสำรวจของ Milne และ Boza (1999) ที่รวบรวมข้อมูลด้วย 

การส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์ไปยังกลุ่มตัวอย่างจำนวน 4,851 ราย เพื่อคืกษาความไว้วางใจ 
และความกังวลซองผู้บริโภคในเรื่องการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจากการตลาดทางตรงก็พบว่า 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจของผู้บริโภคว่า 
นักการตลาดทางตรงจะไม่ละเมิดสิทธิส่วนบุคคลของผู้บริโภค ซึ่งก็หมายความว่า หากผู้บริโภคมี 
ทัศนคติเชิงบวกต่อการตลาดทางตรง ผู้บริโภคจะไม่รู้สึกว่าการตลาดทางตรงละเมิดสิทธิบุคคล 
ของตนเอง ยิ่งไปกว่านั้น ผลการสนทนากลุ่ม (Focus group) ในงานวิจัยของ Mitchell (2003)

ยังพบว่า กลุ่มที่ชึ่นชอบการตลาดทางตรง (Active enjoyers) จะตระหนักถึงสิทธิส่วนบุคคลไม่
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มากนัก ในขณะที่กลุ่มที่ต่อต้านการตลาดทางตรงอย่างรุนแรง (Hard core resisters) จะให้ความ 
สำคัญกับสิทธิส่วนบุคคลเป็นอย่างมาก และใม่ไว้วางใจนักการตลาดทางตรง

อีกประการหนึ่ง ผลการวิจัยนี้ยังลอดคล้องกับความหมายของทัศนคติที่นิยามขึ้นโดย 
Aaker (1991) และ Lutz (1991) ที่กล่าวว่า ทัศนคติส่งผลต่อการจัดระเบียบความคิดที่เป็นแนว 
ทางให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสิ่งต่างๆ อีกทั้งเป็นไปตาม 
ข้อลังเกตของ Assael (1998) และ Hanna และ Wozniak (2001) ที่ว่า ถ้าบุคคลมีทัศนคติใน 
ทางบวก (Positive valence) ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มที่จะตอบลนองต่อสิ่งเร้าในทางบวก เม่ีอนำ 
มาปรับกับงานวิจัยนี้ก็หมายความว่า หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการตลาดทางตรง ผู้ปริโภคก ็
จะพึงพอใจลื่อต่างๆ ของการตลาดทางตรง และไม่รู้สึกว่าการตลาดทางตรงละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 
น่ันเอง

สมมุติฐานท่ี 2
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์ทางลบกับความต้องการของ 

ผู้บริโภคในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง ผลของความสัมพันธ์ที่ใด้ลอดคล้องกับแนว 
คิดรอง Lutz (1991) ในเรืองทัศนคติแบนองค์ประกอบเดียว (The unidimensionalist view of 
attitude) ที่อธิบายว่า ความต้ังใจกระทำ (Intention) และพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งในท่ีน้ีคีอ 
ความต้องการมาตรการค•'.บคุมการตลาดทางตรง เป็นผลที่เกิดจากทัศนคติ ซึ่งในที่นี้คือ ทัศนคติ 
ต่อการตลาดทางตรง

สมมุติฐานที่ 3
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจากการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์ 

ทางบวกกับความต้องการของผู้บริโภคในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง

ผลของความสัมพันธ์ที่ใต้สอดคล้องกับแนวคิดของ Lutz (1991) ในเรื่องทัศนคติแบบองค์ 
ประกอบเดียว (The unidimensionalist view of attitude) ทีอธิบายไว้ในสมมุติฐานที 2 โดยองค์ 
ประกอบต้านความรู้สึก (Affective component) ในที่นี้คือ ทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 
จากการตลาดทางตรง ดังนั้น ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติว่าการตลาดทางตรงไม่ละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 
ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมที่ดีต่อการตลาดทางตรง ซึ่งก็คือ ไม่ต้องการให้มีมาตรการ 
มาควบคุมการตลาดทางตรงนั่นเอง ผลของความสัมพันธ์ที่ไต้ยังเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงาน 
วิจัยเซิงสำรวจทางไปรษณีย์ (Mail survey) ของ Phelps et al. (2001) ที่พบว่า ยิ่งผู้บริโภคมี 
ความกังวลต่อประเด็นเรื่องการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลมากขึ้นเท่าไร ผู้บริโภคจะต้องการให้มีมาตร 
การควบคุมข้อมูลที่ใข้ในการตลาดทางตรงมากขึ้นเท่านั้น
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สมมุต ิฐานที่ 4
ทัศนคติต่อการตลาดทางตรงและทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจากการตลาดทาง 

ตรง เป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับความต้องการมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง จากผลที่ 
พบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการตลาดทางตรงกับทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 
จากการตลาดทางตรง ทัศนคติต่อการตลาดทางตรงกับความต้องการมาตรการควบคุมการตลาด 
ทางตรง และทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลกับความต้องการมาตรการควบคุมการตลาด 
ทางตรง ทำให้เห็นได้ว่า ทัศนคติต่อการตลาดทางตรงเป็นสิ่งหนึ่งที่มีผลต่อการเกิดทัศนคติต่อการ 
ละเมิดสิทธิส่วนบุคคลไปในทางใดทางหนึ่ง รวมทั้งส่งผลต่อไปถึงความต้องการมาตรการควบคุม 
การตลาดทางตรงที่อาจเกิดขึ้นตามมาได้ และตัวทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลเอง ก็มีผล 
ต่อการเกิดความต้องการมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงด้วยเช่นกัน เมื่อตัวแปรทั้งสามตัวม ี
ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ตังนั้น ตัวแปรต้นทั้งสองตัว ตันได้แก่ ทัศนคติต่อการตลาดทางตรง 
และ ทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล จึงลามารถร่วมกันอธิบายความต้องการมาตรการควบ 
คุมการตลาดทางตรงซึ่งเป็นตัวแปรตามได้ ตังท่ี Lutz (1991) กล่าวว่า องค์ประกอบด้านความรู้ 
สึกและองค์ประกอบด้านพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อกัน เช่นเดียวกับ Wells, Burnett และ Moriaty 
(2003) ที่อธิบายว่า ทัศนคติเป็นความโนมเอียงทางจิตใจที่เกิดจากการเรียนรู้ หรือแนวความคิดที ่
นำไปส่พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งพฤติกรรมในที่นี้คือ ความต้องการมาตรการควบคุมการ 
ตลาดทางตรงนั่นเอง

แม้กระนั้นก็ตาม จำนวนร้อยละที่สามารถร่วมกันอธิบายความต้องการมาตรการควบคุม 
การตลาดทางตรงได้นั้นค่อนข้างตํ่า คือร้อยละ 0.27 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะยังมีตัวแปรอื่นๆ ที่ส่งผล 
ต่อความต้องการมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง และสามารถทำนายความต้องการมาตรการ 
ควบคุมการตลาดทางตรงได้อีก ตามที่ W icker (1971) กล่าวว่า ตัวแปรส่วนบุคคลและตัวแปร 
ด้านสถานการณ์ลามารถอธิบายพฤติกรรมได้อย่างมีประสิทธิภาพเช่นกัน ตัวแปรส่วนบุคคลได้แก่ 
ทัศนคติท ี ่ ม ีอิทธิพลต ่ อ พฤติกรรมแต่งานวิจัยกสับไม่ได้สอบถามทัศนคตินั้น ยกตัวอย่างเช่น นิสัย 
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่ทำให้เห็นว่าการตลาดทางตรงใช้ทรัพยากรอย่างสินเปลือง ประสบการณ์ที่ 
เคยเปิดรับลื่อของการตลาดทางตรงมาก่อน และลักษณะเฉพาะตัวที่ไม่ยอมเปลี่ยนพฤติกรรมทั้งที่ 
ทัศนคติเปลี่ยนแปลงไปแล้ว ส่วนตัวอย่างของตัวแปรด้านสถานการณ์ ได้แก่ การอยู่ร่วมกับบุคคล 
อื่นซึ่งทำไห้การตัดสินใจเปลี่ยนแปลงไป
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ข้อจำก ัดในการวิจ ัย
เนื่องจากผู้วิจัยต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อการตลาดทางตรง ทัศนคติต่อ 

การละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจากการตลาดทางตรง และความต้องการมาตรการควบคุมการตลาด 
ทางตรงอย่างละเอียด ทำให้มีปริมาณคำถามจำนวนมาก เพื่อให้ครอบคลุมผลในทุกด้านที่ 
ต้องการทราบ ซึ่งอาจเป็นเหตุให้ผู้ตอบแบบลอบถามเกิดความเบี่อหน่ายในการตอบแบบสอบถาม 
จำนวนมาก ซึ่งทำให้ผู้ตอบแบบสอบถามไม่ตั้งใจตอบเท่าที่ควร รวมท้ังอาจมีผลทำให้ได้ริบคำ 
ตอบบางประการที่คลาดเคลื่อนได้

ข ้อเสนอแนะจำหร้บการวิจ ัยใน'อนาคต
1. การวิจัยครั้งนี้ อีกษาเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดังนั้น 

ในการอีกษาครั้งต่อไป จึงควรอีกษาผู้บริโภคในเขตชานเมืองหรือหัวเมืองใหญ่ในต่างจังหวัด 
เพื่อให้ครอบคลุมผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายของการตลาดทางตรงมากขึ้น

2. การวิจัยครั้งนี้ อีกษาทัศนคติต่อการตลาดทางตรง ทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วน 
บุคคลจากการตลาดทางตรง และความต้องการมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงของผู้บริโภค 
ด้วยการวิจัยเซิงปริมาณ (Quantitative research) ที่ใช้วิธีการวิจัยแบบสำรวจ (Survey research) 
ซึ่งทำให้ใด้ข้อมูลในเซิงกว้าง ทั้งนี้ ประเด็นเรื่องสิทธิส่วนบุคคลเป็นประเด็นที่ละเอียดอ่อนและซับ 
ช้อน ดังนั้นจึงควรมีการอ กี ทาเพิ่มเติมด้วยการวิจัยเซิงคุณภาพ (Qualitative research) ท่ีใช้วิธี 
การสนทนากลุ่ม (Focus group) เพื่อให้ได้ข้อมูลเซิงลึกมาใช้ประกอบกับข้อมูลเซิงกว้าง อันจะนำ 
ไปส่การดำเนินงานของการตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพสูงสุด

3. ควรมีการอีกษาทัศนคติต่อการตลาดทางตรง ทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 
จากการตลาดทางตรง และความต้องการมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงในส่วนของเจ้าของ 
สินค้า/การบริการ นักการตลาดและนักลื่อสารการตลาด ด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-depth interview) เพื่อจะได้ริบทราบทัศนะของผู้ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดทางตรงให้ครบรอบ 
ด้าน และอาจจะนำทัศนคติของนักการตลาด และนักลื่อสารการตลาดไปเปรยบเทียบกับทัศนคติ 
ของผู้บริโภคที่ประเมินไว้ก่อนหน้านั้น เพื่อค้นหาทัศนคติที่เหมือนกันและแตกต่างกัน อันจะนำไป 
ส่การแก้ปัญหาเรื่องการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจากการตลาดทางตรงได้อย่างตรงจุด และทำให้ 
เกิดมาตรการควบคุมที่มีประสิทธิภาพสูงสุด

4. ควรมีการศึกษาวิธีการกำหนดกลยุทธ์การลื่อสาร และการเลือกใช้ลื่อโฆษณาในการ 
ดำเนินการตลาดทางตรง ด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) เจ้าของสินค้า/ 
การบริการ นักการตลาดและนักลื่อสารการตลาด เพื่อจะได้ริบแนวทางในการดำเนินการตลาด 
ทางตรงได้อย่างมีประสิทธิภาพ
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ข้อเสบอนนะสำหรับนำผลการวิจ ัยไปประอกตไข ้
งานวิจัยนี้จำแนกข้อเสนอแนะออกเป็น 2 ส่วน คือ 1) ข้อเสนอแนะสำหรับเจ้าของสินค้า/ 

การบรการ นักการตลาด และนักลื่อสารการตลาด และ 2) ข้อเสนอแนะสำหรับหน่วยงานรัรูที่มี 
หน้าที่กำหนดมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง ดังรายละเอียดต่อไปนี้

ข ้อเสนอแนะสำหรับเจ ้าของสินค ้า/การบริการ น ักการตลาด และนักลื่อสารการตลาด
1. ทัศนคติต่อการตลาดทางตรง และทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจากการตลาด 

ทางตรง มีอิทธิพลต่อความต้องการมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง ดังนั้นเจ้าของสินค้า/ 
การบริการ นักการตลาด และนักลื่อสารการตลาดจึงควรให้ความสำคัญกับทัศนคติของผู้บริโภค 
ต่อการตลาดทางตรง และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจากการตลาดทาง 
ตรง อีกทั้งปฏิบัติตามกฎหมายที่คุ้มครองผู้บริโภคจากการตลาดทางตรงที่มีอยู,ในปัจจุบันอย่าง 
เคร่งครัด เช่น พระราชบัญญัติ'ขายตรง พ.ศ. 2545 (พ.ร.บ. 2545) เพี่อปรับทัศนคติเชิงลบของ

ผู้บริโภคที่มีต่อการตลาดทางตรงให้ดีขึ้น และบรรเทาความกังวลของผู้บริโภคเกี่ยวกับการละเมิด 
สิทธิบุคคลให้น้อยลง ซึ่งจะช่วยรักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคไดในระยะยาว และสามารทลด 
การแทรกแซงของรัฐบาลและกฎเกณฑข้อบังดับที่เข้มงวดซึ่งเป็นอุปสรรคขัดขวางการตลาดทาง 
ตรงเอง

2. ผู้บริโภคมีทัศนคติว่า การตลาดทางตรงสร้างความรำคาญให้กับผู้บริโภค ดังน้ัน 
เจ้าของสินค้า/การบริการ นักการตลาด และนักลื่อสารการตลาดจึงควรลื่อสารไปบังผู้บริโภคใน 
เวลาและสถานที่ที่เหมาะสม ดัดสรรเนื้อหาสาระให้สัน เข้าใจง่ายและสอดคล้องกับความต้องการ 
ของผู้รับให้มากที่สุด และทำให้ผู้บริโภคได้รับผลประโยชน์ตอบแทนจากการติดต่อนั้น เน่ีองจาก 
ผู้บริโภคส่วนให ญ ่เต็มใจ เปิดรับการตลาดทางตรงหากได้รับการลื่อสารการตลาดที่สอดคล้องกับ 
ความต้องการและความสนใจของตน และไม่รู้สึกว่าถูกรบกวนหากไต้รับประโยชน์ตอบแทน

3. ผู้บริโภคมีทัศนคติว่า การตลาดทางตรงสร้างความเพลิดเพลินให้กับผู้บริโภคในระดับ 
ต่ํา ดังนั้นเจ้าของสินค้า/การบริการ นักการตลาด และนักลื่อสารการตลาดจึงควรใช้ความคิด 
สร้างสรรคํในการนำเสนอ เช่น ภาพ สีสัน และดัวอักษรในลื่อของการตลาดทางตรงที่สะดุดตา 
ดึงดูดความสนใจ เนื้อหาข้อมูลที่โน้นน้าวใจ หริอนํ้าเสียง วิธีการพูดในการเสนอขายสินค้า/การ 
บริการทางโทรดัพท์ที่ไพเราะ ซวนฟังและให้ข้อมูลครบถ้วนขัดเจน อีกทั้งน่าลื่อของการตลาดทาง 
ตรงไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างก่อน (Pre-test) ที่จะนำไปใช้จริง

4. ควรเลือกใช้ลื่อที่มีลักษณะไม่รุกลํ้า (Non-intrusive media) มากกว่าลื่อที่มีลักษณะ 
รุกล้ํา (Intrusive media) โดยลื่อที่มีลักษณะไม่รุกลํ้าซึ่งผู้บริโภคมีทัศนคติในแง่บวกมากที่สุดคือ 
การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ที่กระตุ้นให้ผู้ขึ้อติดต่อกลับมาบังผู้ขายสินค้า/การบริการโดยตรง
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ส่วนสื่อที่ผู้บริโภคมีทัศนคติในแง่บวกรองลงมาคือ การโฆษณาทางนิตยสารที่กระตุ้นให้ผู้ซื้อติดต่อ 
กลับมายังผู้ชายสินค้า/การบริการโดยตรง การโฆษณาทางโทรทัศน์ที่กระตุ้นให้ผู้ซื้อติดต่อกลับ 
มายัง ผู้ชายโดยตรง และจดหมายตรงตามลำดับ

แต่หากจำเป็นต้องใช้สอที่มีลักษณะรุกลํ้า ควรเลือกใช้อีเมล์โฆษณา หรือการส่งข้อ 
ความโฆษณา (รททร)ไปยังโทรศัพท์มือถือเพื่อขายสินค้า/การบริการ เนื่องจากสื่อทั้งลองชนิดเป็น 
สื่อที่ผู้บริโภคมีทัศนคติในแง'บวกมากที่สุดในบรรดาสื่อที่มีลักษณะรุกลํ้าทั้งหมด

5. ควรหลีกเลี่ยงการติดต่อไปยังบุคคลที่องค์กรธุรกิจใม่เคยติดต่อซื้อขายมาก่อน เน่ือง 
จากผู้บริโภคมีทัศนคติโดยรวมว่า การที่องค์กรธุรกิจสื่อสารไปยังบุคคลที่ใม่เคยติดต่อซื้อขายยัน 
มาก่อนละเมิดสิทธิส่วนบุคคลในระดับสูง

แต่หากจำเป็นต้องติดต่อไปยังบุคคลที่องค์กรธุรกิจไม่เคยติดต่อซื้อขายมาก่อน ควรเลือก 
ใช้จดหมายตรง และอีเมล์โฆษณา เนื่องจากผู้บริโภคมีทัศนคติว่า การติดต่อด้วยสื่อทั้งลองชนิด 
ละเมิดสิทธิส่วนบุคคลน้อยที่สุดในบรรดาการติดต่อไปยังบุคคลที่องค์กรธุรกิจไม่เคยติดต่อซื้อขาย 
มาก่อน

6. เมื่อพิจารณาลักษณะทางประชากร ผู้บริโภคที่มีระดับการคืกษาสูงกว่าและมีรายได้ 
ต่อเดือนสูงกว่าจะมีทัศนคติต่อการตลาดทางตรงในแง่ลบมากกว่าผู้บริโภคที่มีระดับการคืกษาตํ่า 
กว่า และมีรายได้ตํ่ากว่า ดังนั้นเมื่อต้องการสื่อสารยับผู้บริโภคกลุ่มนี้ เจ้าชองสินค้า/การบริการ 
น้กการตลาด นักสื่อสารการตลาด และผู้ที่เกี่ยวข้องยับอุตสาหกรรมการตลาดทางตรงจำเป็นต้อง 
เพิ่มความระมัดระวังเป็นพิเศษ รวมทั้งจำยัดปริมาณและคัดเลือกกลยุทธ์การสื่อสารให้เหมาะลม 
มากที่สุดยับผู้บริโภคที่มีระดับการคืกษาสูงและรายได้ต่อเดือนสูง

7. ผู้บริโภคที่มีอายุ21 - 3 0  ปี มีทัศนคติว่าการตลาดทางตรงละเมิดสิทธิส่วนบุคคลใน 
ระดับที่รุนแรงน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ41 - 5 0  ปี ดังนั้น หากจำเป็นต้องสื่อสารไปยังผู้บริโภคที่ 
สูงวัย เจ้าของสินค้า/การบริการ นักการตลาด นักสื่อสารการตลาด และผู้ที่เกี่ยวข้องยับอุตลาห 
กรรมการตลาดทางตรงควรหลีกเลี่ยงการใช้สื่อที่มีลักษณะรุกลํ้า และไม่ติดต่อไปยังบุคคลที่ไม่เคย 
ติดต่อซื้อขายยันมาก่อน

ข้อเสนอแนะลำหรับหน่วยงานรัฐท ี่ม ิหน ้าท ี่กำหนดมาตรการควบคุมการตลาดทาง
ตรง

1. ผู้บริโภคเห็นว่า กฎหมายในปัจจุบันไม่สามารถคุ้มครองผู้บริโภคจากการละเมิดสิทธิ 
ส่วนบุคคลจากการตลาดทางตรงได้ในระดับที่น่าพอใจ และมีความต้องการมาตรการควบคุมการ 
ตลาดทางตรงในปริมาณสูง ดังนั้นหน่วยงานรัฐที่มีหน้าที่กำหนดมาตรการควบคุมการตลาดทาง 
ตรง จึงควรออกมาตรการเพิ่มเติมที่มีให้การคุ้มครองสิทธิส่วนบุคคลอย่างรอบคอบและรัดกุมยิ่ง 
ขึ้น โดยลักษณะของมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงที่ผู้บริโภคต้องการมากที่สุด 3 อันดับแรก
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ได้แก่ 1 ) องค์กรธุรกิจต้องหยุดติดต่อไปยังผู้บริโภคทันทีเมื่อผู้บริโภคแสดงเจตจำนงว่าไม่ต้องการ 
ได้รับการติดต่อจากองค์กรธุรกิจนันอีกต่อไป 2) องค์กรธุรกิจต้องแต่งตังพนักงานทีมีหน้าทีโดยตรง 
ในการคุ้มครองสิทธิส่วนบุคคลของลูกค้ารององค์กร และ 3) องค์กรธุรกิจต้องได้รับการอนุญาต 
เป็นลายลักษณ์อักษรจากผู้บริโภคก่อนที่จะนำข้อมูลส่วนบุคคลรองผู้บริโภคไปใช้ประโยชน์

2. ควรกำหนดมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงในสื่อที่มีลักษณะรุกลำ (Intrusive 
media) อย่างเข้มงวดกว่าสื่อที่มีลักษณะไม่รุกลํ้า (Non-intrusive media)

3. ควรกำหนดมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงที่ติดต่อไปยังบุคคลที่องค์กรธุรกิจไม ่
เคยติดต่อซื้อขายมาก่อนอย่างเข้มงวดกว่า การตลาดทางตรงที่ติดต่อไปยังบุคคลที่องค์กรธุรกิจ 
เคยติดต่อซื้อขายกันมาก่อน
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