
บทท่ี 2
แนวค ิด  ท ฤ ษ ฏ ีแ ล ะงาน ว ิจ ัย ท ี่เก ี่ย วข ้อ ง

การศึกษาเรื่อง “ท ัศนคติของผู้บริโภคต่อการตลาดทางตรง การละฌ ิดลทธิส ่วนบุคคล
และความต้องการมาตรการควบคุม,’ ได ้นำแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจ ัยท ี่เก ี่ยวข้องเพ ี่อใช ้เป ็นแนว 
ทางในการศ ึกษาครั้งน ี้ ประกอบด้วย

- การตลาดทางตรง
- การละเมิดสิทธิส ่วนบุคคล
- ทัศนคติ
- มาตรการควบคุมการตลาดทางตรง 

การต ลาดท างต รง
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ถ ือเป ็นเครื่องม ืออย ่างหน ึ่งของการส ่งเสริมการ 

ตลาด (Promotion) หรือเป ็นการสึอสารการตลาด (Marketing communication) ท ีกำลังได ้รับ 
ความนิยมมากขึ้นท ุกขณะ ในปัจจุบ ัน ม ืทารประยุกต์ใช ้แนวคิดการตลาดทางตรงเพ ี่อสร้างความ 
ส ัมพ ันธ์ท ี่ด ีก ับล ูกค ้าและสร้างยอดขายให ้องค ์กรธ ุรก ิจประเภทต่างๆ เน ื่องจากการตลาดทางตรง
สามารถกระต ุ้นให ้เก ิดการตอบลนองโดยตรง ตลอดจนมีศ ักยภาพที่เหน ือกว่าเครื่องม ือการตลาด 
ท ั่วไปหลายประการ

เพ ี่อทำความเข้าใจการตลาดทางตรงได ้อย ่างล ึกขึ้ง ผ ู้ว ิจ ัยจ ึงทำการศ ึกษาแนวค ิดรองการ 
ตลาดทางตรงในประเด ็นต่างๆ ดังต ่อไปนี้ ความหมายของการตลาดทางตรง ศ ักยภาพของการ 
ตลาดทางตรง ต ัวแปรที่ต ้องกำหนดขึ้นในการตลาดทางตรง ว ัตถ ุประสงค์ท ั่วไปรองการตลาดทาง
ตรง หน่วยงานที่เก ี่ยวข้องกับกิจกรรมการตลาดทางตรง ส ี่อฃองการตลาดทางตรง รวมทั้งโอกาส 
และปัญหาของการตลาดทางตรง

ความหมายข'องการตลาดทางตรง
ความหมายของการตลาดทางตรงท ี่ได ้ร ับการกล่าวอ้างบ ่อยครั้งท ี่ส ุดในแวดวงการตลาด 

ค ือคำน ิยามของสมาคมการตลาดทางตรงแห ่งประเทศสหรัฐอฌริกา (The Direct Marketing 
Association) [DMA.] ท ีกำหนดขึนใน ค.ศ. 1981 (Murrow & Hyman, 1994; Robert & Berger, 
1999) ซ ึงกล ่าวว ่า การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบโต้ตอบทางการตลาดที่ใช ้ล ื่อโฆษณาหนึ่งล ื่อ 
หรือมากกว่าหน ึ่งล ื่อ เพ ี่อสร้างพฤติกรรมตอบสนองที่ลามารถวัดผลได้ และ/หรือก่อให้เก ิดการชื้อ 
ขาย ณ สถานที่ใดๆ ก็ได้ โดยกิจกรรมเหล ่าน ี้จะถ ูกบ ันท ึกไว ้เป ็นฐานข้อม ูล (Direct marketing is 
an interactive system of marketing which uses one or more advertising media to affect
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a measurable response and/or transaction at any location and stores information about 
that event in a database)

ท ั้งน ี้น ักว ิชาการทางการตลาดหลายท่านได้คำน ิยามความหมายของการตลาดทางตรงโดย 
ม ีลาระสำคัญในทำนองเด ียวก ันก ับคำน ิยามชองลมาคมการตลาดทางตรงของประเทศสหรัฐ 
อเม'ริกา เซ ่น การตลาดทางตรงเป ็นระบบโต้ตอบทางการตลาดที่ใช ้ส ื่อโฆษณาหนึ่งล ื่อข ึ้นไป เพื่อ 
ให ้เก ิดการตอบลนองท ี่ลามารถวัดผลได ้ (Kotler, 2003)

การตลาดทางตรงเป ็นเครื่องม ือการส ื่อสารการตลาดที่ม ุ่งให ้ความสำคัญกับฐานข้อม ูล 
และใช ้ส ื่อโฆษณาหนึ่งส ื่อหรือมากกว่าหนึ่งส ื่อเพ ื่อกระตุ้นให ้เก ิดปฏิก ิร ิยาตอบสนองจากลูกค ้าเป ้า 
หมายและลูกค ้าคาดหวัง (G. Belch & M. Belch, 2004)

การตลาดทางตรงค ือวิธ ีทางการตลาดที่องค ์กรธ ุรก ิจนำมาใช้เม ื่อต ้องการต ิดต ่อก ับลูกค ้า 
ป ัจจ ุบ ันหรือล ูกค ้าเป ้าหมายโดยตรง โดยใช้ฐานข้อม ูลและสื่อท ี่หลากหลายเพ ื่อกระต ุ้นให ้เก ิดการ 
ตอบสนองจากลูกค ้าป ัจจ ุบ ันและลูกค ้าเป ้าหมาย (Duncan, 2005)

นอกจากน ี้ ย ังมีคำนิยามของ Burnett และ Moriarty (1998) ท ี่เสนอความคิดเซ ่นเด ียวก ัน 
ว่า การตลาดทางตรงเป ็นระบบโต ้ตอบทางการตลาด เพื่อให้ผ ู้บริโภคเช้าถึงข ้อมูลและชื้อส ินค้า 
หรือรับการบริการได ้ท ันท ี โดยใช ้ส ื่อท ี่หลากหลาย ทั้งส ื่อมวลชนและสื่อท ี่เช ้าถ ึงเป ็นรายบุคคล

อย่างไรกิตาม Murrow และ Hyman (1994) กลับไม ่เห ็นด ้วยกับคำนิยามการตลาดทาง 
ตรงของสมาคมการตลาดทางตรงแห ่งสหรัฐอเมริกา และคำนิยามของนักวิชาการทางการตลาด 
ช้างต ้น โดยให ้เหต ุผลว่า คำนิยามดังกล่าวกว้างเก ินไปและเช้าใจยาก จ ึงทำการวิจ ัยในหัวข้อ 
“Direct marketing: passages, definitions, and déjà vu” เท ือกำหนดคำนิยามการตลาดทาง 
ตรงคำนิยามใหม่ท ี่ม ีความหมายเช้าใจง่ายพร้อมทั้งครอบคลุมองค์ประกอบของการตลาดทางตรง 
ครบทุกประการ

Murrow และ Hyman (1994) เริ่มทำการวิจ ัยด ้วยการศึกษาข้อโต ้แย้งในเรื่องการหาความ 
หมายที่แท ้จริงของการตลาดทางตรง จากนั้นจ ึงค ัดเล ือกคำนิยามการตลาดทางตรงของผู้ประกอบ 
ว ิชาช ีพและน ักว ิชาการผ ู้ทรงค ุณวุฒ ิด ้านการตลาดทางตรงมาได ้ 6 คำนิยาม ซ ึ่งเป ็นคำนิยามที่น ่า 
เช ื่อถ ือและได้ร ับการยอมรับในวงกว้าง คำนิยามทั้ง 6 คำนิยาม มีรายละเอ ียดดังต ่อไปนี้

คำนิยามที่หนึ่ง เป็นของ Kobs ท ี่กำหนดขึ้นใน ค.ศ.1979 และ 1988 ความว่า การตลาด 
ทางตรง หมายถึง การนำเสนอข้อความโฆษณาต่อลูกค ้าหรือลูกค ้ากล ุ่มคาดหวังโดยตรงเพ ื่อ 
กระตุ้นให ้เก ิดพฤติกรรมตอบลนองในทันท ี การตลาดทางตรงทำให้เก ิดการแลกเปลี่ยนและมีการ
ประยุกต์ใช้ฐาน'ข้อมูล
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คำนิยามที่สอง เป็นของ Passavant ท ี่กำหนดขึ้นใน ค.ศ.1984 ความว่า การตลาดทาง 
ตรง เป็นวิธ ีทางการตลาดรูปแบบหนึ่งท ี่ๆiวยองค ์กรธุรก ิจโฆษณาสินค ้าหรือการบริการเพ ื่อกระต ุ้น 
ให ้เก ิดพฤต ิกรรมตอบลนองโดยตรงและวัดผลได ้

คำนิยามที่ลาม เป็นของ Gosden ท ี่กำหนดขึ้นใน ค.ศ.1985 ความว่า การตลาดทางตรง 
หมายถ ึงว ิธ ีทางการตลาดท ั้งหมดซ ึ่งเก ี่ยวข ้องก ับจดหมายตรง การตลาดทางตรงผ่านลื่อโทรค ์พท ์ 
การส ังซ ื้อส ินค ้าทางไปรษณ ีย ์

คำนิยามที่ล ื่ เป็นของ Nash ท ี่กำหนดข ึ้นใน ค.ศ. 1986 ความว่า การตลาดทางตรงเป็น 
การตลาดที่ม ุ่งเน ้นการส่งจดหมายตรงเป ็นสำคัญ

คำนิยามที่ห ้า เป็นของ Bovee และ Ahrens ท ี่กำหนดขึ้นใน ค.ศ.1989 ความว่า การ 
ตลาดทางตรง หมายถึง ระบบทางการตลาดที่น ้กโฆษณาใช้ล ื่อเพ ื่อลร้างฐานข้อม ูลล ูกค้า โดยมี 
ว ัตอ ุประสงค ์เพ ื่อให ้เก ิดการลอบถามข้อม ูล การขายสินค้าหรือการให ้บริการโดยตรง ตลอดจนเป็น 
แรงลน้บลนุนพนักงานขายและผู้แทนจำหน่าย การตลาดทางตรงยังช ่วยดึงด ูดผู้คนให้มาเย ี่ยมชม 
ร้าน ความสำเร็จของการตลาดทางตรงขึ้นอยู่ก ับความลามารถในการตอบลนองโดยตรงและการ 
วัดผลการดำเน ินงานที่ค ุมค ่าต ่อการลงท ุน

คำนิยามที่หก เป็นของ Bauer และ Miglautsch ท ี่กำหนดขึ้นใน ค.ศ.1992 ความว่า การ 
ตลาดทางตรง หมายถึง กระบวนการทางการตลาดที่ใข ้ในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ก ับลูก 
ค ้าเป ้าหมาย การตลาดทางตรงเก ี่ยวข้องก ับข้อม ูลและการกำกับดูแลในระดับป ัจเจกบุคคล โดย 
ใช ้การโฆษณาที่กระต ุ้นให ้เก ิดพฤติกรรมตอบลนองโดยตรงท ี่สามารถวัดผลได ้

Murrow และ Hyman (1994) นำคำนิยามของสมาคมการตลาดทางตรงแห่งสหรัฐอเมริกา 
และคำนิยามของผู้ประกอบวิชาช ีพและนักว ิชาการผ ู้ทรงค ุณวุฒ ิอ ีก 6 คำนิยามที่กล่าวข้างด้นมา 
วิเคราะห ์อย ่างละเอ ียด และพบข้อส ังเกตว่า คำนิยามทั้ง 7 คำนิยามมีประเด็นที่เหม ือนและแตก 
ต่างกัน โดยคำนิยามส่วนใหญ ่เห ็นว่าการตลาดทางตรงม ีค ุณสมป้ต ิเป ็นการโฆษณา (Ads) และ 
ใช ้ล ื่อจดหมายตรง (Direct mail) นอกจากน ี้ การตลาดทางตรงยังม ีค ุณสมบ้ต ิอ ื่นๆ ได้แก่ มีการ 
ใช ้ข ้อม ูลเพ ือให ้เก ิดพฤติกรรมตอบสนองโดยตรง (Direct response: information) เป็นการซีอขาย 
โดยตรง (Direct response: sales) และมีการประยุกต์ใช ้ฐาน'ข้อมูล (Database) บางคำนิยามยัง 
กล่าวว่า การตลาดทางตรงใช ้ล ื่อโทรค ัพท ์(Telephone) และม ีขอบเขตที่ซ ้ดเจน (Domain) ทั้งนี้ 
การกล ่าวถ ึงค ุณสมปติแต ่ละประการไว้ไนคำนิยามนั้น จะม ีท ั้งการกล ่าวถ ึงอย ่างชัดเจน (Explicitly 
stated in definition) และไม ่ได ้กล ่าวถ ึงอย ่างช ัดเจนแต ่ม ีน ัยยะท ี่ส ื่อไปถ ึงค ุณลมปติน ั้นได ้ (Implied 
by definition) ซ ึ่งลามารถสรุปเป ็นตารางที่ 2.1
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ตารางท ี่ 2.1 ค ุณสมปติของคำนิยามการตลาดทางตรง (Characteristics of Definitions of
Direct Marketing)

Characteristics
Definition Ads Direct Mail Telephone Database Direct Response 

Information
Direct Response Domain 

Sales

Kobs (1979, 1988) E ! E I I

DMA (1981) E I I E E

Passavant (1984) E I E E E

Gosden (1985)
Nash (1986)
Bovee & Ahrens (1989) E

E E

E
E E E E

Bauer & Miglautsch (1992) E I I I

E= กล่าว[ไงคุณสมบัตินิ«ย่างซัดเจนในคำนิยาม (explicitly stated เก definition)
l= ไม่‘นกล่าว(ไงคุณสมบัติน«ย่างซัดเจนในคำนิยาม แต่นินัยยะท่ีส่«ไปกงคุณสมบัติดังกล่าว (implied by definition)

ที่มา: Murrow, J. L ,  & Hyman, M. R. (1994). Direct marketing: passages, definitions, and 
déjà vu. J o u r n a l  o f  D i r e c t  M a r k e t i n g ,  8(3), p. 49.

จากการวเคราะห ์ค ุณสมปติท ั้ง 7 ประการของคำนิยามการตลาดทางตรงท ี่กล ่าวถ ึงข ้างต ้น 
Murrow และ Hyman (1994) ได ้เสนอคำน ิยามใหม ่ท ี่ม ีค ุณ สมปติท ุกประกาท ่า “การตลาดทาง 
ตรงเป ็นวิธ ีทางการตลาดรูปแบบหนึ่งท ี่ใซ ้แผนการล ่งเสรมการตลาดเชิงรุก โดยมีฐานข้อม ูลท ี่ปรับ 
ปรุงอย ู่เสมอซึ่งประกอบด้วยข ้อม ูลของล ูกค ้ากล ุ่มเป ้าหมายในด้านลักษณะทางประชากรและพฤติ
กรรมตอบสนองในช่วงเวลาต่างๆ (เช่น การลอบถามข้อมูล การช ื้อราย) (Direct marketing is a 
form of marketing in which push-only promotional efforts are supported by an evolving 
database that ultimately will include demographic and longitudinal response (i.e., query 
and/or sales) data for targeted entities.

นอกเหน ือจากคำน ิยามการตลาดทางตรงของสมาคมการตลาดทางตรงแห ่งสหรัฐอเมริกา 
คำน ิยามของนักวิชาการทางการตลาดที่ลอดคล้องก ับคำน ิยามชองสมาคมการตลาดทางตรงแห่ง 
สหรัฐอเมริกา และคำนิยามของผู้ประกอบวิชาชีพและนักว ิชาการผ ู้ทรงคุณวุฒ ิด ้านการตลาดทาง 
ตรงแล้ว ย ังม ีน ักวิชาการท ่านอ ื่นๆ ท ี่ให ้คำจำกัดความของการตลาดทางตรงท ี่ม ีม ุมมองแตกต่าง 
ออกไป คำนิยามเหล่าน ั้นม ีรายละเอ ียดดังต ่อไปนี้
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คำนิยามของ Evans และ Berman (1990) ท ี่นอกจากจะกล่าวถ ึงค ุณลมบติท ี่เป ็นการ 
โฆษณา (Ads) ใช ้ส ื่อจดหมายตรง (Direct mail) และใช ้ส ื่อ โทรศ ัพท ์(Telephone) แล้ว คำนิยาม 
น ี้ย ังกล ่าวถ ึงค ุณสมป ัต ิอ ึ่นๆ เพิ่มเติมว่า การตลาดทางตรงเก ิดข ึ้นเม ื่อผ ู้บ ่ร ิโภคชื้อส ินค ้าหรือรับ 
บริการผ่านสื่อท ี่ใม ่ใช ่บ ุคคล (Nonpersonal medium) เช่น จดหมายตรง โทรท ัศน ์ว ิทย ุ น ิตยสาร 
หน ังส ือพ ิมพ ์ รวมท ั้งการล ังช ื้อทางไปรษณ ีย ์หรือโทรศ ัพท ์ การตลาดทางตรงอำนวยความสะดวก 
ให ้ย ับผ ู้บริโภค ต้นทุนดำเน ินการตํ่าและครอบคลุมพ ื้นท ี่บริการได ้กว้างขวาง ตลอด'จนสร้างล่วน 
แบ่งตลาดใหม่ๆ ใต้อีกด้วย

สำหรับคำนิยามของ Robert และ Berger (1999) กล่าวถ ึงส ิทธิล ่วนบุคคลของผู้บริโภค 
ซ ึ่งม ีรายละเอ ียดว่า การตลาดทางตรง หมายถึง การตลาดที่ใช ้ข ้อม ูลของผ ู้บริโภคเป ็นรากฐาน 
สำคัญ โดยมุ่งสร้างความสัมพ ันธ์ระยะยาวกับผ ู้บริโภคเป ็นรายบ ุคคล และเคารพความเป ็นล่วน 
ตัวของผู้บริโภค

Thomas และ Housden (2002) อธ ิบายว่า การตลาดทางตรงเป ็นล่วนย่อยล่วนหนึ่งของ 
การตลาดโดยรวมที่ช ่วยน ักการตลาดให้ทำงานลุล ่วง ซ ึ่งประกอบด้วยกระบวนการต่างๆ ใม่ว ่าจะ 
เป็นการรวบรวม (Gathering) การว ิเคราะห ์ (Analysing) และการใช้ (Using) ข ้อม ูลของล ูกค ้าเป ็น
รายบุคคล

นอกจากน ี้ ย ังม ีคำนิยามที่กล ่าวถ ึงการสื่อสารโดยใม่ผ ่านตัวกลาง ซ ึ่งม ีรายละเอียดว่า 
การตลาดทางตรงเป ็นการสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภคเป ้าหมายในระต ับป ัจเจกบ ุคคล และขายสิน 
ค ้าหรือให ้บริการโดยไม่ผ ่านต ัวกลางทางการตลาด (Intermediaries) เช่น ผู้ค ้าปลีกหรือผู้ค ้าล่ง ตัว 
แทนจำหน่าย การตลาดทางตรงทำให ้เก ิดการสื่อลารสองทางระหว่างองค์กรธุรก ิจก ับล ูกค ้าหรือล ูก 
ค ้ากลุ่มคาดหกังโดยตรง โดยไม,ขาดตอน หรือเก ิดการทำงานที่ใร ้ประส ิทธิภาพเม ื่อผ ่านตัวกลาง 
(Bovee, Thill, Dovel, & Wood, 1995)

การตลาดทางตรงเป ็นการสื่อสารแบบไม ่ใช ่บ ุคคล (Non-personal communication) และ 
เป ็นการจัดจำหน่ายส ินค้าหรือให ้บริการก ับผู้บริโภคโดยตรงโดยผู้ผล ิตหรือผ ู้ค ัดหา การไม่ผ่านตัว 
กลาง (Intermediaries) ทำให ้การติดต ่อก ับผู้บริโภคเป ็นไปอย่างใกล้ช ิด สร้างความภักดีในสินค้า 
หรือการบริการ การตลาดทางตรงยังน ับเป ็นกลยุทธ์ใหม ่ท ี่ช ่วยลดต้นทุนได ้ด ีอ ีกด้วย

ในส ่วนของกฎหมาย พระราชบัญญัต ิ'ขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 ได้น ิยาม 
ความหมายไว้เช ่นกัน (โครงการเผยแพร่ความรู้ทางกฎหมายสภาทนายความ, 2545) ตังราย 
ละเอ ียดต่อไปนี้

“ขายตรง" หมายความว่า การทำตลาดสินค้าหรือบริการในลักษณะของการนำเสนอขาย 
ต ่อผ ู้บร ิโภคโดยตรง ณ ที่อย ู่อาศ ัยหรือสถานที่ทำงานของผู้บริโภคหรือของผ ู้อ ึ่น หรือสถานที่อ ี่นที่ม ิ
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ใช ่สถานท ี่ประกอบการค ้าเป ็นธ ุระ โดยผ่านต ัวแทนขายตรงหรือผ ู้จำหน่ายอ ิสระชั้นเด ียวหรือหลาย 
ช ั้น แต ่ไม ่รวมถึงน ิต ิกรรมตามที่กำหนดในกฎกระทรวง

“ตลาดแบบตรง" หมายความว่า การทำตลาดสินค ้าหรือบริการในลักษณะของการล ื่อสาร 
ข ้อม ูลเพ ื่อเสนอขายสินค ้าหรือบริการโดยตรงต ่อผ ู้บร ิโภคซึ่งอย ู่ห ่างโดยระยะทางและม ุ่งหวังให ้ผ ู้ 
บริโภคแต่ละรายตอบกลับเพ ื่อซ ื้อส ินค ้าหรือบริการจากผ ู้ประกอบธุรก ิจตลาดแบบตรงน ั้น

จากความหมายต ังกล ่าวข ้างต ้น ผ ู้ว ิจ ัยสามารถสรุปได้ว ่า การตลาดทางตรงเป ็นวิธ ีทาง 
การตลาดซึ่งใช ้ล ื่อโฆษณาที่ล ่งผลกระทบต่อกลุ่มเป ้าหมายทันท ีโดยไม ่ผ ่านตัวกลาง 
(Intermediaries) และม ีการตอบสนองท ี่สามารถวัดผลได ้ โดยมี'ว ัตถุประสงค์เพ ื่อสร้างความ 
ส ัมพ ันธ์ระยะยาวและต่อเน ื่องก ับกล ุ่มเป ้าหมาย ผนวกกับสามารถเข้าถ ึงกลุ่มเป ้าหมายได้เฉพาะ 
เจาะจง น ั้งน ี้ต ้องอาลัยการตลาดโดยใช้ฐานข้อม ูล (Database marketing) ถ ือได ้ว ่าการตลาด 
ทางตรงมีประสิทธิภาพในการต ิดต่อล ื่อสารก ับกลุ่มเป ้าหมายสูงกว่าล ื่อโฆษณาประบาทอี่นๆ เนื่อง 
จากสามารถกระต ุ้นความต้องการในท ันท ีท ันใด และทำให้เก ิดการตัดสินใจซื้อได ้มากกว่าเครื่อง 
ม ีอการตลาดประ๓ ทอี่นๆ ตลอดจนมีส ิ่งอำนวยความสะดวกไนการซื้อ เช่น หมายเลขโทรล ัพท ์ท ี่ 
สามารถโทรเข ้ามาโดยไม ่เล ียค ่าบริการ (Toll-free number)

ศ ก ย ภ าพ ขอ งก ารต ล าด ท างต รง (The Special Competencies of Direct Marketing)
การตลาเททั่วไป และการตลาดทางตรงม ีความแตกต่างก ัน โดยการตลาดทางตรงมีค ุณ 

สมปติซ ึ่งสรุปจาก G.Belch และ M. Belch (2004) และ Robert และ Berger (1989, 1999) เป็น 
ประเด ็นสำคัญได ้ด ังน ี้

1. ม ีกล ุ่มเป ้าหมายที่เท ี่ยงตรง (Precision targeting) หรือเข ้าถ ึงเฉพาะกล ุ่มท ี่ค ัดเล ือกแล้ว 
(Selective reach) ฐานข้อม ูลและการล ัดเล ือกรายชื่อล ูกค ้าทำให ้น ักการตลาดทางตรงลามารถลื่อ 
สารก ับล ูกค ้าเป ็นรายบ ุคคลหรือธ ุรก ิจใดธุรก ิจหน ึ่งโดยเฉพาะ โดยลูกค ้าและธุรก ิจเหล่าน ั้นม ีล ักย 
ภาพที'จะซื้อส ินค ้าหรือรับบริการ เช่น การล ่งแคตตาล็อกซีด ีเพลงให ้ก ับลูกค ้าท ี่เพ ิ่งซ ื้อเครื่องเล ่นซีด ี 
การตลาดทางตรงจ ึงช ่วยลดการล ื่อสารท ี่ส ูญ เปล่าลงได ้ เช่น การเข ้าถ ึงกลุ่มคนที่ไม ่ซ ื้อส ินค ้าอย่าง 
แน่นอน นอกจากน ี้ เที่เองฟ้า อ ัมพรลถิร (2535) ตั้งข ้อสังเกตว่า การตลาดทั่วไปเข้าถ ึงกลุ่มเป ้า 
หมายโดยผ่านล ื่อมวลชน (Mass media) แต ่การตลาดทางตรงจะมุ่งล ื่อสารไปยังกลุ่มเป ้าหมาย 
เฉพาะ (Targeted group) อย ่างเป ็นล ่วนบ ุคคลโดยใช ้ซ ื่อ ท ี่อย ู่และข้อม ูลต่างๆ

2. สร้างความรู้ส ึกใกล้ช ิดสนิทสนม (Personalization) การตลาดทางตรงสามารถปรับ 
เปล ี่ยนข้อความโฆษณาให้ลอดคล้องก ับล ูกค้าแต่ละราย รวมทั้งสามารถระบ ุซ ึ่อผ ู้ร ับหรือตำแหน่ง 
ผู้รับ ทำให ้สร้างความประท ับใจและเป ็นก ันเองได ้มากข ึ้น เช่น การล่งแคตตาล็อกอุปกรณ ์ตกแต่ง
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รถยนต ์สำหรับรุ่นใดรุ่นหน ึ่งให ้ก ับเจ ้าของรถยนต ์ร ุ่นน ั้น ในประเด ็นน ี้เสร ี วงษ์มณฑา (2547)มี 
ความเห ็นสอดคล้องก ันว่า การสร้างความรู้ส ึกใกล้ช ิดสนิทสนม (Personalization) ช ่วยเสริมสร้าง 
ความเชื่อม ั่นในต์วสินค ้า (Product reliability) การตลาดทางตรงต ้องมีล ักษณะเหมือนการตลาดที่ 
เป ็นสํวนตัว เวลาท ี่ผ ู้บริโภคได้ร ับข้อม ูลข่าวสารจะรู้ส ึกว ่าตนเองเป ็นคนพิเศษที่ได ้ร ับการค ัดสรร

Duncan (2005) เสนอความค ิดว ่า เบอร์โทรคัพท์ท ี่ผ ู้บร ิโภคลามารถโทรเข้ามาโดยไม่เล ีย 
ค่าบริการ (Toll-free number) ถ ือเป ็นเครื่องม ือการส ื่อสารการตลาดทางตรงท ี่สำค ัญที่อำนวย 
ความสะดวกให ้องค ์กรธ ุรก ิจสร้างความสน ิทสนมกับผ ู้บริโภคท ี่โทรค ัพท ์เข ้ามา เน ื่องจากผู้บริโภค 
เป ็นฝ ่ายสร้างความล ัมพ ันธ ์ จ ึงน ่าจะยินด ีให ้บริษ ์ฑนำข้อม ูลของตนไปบันท ึกไว้ไนฐานข้อม ูลเพ ื่อ 
ดำเน ินความสัมพ ันธ์ระยะยาวต่อไป

3. กระต ุ้นการตอบกลับอย่างท ันท ี (Call for immediate action) การตลาดทางตรงมัก 
สร้างสรรค ์ข ้อความโฆษณาที่ข ักจ ูงผ ู้บร ิโภคให ้ซ ื้อหรือลอบถามข้อม ูลส ินค ้าหรือการบริการในท ันท ี 
เช่น “กร ุณ าโทรล ังซ ื้อภายใน1 0 นาท ี” และ"ข ้อเสนอน ี้ม ีเพ ียงคร ั้งเด ียวเท ่าน ั้น” การตลาดทางตรง 
บ ังให ้ข ้อม ูลในการติดต ่อกลับ เช ่นว ิธ ีการล ังซ ื้อ  เบอร์โทรคัพทัลอบถามเพิ่มเต ิม ทั้งน ี้เม ื่อผ ู้บริโภค 
ล ั,'ซ ื้อหรือต ิดต ่อกล ับ น ักการตลาดทางตรงก็จะตอบสนองในทันท ีเช ่นก ัน

McDonald (1998) เสนอม ุมมองว่า การตลาดทางตรงม ุ่งให ้ล ูกค้ากล ุ่มคาดหวังล ังซ ื้อส ิน 
ค ้าหรือลอบถามข้อม ูลเพ ิ่มท ันท ีท ันใด ส ่วนการโฆษณามั่วไปจะอาคัยจุดจูงใจทางเหตุผลหรือ 
อารมณ ์โน ้มน ้าวผ ู้อ ่านหรือผ ู้ชมให ้ร ู้ส ึกด ีต ่อส ินค ้าหรือการบริการ แล้วจึงต ัดสินใจซื้อในวันต่อไป

ในทำนองเด ียวก ัน Nash (2000) อธ ิบายว่า การโฆษณามั่วไปมีว ัตถุประสงค์หลักเพ ื่อลร้าง 
การตระหนักรู้ (Awareness) และสร้างท ัศนคติท ี่ด ี (Positive attitude) แต่ไม ่สามารถทำให้เก ิด 
การซื้อ (Action) ในท ันท ี โอกาสที่ผ ู้บร ิโภคจะซื้อจ ึงลดลง เน ื่องจากถูกขัดขวางด้วยอุปสรรคหลาย 
ประการ ไม ่ว ่าจะเป ็นการถ ูกโน ้มน ้าวจากคู่แข ่ง การเปลี่ยนใจของผู้บริโภคเอง การได ้ร ับข่าวสาร 
ในเซิงลบ และการไม ่ได ้ร ับความร่วมม ือจากพนักงานขาย เช่น พนักงานชายไม่ทราบตำแหน่งท ี่วาง 
สินค้า

4. เป ็นกลยุทธ์ท ี่มองไม ่เห ็น (Invisible strategies) การตลาดมั่วไปสื่อสารผ ่านทางสื่อมวล 
ซน (Mass media) ทำให ้ค ู่แข ่งทราบกลยุทธ ์การส ่งเสริมการตลาดต ่างๆ ได ้อย่างง่ายดาย แต่การ 
ตลาดทางตรงใช ้ส ื่อท ี่เจาะจงเป ็นรายบ ุคคลจึงสามารถซ่อนเร้นหรือทำขึ้นอย่างลับๆ เพื่อไม ่ให ้ค ู่แข่ง 
ล ่วงรู้กลย ุทธ์จนกว่าจะได ้ร ับข ่าวสารของอีกฝ ่ายหนึ่ง ต ังน ั้นคู่แข่งจ ึงเล ียนแบบหรือแก้ลำได้อย่าง 
ล่าช้าและไร้ประสิทธิภาพ

5. ความสามารถในการประเม ินประสิทธ ิผล (Measurability) การตลาดทางตรงสามารถ 
วัดผลจากปฏิก ิร ิยาตอบกลับได ้อย ่างแม ่นยำและรวดเร็ว ทำให ้ประเม ินประสิทธิผลได ้ด ีกว่าการ 
ตลาดม ั่วไปและทราบได ้ค ่อนข้างแน ่นอนว่าก ิจกรรมใดเหมาะสมหรือไม ่เหมาะสมที่จะดำเน ินต ่อไป
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และคุ้มค ่าก ับเงินลงท ุนหรือไม ่ ประด ิษฐ ์ จ ุมพลเสถียร (2547) ยกตัวอย่างวิธ ีการวัดผล เซ่น การ 
คำนวณการตอบกลับทางโทรศ ัพท ์หรือไปรษณ ีย ์ และการนับจำนวนผู้เย ี่ยมซมโซว์ร ูม เป็นต้น

นอกจากศักยภาพของการตลาดทางตรง 5 ประการข้างต ้น McDonald (1998) ย ังกำหนด 
ค ุณลักษณะพิเศษรองการตลาดทางตรงท ี่แตกต ่างออกไป ตังนี้

1. การผสมผลานระหว่างการโฆษณากับการราย (Combinations of advertising and 
selling) การตลาดทางตรงใช ้ส ื่อมวลชน (Mass media) เซ ่นเด ียวก ับการโฆษณาทั่วไป และใน 
ขณะเดียวก ันก ็พยายามกระคุ้นให ้เก ิดการตอบสนอง ต ังน ั้นการตลาดทางตรงจึงทำหน้าท ี่ท ั้งด ้าน 
การโฆษณาและการขายในเวลาเด ียวก ันโดยปราศจากตัวกลาง (Intermediary) เซ่น การออกแบบ 
สื่อส ิ่งพ ิมพ ์ของการตลาดทางตรงเพ ี่อสร้างยอดขายโดยปราศจากแรงสน ับสน ุนจากพนักงานขาย 
หรือร้านค ้า นอกจากน ี้ การปราศจากสื่อกลางทางการตลาด เซ่น ร้านค้าปลีก ทำให้การตลาด 
ทางตรงสามารถลดหรือต ัดราคาท ี่เพ ี่มข ึ้นในการต ั้งราคาขาย (Markups) จ ึง,ใด ้ร ับผลกำไรมาก1ขึ้น 
ท ั้งน ี้ น ักการตลาดทางตรงควรจ ัดสรรงบประมาณให้ก ับแต ่ละส ื่ออย ่างเหมาะลมเพ ี่อชดเชยการไม ่ 
ม ีพน ักงานขายและการค ้าปลีก

2. การบริการลูกค ้า (Customer service) การบริการม ีบทบาทสำคัญในการตลาดทางตรง 
ท ี่ทำให ้เก ิดปฏ ิล ัมพ ์นธ ์ระหว่างน ักการตลาดทางตรงกับลูกค ้า การชื้อช ํ้าและความภักดีของลูกค ้า 
ซ ึ่งลร้างผลกำไรให ้บริษ ้ทมากกว่าการช ื้อเพ ียงครั้งเด ียวข ึ้นอย ู่ก ับค ุณภาพชองการบริการ ซึ่งต ่อมา 
การบริการได ้พ ัฒนาเป ็นแนวคดใหม่ของการตลาดทางตรงท ี่เร ียกว่า การตลาดเพ ี่อสร้างความ 
ส ัมพ ันธ ์ (Relationship marketing) ท ี่ม ุ่งสร้างความสัมพ ันธ์ก ับล ูกค้าในระยะยาว

Duncan (2005) ย ังกล่าวถ ึงศ ักยภาพของการตลาดทางตรงอีก 2 ประการ คือ
1. เป ็นปฎ ิส ัมพ ันธ ์ระหว่างก ัน (Interactive) การตลาดทางตรงเป ็นการส ื่อสารของมนุษย ์ 

ก ับมน ุษย์ระหว่างน ักการตลาดและผู้ท ี่คาดว่าจะเป ็นล ูกค ้าและลูกค ้า รวมท ั้งเป ็นการส ื่อสาร 2 
ทาง (Two-way communications) จากผู้ผล ิตหรือผ ู้ขายสินค ้าล ือสารไปยังล ูกค ้าหรือกลุ่มเป ้า 
หมาย ขณ ะเด ียวก ันผ ู้ร ับข ่าวสาร (ล ูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย) ก ็สามารถตอบรับข้อเสนอที่ส ื่อสารมา 
ได ้ เซ่น การโทรศ ัพท ์!ปลอบถามข้อม ูลเพ ิ่มเต ิม การทั่งซื้อ

2. ใช ้ฐานข้อม ูล (Database-driven) การตลาดทางตรงจะต้องม ีฐานข้อม ูลลูกค ้าท ี่ด ี มี 
ความถูกต้อง และเป ็นป ัจจุบ ัน เพ ี่อจะใช้ในการล ื่อสารกับผู้บริโภคที่เป ็นกลุ่มเป ้าหมายได้อย่างถูก 
ต้อง หล ักการน ี้สอดคล้องก ับความเห ็นของ Thomas และ Housden (2002) ท ี่อภ ิปรายว่า ไม่ว ่า 
ประเด ็นโต ้แย ้งในเรองการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลของการตลาดทางตรงจะรุนแรงส ักเพ ียงใด การใช้ 
ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลก็ย ังคงเป ็นอาวุธหลักสำหรับน ักการตลาดทางตรงอยู่ด ี
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ในงานเข ียนเก ี่ยวก ับเด ่ร ื่องม ือการล ื่อลารการตลาด เลรี วงษ ์มณฑา (2547) กล ่าวถ ึงค ุณ 
ล ักษณะพ ิเศษของการตลาดทางตรงท ี่นอกเหน ือจากค ุณสมบ ัต ิท ี่กล ่าวไปข้างต ้นว ่า การตลาดทาง 
ตรงมีระบบซัดเจน (System) หลายระบบร่วมก ัน เช่น ระบบเอกสาร ระบบการจัดล ่งส ินค ้า ระบบ 
การเก ็บเง ิน ระบบฐาน'ข้อยูลลูกค้า ระบบการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing Communications -  IMC) เป็นต้น

นอกจากน ี้ การตลาดทางตรงต ้องมีความยืดหยุ่น (Flexible) สามารถเปลี่ยนแปลงได ้ง ่าย 
เม ื่อแผนไม ่ล ัมฤทธิ้ผล ไม ่วางแผนให ้ตายต ัวเก ินไปจนไม ่สามารถแกไขได ้ ค ุณสมบัต ิน ี้สอดคล้อง 
ก ับแนวค ิดของเพ ื่องฟ ้า อ ัมพรลถิร (2535) ท ี่จำแนกความแตกต่างระหว่างการตลาดทางตรงกับ 
การตลาดท ั่วไปว ่า งบประมาณของการตลาดทางตรงสามารถปรับเปล ี่ยนได ้ตามความสำเร ็จ ใน 
ขณะที่การตลาดทั่วไปถ ูกควบคุมด้วยงบประมาณที่กำหนดไว ้ล ่วงหน ้า

ล่วน Nash (2000) กล่าวอีกม ุมหนึ่งว ่า การตลาดทางตรงม ีปฎ ิส ัมพ ันธ ์ระหว่างล ูกค ้าและ 
น้กการตลาด ทำให ้น ักการตลาดสามารถทราบความต ้องการท ี่แท ้จริงและนำไปเป ็นแนวทางปรับ 
ปรุงส ินค ้าหรือการบริการ รวมทั้งว ิธ ีการล ื่อสารท ี่ม ุ่งเน ้นไปยังจ ุดใดจุดหน ึ่งโดยเฉพาะ 
(Concentration) ย ิงข ึน

ตัว ่แปรท ี่ต ้องกำหนดขึ้นในการดลาดทางตรง (The Decision Variables of Direct 
Marketing)

สำหรับการตลาดทั่วไป ตัวแปรที่ต ้องกำหนดขึ้นคือ “4 P’s” ได ้แก ่ ผล ิตภ ัณ ฑ ์ ราคา 
การจ ัดจำหน่ายและการล ่งเสริมการตลาด แต่ในกรณ ีของการตลาดทางตรงน ั้น ตัวแปรสำคัญที่ 
น ักการตลาดต้องต ัดสนใจจะแตกต่างออกไป ซ ึ่งประกอบด้วยตัวแปรต่างๆ 5 ปัจจัย ได ้แก่ 
(McDonald, 1998; Robert & Berger, 1989, 1999)

1. ข้อเสนอ (Offer) คือ ข ้อตกลงเต ็มรูปแบบท ี่น ักการตลาดเสนอให ้ล ูกค ้าเป ้าหมาย ซึ่ง 
เป ็นก ุญแจสำคัญท ี่นำไปล่ความสำเร็จหรือความล้มเหลวของแผนการตลาดทางตรงน ั้น ข้อเสนอ 
ประกอบด้วยรายละเอ ียดของส ินค ้าหร ือการบริการ ราคาปกติ เกณฑ์การปรับราคา ผนวกกับ 
องค ์ประกอบอื่นๆ ของกลยุทธ์การวางตำแหน่งส ินค ้า การกำหนดข้อเสนอจะต้องพ ิจารณาถึงผล 
กระทบที่อาจเก ิดขึ้นจากคู่แข ่งข ันด ้วย ข้อเสนอที่ด ี (Good offer) ควรจะระบ ุผลประโยชน ์ของส ิน 
ค ้าท ี่ล ูกค ้าจะได ้ร ับอย ่างซ ัดเจน และมีความน่าเช ื่อถ ือ นอกจากนี้ ควรจะระบ ุถ ึงข ้อเสนอพ ิเศษ 
(Special offer) ท ี่ผ ู้ซ ื้อไม ่อาจปฏ ิเสธได ้ ซ ึ่งอาจใช ้ร ่วมกับการล ่งเสริมการขาย เช่น การล่งจดหมาย 
เพ ื่อแจ ้งรายละเอ ียดเก ี่ยวก ับส ินค ้าใหม ่พร้อมก ับแนบคูปองล ่วนลดพ ิเศษ เพ ื่อจ ูงใจให้เก ิดการตัด 
สินใจ เป็นต้น
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2. การสร้างสรรค ์ (Creative) ประกอบด้วย รูปแบบข้อความโฆษณา การออกแบบกราฟ ิก 
เทคน ิคท ี่เก ี่ยวข ้องกบการสร้างสรรค ์ และเกณฑ์พ ิจารณาการผลิต เซ่น ความรู้ส ึกใกลชิดสนิทสนม

3. ลื่อ (Media) การตลาดทางตรงลามารถใช ้ล ื่อได ้หลากหลาย รวมถึงล ื่อด ้งเด ิมท ี่การ 
ตลาดท ั่วไปใช ้ เซ่น จดหมายตรง ส ื่อโทรด ้พท ์ส ึ่ออ ิเล ็กทรอน ิกค ์ โดยเฉพาะอินเทอร์เน ็ต

4. เวลา/ลำดับ (Timing/sequencing) การตลาดทางตรงต ้องตระหน ักถ ึงเวลาและลำด ับ 
เซ ่นเด ียวกับการโฆษณาทั่วไป ยกตัวอย ่างเซ ่นการเล ือกระหว่างเน ื้อความที่สะเท ือนอารมณ ์เพ ียง 
ประเด็นเดียว (One-shot message) ก ับแผนรณรงค์[ฆษณา (Campaign) การเล ือกระหว่างการ 
เน ้นเป ็นจ ังหวะ การเน ้นต ่อเน ื่องอย่างสมํ่าเสมอ หรือการเน้นตามโ]ดูกาล รวมทั้งต ้องกำหนด 
ความถี่ท ี่เหมาะสม ตลอดจนพิจารณาถึงฤดูของสินค้า พฤติกรรมผู้บริโภค วัตถ ุประสงค์และงบ 
ประมาณ

ผลการวิจ ัยของ Belth (1988, as cited in Robert & Berger, 1999) เสนอแนะว่า ในส่วน 
ซองต ัวแปรด ้านเวลา น ักการตลาดทางตรงควรพ ิจารณ าประเด ็นเพ ิ่มเต ิมอ ีก4 ประเด ็น ได ้แก่ การ 
ไม ่ท ิ้งระยะห ่างจากกัน (Recency) ล ูกค ้าน ักจะซื้อครั้งต ่อไปหล้งจากการช ื้อครั้งแรกภายในระยะ 
เวลาสั้นๆ ความถี, (Frequency) ล ูกค ้าท ี่ซ ื้อบ ่อยครั้งม ีความสำคัญเหน ือกว่าล ูกค ้าท ี่ซ ื้อไม ่บ ่อยครั้ง 
จ ังหวะฤดูกาล (Seasonality) การขายส ินค ้าและให ้บร ิการบางประ๓ ทฃึ้นอยู่ก ับฤดูกาล กา? 
เปล ี่ยนแปลงสถานะ (Role transition) เหต ุการณ ์สำค ัญ ในชีว ิตส ่งผลให ้แนวโน ้มท ี่จะซ ื้อส ูงข ึ้น เช่น 
การมีเด ็กเก ิดใหม่ในครอบครัว

การประเม ินความสำค ัญที่ส ัมพ ันธ ์ก ันของต ัวแปรท ั้งส ี่ซ ึ่งทำให ้เก ิดปฏ ิก ิร ิยาตอบกลับ มี 
ลำดับความสำคัญของตัวแปรทั้งสี่ ด ังน ื้ การเข ้าถ ึงกล ุ่มเป ้าหมายที่เหมาะสมมีความสำคัญร้อยละ 
50 ข้อเสนอและเวลาท ี่เหมาะลมม ีความสำค ัญเท ่าก ันเป ็นลำด ับต ่อมาท ี่ระด ับร้อยละ 20  ลำหรับ 
การสร้างสรรค ์ม ีความสำค ัญร้อยละ 10 ซ ึ่งต ่างจากการโฆษณาทั่วไปท ี่ให ้ความสำคัญกับการสร้าง 
สรรค์เป ็นอันดับต้นๆ

5. การบริการลูกค ้า (Customer service) การตลาดทางตรงเป ็นการเปล ี่ยนส ินค ้าให ้เป ็น 
บริการ (พ anderman, 1992 as cited in Robert & Berger, 1999) ต ัวอย่างการบริการล ูกค ้า ได ้ 
แก' เบอร์โทรคัพท์ต ิดต ่อฟรี การทดลองใช้ส ินค ้าในเวลาท ี่กำหนด การรับชำระส ินค ้าด ้วยบ ัตร 
เครดิต การบริการของการตลาดทางตรงย ังหมายรวมถึงระด ับของการบริการ เซ่น ความเร็วและ 
ความถูกต ้องเม ื่อล ูกค ้าล ังซ ื้อส ินค ้าหรือร ับบริการ สอบถามและร้องเร ียน รวมทั้งนโยบายรับ 
ประก ัน บริการเหล ่าน ี้เป ็นกลไกสำคัญที่ทำให ้ล ูกค ้าพ ึงพอใจซื้อส ินค ้าผ ่านทางล ื่อของการตลาด 
ทางตรงในครั้งต ่อไปและยังกระตุ้นล ูกค ้าให ้เก ิดความภ ักดีในระยะยาวอีกด ้วย
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ว ัตถ ุประสงค ์ท ั่วไปของการทำการตลาดทางตรง (Generic Objectives o f Direct 
Marketing Programs)

Duncan (2005), McDonald (1998) และ Robert และ Berger (1989, 1999) กล่าว 
อย ่างน ่าสนใจว่า การตลาดทางตรงควรม ีว ัตถ ุประสงค ์ท ี่ช ัดเจน ลามารถวัดผลได ้หรือเป ็นผลที่ 
ตลาดทางตรงลามารถบรรล ุได ้ ว ัตถ ุประสงค์ท ั่วไปของการตลาดทางตรง ได้แก่

1. เพ ื่อขายสินค ้าหรือการบริการ (Selling products or services) น ับเป ็นว ัตถ ุประสงค ์ 
หลัก เซ่น การโฆษณาขายตรงทางโทรท ัศน ์ท ี่ให ้เบอร์โทรค ์พท ์ต ิดต ่อกล ับเพ ื่อกระตุ้นผ ู้ซมให ้ล ังช ื้อ 
ส ินค้าไนทันที

2. เพ ื่อสร้างและคัดสรรล ูกค ้ากล ุ่มคาดหวังท ี่ม ีศ ักยภาพ (Generating and qualifying 
sales leads) การบริการสอบถามรายละเอ ียดเพ ิ่มเต ิมจากการล ื่อสารการตลาดทางตรงลามารถ 
สร้างล ูกค ้ากล ุ่มคาดหวังได ้ เน ื่องจากบรรดาผู้ท ี่ล ่งคำถามหรือโทรศ ัพท ์เข ้ามาสอบถามถือเป ็นผ ู้ม ี 
ศ ักยภาพเป ็นล ูกค ้าหรือสนใจสินค ้า/การบริการท ั่นเอง

สำหรับการค ัดสรรล ูกค ้ากล ุ่มคาดหวังท ี่ม ีศ ักยภาพ คือการศัดผู้บริโภคบางกลุ่มออกแล้ว 
เล ือกเฉพาะกลุ่มเป ้าหมายที่ม ีศ ักยภาพจริงๆ หรือกลุ่มท ี่ก ่อไห ้เก ิดยอดขาย การคัดสรรจะช่วยลด 
ต้นทุนในการเข้าถ ึงล ูกค้า

3. เพ ือสร้างและรักษาความลัมพ ันธ์ก ับล ูกค ้า (Building and maintaining customer 
relationships) การตลาดทางตรงลามารถติดต ่อและทำให ้ล ูกค ้ากล ุ่มใดกล ุ่มหน ึ่งร ู้ส ึกว ่าได ้ร ับการด ู 
แลเป ็นพ ิเศษ เพ ื่อสร้างและพ ัฒนารวมทั้งร ักษาความสัมพ ันธ ์ในระยะยาวก ับล ูกค ้ากล ุ่มน ั้น
เซ่น การล ่งการ์ดอวยพรวันเก ิด หรือแจกของพรืเม ียมซิ้นเล ็กๆ ให ้สมาชิกท ี่เล ือกมาจากฐานข้อม ูล 
ลูกค้า



ส ื่อของการตลาดทางตรง (The Media of Direct Marketing)
McDonald (1998) อธิบายว่า ล ื่อเป ็นต ัวเช ื่อมโยงข ้อเลนอไปยังผ ู้บริโภค การตลาดทั่วไป 

และการตลาดทางตรงอาจใช ้ล ื่อบางประ๓ ทเหมือนกัน อย ่างไรก ็ตาม การตลาดทางตรงมีว ิธ ี'ไข ้ 
และประเม ินประสิทธ ิผลของลื่อท ี่แตกต่างออกไป ย ิ่งไปกว่าน ั้น ล ื่อของการตลาดทางตรงจะ 
กระต ุ้นให ้เก ิดการส ั่งซ ื้อส ินค ้าหรือรับบริการโดยไม ่ผ ่านต ัวกลางทางการตลาด (Intermediary) 
และสร้างล ูกค ้ากล ุ่มคาดหวังท ี่ม ืศ ักยภาพ อนึ่ง Robert และ Berger (1989, 1999) กล่าวว่า 
ล ื่อของการตลาดทางตรงในแต ่ละประเทศจะแตกต ่างก ัน โดยขึ้นอย ู่ก ับกลยุทธ ์การตลาดและ 
ศ ักยภาพของลื่อในการเข ้าถ ึงกล ุ่มเป ้าหมาย

แผนภาพที่ 2.1 แสดงซ่องทางการล ื่อสารของโฆษณาเพ ื่อการตอบกลับโดยตรง

การโฆษณาเพ ื่อการตอบกลับโดยตรงลามารถทำได ้โดยผ่านล ื่อหลายประเภท ได้แก่ 
ล ื่อท ี่ม ีล ักษณะรุกล ํ้าซ ึ่งแบ ่งออกเป ็น 2 ประเภท คือ ล ื่อโทรศ ัพท ์ และลื่ออ ินเทอร์เน ็ต และลื่อที่ม ี 
ล ักษณ ะไม ่ร ุกล ํ้าซ ึ่งแบ ่งออกเป ็น 3 ประ๓ ท คือ ล ื่อไปรษณ ีย ์ ล ื่ออ ิเล ็กทรอน ิกส ์ และล ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ 
ท ั้งน ี้ในการทำการตลาดทางตรงผ ู้โฆษณ าอาจใช ้ล ื่อหลายประเภทประกอบกันได ้
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สื่อไปรษณีย ์หรื'อจดหมายตรง (Direct mail)

อัญชลี เร ืองสันต ิโยธิน (2540) กล่าวถ ึงล ื่อไปรษณ ีย ์หรือจดหมายตรงซึ่งสรุปความหมาย 
ได้ว่า เป ็นล ื่อโฆษณาซึ่งใช ้ล ่งช ้อความโดยสรงไปตามที่อย ู่ของแต่ละบ ุคคลผ่านทางไปรษณ ีย ์ถ ึง 
ผู้ซ ื้อท ี่คาดหมาย

ตามความเห ็นของธนวัน พ ันนา (2537) ล ื่อไปรษณ ีย ์หรือจดหมายตรง (Direct mail) 
หมายถึง การโฆษณารูปแบบหนึ่งท ี่ล ่งไปรษณ ีย ์โดยตรงและระบ ุช ื่อผ ู้ร ับตามที่อย ู่น ั้นๆ ตามประวัติ 
กล่าวไว้ว่า ล ื่อไปรษณ ีย ์หรือจดหมายตรงเป ็นเทคนิคและวิธ ีการด ้านการโฆษณา (Direct mail 
advertising) แรกเริ่มเรียกว่า การโฆษณาระบุช ื่อ ในปัจจุบ ัน เรียกว่า จดหมายตรง เนื่องจาก 
เป ็นการกล่าวเช ิงเปรียบเท ียบกับการโฆษณาผ่านลื่อมวลชนอื่นๆ เซ่น โฆษณาทางหนังส ือพ ิมพ ์ซ ึ่ง 
ถ ือเป ็นการใช ้ล ื่อทางอ้อมในการเช ้าถ ึงผ ู้บรืโภค (อรชร มณีสงฆ์, 2546)

ใน ค.ศ. 1998 McDonald กล่าวว่า บรืบ ัทประมาณ 15,000 แห่งในสหรัฐอเมริกาขาย 
ส ินค ้าและให ้บร ิการผ ่านทางล ื่อไปรษณ ีย ์ และบริษ ัทหลายแห่งใช ้ล ื่อไปรษณ ีย ์เป ็นซ่องทางอัด 
จำหน่ายเสริมท ี่สร ้างยอดขายได ้เป ็นจำนวนมาก ลื่อไปรษณ ีย ์หรือจดหมายตรงแบ ่งออกเป ็น 
2 ประ๓ ท ได้แก่ (1) จดหมายเด ี่ยว (Individual mailing) เสนอขายสินค้าหรือบริการเพ ียงประเภท 
เดียว ท ั้งน ี้ Robert และ Berger (1989, 1999) เรียกจดหมายตรงประเภทนี้ว ่า Solo mailing 
(2) แคตตาล็อก (Catalog) เป ็นลื่อโฆษณาของการตลาดทางตรงล ื่อหนึ่งท ี่ใช ้ก ันอย่างแพร่หลาย 
ซ ึ่งเสนอขายส ินค ้าหลายรายการท ี่อย ู่ในหมวดหมู่เด ียวก ัน เซ่น อ ุปกรณ ์สำนักงาน
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ธนวัน พ ันนา (2537) จ ัดประ๓ ทสื่อไปรษณ ีย ์หรอจดหมายตรงที่น ิยมใช้ก ันอย่างแพร่ 
หลายออกเป ็น 5 รูปแบบ ได้แก่ (1) ไปรษณ ียบ ัตรหรือแผ ่นโปสการ์ด เป ็นรูปแบบที่ประหยัดท ี่ส ุด 
ผ ู้ร ับสามารถเห ็นข ้อความได ้โดยไม ่ต ้องเป ิดอ ่าน (2) จดหมาย เขียนตามแบบฟอร์มของจดหมาย 
ม ักม ีรายละเอ ียดอ ื่นๆ แนบมาด้วย (3) แผ่นพับ เป็นรูปแบบที่ใช ้กระดาษแผ่นเด ียวพิมพ์ท ั้งหน ้า 
แล ้วพ ับครึ่งหรือพ ับหลายทบหรือพ ับเป ็นรูปร่างแปลกๆ ส่งให ้ล ูกค ้าโดยระบุช ื่อผ ู้ร ับ (4) ใบปลิว 
โฆษณ า ขนาดใหญ ่กว ่าแผ ่นพ ับ อาจใช้ในโอกาสฉลองลดราคาหรือครบรอบปี ควรมีบ ัตรกำบัล 
สอดแนบไปด ้วย (5) จ ุลสาร ต้นทุนสูงกว่าแผ่นพับ ต ้องอาศัย'ฝืม ีอในการจัดทำและจัดวางรูปเล่ม 
เหมาะกับร้านค ้าหรือบริษ ้ทขนาดใหญ ่ หรือรัฐวิสาหกิจขนาดใหญ่

ใน'ขณะที่เที่เองฟ้า อ ัมพรสถิร (2535) จำแนกรูปแบบสื่อไปรษณ ีย ์หรือจดหมายตรงออก 
เป ็น ใบปลิว (Leaflet) แผ่นพับ (Folder) หนังสือคู่ม ือ (Booklet/pamphiet) แคตตาล็อก 
(Catalogue) และ1ไปรษณ ียบ ัตร (Postcard)

เม ี่อว ิเคราะห ์ถ ึงข ้อด ีของส ื่อ ไปรษณ ีย ์หร ือจดหมายตรงจะพบว ่า โฆ ษ ณ าท างไป รษ ณ ีย ์ไม  ่

ม ีโฆ ษ ณ าของค ู่แข ่ง  สามารถอ ่านได ้บ ่อยคร ั้งเท ่าท ี่ผ ู้อ ่านต ้องการและสามารถแบ ่งให ้ผ ู้อ ื่น ได ้ร ับข ้อ  

ม ูล เด ียวก ัน  นอกจากน ี้ย ังเป ็นส ิ่งท ี่ผ ู้อ ่านหร ือผ ู้บ ร ืโภคสามารถนำมาใช ้อ ้างอ ิงได ้ในอนาคต อย ่างไร  

ก ็ต ามแม ้ว ่าโฆษณ าทางไปรษณ ีย ์รวบรวมท ุกส ิ่ง เก ี่ยวก ับส ินค ้าและบร ิการท ี่ผ ู้ร ้บต ้องการ แต ่

โฆ ษ ณ าท างไป รษ ณ ีย ์กล ้บ ถ ูกมองว ่า เป ็น  "ขยะทางไปรษณ ีย ์" (Junk mail) ท ี่ท ำให ้การล ื่อสารผ ่าน  

ไปรษณ ีย ์ลดประส ิทธ ิภ าพ ลงไป  (อ ัญชล ี เร ืองส ันต ิโยธ ิน, 2540 )

ส่วน Nash (2000) เสนอมุมมองเกี่ยวกับข ้อด ีของสื่อไปรษณ ีย ์หรือจดหมายตรงว่า 
สามารถให ้รายละเอ ียดปลีกย ่อยได ้ตามต้องการ และทำให ้ผ ู้ร ้บรู้ส ึกว ่าตนเองเป ็นลูกค ้าพ ิเศษ 
ส ื่อไปรษณ ีย ์หรือจดหมายตรงยังแตกต่างจากการโฆษณาอื่นๆ เน ื่องจากผู้สร้างสรรค์โฆษณาไม่ 
ต ้องกำหนดเน ื้อความให้สอดคล้องก ับรูปแบบของส ื่อ แต ่สามารถกำหนดรูปแบบสื่อให ้ลอดคล้อง 
กับเนื้อความ

แม ้ว ่าส ื่อไปรษณ ีย ์จะสร้างความรำคาญให้ก ับผ ู้บร ิโภคน ้อยกว่าส ื่อประ๓ ทอื่นๆ แต่การที่ 
องค ์กรธุรก ิจส ่งจดหมายโฆษณาให้ผ ู้บริโภคทั้งท ี่ไม'เคยมีปฎิส ัมพ ันธ์ก ันมาก่อนหน้าน ั้น กสับทำให้ 
ผ ู้บร ิโภคไม ่พอใจ เพราะเห็นว่า นอกจากจะลิ้นเปลืองทรัพยากรแล้ว ย ังทำให ้เส ียเวลาในการอ ่าน 
ข ้อม ูลและกำจ ัดส ื่อโฆษณาที่ไม ่พ ึงประสงค ์ การส ่งจดหมายที่ไม ่ได ้เก ิดจากการแสดงความจำนง 
บอกรับเป ็นการถ ือว ิสาสะว่าผ ู้ร ัมต ้องการจดหมายโฆษณาของตน (Clarke, 1998) นอกจากนี้ 
การส ่งจดหมายตรงบ ่อยครั้งเก ินไปก็สร้างความรำคาญให้ผ ู้บริโภคเช ่นก ัน (G.Belch & M.Belch, 
2004) จึงม ีการเร ียกจดหมายโฆษณาที่ไม ่พ ึงประสงค ์ว ่า Junk mail เพราะเป็นจดหมายที่ไม ่สอด 
พ ้อ 1กันผู้ร ับ (Irrelevant) และสร้างความรำคาญ (Annoying) (Thomas & Housden, 2002)
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นอกจากนี้ การซื้อขายหรือแลกเปลี่ยนรายชื่อที่อยู่ทางไปรษณีย์โดยไม่ได้ร ับความยินยอม

จากเจ้าของรายชื่อก็เป ็นการกระทำที่สร้างความรู้ส ึกไม่พอใจให้กับผู้บริโภคมากที่ส ุดอีกอย่างหนึ่ง

(C larke, 1998)

ส ื่อ โท รศ พ ท ์ (Telephone/Telemarketing)

การตลาดทางตรงผ ่านล ื่อโทรศ ัพท ์ (Telemarketing) หมายถึง การเป ็นผู้เช ี่ยวชาญ 
(Professional) การวางแผน (Planned) การวัดผลได้ (Measured) การใช้ต ้นท ุนอย่างม ีประสิทธิ 
ภาพ (Cost-effective) และการใช ้ความค ิดสร้างสรรค ์ (Creative) ในการส ื่อสารทางโทรศ ัพท ์ 
โดยมีฐานข้อม ูลและบทพูดท ี่เป ็นส ่วนต ัว (Mayer, 1992, อ ้างถ ึงในอรชร มณีสงฆ์, 2546) ในอีกแง่ 
หนึ่ง ประด ิษฐ ์ จ ุมพลเสถียร (2547) กล่าวว่า การขายทางโทรศ ัพท ์เป ็นการประยุกต ์ใช ้ร ่วมกัน 
ระหว่างการส ื่อสารทางโทรศ ัพท ์และระบบฐานข้อม ูล โดยให ้พน ักงานขายโทรหาล ูกค ้าในฐาน 
ข้อมูลเพ ื่อเสนอขาย

อรชร มณ ีสงฆ ์ (2546) ต ั้งข ้อสังเกตว่า การตลาดทางตรงผ ่านลื่อโทรศ ัพท ์ 
(Telemarketing) ต ่างจากการขายทางโทรศ ัพท ์ (Tele-Sales) หลายประการ โดยการตลาดทาง 
ตรงผ่านลื่อโทรศัพท ์ม ีค ุณสมบัต ิค ือ เน ้นวัตถุประสงค์หลากหลาย อ ุปกรณ ีครบวงจร ม ีระบบพูดที่ 
เตรืยมการไว้ล ่วงหน้า จำนวนลูกค ้าและขอบเขตของงานไม่จำก ัด ในขณ ะท ี่การขายทางโทรศ ัพท ์ 
ม ีค ุณสมบัติค ือ เน้นยอดขาย อุปกรณ ์การทำงานจำกัด เน ้นความสามารถเฉพาะตัว จำนวนลูกค ้า 
และขอบเขตของงานจำกัด
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McDonald (1998), และ Robert และ Berger (1989, 1999) กล่าวว่า โทรศัพท ์เป ็นส ื่อ 
การตลาดทางตรงท ี่น ิยมใช ้มากท ี่ส ุดในสหรัฐอเมริกาสำหรับการทำการตลาดสินค้าอ ุปโภคบริโภค 
และส ินค้าเพ ื่อธ ุรก ิจ การตลาดทางตรงผ่านสื่อโทรศ ัพท ์จำเป ็นต ้องวางแผนอย่างม ีประสิทธิภาพ 
เพ ื่อให ้บ ุคคลที่ใด ้ร ับการโทรต ิดต ่อเป ็นล ูกค ้ากล ุ่มเป ้าหมายที่ม ีศ ักยภาพรองบริษ ้ท โดยท ั่วไปการ 
ตลาดทางตรงผ่านส ื่อโทรศ ัพท ์ม ักใช ้ร ่วมกับส ื่อการตลาดอื่นๆ แทบจะไม่ใช ้เป ็นส ื่อเด ี่ยว (Stand­
alone medium) เซ่น การโทรศ ัพท ์เช ้าไปให ้รายละเอ ียดเพ ิ่มเต ิมจากจดหมายตรง (Co-op mail) 
(Nash, 2000)

การตลาดทางตรงผ่านสื่อโทรศ ัพท ์ประกอบด้วย 2 วธิการ คือ การโทรศัพท์เช ้า (Inbound 
telemarketing) และ การโทรศ ัพท ์ออก (Outbound telemarketing) (Duncan, 2005: Jefkins, 
1988; McDonald, 1998; Spiller & Baier, 2004; อร,ชร มณีสงฆ์, 2546)

การโทรศัพท์เข ้า (Inbound telemarketing) คือ การที่ผ ูซ้ื้อ/ผูบ้ร ิโภคเป ็นผู้โทรศ ัพทต์ิดต่อ 
ไปยังผ ู้ขาย/บริษ ัทเจ ้าของส ินค ้าหรือบริการเอง เพ ื่อสอบถามข้อม ูล ท ั่งซ ื้อส ินค้าหรือรับบริการ 
และร้องเร ียน ในทางกล ับก ัน อรชร มณ ีสงฆ ์ (2546) กล่าวว่า ผ ู้ขาย/บริษ ัทเจ ้ารองสินค้าสามารถ 
ใช ้การโทรศ ัพท ์เช ้าทำหน ้าท ี่ต ่างๆ ได้แก่ การรับคำท ั่งซ ื้อส ินค ้าหรือบริการ การตอบคำถามและ 
คำร้องเร ียน การจ ูงใจผู้ซ ื้อ/ผ ู้บริโภคให ้ซ ื้อมากขึ้น (Upgrading) ตลอดจนการเสนอรายสินค ้าหรือ 
บริการอีนๆ (Cross-selling)

นอกจากนี้ องค ์กรธุรก ิจม ักจะจัดเตรียมหมายเลขโทรศ ัพท ์ท ี่สามารถโทรเช ้ามาโดยไม ่เส ีย 
ค ่าบริการ (Toll-free number) และให้บริการตลอด 24 รั่วโมง (On-hand 24 hours) เพื่อกระตุ้นให้ 
เก ิดการตอบสนอง ท ั่งน ี้ Spiller และ Baier (2004) เร ียกส ื่อโทรศ ัพท ์ประ๓ ทนี้ว่า Reactive 
telemarketing

Spiller และ Baier (2004) อธิบายเพ ิ่มเต ิมว่า ป ัจจ ุบ ัน ผ ู้บริโภคทั่งซ ื้อส ินค ้าหรือรันบริการ 
ทางโทรศ ัพท ์มากข ึ้น  โดยได้ร ับข ้อม ูลของส ินค ้าหรือบริการเหล่าน ั้นจากสื่ออ ื่นๆ มาก ่อน เซ่น 
การหาข้อม ูลทางอินเทอร์เน ็ตหรือจดหมายตรง จากนั้นจ ึงโทรศ ัพท ์เช ้ามาทั่งซ ื้อส ินค ้าหรือรัน 
บริการ อรชร มณ ีสงฆ ์ (2546) กล่าวในทำนองเดียวกันว่า การโทรศ ัพท ํเช ้าโดยผู้บริโภคจะเก ิดขึ้น 
ต ่อเม ี่อองค ์กรธ ุรก ิจส ื่อสารออกไปก่อน หรือผ ู้บริโภคเคยติดต่อซื้อชายกับองค์กรธุรก ิจแล ัว เซ่น 
พ ิชซ ่าฮ ัท ท ี่โฆษณาบริการล ่งถ ึงบ ้าน และให ้เบอร์โทรศัพท ์ 0-2712-7000 เพ ื่อให ้ผ ู้บริโภคโทรศ ัพท ์ 
เช้ามา

ในป ัจจ ุบ ัน เทคโนโลยีสำหรับการโทรศัพท ์เช ้าม ีระบบระบุเลขหมายอัตโนม ัต ิ (Automatic 
number idenfication or ANI) ทำให ้ธ ุรก ิจทราบหมายเลขของลูกค ้าท ี่โทรศ ัพท ์เช ้ามาก ่อนจะเริ่มให ้ 
บริการข ้อม ูลหรือรับฟ ังคำแนะนำใดๆ จากลูกค้า ถ ้าธุรก ิจม ีฐานข้อม ูลเก ี่ยวก ับลูกค ้าอยู่ในเครื่อง
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คอมพ ิวเตอร์ และสามารถเรียกดูประวัต ิ จะทำให ้ทราบถึงข ้อม ูลเบ ื้องต้นเก ี่ยวก ับลูกค ้า พร้อมทั้ง 
ประว ัต ิการเอส ินค ้าหร ือบริการ ความชอบ ความสนใจ เพ ื่อใช ้เป ็นแนวทางในการให ้ข ้อม ูล และ 
เสนอขายสินค ้าหรือบริการท ี่ม ีล ักษณะเฉพาะตัว (ช ื่นจ ิตต ์ แจ้งเจนกิจ, 2546)

จะเห ็นใต ้ว ่า ล ื่อการตลาดทางตรงในลักษณะนี้ทำให ้ผ ู้บร ิโภคลามารถกำหนดเวลาและ 
สถานที่ในการต ิดต ่อท ี่ตนเองสะดวก จ ึงน ่าจะไม ่ทำให ้ผ ู้บริโภครู้ส ึกในทางลบว่าถ ูกละเม ิดส ิทธิ 
ส่วนบุคคล

ก ารโท รศ ัพ ท ์อ อ ก  (Outbound telemarketing) คือ การท ี่ผ ู้ขาย/เจ ้าของส ินค้าหรือบริการ 
เป ็นผ ู้โทรศ ัพท ์ต ิดต ่อใปย ังผ ู้เอ/ผ ู้บร ิโภคเอง เพื่อเสนอขายสินค้าหรือบริการโดยตรง (Direct selling 
or Tele-sale) และสร้างความสัมพ ันธ์ก ับล ูกค ้า ใม ่ว ่าจะเป ็นการให ้บริการหลังการขาย การให้ 
บริการแก ่ต ัวแทนจำหน ่าย การรักษาความสัมพ ันธ์ก ับล ูกค ้า ผ ู้ชาย/บริษ ัทเจ้าของสินค้าย ัง 
สามารถใช ้การโทรศ ัพท ์ออกทำหน้าท ี่อ ื่นๆ ได้แก่ (1) การนำทาง เซ่น แสวงหาลูกค้ากลุ่มคาดหวัง 
ช ่วยพนักงานขายน้ดหมายลูกค ้าท ี่ต ้องการซอสินค ้าหรือรับบริการ แล้วจึงส ่งพนักขายไปพบ 
(2) การต ิดต^มผลรองจดหมายตรง (3) การติดตามลูกค้าเด ิมในการต่ออายุสมาชิก (4) การจูงใจ 
ผ ู้ช ื้อ/ผ ู้บริโภคให เ้อ มากขึ้น (Upgrading) (5) การเสนอขายสินค้าหรือบริการอื่นๆ (Cross-selling)

(6) การเร ียนรู้ข ้อม ูลค ู่แช ่ง (7) กๆรปรบปรุงรายัช ื่อข้อมูลลูกค้า (8) การติดตามการดำเนินงานของ 
พนักงานขาย

หน่วยธุรก ิจส ่วนใหญ ่ท ี่ใข ้ว ิธ ีการโทรศัพท ์ออกจะศัดเล ือกรายชื่อของผ ู้บริโภคท ี่ม ีศ ักยภาพ 
จะเป็นลูกค้า และม ีการเตรียมบทพ ูดไว ้ล ่วงหน ้า ท ั้งน ี้ Spiller และ Baier (2004) เร ียกล ื่อโทรศ ัพท ์ 
ประเภทนีว ่า Proactive telemarketing

จะเห ็นไต ้ว ่า ล ื่อการตลาดทางตรงในลักษณะนี้ทำให ้ผ ู้บร ิโภคไม ่สามารถกำหนดเวลาและ 
สถานที่ในการต ิดต่อท ี่ตนเองสะดวก จ ึงน ่าจะทำให ้ผ ู้บริโภครู้ส ึกในทางลบว่าถ ูกละเม ิดส ิทธ ิส ่วน 
บุคคล ดังที่ Jefkins (1988) กล่าวว่า การโทรศัพท ์ออกเป ็นว ิธ ีท ี่เจาะกลุ่มเป ้าหมายใต้อย่างรวดเร็ว 
สร้างความเป ็นก ันเองก ับล ูกค ้า แต่ก็มีข้อ'จำกัด คือ ค ่าใช้จ ่ายสูงและผู้บริโภคบางคนรู้ส ึกในทาง 
ลบว่าเป ็นการคุกคาม หรือรู้ส ึกว ่าโทรศ ัพท ์เข ้ามาในเวลาท ี่ไม ่เหมาะสม เช่น ทำให้ตนเองไม ่ 
สามารถรับโทรศ ัพท ์สายอื่นท ี่อาจจะโทรเข ้ามา และขัดจังหวะการทำงาน

Nash (2000) กล ่าวถ ึงข ้อด ีรองส ื่อโทรศ ัพท ์ว ่า สามารถเข้าถ ึงกลุ่มเป ้าหมายในลักษณะตัว 
ต่อตัว (One-to-one) และตอบโต้ก ัน (Interactive) ใต ้อย ่างด ีแม ้ว ่าจะไม ่ใต ้เผช ิญหน้าก ัน (Non- 
face-to-face contacts) ในทางตรงก ันข ้าม ในขณะที่ผ ู้บร ิโภคลามารถปฏํเสธหรือหลบเล ี่ยงล ื่อ 
ประ๓ ทอื่นๆ เช่น การเป ิดผ่านหน้าโฆษณาทางนิตยสาร การเปลี่ยนช่องท ี่ม ีโฆษณาทางโทรท ัศน ์ 
การท ั้งจดหมายโฆษณาโดยไม ่เป ิดอ ่าน แต ่ล ื่อโทรศ ัพท ์เป ็นล ื่อท ี่ผ ู้บร ิโภคปฏ ิเสธหรือหลบเลี่ยงได ้
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ยากที่ส ุด ดังที่ Spiller และ Baier (2004) กล ่าวว่าการส ี่อโทรดัพท์เป ็นเครี่องม ือการตลาดที่ 
ค ุกคามผ ู้บร ิโภคมากท ีส ุด (The most intrusive marketing medium) G. Belch และ M. Belch 
(2004) แสดงความเห ็นว ่า ผ ู้บริโภคจำนวนมากเห ็นว ่าส ื่อโทรด ัพท ์เป ็นสื่อท ี่สร้างความรบกวน 
(Telemarketing is found to be irritating to many consumers) Clarke (า998) กล่าวในทำนอง 
เด ียวก ันว ่า ผ ู้บร ิโภคจะไม ่พอใจยิ่งข ึ้นเม ื่อน ักการตลาดใช ้ส ื่อโทรศ ัพท ์ในเวลาที่ไม ่เหมาะสม ฟ น  
การโทรศ ัพท ์เช ้าไปในขณะที่ผ ู้บร ิโภคกำล ังพ ักผ ่อนหรือรับประทานอาหารเย ็นก ับครอบครัว และ 
ขณะที่ผ ู้บร ิโภคกำลังประชุมหรือเจรจาธุรก ิจ ม ีผลกา?วิจ ัยแสดงว่า ผ ู้บริโภคเพ ียงร้อยละ 4 เท่านั้น 
ท ี่ย ินด ีร ับเป ิดร ับการตลาดทางตรงโดยใช ้โทรศ ัพท ์ (Nash, 2000)

ม ีงานวิจ ัยช ิ้นหน ึ่งในสหรัฐอเมริกา (Walker, 1992, อ ้างถ ึงในช ื่นจ ิตต ์ แจ ังเจนกิจ, 2546) 
ค ้นพบว่า จากการสำรวจปฏ ิก ิร ิยาของล ูกค ้าเป ้าหมายที่ได ้ร ับการเสนอขายสินค ้าหรือการบริการ 
ทางโทรศ ัพท ์ ม ีล ูกค ้าถ ึงร ้อยละ 62 ท ี่วางลายก่อนหรือขณะที่พน ักงานกำล ังเสนอรายส ินค ้าหรือ 
บริการ ร ้อยละ 32 ยอมฟังการเสนอขายจนจบ และมีเพ ียงร้อยละ 6 เท ่านั้นที่เห ็นด้วยกับ 
ประโยชน ์ของส ินค ้าหรือบริการจากการเสนอขาย และเม ื่อลอบถามถึงความประทับใจที่ม ีต ่อการ 
เสนอขายสินค ้าหรือบริการทางโทรศ ัพท ์ท ี่ได ้ร ับครั้งล ่าส ุด พบว่าร้อยละ 42 ไม ่ประทับใจเลย 
ร้อยละ 39 ประทับใจ และร้อยละ 19 รู้ส ึกเฉยๆ

ย ิ่งไปกว่าน ั้น การช ื้อขายหรือแลกเปลี่ยนเบอร์โทรศ ัพท ์โดยไม ่ได ้ร ับความยินยอมจากเจ ้า 
ของเบอร์โทรศัพท ์ก ็เป ็นการกระทำท ี่สร ้างความรู้ส ึกไม ่พอใจให ้ก ับผ ู้บริโภคมากที่ส ุตอ ีกอย ่างหน ึ่ง 
(Clarke, 1998)

สิอโทรสาร (Fax)
การตลาดทางตรงผ ่านลื่อโทรสาร เป็นการเสนอขาย และการล่งเสริมการตลาดไปยัง 

อ ีกฝ ่ายหน ึ่ง ตลอดจนการรับคำสั่งช ื้อจากลูกค ้าผ ่านทางโทรสาร (เสรี วงษ์มณฑา, 2547)
ส ื่อโทรสารม ีข ้อได ้เปรียบจดหมายตรงด ้านความรวดเร็ว แต ่ในป ัจจ ุบ ันคอมพ ิวเตอร์ 

ลามารถทำหน้าท ี่เป ็นเครื่องโทรสารได ้ด ้วย ทำให้บทบาทของโทรสารลดลงมาก นอกจากนี้ 
Clarke (1998) ย ังกล ่าวถ ึงข ้อเส ึยชองส ื่อโทรสารว่า การล ่งโทรลารท ี่ผ ู้ร ับไม ่ต ้องการล่งผลเส ียอย่าง 
มากต่อภาพลักษณ ์ของผ ู้ล ่ง เน ื่องจากทำให ้ล ิ้นเปลืองกระดาษและสายโทรศัพท ์ไม ่ว ่าง เป ็นผลให้ 
บางรัฐในสหรัฐอเมริกาบ ัญ ญ ัต ิกฎหมายว่า การล่งโทรสารท ี่ไม ่ได ้ร ับอนุญาตเป ็นกระทำที่ผ ิด
กฎหมาย
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สิอโทรศัพท์มือถีอ (Mobile)
ปัจจ ุบ ันรูปแบบการดำเน ินช ีว ิตของคนในสังคมเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตมาก ผู้บริโภค 

เคล ื่อนท ี่ตลอดเวลาและมีความต้องการท ี่จะต ิดต ่อส ื่อสารระหว่างก ันแบบไร้ข ้อจำกัด ทำให ้ 
เทคโนโลยีไร ้สายก้าวเข ้ามาม ีบทบาทสำคัญ ดังที่ กๆษณัน งามผาต ิพงค ัรองกรรมการผ ู้อำนวย 
การ สายงานการตลาด บริษ ัท แอดวานช ์อ ินโฟร ์ เซอร์วิส จำกัด (มหาซน) หรือ เอไอเอส (“เอไอเอส 
ผ ันบทบาทล้ผ ู้ให ้บร ิการส ื่อสารไร ้สายอ ัจฉริยะ,'’ 2548) กล่าวว่า อ ัตราการเต ิบโตระหว่างจำนวน 
เครื่องโทรศ ัพท ์พ ื้นฐานที่ม ีอย ู่ประมาณร้อยละ 10 เท ียบกับจำนวนโทรศัพท ์เคลื่อนที่ซ ึ่งส ูงถ ึง 
ร ้อยละ 40 เพราะข้อจำกัดของโทรศ ัพท ์พ ื้นฐานที่ย ังต ้องใช้ระยะเวลาในการขอและติดต ั้ง 
ความต้องการระบบสื่อสารแบบล่วนตัว รวมไปถึงร ูปแบบการโทรศ ัพท ์ท ี่ล ่วนใหญ ่เป ็นการติดต ่อไป 
ย ังโทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่มากกว่าเบอร์พ ื้นฐาน นอกจากนี้ ย ังม ีการคาดการณ ์จากผู้อำนวยการกลุ่ม 
ธ ุรก ิจโพลต ์เพด บริษ ัทโทเท ิล แอ็ตเช็ส คอมมูน ิเคซั่น จำกัด (มหาซน) ว่า อ ัตราการเต ิบโตชองมือ 
ถ ือใน พ.ศ. 2548 จะเพ ิ่มขึ้นอ ีก 5 ล้านราย จากปัจจ ุบ ันท ี่คาดว่าจะม ีกว่า 25 ล้านราย หรือมี 
ปริมาณ การใช ้งานม ือถ ือรองประชาชนถึงร ้อยละ 50 รองจำนวนประชากรไทยทั้งประเทศ (“อีก 
หน ึ่งแนวรุก! ป ันรายได ้ม ือถ ือ,” 2547) ด ้วยเหตุน ี้ ส ื่อโทรศ ัพท ์ม ือถือจ ึงเป ็นสื่อการตลาดทางตรงท ี่ 
ไม ่อาจจะมองข้ามได้

ในทำนองเด ียวก ัน ธ ิดา บ ุณยเลขา (2548) แสดงความเห ็นเก ี่ยวก ับความเป ็นมารองส ื่อ 
โทรศ ัพท ์ม ือถ ือไว ้ว ่าว ่า การเปลี่ยนแปลงอันรวดเร็วรองเทคโนโลย ีการส ื่อสารในป ัจจ ุบ ันส ่งผลให ้ร ูป 
แบบการดำเน ินช ีว ิตของคนสมัยน ี้เปลี่ยนไปจากเด ิมอย่างสิ้นเช ิง กล่าวคือ พฤติกรรมการรับสาร 
ของผ ู้บริโภคจากเด ิมท ี่ร ับข ่าวสารจากส ื่อมวลชน (Mass media) เปล ี่ยนเป ็นรับข่าวสารจากสื่อรูป 
แบบใหม ่ท ี่พ ัฒนาขึ้นเพ ื่อส ื่อสารให ้ตรงก ับกล ุ่มเป ้าหมาย บริษ ัทผ ู้ทำธุรก ิจต ่างพยายามสร้างความ 
โดดเด ่นให ้ก ับตนเอง ส ่งผลให้เก ิดตลาดเล็กๆ เป็นจำนวนมาก ในที่ส ุด จ ึงกลายเป ็นการตลาด 
เฉพาะแบบหนึ่งต ่อหน ึ่ง (One-to-one marketing) การโฆษณาผ่านสื่อมวลชนมาถึงร ีดส ุด ผนวก 
ก ับความหลากหลายและความเฉพาะตัวของส ื่อโฆษณาใหม ่ท ี่เก ิดฃ ึน ทำให ้การล่งข ่าวสารไปยัง 
กล ุ่มเป ้าหมายเก ิดความยุ่งยากซับช ้อนมากขึ้น เน ื่องจากต้องหาช่องทางการสื่อลารท ี่ม ีความ 
เหมาะสมและสอดคล้องก ับพฤติกรรมผู้บริโภค ส ื่อโทรศ ัพท ์ม ือถือจ ึงกลายเป ็นส ื่อใหม ่ท ี่ม ีอ ิทธิพล 
ส ูงกว ่าส ื่ออ ื่นในอนาคตอันใกล ้ ทำให ้เป ็นช ่องทางที่น ักการตลาดจากกลุ่มส ินค ้าและบริการต ่างๆ 
ต้องหันมาสนใจ เพ ื่อเป ิดโอกาสให ้ผ ู้บริโภคสามารถริบข้อม ูลข ่าวสารได ้ตามความต้องการอย่างไม ่ 
จำก ัดเวลาและพ ื้นท ี่ ส ่งผลให ้เป ็นการสื่อลารท ี่ม ืประสิทธ ิภาพสูงส ุดอ ันนำมาซึ่งผลตอบแทนทีค ุ้ม 
ค่าตามมา

จากผลการสำรวจพฤติกรรมการใช ้โทรศ ัพท ์ม ือถ ือของประชากรในประเทศไทย (บริษัท 
MindShare, 2 0 0 5 ,อ ้างถ ึงใน ธิดา บุณยเลขา, 2548)พบว่า บริการทางโทรศ ัพท ์ม ือถ ือ 5 อันดับ
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ยอดนิยม ได ้แก ่ การส่งข ้อความสัน (SMS) การโหลดเสียงเรียกเข้า (Ringtone) การโหลดโลโก ้ 
(Logo) การส ่งข ้อความมัลติม ีเด ีย (MMS) และการโหลดสกร ีนเซฟเวอร์(Screen saver) นอกจาก 
น ี้ร ้อ ย ล ะ 56.1 ของผ ู้ถ ูกสำรวจเห็นว่า บริการข ้างต ้นม ีความสำคัญต่อการใข ้โทรส ัพท ์ม ือถ ือ 
ส ่วนบริษ ัท M indShare (2005) อธ ิบายลื่อโทรค ัพท ์ม ือถ ือไว ้ใน Media Matter ซ ึ่งเป ็นเอกสารของ 
บริษ ัท (ธ ิดา บ ุณยเลขา, 2548) ว่า ล ักษณะการทำการตลาดทางโทรคัพท ์ม ือถ ือม ีด ังน ี้

1. M-Coupon เพ ื่อร ับส่วนลดและสิทธิพ ิเศษต่างๆ ท ี่เป ็นประโยชน์แก ่ผ ู้บริโภค
2. การให ้บริการดาวน ์โหลดโลโก ้/เส ียงเร ียกเข ้า (Logo/Ring-tones downloads)

เป ็นการสร้างการรับรู้ในตราส ินค ้าและกระต ุ้นให ้เก ิดความสนใจโดยการให ้ล ูกค ้า 
ดาวโหลดโลโก้/เล ียงเรียกเช้า

3. การเต ือน (Reminders/Alerts) เป ็นการส่งข้อความเตือนผู้บริโภค อาจเป ็นการเต ือน 
ว ่ารายการที่เขาซ ึ่นชอบกำลังจะออกอากาศ เป็นต้น

4. การสะสมแต้ม (Loyalty points) เป ็นการกระตุ้นให ้ล ูกค ้าบริโภคสินค ้ามากขึ้น โดย 
การให ้แต ้มคะแนนเม ื่อม ีการช ื้อส ินค ้าครบตามที่กำหนด เพ ื่อให ้ล ูกค ้านำแต้มมาแลก 
ของรางวัลหรือแลกเป ็นค ูปองส ่วนลดสำหรับใช ้ครั้งต ่อไป

5. การตอบคำถาม (Quiz) เป ็นการก ่อให ้เก ิดการม ีส ่วนร่วมโดยการส ่งคำถามไปให ้ 
ผ ู้บริโภคตอบกลับเพ ื่อล ุ้นรางวัล

6. Profile marketing คือ การทำการตลาดโดยการส ่งข ้อม ูลเก ี่ยวก ับส ินค ้า/บริการท ี่ม ี 
ความสอดคล้องก ับพฤติกรรมการช ือฃองผ ู้บร ิโภคตามฐานข้อม ูลท ี่ม ีอย ู่

การตลาดทางโทรศ ัพท ์ม ือถ ือเป ็นทางออกในการตอบสนองความต้องการในการรับข ้อม ูล 
ข่าวสารของผู้บริโภค โดยธิดา บุณยเลขา (2548) ได ้สรุปค ุณสมบัต ิและค ุณประโยชน ์ทาง 
เศรษฐก ิจของส ื่อโทรศ ัพท ์ม ือถ ือไว ้ในสารน ิพนธ์วารสารบ ัณฑ ิต มหาวิทยาล ัยธรรมศาสตร์ว ่า ข้อดี 
ของล ื่อโทรศ ัพท ์ม ือถ ือ ได้แก่ ประสิทธิภาพในด้านความรวดเร็ว ความสามารถในการพกพาติดต ัว 
(Mobility) ความสามารถในการเข ้าถ ึงอย ่างกว้างขวางและทุกเวลา (Broad reachability)
ความสามารถในการต ิดตามได ้ว ่าผ ูใข ้กำลังอย ู่ ณ สถานที่ใด และความสามารถในการติดต ่อส ื่อ 
สาร,ใน'ทันที (Real-time) รวมถึงลามารถเข้าถ ึงกลุ่มเป ้าหมายเฉพาะกลุ่ม

นอกเหน ือจากข้อด ีข ้างต ้น สมบุญ รุจ ิขจร (2546) ย ังกล่าวถ ึงข ้อด ีอ ื่นๆ อีกว่า 
ส ื่อโทรศ ัพท ์ม ือถือเป ็นการตลาดแบบตัวต ่อต ัว (One to one marketing) อย่างแท้จริง สามารถเข้า 
ถ ึงผ ู้บร ิโภคเป ็นรายบ ุคคล ได้ตามอายุ เพศ วัย ที่อยู่อาศัย และล ักษณะการดำเน ินช ีว ิตตามที่ 
ต ้องการ และยังเป ็นการสื่อสารการตลาดแบบสองทาง (Two-way communication) ลามารถ 
ว ิเคราะห ็ได ้ว ่า การตลาดทางโทรศ ัพท ์ม ือถ ือเป ็นการลงทุนท ี่ค ุ้มค ่าท ี่ล ุดเม ื่อเท ียบกับผลประโยชน ์ท ี่ 
ได ้ร ับ และเม ื่อเท ียบกับการลงทุนทำการตลาดผ่านสื่ออ ื่นๆ
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ด้วยเหตุน ี้ เทคโนโลย ีการส ื่อสารทางโทรศ ัพท ์ม ือถ ือจ ึงกลายเป ็นเครื่องม ือในการสร้าง 
โอกาสทางการตลาดให ้แก ่ผ ู้ทำธ ุรก ิจท ั้งหลายในป ัจจ ุบ ัน ม ีการนำสื่อโทรศ ัพท ์ม ือถ ือใปใช้เป ็น 
เครื่องม ือการส ื่อสารการตลาดสำหรับส ินค ้าหลายๆ อย่าง น ักวิจ ัยหลายท่านคาดการณ ์ไว ้ว ่า 
อ ัตราการตอบกลับของการทำการตลาดใร้สายค ิดเป ็นร้อยละ 40 โดยประมาณ Iปรยบเทียบกับ 
อ ัตราการตอบกล ับของจดหมายตรงท ี่ม ืเพ ียงร ้อยละ3 ในขณะที่อ ัตราการตอบกลับจากแบนเนอร์ม ื 
เพ ียงร้อยละ 1 (“ Impact of mobile marketing on marketing and advertising,” 2005, อ้างถึง 
ในธิดา บ ุณ ยเลขา, 2548) และ เจ ้าของโทรศ ัพท ์ม ือถ ือร้อยละ 23 จะเก ็บข้อความโฆษณาไว้เพ ี่อ 
อ ่านอีกในภายหลัง และอีกร้อยละ 20 จะแสดงข้อความ SMS ให ้เพ ี่อนๆ ดู (“อีกหนึ่งแนวรุก! ป ัน 
รายได ้ม ือถ ือ,,, 2547)

ในอีกแง่หน ึ่ง ส ื่อโทรศ ัพท ์ม ือถ ือก ็ม ีข ้อควรระวังเช ่นก ัน ธิดา บุณยเลขา (2548) กล่าวว่า 
รูปแบบกิจกรรมการตลาดบนมือถ ือต ้องให ้ผลประโยชน ์ท ี่เป ็นอภ ิส ิทธพ ิเศษแก่ผ ู้เป ็นเจ ้าของ 
โทรศ ัพท ์ม ือถ ือเหน ือกว่าล ูกค ้าท ั่วไปจ ึงจะประสบความสำเร ็จ นอกจากนี้ ความเป ็นส่วนตัวก็ถ ือ 
เป็นสิงที่ล ่วงละเมิด'ไม,1ได้ เพราะถ้าเข ้าถ ืงผ ู้บริโภครายใดรายหนึ่งโดยไม ่ได ้ร ับอนุญาต ผู้บริโภค 
อาจแจ้งโอเปอเรเตอรํให ้ลบรายชื่อของตนทิ้ง และเก ิดความรู้ส ึกไม ่ด ีต ่อองค ์กรหรือตราส ินค ้าน ั้น 
ในบางกรณ ีควรล ่งไปย ังผ ู้ร ับท ี่เป ็นสมาช ิกเท ่าน ั้น เพ ี่อไม ่ให ้เก ิดป ัญหาเรื่องส ิทธิล ่วนบุคคล 
(“อ ีกหน ึ่งแนวรุก! ป ันรายได ้ม ือถ ือ”, 2547)

กาฬ ่งฃ ้'อความโฆษณาทางโทรศ ัพท ์ม ี'อถ ีอ (SMS)
การส ่งข ้อความโฆษณาทางโทรศัพท ์ม ือถ ือ หรือ SMS (Short Message Service) เป็น 

บริการเสริมจากระบบโทรศ ัพท ์ม ือถ ือ เนื่องจาก SMS ได ้ร ับความนิยมเป ็นอย ่างมาก ผู้ผลิต 
โทรศ ัพท ์จ ึงพ ัฒนาให ้โทรศัพท ์ร ุ่นใหม ่ๆ สามารถล ่งภาพกราพ ัก โลโก ้ และเส ียงเร ียกเข ้าได ้แทบทุก 
ยี่ห ้อ ป ัจจ ุบ ัน SMS สามารถล่งข ้อความได้ส ูงส ุดถ ึง 160 ต ัวอ ักษร และเมื่อได ้รับความนิยมมาก 
ข ึ้นก ็ม ืการนำไปประยุกต ์เป ็นบริการต่างๆ มากมาย

สำหรับการโฆษณาผ่าน SMS ในประเทศไทยน ั้น ได ้ม ืการนำไปประย ุกต ์ก ับการตลาดใน 
รูปแบบของการให ้ล ่วนลด ยกตัวอย ่างเช ่น ldirect.com ท ี่ล ่ง SMS เป็นส่วนลดไปยังเครื่องของ 
สมาชิกท ี่มาลงทะเบ ียนไว้ และเม ื่อสมาชิกเอาตัวเครื่องท ี่ม ีหน ้าจอโชว ์ข ้อความไปแสดงก ็จะได ้ 
ส ่วนลดพิเศษจากร้านค้าท ันท ี หรือการทำตลาดของ McDonald’s และ 1-2-Call ท ี่ขายบัตรเต ิม 
เง ินลายแมคโดนัลด ์ ล ูกค ้าท ี่ซ ื้อบ ัตรเต ิมเง ินช ุดน ี้ อาจจะได้ร ับข้อความในรูปแบบของ SMS เป็น 
โปรโมช ื่นพ ิเศษจาก 1-2-call ท ี่เอาไปรับเฟรนช์ฟรายล ัหรือโค ้กได ้โดยไม ่เส ียค ่าใช ้จ ่าย (“sms ยุค
2.5 G เป ็นมากกว่าบริการเสริม," 2546)
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อีเมล์โฆษณา (E-mail)
ธวัชชัย อน ุ'พงค์อนันต์ (2543) แสดงทัศนะว่า ลำห!!]ตลาดอินเทอร์เน ็ต อาจจะกล่าวได ้ 

ตามความหมายชองตลาดทางเศรษฐศาสตร์ว ่าเป ็นตลาดท ี่ม ีการแช ่งช ันลมบ ูรณ ์ค ือเป ็นตลาดท ี่ 
ผ ู้ประกอบการใดๆ ก ็ตามสามารถเข ้าส ่ตลาดได ้ง ่ายและออกจากตลาดได ้ง ่ายเช ่นก ัน ไม ่ม ีใคร 
กำหนดราคาส ินค ้าได ้ ราคาทุกอย่างข ึ้นอยู่ก ับอ ุปสงค ์และอ ุปทานเป ็นหลัก ผ ู้ข ึ้อจะเข ้ามาขึ้อโดย 
ผ ่านการต ัดส ินใจภายใต ้ข ้อม ูลท ี่สามารถค ้นหาได ้ง ่ายและท ุกคนมีความสามารถเท ่าเท ียมก ันใน 
การเข้าถ ึงข้อม ูลนั้นๆ

อาจกล่าวได ้ว ่า ตลาดอินเทอร์เน ็ตเป ็นตลาดของผู้บร ิโภค เน ื่องจากการซื้อขายจะเก ิดขึ้น 
จากการต ัดส ินใจของผ ู้ข ึ้อเป ็นหล ัก การโฆษณาจะลามารถช่วยเพ ิ่มยอดขายของผู้ประกอบการได ้ 
แต ่ในระยะส ั้นเท ่าน ั้น เม ื่อเวลาผ่านไปผูข ึ้อจะม ีข ้อม ูลเพ ิ่มข ึ้น ผ ูข ึ้อจะเป ็นผู้ต ัดส ินใจเองโดยใช้ข ้อ 
ม ูลท ี่ม ีอย ู่เป ็นหลัก และการโฆษณาจะไร้ผลในที่ส ุด

ความหมายของการตลาดโดยอินเทอร์เน ็ต หรือ E-marketing ตามความคิดของ Kotler 
(2003) หมายถึง การใช ้อ ินเทอร์เน ็ตเป ็นเครื่องม ือค ้นหาข้อม ูล ตลอดจนหาความต้องการของ 
ลูกค ้า เพ ื่อตอบลนองความต้องการรองพ ู้นริ'โภคกลุ่มเป ้าหมายอย่างม ีประส ิทธิภาพให้เก ิดประ 
สิทธิผลสูงสุด

ลำหรับความเป ็นมาของการล ่งจดหมายอิเล ็กทรอน ิกส ์ อรชร มณ ีสงฆ ์ (2546) อธิบายว่า 
การพ ัฒนาอ ันรวดเร ็วของเทคโนโลย ีสารสนเทศผนวกกับความต ้องการท ี่จะเข ้าถ ึงกล ุ่มเป ้าหมาย 
อย ่างเฉพาะเจาะจง หรือแมกระท ั่งการเข ้าถ ึงล ูกค ้าเป ็นรายบ ุคคล เป ็นสาเหตุให ้เก ิดการดำเน ิน 
ธ ุรก ิจรูปแบบใหม ่ท ี่เร ียกว่า “พาณ ิชย ์อ ิเล ็กทรอน ิกส ์” (E-commerce) ซ ึ่งตามความหมายของ 
European Society for Analytical Cellular Pathology (ESACP) น ิยามไว้ว ่าหมายถง กระบวน 
การท ี่ใช ้ว ิธ ีการทางอ ิเล ็กทรอน ิกส ์เพ ื่อทำธุรก ิจท ี่จะบรรล ุเป ้าหมายขององค ์กร

การพาณ ิชย ์อ ิเล ็กทรอน ิกส ์จำแนกออกเป ็น 3 ประเภท ตามลักษณะกลุ่มเป ้าหมายของ 
ก ิจกรรม ได ้แก ่ พาณ ิชย ์อ ิเล ็กทรอน ิกส ์ระหว่างธ ุรก ิจก ับธุรก ิจ (Business to business) พาณ ิชย ์ 
อ ิเล ็กทรอน ิกส ์ระหว่างธ ุรก ิจก ับล ูกค ้า (Business to customer) และพาณ ิชย์อ ิเลกทรอนิกส ์ระหว่าง 
ล ูกค ้าก ับล ูกค ้า (Customer to customer) เม ือเข ้าส ่เศรษฐกิจยุคใหม่ จ ึงเก ิดการตลาดทีม ุ่งเน ้น 
การขยายการครอบครอง “ส ่วนแบ ่งในชีว ิตล ูกค ้า" (Customer share) มากกว่าครอบครองส ่วน 
แบ ่งการตลาด (Market share) ด ้วยเหตุน ี้ ผ ู้ดำเน ินธ ุรก ิจจ ึงห ันมาทำการตลาดกับกลุ่มล ูกค ้าเป ้า 
หมายโดยเฉพาะ โดยจะต้องค ้นหาความต้องการของลูกค ้าด ้วยการเก ็บข้อม ูลเก ี่ยวก ับผู้บร ิโภคแต่ 
ละคนให ้ได ้มากท ี่ส ุด ฐานข้อม ูลจ ึงกลายเป ็นส ิ่งสำค ัญในการทำการตลาดแนวใหม่ ซึ่งก็ค ือ 
E-Marketing น ันเอง
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สมบุญ ร ุจ ิขจร (2546) หยิบยก e-mail marketing ซ ึ่งเป ็นการตลาดทางตรงโดยการส ่งจด 
หมายอิเล ็กทรอน ิกส ์ประเภทหนึ่งมากล ่าวถ ึงในน ิตยสาร Brandage โดยอธิบายว่า e-mail 
Marketing คือ กลยุทธ์การใช ้จดหมายตรงในรูปแบบของอิเลกทรอน ิกล ์ทำการส ่งข ่าวสารโดยตรงส ่ 
กล ุ่มเป ้าหมายตามฐานข้อม ูลท ี่ม ีอย ู่ e-mail marketing ม ีล ักษณะต่างๆ ได ้แก่ เป็นลื่อที่เช ้าถึงกลุ่ม 
เป ้าหมายโดยตรง สามารถกำหนดรูปแบบให้สวยงามสะดุดตาและใช้ภาษา html สร้างภาพแสงลี 
ท ี่สวยงาม และสามารถมีล ูกเล ่นอ ื่นๆ ท ี่เหนือกว่าจดหมายตรงธรรมดา อย่างไรก็ตาม ผู้รับ 
สามารถกำจ ัดล ื่อประ๓ ทนี้ท ิ้งได ้ท ันท ีท ี่ได ้ร ับ นอกจากนี้ จะต้องปรับปรุง e-mail address ที่ม ีอยู่ 
ในฐานข ้อม ูลให ้ท ันสม ัยอย ู่เสมอ เน ื่องจากคนทั่วไปนิยมเปลี่ยน e-Mail address ค่อนช้างบ่อย 
ครั้ง ผลสำรวจพบว่า ภายใน 6 เดือนมีการเปลี่ยน e-mail address มากกว่าร้อยละ 25 

แนวโน ้มการใช ้กลย ุทธ์อ ีเมล ์แทนจดหมายตรงปรากฏอย่างช ัดเจนในสหรัฐอเมริกา 
การสำรวจวิจ ัยซองค ่าย Garnet ใน ค.ศ. 2003 แสดงให้เห็นว่า รายได ้จากการโฆษณาด้วยอ ีเมล ์ 
น ั้น เพ ิ่มข ึ้นมาเป ็น 1 .2 6 พันล้านเหรียญสหรัฐ เปรียบเทียบกับ ค.ศ. 2002 ซ ึ่งม ีม ูลค ่าเพ ียง 948 
ล ้านเหร ียญ สหรัฐ และใน ค.ศ. 2005 คาดว่าจะพุ่งขึ้นไปถึง 1.5 พ ันล้านเหรียญสหรัฐ

ในทำนองเด ียวก ัน สถิต ิจากผลสำรวจการใช ้อ ีเมล ์เม ื่อ ค.ศ. 2003 ในสหรัฐอเมริกา 
(อ ้างถ ึงในธิดา บุณยเลขๆ, 2548) พนว่า ม ีผ ู้ใช ้อ ีเมล ์มากถึงร ้อยละ 65 ท ั่งข ึ้อส ินค ้าทางอินเทอร์ 
เน ็ตหล ังจากท ี่ได ้ร ับอ ีเมลแล้ว และมีถ ึงร ้อยละ 59 ที่ออกไปชื้อส ินค้า (ไม ่ได ้ท ั่งช ื้อทางอินเทอร์เน ็ต) 
โดยเป ็นผลจากการท ี่ได ้ร ับอ ีเมล ์ เปรียบเทียบกับผู้ร ับจดหมายตรงร้อยละ 39 ท ี่ช ื้อส ินค ้า

สมบุญ ร ุอ ิวจร (2546) กล่าวเสรีมว ่า เม ื่อผ ู้บรีโภคคุ้นเคยกับการรับส่งอ ีเมล์ก ันมากขึ้น 
อ ีเมล ์จะกลายเป ็นส ่วนหนึ่งของช ีว ิตประจำวันเหม ือนการรับส ่งจดหมาย ผ ู้บริโภคจะยอมรับ 
การโฆษณาทางอีเมล ์มากขึ้นเร ื่อยๆ ในฐานะเครื่องม ือทางการตลาด อีเมส ํถ ึอว่าม ีประสิทธิภาพ 
เหน ือกว่าจดหมายตรง และลามารถวัดผลได้ง ่ายกว่า ท ี่สำคัญคือใช้เวลาในการล ัมถ ูทธิผลเร็วกว่า 
ซ ึ่งโดยท ั่วไปแล้วแผนรณรงค ์โฆษณาที่ใช ้จดหมายตรงจะใช ้เวลาประมาณ 4 - 6  สัปดาห์ท ี่จะเสร็จ 
สมบ ูรณ ์ แต ่แผนรณรงค ์โฆษณาที่ใช ้อ ีเมล ์กล ับใช้เวลาเพ ียง 7-10 วันเท ่าน ั้น อีเมล์ม ีช ้อได ้เปรียบ 
อ ีกประการหน ึ่งในเรื่องรองความรวดเร็วในการตอบกล ับของผ ู้ร ับ โดยเฉลี่ยแล ้วจดหมายตรงม ีการ 
ตอบกลับภายใน 3-6 ส ัปดาห ์ ในขณะที่อ ีฌล์อย ู่ท ี่ 3 วันเท ่าน ั้น นอกจากนี้ แผนรณรงค์โฆษณาที่ 
ส ่งข ่าวสารโดยอ ีเมล ์ย ังใช ้ค ่าใช ้จ ่ายต ํ่ากว่าจดหมายตรงมาก การสำรวจในสหรัฐอเมริการะบุว ่า 
Cost per thousand หรือค ่าใช ้จ ่ายต ่อหน ึ่งพ ันห ์วของอ ีเมล ์ค ิดเป ็น 5 - 7  เหรียญสหรัฐโดย 
ประมาณ  ในขณะที่จดหมายตรงม ีค ่าใช ้จ ่ายถ ึง 500-700 เหรียญสหรัฐต่อพัน'หัว

อย ่างไรก ็ตาม Clarke (1998) เสนอมุมมองว่า อ ีเมล ์ท ี่ผ ู้บร ิโภคไม ่ต ้องการจะถ ูกมองเป ็น 
อ ีเมล ์ขยะ ซ ึ่งเร ียกว่า Spam อีเมล ์ด ังกล ่าวถ ือเป ็นเครื่องม ือการตลาดทางตรงท ี่ไม ่เหมาะสม เพราะ 
แม ้ว ่าต ้นท ุนในการส่งอ ีเมล์จะไม ่ล ูงน ้ก แต่กลับสร้างความเลียหายร้ายแรง ทำให ้ผ ู้ร ับเล ียเวลาใน
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การลบอีเมล์ท ิ้ง เล ียเน ื้อที่ในเมล์บ ็อก (Mailbox) และรู้ส ึกว ่าถ ูกก ้าวก ่ายพ ื้นท ี่ส ่วนต ัว จนท้ายที่ส ุด 
ผ ู้ร ับจะเก ิดท ัศนคต ิท ี่ไม ่ด ีต ่อองค ์กรหรือตราส ินค ้าท ี่ส ่งอ ีเมล ์

ต ังน ั้นจะต ้องระวังไม ่ส ่งอ ีเมล ์ไปย ังผ ู้ท ี่ไม ่ปรารถนาท ี่จะได ้ร ับ กล่าวคือ ต้องมีการขอ 
อนุญาตก่อนการส ่งเสมอ ไม ่เช ่นน ั้นอ ัตราการตอบกลับจะต ํ่ามาก อย่างเช ่นในเว็บไซต ์บางแห่งจะ 
ม ีการให้สม ัครสมาชิก และถามว่าย ินด ีจะรับอ ีเมล ์ของบ ุคคลท ี่สามหรือไม ่ อ ีเมล ์ชนิดนื้เร ืยกกันว่า 
Permission-based e-mail หรือเป ็นอ ีเมล ์ท ี่ไต ้ร ับอน ุญ าตแล้ว ผลการสำรวจในสหรัฐอเมรืกาพบ 
ว่า อ ีเมล ์ชนิดนื้ได ้ผลในแง'ของการตอบกลับสูงมาก โดยหากเป ็นจดหมายตรงธรรมดาจะมีอ ัตรา 
การตอบกลับประมาณร้อยละ 1 เท่านั้น ซ ึ่งใกล ้เค ียงก ับอ ัตราการตอบลนองของอ ีเมล ์ธรรมดา 
แต่หากเป ็น Permission-based แล้ว อ ัตราการตอบกลับจะเพ ิ่มข ึ้นเป ็นร ้อยละ 6-8 ทั้งนี้ 
Jacobsson และ Carisson (2003) ศ ึกษาเรือง Privacy and Spam: Empirical studies of 
unsolicited commercial e-mail พบว่าการส ่งอ ีเมล ์ท ีไม ่ได ้ร ับอน ุญ าต (Unsolicited e-mail)
ไม ่เพ ียงแต ่จะทำให ้เล ียค ่าใช ้จ ่ายโดยเปล ่าประโยชน ์ แต ่ย ังทำให ้ผ ู้บริโภครู้ส ึกว ่าถ ูกละเม ิดส ิทธิ 
ส ่วนบ ุคคลและสร้างความเล ียหายต ่อภาพลักษณ ์ขององค ์กรหรือตราส ินค ้า ผู้ว ิจ ัยทังลองยังเสนอ 
แนะแนวทางแก ้ไขด ้วยการกำหนดข้อตกลงท ี่ช ัดเจนระหว่างผ ู้ส ่งและผ ู้ร ับ รวมทังปรับปรุงกฎหมาย 
ท ี่ควบค ุมการส ่งอ ีเมล ์เพ ื่อการค ้าให ้ร ัดก ุมและท ันสมัยย ิ่งข ึ้น

สื่อโทร'ทัศน์ (Direct-response television)

to  m m t  thin A  l  mfSon D BS houseKdkls b y  2001

การตลาดทางตรงผ่านลื่อโทรทัศน์ม ีความหมายรวมถึงการโฆษณาเพื่อการตอบกลับโดย

ตรงทางโทรทัศน์ด้วย โดยปัทมาวรรณ รุ่งค ิร ิวงศ ์ (2541) ได ้น ิยามว่า การตลาดทางตรงผ่านลือโทร

ท ัศน ์ค ือ การโฆษณาผ่านทางลื่อโทรทัศน์ท ี่ม ีจ ุดม ุ่งหมายให้ผ ู้ชมตอบกลับโดยตรงมายังผ ู้โฆษณา
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เพ ื่อสอบถามรายละเอ ียดเพ ิ่มเต ิมหรือส ั่งช ื้อส ินค ้า โดยให ้รายละเอียดเก ี่ยวก ับสินค้า 
ราคา ข้อเสนอ ข ั้นตอนการสั่งช ื้อ และหมายเลขโทรศ ัพท ์ไว ้ในโฆษณ า นอกจากนี้ McDonald 
(1998) และ Nash (2000) ย ังกล ่าวถ ึงค ุณสมบัต ิอ ื่นๆ เพิ่มเติมว่า การตลาดทางตรงผ่านสื่อโทร 
ท ัศน ์จะต ้องเจาะจงโฆษณ ากับกลุ่มเป ้าหมายโดยตรง ซึ่ง Spiller และ Baier (2004) แนะนำว่า 
การตลาดทางตรงผ ่านส ื่อโทรท ัศน ์สามารถใช ้ประเภทของรายการ เช่น กีฬา ข่าว ละคร สารคดี 
เกมโชว ์ รวมทั้งช ่วงเวลาในระหว่างว ัน ตลอดจนช่องโทรท ัศน ์เฉพาะทาง (Specialized channels) 
ในกรณ ีท ี่เป ็นเคเบ ิ้ลท ีว ี เช่น ช ่องกอล์ฟ ช ่องทำอาหาร ช ่องประว ัต ิศาสตร์ช ่องแฟช ั่น  เป็นแนวทาง 
ในการแบ ่งส ่วนตลาด (Market segmentation) เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นยำ

สำหรับโฆษณาเพ ื่อการตอบกลับโดยตรง ความถี่ (Frequency) หรือการออกอากาศซํ้า 
ม ีความสำคัญกว่าการเข ้าถ ึงกลุ่มเป ้าหมาย (Reach) เน ื่องจากการออกอากาศซํ้า ๆ จะช่วยกระตุ้น 
ให้ผู้บรืโภคเกิดความจดจำ และระลึกซื่อส ินค ้า ล ันนำไปล่การเก ิดพถุต ิกรรมการตัดสินใจชื้อต ่อไป 
นอกจากน ี้ย ังช ่วยให ้ผ ู้บร ิโภคท ี่สนใจสามารถจดหมายเลขโทรศ ัพท ์ทราบราคาส ินค ้า และข้อเสนอ 
ที่สำคัญอื่น  ๆได ้อย ่างชัดเจน (Brady & Vasquez, 1995; Spiller & Baier, 2004) นอกจากนี้ 
ต ้นท ุนและผ ู้ชมโฆษณาทางโทรท ัศน ์ม ีความผันผวนมาก ดัชนีวัดประสิทธิผลสำหรับการตลาดทาง 
ตรงจึงเป ็น Cost per response (CPR) ไม ่ใช ่ Cost per viewer (CPV) ม ีส ูตรคำนวณ ตังต่อไปนี

CPR = ________ Total Promotion Budget_________ I
Total Number of Order/lnquiries Received

อนึ่งส ื่อโทรท ัศน ์เป ็นส ื่อมวลชนที่โฆษณาไปยังกล ุ่มเป ้าหมายจำนวนมาก แม้ว่าจะไม่ 
ลามารถเล ือกติดต ่อกล ุ่มเป ้าหมายที่แน ่นอนตามบ ัญชีรายชื่อล ูกค ้าได ้ก ็ตาม แต่การตลาดทางตรง 
ผ ่านสื่อมวลชนก็เป ็นวิธ ีการหารายชื่อล ูกค ้าใหม ่ภายหลังจากการได ้ร ับต ิดต ่อจากล ูกค ้า เมื่อมีสิน 
ค้าไหม,มานำเสนอ ผู้โฆษณาหรือน ักการตลาดทางตรงก็สามารถติดต ่อก ับลูกค ้าเด ิมจากข้อม ูลท ี่ 
เคยเก็บไว้ (ศรันทร ์ ซ ึ้งส ุนทร, 2542) ลักษณะตังกล ่าวสอดคล้องก ับแนวคิดของ Brandy และ 
Vasquez (1995) Spiller และ Baier (2004) Throckmorton (1997) ที่กล่าวว่าการตลาดทางตรง 
ผ ่านสื่อโทรท ัศน ์ม ีว ัตถ ุประสงค ์เพ ื่อกระต ุ้นให ้ผ ู้ท ี่ม ีความสนใจติดต ่อสอบถามรายละเอ ียดเพ ิ่มเต ิม 
(Lead generation) ในกรณ ีท ี่ผ ู้ชมโฆษณ ายังไม ่ม ั่นใจในข ้อม ูล หรือโฆษณาทางโทรทัศน์ย ังไม ่ 
ลามารถโน ้มน ้าวใจผ ู้ชมได ้มากพอ ประกอบด้วยวิธ ีการ 2 ขั้นตอน ขั้นแรกคือการกระตุ้นให้ม ีการ 
ตอบสนองกลับจากลูกค ้ากลุ่มคาดหวัง เช่น การสอบถาม ทั้งน ี้จะม ีการบ ันท ึกชื่อ ที่อยู่ และหมาย 
เลขโทรศัพท ์ของผ ู้สนใจไว้ ข ั้นท ี่สองค ือการต ิดตามเพ ื่อให ้เก ิดการส ั่งช ือ เช่น การล่งจดหมายตรง 
เพ ื่อเพ ิ่มความมั่นใจ การโทรศ ัพท ์เพ ื่อขายส ินค้าหรือบริการ และการเช ิญชวนมาเยี่ยมชมร้าน 
ภาพยนตร์โฆษณาเพ ื่อว ัตถ ุประสงค ์น ี้ใช ้เวลาประมาณ 60 ว ินาท ี
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นอกจากนี Brandy และ Vasquez (1995) Spiller และ Baier (2004) และ 
Throckmorton (1997) ย ังกล ่าวถ ึงว ัตถ ุประสงค ์รองการตลาดทางตรงผ ่านส ื่อโทรท ัศน ์อ ีก
2 ประการ

ว ัตถ ุประสงค ์นรกเพ ี่อรายส ินค ้าหรอการบริการ (Sell something) เป ็นการรายส ินค ้าผ ่าน 
ทางโฆษณ า โดยแสดงรายละเอ ียดขั้นตอนการส ั่งช ื้อ และหมายเลรโทรศัพท ์ไว ้เพ ี่อให ้ผ ู้ชมต ิดต ่อ 
กลับในทันท ี ในกรณ ีน ี้โทรท ัศน ์เป ็นส ื่อหล ักในลักษณะรองการส ื่อสารข ั้นตอนเด ียว ค ือภายหลังจาก 
ชมโฆษณ าแล ้ว ผ ู้ชมเก ิดความพึงพอใจและตัดส ินใจชื้อส ินค้า ก ็จะโทรตัพท ัเข ้ามาสั่งช ื้อ โดยไม่ม ี 
การแสวงหาข้อม ูลจากแหล่งอ ื่นอ ีก ภาพยนตร์โฆษณ าเพ ี่อว ัตถ ุประสงค ์น ี้ใช ้เวลาประมาณ 120 
ว ินาท ี

ว ัตถ ุประสงค์อ ีกประการหนึ่งเพ ี่อสน ับสนุนหรือตอกยํ้าการตลาดทางตรงผ ่านสื่ออ ื่นๆ 
(Support other media) โดยเฉพาะสื่อส ิ่งพ ิมพ ์ท ี่ให ้รายละเอ ียดปล ีกย ่อย ภาพยนตร์โฆษณาเพี่อ 
ว ัตถ ุประสงค ์น ี้ใช ้เวลาเพ ียง 10 - 3 0 ว ินาท ี เน ื่องจากมุ่งฉายโฆษณาชํ้าเพ ี่อให ้เก ิดการตระหนักรู้ 
มากกว่าจะให ้ข ้อม ูลซ ึ่งเป ็นหน ้าท ี่ของส ื่อการตลาดทางตรงส ื่ออ ื่นๆ

ล่วน Kotler (2000) น ั้น ได ้จำแนกแนวทางการใช ้ส ื่อโทรท ัศน ์ในการรายสินค ้าโดยตรงย ับ 
ผ ู้บร ิโภคออกเป ็น 3 แนวทาง ได้แก่ (1) โฆษณาเพ ี่อการตอบกลับโดยตรง (Direct response 
advertising) อธ ิบายค ุณสมบ ัต ิของส ินค ้าในลักษณ ะรองการโน ้มน ้าวใจ และแสดงหมายเลช 
โทรศ ัพท ์ให ้ต ิดต ่อกล ับ และอีกรูปแบบหนึ่งคือ รายการให ้ข ้อม ูลเก ี่ยวย ับสินค ้า (Infomercials) 
ความยาว 30-60 นาที ล ักษณะคล้ายสารคดี ม ีการแสดงคำยืนย ันจากผู้ใช ้และแสดงหมายเลข 
โทรศ ัพท ์ต ิดต ่อกล ับไว ้ใน?ายการ รายการประ๓ ทนี้ Nash (2000) และ Spiller และ Baier (2004) 
อธิบายว่าเป ็นช ้องทางสำค ัญในการสาธิตส ินค ้าในหมวดเครื่องสำอาง เครื่องครัว อุปกรณ์ลดนํ้า 
หน ักและอ ุปกรณ ์ทำความสะอาด (2) At-home shopping channels เป็นสถานีโทรทัศน์ท ี่เสนอ 
ขายสินค ้าหรือบริการเพ ียงอย ่างเด ียวตลอด 24 ชั่วโมง เช่น UBC ช้อง 10 McDonald (1998) และ 
Spiller และ Baier (2004) กล่าวในทำนองเด ียวยันว ่า บ ่อยครั้ง ม ีการใช้บ ุคคลที่ม ีช ื่อเล ียงในการ 
โฆษณาเพ ี่อสร้างความน่าเช ื่อถ ือให ้ย ับส ินค ้าหรือการบริการ เวลาที่น ิยมโฆษณาคือช่วงเช ้าตรู่และ 
ช ่วงด ึก โดยเร ียกส ื่อโทรท ัศน ์ประเภทนีว ่า Home shopping network (3) Videotext เครืองรับ 
โทรท ัศน ์จะถ ูกเช ื่อมเข ้าย ับฐานข้อม ูลคอมพ ิวเตอร์รองบริษ ัทเจ ้ารองส ินค ้าโดยผ่านเคเบ ิลหรือสาย 
โทรศ ัพ ท ์ ทำให ้ผ ู้บริโภคลามารถสั่งช ื้อส ินค ้าได ้โดยผ่านเครื่องม ือด ังกล่าว

Brady (1995) กล่าวถ ึงการคัดเล ือกส ินค ้าท ี่จะนำมาโฆษณาเพี่อการตอบสนองโดยตรง 
ทางโทรท ัศน ์จะต้องคำนึงถ ึงป ัจจ ัยต ่าง ๆ ดังต ่อไปนี้

X Ï î ' h A b ' M : ' )
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1. เป็นที่สนใจชองตลาดมวลซน (Mass-market appeal) แม้ว่าโทรทัศน์จะเป็นลื่อที่เลียค่า 
ใช้จ่ายต่อหัวน้อยที่สุด แต่ถ้าตัวสินค้าเป็นที่สนใจสำหรับคนเฉพาะกลุ่ม ลื่อโทรทัศน์ก็จะกลายเป็น 
ลื่อที่เลียค่าใช้จ่ายสูงสุด และมีอัตราการสูญเปล่ามากเมื่อเทียบกับจำนวนผู้ชมเป้าหมายของ 
โฆษณา สินค้าที่เหมาะจะขายผ่านโฆษณาประ๓ ทนี้จึงควรเป็นที่สนใจซองตลาดมวลชน เช่น 
ตลาดผู้ใช้รถยนต์, ตลาดผู้สนใจการออกกำลังกาย เป็นต้น

2. ง ่ายต่อกา?อธิบายและสาธิต (Easy to explain and demonstrate) การสาธิตเป ็นวิธ ี 
การขายที่ด ีท ี่ส ุด และล ื่อโทรท ัศน ์ก ็เอ ื้อต ่อการสาธิตสินค ้าได ้เป ็นอย่างด ี นอกจากนี้การแสดงผลการ 
ใช ้ส ินค ้าย ิ่งช ่วยสร้างความน่าสนใจ และหากสามารถชี้ให ้เห ็นผลสำเร็จท ี่เหน ือกว่าค ู่แข ่งได ้จะเป ็น 
การดีท ี่ส ุด ท ั้งน ี้จะต ้องจัดสรรเวลาโฆษณาในสํวนต ่าง ๆ อย่างมีประสิทธิภาพ

3. ไม'ม ีวางจำหน่ายทั่วไป (Not available in stores) ส ินค้าท ี่นำมาโฆษณาควรแตกต่าง 
หรึอดีกว ่าส ินค ้าท ี่ม ีวางจำหน่ายตามร้านค ้าท ั่วไป เพื่อหลีกเล ี่ยงการเปรยบเทียบคุณภาพสินค้า 
เป ็นต ัวเล ือกใหม่ซ ึ่งผ ู้บริโภคยังไม ่เคยเป ็นเจ ้าของส ินค้าชน ิดน ี้มาก ่อน และเป็นการป้องกันไม่ให ้ 
ผ ู้ชมไปซื้อส ินค ้าจากท ี่อ ื่นแทนท ี่จะส ั่งซ ื้อก ับผ ู้โฆษณาโดยตรง

4. ไม'ใช่ส ินค้าท ี่โฆษณาทางโทรทัศน์อยู่แล ้ว (Not already available on television) หาก 
เป ็นส ินค ้าประ๓ ทเดียวก ันควรหลีกเล ี่ยงส ินค ้าท ี่ทำตามอย่างก ัน (Me-too product) และควรมี 
ความพิเศษแตกต่างจากคู่แข่ง

5. เป ็นส ินค ้าท ี่ม ีอาย ุการใช ้งานส ั้นหรือยาวก ็ได ้ ส ินค ้าท ี่โฆษณารายตรงทางโทรท ัศน ์อาจ 
เป ็นสินค ้าท ี่ม ีอาย ุการใช ้งานส ั้นหรือส ินค ้าแฟชั่นท ี่น ิยมกันในช่วงเวลาหนึ่ง ทังนี้จะต้องมีการวาง 
แผนการใช้ล ื่ออย ่างด ี ค ือท ุ่มงบประมาณการซื้อล ื่ออย ่างต ่อเน ื่องในช่วงท ี่ส ินค ้ากำล ังเป ็นท ี่น ิยม 
และถอนงบประมาณทันท ีเม ื่อหมดความน ิยมแล ้ว ซ ึ่งส ินค ้าอาจกลับมาเป ็นที่น ิยมอีกครั้งก ็ได ้เม ื่อ
ระยะเวลาผ่านไป

6. เป ีนส ินค้าที่ม ีเง ื่อนไขในการขาย (Additional sales) หากสินค้านั้นจะต้องเสนอขายซํ้า 
(Repeat sales) โฆษณาเพ ื่อการตอบกลับโดยตรงอาจเป ็นเพ ียงก ้าวแรกในกลยุทธ ์การขายบน 
ความลัมพ ันธ ์อ ันยาวนาน เม ื่อเวลาผ่านไปผู้ประกอบการอาจใช่โฆษณาทางไปรษณ ีย ์แทนเพ ื่อย ํ้า 
เตือนกับ ลูกค้า ภายหลังจากที่โฆษณาทางโท?ทัศน ์เป ็นตัวนำร่องการขายในครั้งแรกไปแล้ว ซึ่ง 
ทำให ้ผ ู้ประกอบการได ้ข ้อม ูลรายซื่อล ูกค ้ามาเก ็บไวในฐานข้อม ูล จึงสามารถลื่อสารเฉพาะเจาะถึง 
ต ัวล ูกค ้าโดยใช ่โฆษณาทางไปรษณ ีย ์หรือ Telemarketing ได ้ในครั้งต ่อไป

7. เป็นสินค้าใหม่ ถ ้าส ินค ้าท ี่ขายผ่านโฆษณาเพ ื่อการตอบกลับโดยตรงทางโทรท ัศน ์เพ ิ่งจะ 
ม ีการค ิดค ้นข ึ้นใหม ่ เป ็นสินค ้าท ี่ม ีนวัตกรรมหรือม ีความโดดเด่นเฉพาะตัวในลายตาผู้บริโภค ก็มี 
แนวโน ้มท ี่จะประสบความสำเร็จได ้ง ่าย ส ินค ้าท ี่ม ีมานานแล้วควรจะใช ้ล ื่ออ ื่น เช่น โฆษณาทาง
ไปรษณีย ์จะเหมาะสมกว่า
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8. มีราคาเหมาะสม สินค้าที่ขายผ่านโฆษณาเพื่อการตอบกลับโดยตรงทางโทรทัศน์ ควร 
ต ั้งราคาในระด ับท ี่ผ ู้บร ิโภคสามารถซื้อหาได ้ (Comfort level) ถ ้าต ั้งราคาสูงเก ินไปลูกค้าอาจ 
เปลี่ยนใจไม่ซื้อเพราะเหตุผลทางเศรษฐกิจ ทั้งนี้เพราะผู้บริโภคจะตั้งระดับความเชื่อถือหรือกำหนด 
ราคาสินค้าที่ยังไม่เคยเห็นหรือได้จ ับต้องจริงไว้ระดับหนึ่ง หากสินค้ามีราคาเกินกว่านี้นผู้บริโภคกิ 
ไม่กล ้าเล ี่ยง

ข้อดีฃองการตลาดทางตรงผ่านสื่อโทรทัศน์คือการมีรูปแบบที่หลากหลายทำให้ลามารถ 
เลือกใช้ได้ตามความเหมาะสม ประกอบยับการมีภาพแสงสีเสียงทำให ้กระตุ้นความสนใจได้เป ็น 
อย่างดี อีกทั้งสื่อสารได้คราวละมากๆ ในทางตรงยันข้าม สื่อโทรทัศน์กิมีข้อเลียในเรื่องข้อจำยัด

ด้านเวลา และผู้ชมไม ่สามารถเก ็บข ้อม ูลเพ ื่อด ูซ ื้าในเวลาต ่อมาได ้ (Spiller & Baier, 2004)

สิอวิทธุ (Direct-response radio)
การตลาดทางตรงผ่านสื่อว ิทยุ เป ็นการเสนอขายสินค ้าโดยผ่านสื่อว ิทย ุ โดยให้ผ ู้บริโภคที่ 

กำล ังฟ ังรายการโท?ศ ัพท ์เข ้าส ั่งซ ื้อส ินค ้าระหว่างท ี่ม ีการจ ัดรายการ (เสริ วงษ์มณฑา, 2547)
Spiller และ Baier (2004) แนะนำว่าการตลาดทางตรงผ ่านสื่อว ิทย ุลามารถใช ้ประ๓ ทรอง 

สถานี เซ่น สถานีข่าว (All-news) สถานีเจรจาพูดคุย (All-talk) สถานีดนตรีซ ึ่งแบ ่งออกเป ็น 
ประเภทต ่างๆ เซ่น Rock, Classical, Easy listening, country/westem รวมทังช่วงเวลาใน 
ระหว่างวันและวันในระหว่างส ัปดาห ์

McDonald (1998) และ Robert และ Berger (1999) และ Spiller และ Baier (2004) 
กล่าวถึงข ้อด ีฃองการตลาดทางตรงผ่านสื่อวิทยุว ่า นอกจากการผล ิตโฆษณาวิทยุจะม ีต ้นท ุนตํ่า 
แล ้วย ังสามารถเข ้าถ ึงผ ู้บริโภคไม่ว ่าจะอยู่ท ี่บ ้าน สถานท ี่ทำงานหรือแม ้กระท ั้งในรถยนต ์ Spiller 
และ Baier (2004) กล่าวถึงข ้อดีในอีกมุมหนึ่งว ่า แม ้ว ่าสถานีว ิทย ุจะม ีจำนวนมากกว่าสถานีโทร 
ท ัศน ์จำนวนหลายเท ่าต ัว แต่จากผลการสำรวจของ Radio advertising Bureau แห่งสหรัฐอเมริกา 
พบว่า ผู้ฟ ังม ้กจะฟังวิทยุจากสถานีประจำเพ ียง 3 สถาน ี ซ ึ่งต่าง'รากโทรทัศน์ท ี่ผ ู้ชมมัก'จะเปลี่ยน 
ซ่องในการชมแต่ละครั้ง 12 ครั้งขึ้นไป อย ่างไรก ิตาม สื่อวิทย ุไม ่ถ ือเป ็นส ื่อหสักของการตลาดทาง 
ตรง เพราะคนฟังว ิทยุม ักจะทำกิจกรรมอย่างอื่นอยู่ด ้วย ทำให้ไม่สะดวกถ้าจะต้องหยุดลี่งที่ทำ 
เพ ื่อหาดินสอมาจดที่อย ู่หร ือเบอร์โทรศัพท ์เพ ื่อต ิดต ่อกลับ ถ ้าหาได ้โฆษณานั้นกิอาจจบไปแล้ว 
(McDonald, 1998) นอกจากนี้ส ื่อว ิทย ุย ังขาดภาพแลงลีทำให ้กระต ุ้นความสนใจได้ไม ่เต ็มท ี่ 
ม ีข ้อจำยัดด้านเวลา และผ ู้ฟ ังไม ่สามารถเก ็บข ้อม ูลโฆษณาเพ ื่อฟ ังซ ื้าในเวลาต ่อมาได ้ (Spiller &
Baier, 2004)
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สิอสิ่งพ ิมพ ์ (Print Media)
McDonald (1998) และ Roberts และ Berger (1989, 1999) กล่าวว่า ลื่อส ิ่งพ ิมพ ์เป ็นสื่อ 

ของการตลาดทางตรงท ี่สำค ัญลื่อหนึ่ง เป็นการวาง (Placement) โฆษณาในนิตยสาร หนังลือ 
พ ิมพ ์และสิ่งพ ิมพ ์อ ื่นๆ ท ี่ม ีล ักษณะใกล้เค ียงก ัน ในโฆษณ าจะม ีส ่วนตอบกลับอย ่างน ้อยหนึ่งส ่วน 
ส ่วนประด ิษฐ ์ จ ุมพลเสถียร (2547) เห ็นว ่าล ักษณ ะของล ื่อประ๓ ทนี้เป ็นล ื่อแบบมวลชน มีข้อดีคือ 
สามารถติดต ่อไปย ังผ ู้ร ับเป ้าหมายได ้จำนวนมากในเวลาอ ันรวดเร ็ว แต่ม ีข ้อเสียคือ ไม่ลามารถ 
กำหนดผู้ร ับเป ้าหมายได ้เฉพาะเจาะจงเท ่าก ับล ื่อจดหมายตรง ล ื่อส ิ่งพ ิมพ ์แบ ่งออกเป ็น

1) พ ืนท ีโฆษณ าในลือล ิงพ ิมพ ์ (Space advertising in print media)
- น ิตยสาร (Magazine) เป ็นล ื่อท ี่น ิยมใช ้ในการตลาดทางตรงอย่างกว้างขวาง

เสรี วงษ์มณฑา (2547) อธิบายว่า การตลาดท ี่ทำให ้เก ิดการตอบสนองโดยตรงทางน ิตยสาร 
(Magazine direct response marketing) เป ็นการเสนอขายสินค ้าโดยผ่านลื่อน ิตยสาร เพื่อให้ 
ผ ู้บร ีโภคตัดช ิ้นส ่วนหรือค ูปองส ่งกล ับมายังผ ู้ขายเพ ื่อซ ื้อหรือแลกชือส ินค ้าในราคาพ ิเศษ 
หรือรับสินค้าตัวอย่าง

- หน ังส ือพ ิมพ ์ (Newspapers) เป ็นล ื่อสำค ัญสำหรับน ักการตลาดทางตรงเซ ่นเด ียวก ัน 
เน ื่องจากเป ็นล ื่อแรกท ี่สามารถล ือสารข ่าวสารได ้ท ั้งประเทศและเฉพาะท ้องถ ิ่น เสรี วงษ์มณฑา 
(2547) อธิบายว่า การตลาดท ี่ทำให ้เก ิดการตอบสนองโดยตรงทางหนังล ือพ ิมพ ์(Newspaper 
direct response marketing) เป ็นการเสนอขายสินค ้าโดยผ ่านล ื่อหน ังล ือพ ิมพ ์ เพ ื่อให้ผ ู้บรืโภคตัด 
ช ิ้นส ่วนหรือค ูปองส ่งกล ับมายังผ ู้ขายเพ ื่อซ ื้อหรือแลกซื้อส ินค ้าในราคาพ ิเศษ หรือรับสินค ้าต ัวอย่าง 
อย่างไรกิตาม บทบาทของหน ังล ือพ ิมพ ์ก ิลดลงเน ื่องด ้วยป ัจจ ัยต ่างๆ ได้แก่ เครือข่ายเคเบิลทีวีท ี่ 
เผยแพร่ข ่าวสารล ู่ผ ู้บรืโภคได้เป ็นจำนวนมาก ล ื่อว ิทย ุท ี่ผ ู้ฟ ังสามารถตอบสนองได ้อย ่างรวดเร็ว 
และนิตยสารเฉพาะทางที่เจาะกลุ่มเป ้าหมายได้ด ีกว่า

2) ส ิ่งพ ิมพ ์พ ิเศษ (Specialty print media advertisement)
ใบแทรก (Inserts) เป ็นล ื่อท ี่แทรกอย ู่ในน ิตยสารหรือหน ังส ือพ ิมพ ์ ส ่วนใหญ ่ม ีล ักษณะ 

เป็นกระดาษมัน พ ิม พ ์4 ลี น ักการตลาดทางตรงใช ้ล ื่อใบแทรกเพ ื่อด ึงด ูดความสนใจและกระต ุ้นให ้ 
เกิดการลอบถามเพ ิ่มเต ิม โทรส ั่งซ ื้อหรือส ่งค ูปองมาร่วมรายการ
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Bind-ins และ Blow-ins เป ็นการ์ดหรอบ ัตรโฆษณาที่ใช ้ตอบกลับ (Postal reply cards) 
พบมากในนิตยสาร อาจใช ้บ ัตรหรือการ์ดน ี้เพ ื่อสน ับลน ุนโฆษณาที่อย ู่หน ้าต ิดก ัน เช่น โฆษณาชุด 
ของซอฟท์แวร์คอมพ ิวเตอร์ท ี่ม ีการ์ดให ้ผ ู้อ ่านส ่งไปเพ ื่อขอข้อม ูลเพ ิ่มเต ิมหรือส ั่งช ื้อส ินค ้า การ์ดนี้ 
อาจเป ็นโฆษณาเดียว (Stand-alone advertisements) สำหรับสม ัครสมาซิกน ิตยสารเล ่มน ัน โดย 
จะเย็บ Bind-ins ต ิดกับน ิตยสาร ส่วน Blow-ins จะถ ูกเครื่องจ ักรพ ิเศษเป ่าให ้เข ้าไปอยู่ในน ิตยสาร 
ทำให ้เป ็นที่ส ังเกตได้ด ีกว ่า แต ่ข ้อเส ียคือส ูญหายง่าย
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Bingo cards ม ักแทรกอยู่ในวารสารทางการค ้า (Trade journal) และนิตยสารเฉพาะทาง 
ทั่วไป (General-interest magazine) การ์ดหรือบ ัตรน ี้ม ีช ่องต ัวเลขหน้าโฆษณาเรียงก ันเป ็นแถว 
เพ ื่อให ้ผ ู้อ ่านเล ือกช่องท ี่ม ีหน ้าโฆษณาที่ตนเองสนใจ ก ่อนจะส่งกลับไปขอรายละเอ ียดเพ ิ่มเต ิม

โอ ก าส แ ล ะป ัญ ห าข อ งก ารต ล าด ท างต รง  (Prospects and problem for direct 
marketing)

Rosenbloom (1995) อธ ิบายเก ี่ยวก ับโอกาสของการตลาดทางตรง ตังนี้
1. การตลาดทางตรงลอดคล้องก ับกลยุทธ์การตลาดเฉพาะกลุ่มท ี่น ิยมในป ัจจ ุบ ัน เนื่อง 

จากสามารถเจาะกลุ่มเป ้าหมายเฉพาะในตลาดที่แบ ่งส ่วนชัดเจน
2. การตลาดทางตรงลามารถเข ้าถ ึงล ูกค ้าได ้ท ุกพ ืนท ี่ โดยช่วยลดค่าใช ้จ ่ายสำหรับสร้าง 

ร ้านค ้าหรือจ ้างพนักงานขายเพ ื่อเสนอขายกับลูกค ้า และควบคุมต้นท ุนได ้เม ื่อต ้องเข ้าถ ึงล ูกค ้าท ี่ 
อยู่ไกลพื้นที่ออกไป
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3. ม ีป ัจจ ัยหลายอย่างท ี่เก ิดข ึ้นซ ึ่งช ่วยให ้ธ ุรก ิจท ี่ทำการตลาดทางตรงบรรล ุเป ้าหมาย เช่น 
ร ูปแบบการดำเน ินช ีว ิตท ี่เร ่งด ่วน ผ ู้หญ ิงออกไปทำงานนอกบ้านมากขึน การจราจรติดขัด ทำให้มี 
เวลาน้อยและลำบากเม ื่อต ้องเส ือกชื้อส ินค ้าในร้านค ้าต ่างๆ จึงห ันมาชื้อส ินค้าผ ่านการตลาดทาง 
ตรงมากขึ้น ซ ึ่งลามารถจังซ ื้อได ้ท ันท ีโดยไม ่ต ้องเล ียเวลา นอกจากนี้ ผ ู้บริโภคยังต ้องการสินค้าที่ 
ผล ิตข ึ้นมาเฉพาะเจาะจงสำหรับตนเองเป ็นพ ิเศษ และการตลาดทางตรงก็ลามารถตอบสนอง 
ความรู้ส ึกนี้

4. ความลามารถของเคร ื่อ งคอมพ ิวเตอร ์ท ี่ล ูงข ึ้นทำให ้การทำการตลาดทางตรงม ีประส ิทธ  ิ

ภาพและรวดเร็วข ึ้น ในการจ ัดเก ็บ คัดเลอก และแบ่งกลุ่มเป ้าหมาย เพื่อพ ัฒนารูปแบบการ 
ตลาดทางตรงให ้จ ัมพ ันธ ์คับความต ้องการของล ูกค ้ามากข ึ้น  ในขณ ะท ี่ค ่าใช ้จ ่ายในการดำเน ินงาน

ลดลง

นอกจากน ี้ เสรี ว งษ ์ม ณ ,ทา (2547) กล ่าวถ ึงโอกาสของการตลาดทางตรงอ ีก  2  ประเด ็น

ได้แก่

1. พ น ัก งาน ขายท ี่ด ีห ายากและค ่าตอบแทนส ูง การใช ้พน ักงานขายขายส ินค ้าอย ู่ท ีร่ ้านและ  

ข ายแบบเคาะประต ูบ ้าน (Door-to-door selling) ต้องอาคัยพนักงานที่ม ีความสามารถสูง บุคลิก 
ภาพดี ซ ึ่งเป ็นการยากที่จะพนักงานขายที่ม ีค ุณลม,บ ัต ิค ังกล่าวได้ และเมื่อได ้พนักงานที่ด ีมาแล้ว 
ธ ุรก ิจก ็ไม ่สามารถรักษาพ น ัก งาน เหล่าน ั้น ไว ิใต ้ เพราะเม ื่อพน ักงานมีประลบการณ ์เพ ิ่มข ึ้น ก็
ต ้องการ เปล ี่ยนงานเพ ื่อเพ ิ่มรายได ้ คังน ั้นน ักส ื่อสารการตลาดจึงต ้องใช ้เครื่องมีอการสื่อสารการ 
ตลาดทางตรงแทนพน ักงานขาย

2. ส ินค ้าในป ัจจ ุบ ันใช ้เทคโนโลย ีท ี่ข ับช ้อน ทำให ้ไม ่สามารถอธิบายรายละเอียดของสินค้า 
ด ้วยการโฆษณาเพ ียงหน ้าเด ียวหรือนาท ีเด ียวได ้ ต้องอาคัยการอธิบาย เพื่อให ้เก ิดความครบถ้วน 
ม ีสาระเพ ียงพอทีจ่ ะสร้างความเช้าใจและจ ูงใจให ้เก ิดความสนใจท ี่จะซ ื้อส ินค ้าได ้ คังนั้นเมื่อกลุ่ม 
เป ้าหมายชัดเจน ฐานข้อมูลด ี ม ีสาระที่จะพ ูดค ุยมาก การตลาดทางตรงย่อม ีประสิทธิภาพเหนือ 
กว ่าการตลาดผ่านส ื่อมวลขน

ในทางกลับค ัน Rosenbloom (1995) ก ็อธ ิบายเก ี่ยวค ับป ัญหาของการตลาดทางตรง คังนี้
1. ข ้อจำค ัดท ี่ช ัดเจนของการตลาดทางตรง คือ ล ูกค ้าไม ่ลามารถจัมผัลและตรวจสอบสิน 

ค ้าจริงได้ก ่อนทำการชื้อ จ ึงร ู้ส ึกว ่าม ีความเส ี่ยงในการช ื้อ (Perceived purchase risk) ทำให้ผ ู้ท ี่ย ิน 
ด ีซ ื้อส ินค ้าผ ่านการตลาดทางตรงม ีจำนวนน้อยกว่าการซ ื้อส ินค ้าโดยปกติท ั่วไป

Settle et al. (1994) ทำการว ิจ ัยเช ิงสำรวจค ับผ ู้บร ิโภค 980 ราย เกี่ยวคับการรับรู้การทั่งซื้อ 
ผ ่านสื่อจดหมายและโทรค ัพท ์ (Consumer perceptions of mail/phone order shopping
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media) สำหรับล ื่อการตลาดทางตรง 5 ลื่อ ได ้แก่ จดหมายตรง (Direct mail) แคตตาล็อก 
(Catalog) ล ือโทรท ัศน ์ (Television) น ิตยสาร (Magazines) และหน ังล ือพ ิมพ ์ (Newspapers) ผล 
การวิจ ัยพบว่า ผ ู้บร ิโภคกล ุ่มต ัวอย ่างเห ็นว ่าล ื่อการตลาดทางตรงท ั้ง5 ส ื่อม ีภาพล ักษ ณ ์ (Image) 
ด ้อยกว่าการจับจ่ายท ี่ร ้านค้า (Store shopping) โดยเฉพาะด้านความปลอดภัย (Safety) ความรู้ 
ล ึกทางอารมณ ์ (Sensibility) และการใช้งานได้จริง (Practicality) รวมทั้ง ความเพลิดเพลิน 
(Enjoyment) ความเร็ว (Speed) ความสะดวก (Convenience) อย ่างไรก ็ตามภาพลักษณ ์ชองลื่อ 
การตลาดทางตรงด ้านความประหยัด (Economy) และความสบาย (Ease) ก ็ไม ่ด ้อยกว่าการ 
จับจ่ายท ี่ร ้านค้ามากนัก ท ั้งน ี้ส ื่อแคตตาล ็คกม ีภาพลักษณ ์ด ีท ี่ส ุดในบรรดาลื่อการตลาดทางตรงท ั้ง 
หมดชองงานวิจ ัย เน ื่องจากช่วยนำเสนอตัวเล ือก (Choice) ในการซื้อส ินค ้าหรือรับบริการได ้ด ี

2. ระบบการตลาดทางตรงสามารถสร้างข ึ้นด ้วยต ้นท ุนท ี่ต ํ่าในระยะแรก แต่ในชั้นตอนการ 
ดำเน ินการกลับต ้องใช้ค ่าใช ้จ ่ายสูง เช่น ต ้องพ ิมพ ์ไปรษณ ีย ์จำนวนมาก ต้นทุนการรับคำลังซื้อ 
และการส ิงส ินค ้าย ังส ูงเม ื่อเท ียบกับจำนวนยอดขายท ี่เก ิดข ึ้น G.Belch และ M.Belch (2004) กล่าว 
เสริมอีกว่า ต ้นทุนในการส ิงไปรษณ ีย ์ก ็ส ูงข ึ้นอย่างต ่อเน ื่อง (Rising costs)

3. อ ัตราการตอบกลับตํ่า ซ ึ่งการตอบกล ับเพ ียงร้อยละ 1 ก็น ับว่าประสบความสำเร็จแล้ว
4. การแข่งข ันด ้วยการตลาดทางตรงมีส ูง ส ่งผลให ้ม ีล ื่อต ่างๆ ของการตลาดทางตรงมาก 

มาย โดยเฉพาะลื่อจดหมายศรงและแคตตาล็อก ซ ึ่งอาจสร้างความลับสนและล้นตลาด ผลการ 
สำรวจชองสมาคมการตลาดทางตรงแห ่งสหรัฐอเมริกา เมื่อ ค.ศ. 2002 พบว่า ซาวอเมริก ันได ้ร ับจด 
หมายตรงเฉล ี่ยส ัปดาห ์ละ 14 ฉบับ สมาคมการตลาดทางตรงแห ่งสหรัฐอเมริกาย ังประมาณการณ ์ 
อีกว่า ภายใน ค.ค. 2007 ชาวอฒริก ันแต ่ละคนจะได ้ร ับอ ีฌล์ทางการค ้ามากกว่า 3,900 ฉบับต่อปี 
(G.Belch & M.Belch, 2004)

5. เน ื่องจากมีหลายบริษ ัทใช ้การตลาดทางตรงผ ิดจรรยาบรรณ หลอกลวงผู้บริโภค จึงสิง 
ผลกระทบต่อภาพลักษณ ์ของการตลาดทางตรงโดยรวมไปโดยปริยาย

G.Belch และ M.Belch (2004) กล ่าวถ ึงป ัญหาของการตลาดทางตรงท ี่สำค ัญอีกประการ 
หน ึ่งในเร ื่องภาพล ักษณ ์ (Image factors) จดหมายตรงส ่วนใหญ ่ถ ูกมองเป ็นจดหมายขยะ (Junk 
mail) และจดหมายขยะย่อมเสนอชายสินค ้าหรือการบริการขยะ การตลาดทางตรงผ่านลื่อโทร 
ท ัศน ์ก ็เช ่นเด ียวก ัน ผ ู้บริโภคจำนวนมากเห็นว่า ภาพยนตร์โฆษณาสำหรับการตลาดทางตรงเป ็น 
โฆษณ าที่ใช ้งบประมาณตํ่า (Low-budget ads) ท ี่ใช ้โฆษณาขายสินค้าหรือการบริการราคาถูก 
และไร้ค ุณภาพ

นอกเหน ือจากป ัญ หาของการตลาดทางตรงท ี่กล ่าวข ้างต ้น Duncan (2005) ยังกล่าวว่า 
การตลาดทางตรงน ักจะทำให ้ผ ู้บริโภครู้ส ึกว ่าตนเองถูกค ุกคาม จนรู้ส ึกในแง่ลบต่อภาพลักษณ ์ 
ขององค ์กรธ ุรก ิจท ี่ทำการตลาดทางตรงน ั้น และเริ่มก ังวลว่า การตลาดทางตรงจะละเม ิดส ิทธิส ่วน



42

บุคคลซองตน ผู้บริโภคจะไม ่พอใจย ิ่งข ึ้นเม ื่อองค์กรธุรก ิจนำข้อม ูลส ่วนบ ุคคลของตนไปแลกเปล ี่ยน
ระหว่างกันโดยไม่ได ้ร ับความยินยอม

ผลการสำรวจ เมื่อ ค.ศ. 1990 ของบริษ ัท Equifax และ บริษ ัท Louis Harris ข ึ้งเป ็นบริษ ัท 
ว ิจ ัยการตลาดท ี่สำค ัญของสหรัฐอเมริกาพบว่า ผ ู้บริโภคร้อยละ 71 รู้ส ึกว่า ตนไม่สามารถควบคุม 
องค ์กรธ ุรก ิจในการไซ ้ข ้อม ูลส ํวนบ ุคคลของตนได ้เลย (“Have lost all control over how personal 
information about them is used by companies”) ผ ู้บร ิโภคส่วนใหญ ่ย ังม ีความกังวลเป ็นพ ิเศษ 
ต ่อการเก ็บรวบรวมและใช ้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลโดยสถาบ ันการเง ิน บริษ ัทบ ัตรเครดิตและนักการตลาด 
ทางตรง ใ น ค .ศ .1991ขึ้งเป ็นป ีต ่อมา Time-CNN ได ้สำรวจความคิดเห ็นชองผ ู้บริโภคต่อส ิทธ ิ 
ส ่วนบุคคล ผลการสำรวจพบว่า ผ ู้บริโภคร้อยละ 69 เห็นว่า องค์กรธุรก ิจม ีข ้อม ูลส่วนบุคคลที่ม ีราย 
ละเอ ียดเช ิงล ึกมากเกินไป และต้องการให ้ม ีการออกกฎหมายห้ามขึ้อขายข้อม ูลส ่วนบ ุคคลของ 
ผู้บริโภคระหว่างองค์กรธุรก ิจ (Nowak & Phelps, 1992) ในป ีเด ียวก ันน ิตยสารไทม์ก ็ดำเน ินการ 
ว ิจ ัยเช ่นก ันและพบว่า ผ ู้บร ิโภคกลุ่มค ัวอย่างร ้อยละ 78 “ก ังวลอย่างมากหรือค ่อนข้างก ังวล” เกี่ยว 
ก ับปริมาณข้อม ูลส ่วนบ ุคคลที่ถ ูกเก ็บรวบรวมไปจากพวกเขา ย ิ่งไปกว่าน ั้น ย ังระบ ุอย ่างช ัดเจน 
(ร้อยละ 93) ว ่าพวกเขาเห ็นว่าบริษ ัทท ี่เผยแพร่ข ้อม ูลด ังกล ่าวควรขออนุญาตเจ้าของข้อม ูลเป ็นราย 
บ ุคคลก่อนที่จะดำเน ินการเช ่นน ั้น (Taylor et al., 1995)

จากปัญหาของการตลาดทางตรงท ี่กล ่าวถ ึงข ้างต ้นท ั้งหมด ผู้ว ิจ ัยเห ็นว่าป ัญหาของการ 
ตลาดทางตรงในเรื่องการละเม ิดสิทธ ิส ่วนบ ุคคลเป ็นป ัญหาที่สำค ัญที่ส ุด การละเม ิดส ิทธิส ่วน 
บ ุคคลไม ่เพ ียงแต ่ทำลายความไว้วางใจของผ ู้บริโภคท ี่ม ีต ่อน ักการตลาดทางตรง และสร้างความ 
เส ียหายต่อภาพลักษณ ์โดยรวมของการตลาดทางตรงเท ่าน ั้น แต่นำมาขึ้งความกังวล ความไม่พอ 
ใจ และความโกรธเค ืองของผู้บริโภค เป ็นผลให ้ผ ู้บริโภคปฏิเสธการให ้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลของตนกับ 
น ักการตลาดทางตรงเพ ื่อนำไปจัดเก ็บในฐานข้อม ูล หรือไม ่ต ิดต่อซ ือขายผ่านการตลาดทางตรงอีก 
ต่อไป บางรายอาจมีว ิธ ีการตอบโต ้ร ุนแรงด ้วยการเร ียกร้องหน่วยงานรัฐให ้ดำเน ินมาตรการควบคุม 
การตลาดทางตรงอย่างเข ้มงวด จะเห ็นได ้ว ่า การตอบโต้ท ั้งหมดล้วนเป ็นการชัดขวางการทำการ 
ตลาดทางตรงได ้อย่างม ีประส ิทธิภาพ เพ ื่อเป ็นแนวทางท ี่ช ่วยย ับย ังไม ่ให ้การตลาดทางตรงละเม ิด 
ส ิทธิส ่วนบ ุคคลของผู้บริโภค หรือแก็ใขความผิดพลาดที่เก ิดขึ้นแล้ว ผ ู้ว ิจ ัยเห ็นว่าแนวคิดต่อไปที่
ควรทำความเข้าใจคือ แนวคิดเรืองสิทธิส ่วนบุคคล
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ส ิท ธ ิส ่วน บ ุคค ล
สิทธิส ่วนบุคคล (Right to privacy) ม ีความสัมพ ันธ์อย ่างใกลชิดก ับส ังคมที่บ ุคคลนั้นอาศ ัย 

อยู่ การท ี่มน ุษย ์จำเป ็นต ้องอย ู่ร ่วมก ันเป ็นส ังคมย่อมเก ิดความสัมพ ันธ ์ระหว่าง “ส ังคม” กับ 
“ลมาชิกของส ังคม” โดยฐานะของ ‘'ส ังคม" จะสำค ัญเหน ือกว่า “ลมาชิกของส ังคม,’ สังคมเป็น 
ผ ู้กำหนดกฎเกณฑ์มาใช ้บ ังค ับสมาชิกของส ังคม และสมาชิกของสังคมมหีน้าที่ปฏิบัต ิตามกฎ 
เกณฑ์น ั้น อย่างไรก็ตาม โดยธรรมชาต ิของความเป ็น “บ ุคคล,, ของสมาชิกของสังคม ย่อมมี 
ก ิจกรรมบางอย่างท ี่บ ุคคลอื่นตลอดจนสังคมไม ่ควรละเม ิดเช ้าไปเก ี่ยวข ้องบงการ นั้นคือ ความเป็น 
ส่วนตัวของบุคคล (Michael, 1994)

ในว ิทยาน ิพนธ์ปริญ ญ ามหาบ ัณ ฑ ิตของช ื่นอารี มาลีศรีประเสริฐ (2539) เรื่อง “การคุ้ม 
ครองสิทธิส ่วนตัวก ับการล ื่อสารลนเทศ” กล ่าวถ ึงส ิทธิส ่วนบ ุคคลว่า เป ็นสิทธิท ี่สำคัญอันเป ็นพ ื้น 
ฐานของความเป ็นมน ุษย ์ท ี่จะม ี “ความเป ็นส ่วนต ัว,, ในการดำรงช ีว ิต สิทธิส ่วนบุคคลนี้อาจเรียก 
เป ็นช ื่ออ ื่นได ้ เช่น “ส ิทธิส ่วนตัว” “ส ิทธ ิว ่าด ้วยความเป ็นอย ู่ส ่วนต ัว" “ส ิทธิท ี่จะม ีความเป ็นส ่วนตัว” 
หรอ “ส ิทธิในบ ุคล ิกภาพ" ก ็หมายรวมอยู่ในความหมายของ Right to privacy ทั้งลิ้น

ความเป็นส่วนตัว
Marnell (1973) และ Michael (1994) กล ่าวสอดคล้องก ันว ่า การพิจารณา “สิทธิส ่วน 

บ ุคคล” ควรให้ความลนใจคำว่า “ความเป ็นส ่วนต ัว,, เล ียก ่อน เน ื่องจากเป ็นรากฐานของสิทธิส ่วน 
ตัว Marnell (1973) น ิยามความเป ็นส ่วนต ัวว ่า หมายถึง ส ิทธิท ี่ต ิดตัวมนุษย์มาแต่กำเน ิดในการ 
กำหนดความเป ็นตัวของตัวเจง และเลือกจะเป ิดประตูยอมลดความเป ็นตัวของต ัวเองลงเพ ื่อต ิดต ่อ 
ล ื่อสารก ับผ ู้อ ื่น หรือเล ือกจะดำรงช ีว ิตอย ู่ในกรอบของปราการท ี่ตนเองสร้างข ึ้น ความเป็นส่วนตัว 
ย ังเปรียบได้ก ับความงาม กล่าวคือ ในแง่ของการคงอยู่ ความเป ็นส่วนตัวถือเป ็นภาวะขั้นพ ื้นฐาน 
ของบ ุคคลที่ไม ่ต ้องต ่อล ้เพ ื่อให ้ใด ้ความงามมา และไม ่ต ้องการข้อพ ิส ูจน ์ว ่าบ ุคคลนั้นม ีความงามอยู่ 
หรือไม่ ส ิทธิด ังกล ่าวจึงเป ็นพ ื้นฐานโดยธรรมชาติของความเป ็นมนุษย์ซ ึ่งแฝงอยู่ในตัวตนของ 
บุคคลมาแต่กำเนิด

น ักค ิดท ่านอ ื่นได ้ต ั้งข ้อส ังเกตเก ี่ยวก ับความเป ็นส ่วนต ัวว ่า เป ็นการประลานผลประโยชน์ 
ของเอกชนหรือองค ์กรเช ้าก ับส ังคมที่อาศ ัยอย ู่ ในเรื่องการกำหนดว่าควรติดต ่อล ื่อลารก ับบ ุคคลอื่น 
ในเรื่องใด เวลาไหน และใช้ว ิธ ีการอย่างไร ความเป ็นส ่วนต ัวย ังหมายรวมถึงการควบคุมส ังคมใน 
การรับเข ่าวสารส ่วนตัวของบุคคล (Westin, 1967; Fried, 1968 ,อ ้างถ ึงใน กมลาส ุวรรณธรรมา,
2538)
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จากแนวคิดข ้างต ้นสามารถสรุปได ้ว ่า ความเป ็นส่วนตัว หมายถึง ส ิทธิท ี่จะกำหนดความ 
เป ็นต ัวตนของตนเองในการดำเน ินช ีว ิตและการต ิดต ่อส ือสารก ับผ ู้อ ื่น อย่างไรก็ตาม คำว่า “ความ 
เป ็นส ่วนต ัว"สามารถต ีความได ้หลากหลาย เช ่นหมายถ ึงส ิทธ ิท ี่จะแต ่งงาน สิทธิท ี่จะทำแท้ง 
ส ิทธ ิท ี่จะเร ียนภาษาอื่น ส ิทธิท ี่จะรักร่วมเพศ ส ิทธ ิท ี่จะทดลองยาชนิดใหม่ในการรักษาโรค สิทธิที่ 
จะม ีช ีว ิตอย ู่ ส ิทธ ิท ี่จะน ับถ ือศาสนาและสนับลน ุนการเม ือง ส ิทธิท ี่จะรับอุ้มท ้องเป ็นผู้ให ้กำเน ิดเด ็ก 
ทารก เป็นด้น (Hendricks, Hayden, & Novic, n.d., อ ้างถ ึงใน กมลา สุวรรณธรรมา, 2538)

ในอีกแง่หน ึ่ง Wacks (1993) เสนอความคิดเก ี่ยวก ับการน ิยามความเป ็นส ่วนต ัวว่า
สามารถพ ิจารณาโดยแบ ่งออกเป ็น 3 ด้าน ซ ึ่งเป ็นล ิ่งท ี่สะท ้อนถึงความยากและซับช้อนของความ 
เป็นส่วนตัว

1. การพ ิจารณาด้านสถานภาพ
ในด ้านสถานภาพ คำนิยาม “ความเป ็นส ่วนต ัว" ซ ึ่งปรากฏอยู่ท ั่วไปจะถูกพ ิจารณาเป ็น 

สิทธิเรียกร้อง (Claim) อย่างหนึ่ง โดยมีความหมายรวมถึงความลามารถของบ ุคคลในการควบค ุม 
ไม ่ว ่าจะเป ็นการใช ้หรือการเป ิดเผยข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลของตน สำหรับการควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล 
กล่าวได ้ว ่า บ ุคคลจะส ูญเส ียความเป ็นส ่วนต ัวไป ถ้าถ ูกก ีดก ันซัดขวางมิให ้ควบคุมข ้อม ูลของตน 
และแม ้เพ ียงไม ่สามารถเป ิดเผยข ้อม ูลของตนได ้ ก ็ถ ือว ่าบ ุคคลนั้นส ูญเสียความเป ็นส ่วนตัวไปเช ่น 
กัน อย ่างไรก ็ตาม แม ้ว ่าบ ุคคลจะยินยอมเป ิดเผยข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลโดยสมัครใจ ก็มิ1ได้'หมายความ 
ว ่าบ ุคคลนั้นม ิได ้เส ียความเป ็นส ่วนต ัวไป เน ื่องจาก เม ื่อบ ุคคลเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลออกไป 
จะไม ่ลามารถจำกัดหรือต ัดทอนการเผยแพร่ข ้อม ูลน ั้นโดยบ ุคคลอื่นต ่อไป ฉะนั้น แม้จะสมัครใจ 
เป ิดเผยข้อม ูลส่วนบุคคลก็ตาม ก ็อาจจะทำให ้เล ียความเป ็นส ่วนต ัวได ้เช ่นก ัน

2. การพ ิจารณาด้านค ุณสมปติสำค ัญ
ความเป ็นส ่วนต ัวม ีค ุณลมบ ้ต ิสำค ัญ 3 ประการ ได้แก่ การสงวนเป็นความลับ (Secrecy) 

การสงวนนาม (Anonymity) และการอยู่ตามสำพิง (Solitude)
การส ูญเส ียความเป ็นส ่วนตัวซ ึ่งเป ็นคนละกรณ ีก ับการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคล จะเกิดขึ้น 

เมื่อ บ ุคคลอื่นร ับร ู้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลในกรณ ีท ี่เจ ้าของข้อม ูลต ้องการสงวนเป ็นความลับ หรือบุคคล 
ตกเป ็นท ี่สนใจของบ ุคคลอื่นในกรณ ีท ี่บ ุคคลนั้นต ้องการสงวนนาม หรือมีการเข้าถ ึงบ ุคคลในทาง 
กายภาพในกรณ ีท ี่บ ุคคลนั้นต ้องการอยู่ตามลำพ ัง

กรณ ีข ้างด ้นทำให ้บ ุคคลส ูญเส ียความเป ็นส ่วนต ัว แต ่อาจจะไม่ถ ึงก ับเป ็นการละเม ิดสิทธิ 
ส ่วนบ ุคคลก็ได ้
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3. การพ ิจารณาด้านความเท ี่ยวฟ ันแห่งค ุณค่า
ในท ี่น ี้เป ็นการพ ิจารณาด้านความเก ี่ยวพ ันแห ่งค ุณค่าของความเป ็นส ่วนต ัวก ับค ุณค่าอ ื่นๆ 

ว่า ม ีความสัมพ ันธ์ก ันอย ่างไร น ักกฎหมายม ีความเห ินแบ ่งออกเป ็น 2 แนวทาง แนวทางแรกเหิน 
ว่า สามารถค ุ้มครองค ุณค ่าของความเป ็นส ่วนตัวได ้ด ้วยการส ่งเสริมค ุณค ่าหรือพ ิท ักษ ์บ ่ระโยชน ์ 
อ ื่นๆ ท ี่เป ็นพ ื้นฐานให ้ม ั่นคงเส ียก่อน เช่น ส ิทธ ิในทางทรัพย ์ส ิน ศ ักดิ้ศร ีความเป ็นมนุษย์ การ
ป ้องก ันให ้รอดพ ันจากส ิ่งท ี่ทำให ้ร ู้ส ึกเป ็นท ุกข ์หรือเด ือดร้อนรัาคาญ หรือการชดเชยความเสียหาย 
เม ื่อกรณ ีต ังกล ่าวเก ิดข ึ้น เป็นต้น ตังน ั้น แนวทางแรกจึงเห ินว่า ความเป็นส่วนตัวมีล ักษณะ 
เหมือนกาฝาก (Parasitic) กล่าวคือ ความเป ็นส ่วนตัวจะได ้ร ับการคุ้มครองให ้ม ั่นคงเพ ียงใด ก็ขึ้น 
อย ู่ก ับการส ่งเสริมค ุณค ่าหรือพ ิท ักษ ์บ ่ระโยชน ์อ ี่นๆ ท ี่เป ็นพ ื้นฐานให ้ม ั่นคงเส ียก่อนนั้นเอง ในทาง 
กลับกัน ความเห ินอ ีกแนวทางหนึ่งน ั้นปฏ ิเสธลักษณะเหม ือนกาฝาก (Parasitic) ของความ
เป็นส่วนตัว โดยเหินว่า ความเป ็นส ่วนต ัวม ีค ุณค่าค ู่ควรท ี่จะได ้ร ับการรับรองและคุ้มครองใน
ทางกฎหมายด้วยตัวของมันเอง

ความเป ็นมาของสิทธิส ่วนบุคคล
หลังจากพ ิจารณา “ความเป ็นส ่วนต ั ว ”  แล้ว ก็สามารถทำความเข้าใจ “ ส ิ ท ธ ิส่วนบุคคล” 

เป ็นลำต ับต่อมา อันท ี่จริงแล้ว แนวค ิดรื่องส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลม ีประวัต ิความเป ็นมาอันยาวนานใน 
ส ังคมตะวันตก กล่าวได้ว่า คำสอนของสำนักลโตอิค (Stoicism) ในเรื่องลัทธิสากลนิยม 
(Cosmopolitanism) ถ ือเป ็นจ ุด กำเนิดของส ิท ธ ิส่วนบุคคล โดยเป ็นคำลอนแรกที่ย ืนย ันว่า มน ุษย ์ 
ท ุกคนม ีศ ักด ิ้ศร ีเท ่าเท ียมก ัน การแบ ่งมน ุษย์ออกเป ็นชนชั้นวรรณะเป ็นส ิ่งท ี่ไม ่ถ ูกต ้องตามกฎเกณฑ์ 
ธรรมชาติ (ชื่นอารี มาลีศรีประเสริฐ, 2539; บ ่รด ื เกษมทรัพย์, 2546)

แนวคิดเร ื่องส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลยังได ้ร ับอ ิทธ ิพลจากสิทธ ิท ี่ก ่อเก ิดและงอกงามเป ็นแนวคิดเสรี 
ประชาธิปไตย เช่น แนวคิดเรื่องส ิทธ ิในเช ิงมานุษยวิทยา (Humanistic) ของนักคิดปรัชญาสังคม 
ในช่วงศตวรรษที่ 13 อย่าง Thomas Aquinas ท ี่กล ่าวว่า พระเจ ้าสร้างมนุษย์มาเท ่าเท ียมกัน 
มน ุษย็จ ึงม ีความเท ่าเท ียมกันโดยธรรมชาติ ในทำนองเด ียวก ัน John Stuart Mill ได ้สนับลนุนแนว 
ค ิดเช ิงมาน ุษยวิทยาโดยนำเสนอหลักการพ ื้นฐานของล ังคมเสรีไว ่ในบทความเรื่อง “On liberty" ว่า 
เหน ือกว่าต ัวบ ุคคล เหนือกว่าร่างกายและจิตใจ ความเป ็นส่วนตัวมีอำนาจสูงสุด นอกจากนี้ 
แนวค ิดเร ื่องส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลบางส่วนยังล ืบลานมาจากความคิดเช ิงป ัจเจกนิยม (Individualism)
รวมทั้งบทเร ียนท ี่ได ้ร ับจากสถานการณ ์ต ่างๆ และยังเก ิดจากการคบคิดจากนักวิชาการหลายแขนง 
ตลอดจนการแสวงหาองค ์ความรู้ใหม ่และการพ ัฒนาแนวคิดด ้วยวิธ ีว ิจ ัย (Bennett, 1992)

เมื่อ ค.ศ. 1964 Vance Packard น ักค ิดส ัญชาติอเมริก ันได ้พยายามปลุกเร ้ามวลชนให ้ 
ตระหนักถึงความเป ็นส ่วนตัวในหนังล ือเรื่อง The naked society ท ี่กล ่าวถึงส ิทธิท ี่จะม ีความเป ็น
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ส่วนตัวและชีว ิตท ี่ปราศจากพันธนาการ (Right to a private, unfettered life) รวมพัง Jacques 
Ellul น ักค ิดชาวย ุโรปได ้กล ่าวเต ือน ใน ค .ศ . 1978 ถึงการรุกไล่อย่างไม ่ปราณ ีปราศรัยของ 
เทคโนโลย ีท ี่จำต ัดคนด้วยเครื่องบ ันท ึกนาน ัปการ (Bennett, 1992)

ในเซ ิงกฎหมาย การยอมรับและพัฒนาการรองสิทธิส ่วนบ ุคคลเพ ิ่งจะปรากฎซัดเจนเม ื่อ 
หน ึ่งร ้อยกว ่าป ีท ี่ผ ่านมา กล่าวคีอ ภายหลัง ค.ศ. 1890 จ ึงม ีการยอมรับรองและปรับปรุงส ิ่งท ี่เร ียก 
ว่า ‘'ส ิทธ ิส ่วนต ัว" โดยศาลต่างๆ ในประเทศอเมริกา ก่อนหน้านี้ ศาลอังกฤษหรอแม้แต่ศาล 
อเมร ิกาไม ่เคยกล ่าวถ ึงการล ่วงละเม ิดในส ิทธ ิเซ ินว ่าน ี้ แม ้จะมีรูปคดีล ักษณะนี้ข ึ้นมาล่ศาลก็ตาม 
แต่ศาลก็ใช ้กฎหมายลักษณะอื่นในการบรรเทาความเส ืยหายที่เก ิดข ึ้น (Prosser, 1976, อ ้างถ ึงใน 
กมลา สุวรรณธรรมา, 2538)

ส่วน Donnelly (1980, อ ้างถ ึงใน กมลา สุวรรณธรรมา, 2538) เป ิดประเด็นเรื่องการมีส ิทธิ 
(Right to ...) ว ่าหมายถึง การทำให ้บ ุคคลอยู่ในสภาวะที่ได ้ร ับการปกป้องคุ้มครองจากการละเม ิด 
ส ิทธิ การกระทำต่อส ิทธิท ี่บ ุคคลม ีน ี้เป ็นความผิดอย่างสำค ัญต่อผ ู้ทรงส ิทธิ ต ังน ั้นสิทธิส่วนบุคคล 
ซ ึ่งเป ็นส ิทธิพ ื้นฐานที่บ ุคคลม ีจ ึงต ้องได ้ร ับการรับรองและคุ้มครองต ่อการละเม ิดจากการกระทำของ 
บ ุคคลอื่นอ ันจะถือว ่าเป ็นการกระทำละเม ิดส ิทธิท ี่บ ุคคลนั้นม ี

นอกจากนี ใน ศ.ศ. 1982 Ruth Cohen แห่ง National Council for Civil Liberties ได ้ 
ค ัดค้านการลดคุณภาพความเป ็นมนุษย์ด ้วยการเก ็บรักษาประวัต ิสถ ิต ิของบ ุคคลไว่ในเครื่องจ ักรกล 
ซ ึ่งไม ่ม ีช ีว ิต โดยให้เหตุผลว่า บ ุคคลจะไม ่ม ีช ีว ิตอยู่อ ีกต ่อไป บ ุคคลที่หายใจได้จะมีแต่แฟ้มข้อมูลที่ 
ระบุชื่อ หมายเลขและสัญลักษณ ์ต ่างๆ

ค วาม ห ม ายของส ิท ธ ิส ่วน บ ุค ค ล
สิทธิส ่วนบ ุคคลนับเป ็นสิทธิท ี่จำก ัดขอบเขตและให ้น ิยามได้ยากที่ส ุดในบรรดาสิทธิมน ุษย 

ชนทั้งหลาย ความยากในการนิยามความหมายและจำกัดขอบเขตซองสิทธิส ่วนบุคคลเป ็นลาเหตุ 
ให ้ร ัฐบาลของประเทศอ ังกฤษปฏิเสธการรับรองส ิทธ ิประ๓ ทนี้ในทางกฎหมาย เมื่อ ค.ศ. 1972 
โดยชี้แจงเหต ุผลว่า การกำหนดสิ่งท ี่ควรได ้ร ับความคุ้มครองเป ็นเรื่องท ี่แทบจะเป ็นไปไม่ได ้ จาก 
ลาเหตุด ังกล่าว เม ื่อเปรียบเทียบกับส ิทธิอ ื่นๆ แล้ว ความเป็นส่วนตัว จ ึงเพ ิ่งจะได้ร ับการยอมรับว่า 
เป ็นสิทธิในระบบกฎหมายของประเทศต่างๆ เมื่อไม ่นานนี้เอง (Michael, 1994)

จากการทบทวนวรรณกรรมและวาทกรรม ในกรอบความคิดของอังกฤษจะพบคำว่า 
“Privacy” (Bennett, 1992) ในเยอรม ันม ีคำว่า “Die Privatsphere” กล่าวถึงพ ื้นท ี่ส ่วนตัวซึ่งเป ็น 
ขอบเขตระหว่างบ ุคคลในลังคม (Simitis, 1981, as cited in Bennett, 1992) สำหรับฝรั่งเศส 
ปรากฏคำว่า “la protection de la vie privée” ขึงสร้างสมดุลระหว่างเทคโนโลยีสารลนเทศกับ 
เสรีภาพของมนุษย์ (Repert, 1975, as cited in Bennett, 1992) และในภาษาสวิสจะใช้คำว่า
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“integritet” ท ีแสดงนัยว่า บ ุคคลมีส ิทธิต ัดส ินเรืองราวของตนเอง (Sweden, Commission on 
publicity and secrecy of official documents, 1972, as cited in Bennett, 1992)

น ักค ิดหลายท่านได ้ให ้คำจำกัดความของสิทธ ิส ่วนบ ุคคล (Right of privacy) ไว ้ เรื่มจาก 
น ิยามยอดนิยมของ Cooley (1888) ซ ึ่งต ่อมา Warren และ Brandeis (1890) นำไปปรับแต่งเป ็น 
บทความเรือง The right to privacy ไนวารสาร Harvard Law Review คำนิยามดังกล่าวเป ็นวลี 
สันๆ ว่า ส ิทธิท ี่จะอยู่ตามลำพัง (Right to be alone) (Bennett, 1992)

ไนเวลาต่อมา Westin (1967, อ ้างถ ึงในวร ่ว ิทย ์ ฤทธิทิศ, 2538) ได ้ให ้คำจำกัดความซึ่ง 
เป ็นท ี่ยอมรับในวงกว้างว่า ส ิทธิส ่วนบุคคลเป ็นสิทธิในชีว ิตส ่วนตัวซ ึ่งเก ี่ยวข้องก ับความสม้ครใจ 
ของบุคคลที่จะเล ือกปลีกต ัวออกจากสังคมส่วนรวม ไม่ว ่าโดยการแสดงออกทางด ้านร่างกายหรือ 
จ ิตใจ รวมถึงเรื่องท ี่ต ้องการจะอยู่ตามลำพังหรือเฉพาะกลุ่มภายใต้เง ื่อนไขว่าจะไม่ถ ูกรบกวนหรือ 
ขัดขวาง

หส ังจากดำเน ินการสำรวจเช ิงส ังคม จิตวิทยาและมานุษยวิทยา Westin (1967, as cited 
in Bennett, 1992) ได ้เสนอค ุณ ค ่าเก ี่ยวก ับส ิทธ ิส ่วนบ ุคคล4 ประการ ได ้แก ่การปกป ้องความเป ็น 
เอกเทศของตนเอง หรือความเป ็นต ัวตนของบ ุคคลหนึง (Protecting personal autonomy or 
one’s core self) การปลดปล่อยความรู้ส ึกได ้ตามความต้องการ (Providing a sense of 
emotional release) การส ่งเลรืมการประเม ินตนเองและความคิดสร้างสรรค ์ (Promoting
self-evaluation and creativity) รวมที่'งการกำหนดขอบเขตและคุ้มครองการลื่อสารในรูปแบบ 
ต่างๆ (Limiting and protecting communication)

นอกจากแนวคิดเร ื่องค ุณค่าเก ี่ยวก ับสิทธิส่วนบุคคลของ Alan F. Westin แล้ว ในทัศนะที่ 
แตกต่างกัน Flaherty (1986, as cited in Bennett, 1992) ได ้กำหนดคุณค่า 13 ประการ ซึ่ง 
ประกอบด้วย สิทธิที่จะมีอ ิสระในตนเอง (Right to individual autonomy) สิทธิที่จะอยู่ตามลำพัง 
(Right to be left alone) ส ิทธิท ี่จะม ีช ีว ิตส ่วนตัว (Right to a private life) ส ิทธิท ี่จะควบคุมข้อม ูล 
ของตนเอง (Right to control information about self) สิทธิทีจะกำหนดขอบเขตการเข้าถ ึง 
(Right to limit accessibility) ส ิทธิท ี่จะม ีส ิทธึ๋ขาดในการควบคุมการเข ้าถ ึงอาณาเขตส่วนต ัว 
(Right to exclusive control of access to private realms) สิทธทิ ีจะลดการรุกรานสิทธิ 
(Right to minimize intrusiveness) ส ิทธิท ีจะคาดหวังการสงวนเป ็นความสับ (Right to expect 
confidentiality) ส ิทธิท ี่จะได ้ร ับความพอใจจากการอยู่ตามลำพ ัง (Right to enjoy solitude)
ส ิทธิท ี่จะม ีความสุขกับความใกล้ช ิดสนิทสนม (Right to enjoy intimacy) ส ิทธิท ี่จะได้รับความพอ 
ใจจากการไม ่ปรากฎนาม (Right to enjoy anonymity) ส ิทธิท ี่จะได ้ร ับความพอใจจากลิ่งท ี่สงวนไว้ 
ลำหร้ปบุคคลนั้นโดยเฉพาะ (Right to enjoy reserve) และสิทธิท ี่จะปกปิดความสับ
(Right to secrecy)
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ในขณะท ี่น ักค ิดท ั่วไปเห ็นว ่า ส ิทธิส ่วนบ ุคคลหรือความเป ็นส ่วนตัวเป ็นอำนาจรูปแบบหนึ่ง 
ยกตัวอย่างเช ่น Fried (1968, as cited in Bennett, 1992) กล่าวถ ึงส ิทธิส ่วนบ ุคคลในแง่การจัด 
ระเบ ียบทางสังคมไว้ในหนังสือเร ื่อง Privacy ว่า บ ุคคลจะเข้าควบคุมการเข ้าถ ึงข ้อม ูลเก ี่ยวก ับต ัว 
พวกเขาเอง และ Beardsley (1971, as cited in Bennett, 1992) อภ ิปรายว่า ส ิทธิส ่วนบุคคลเป ็น 
ส ิทธิท ีจะเส ือกเป ิดเผย (Right of selective disclosure) แต่ Weinstein (1973, as cited in 
Bennett, 1992) แสดงทัศนะว่า ความเป็นส่วนตัว (Privacy) เป ็นลภาพทางจิตว ิทยาประการหนึ่ง 
ท ี่ม ีความหมายว่า ความเป ็นอยู่ท ี่แยกขาดจากบุคคลอื่น (Being apart from others)

นอกจากนี้ Parker (1974, as cited in Bennett, 1992) เป ็นอ ีกผู้หน ึ่งท ี่พยายามค้นหา 
ขอบเขตบางประการสำหรับพลเรือนอเมริก ันและรัฐธรรมน ูญกฎหมายสิทธ ิส ่วนบ ุคคล โดยให ้ 
ขอบเขตของสิทธิส ่วนบ ุคคลว่า ความเป ็นส ่วนตัวหรือส ิทธิส ่วนบุคคล (Privacy) จะน ังค ับใข ้เม ื่อไร 
ก ็ตามและโดยใครก็ตามเม ื่อบ ุคคลอื่นๅ ส ัมผัสส่วนใดส่วนหนึ่งชองบ ุคคลนั้น

Bennett (1992) ก ังได ้รวบรวมแนวค ิดอ ื่นๆ เก ี่ยวก ับส ิทธิส ่วนบุคคลของนักวิชาการและ 
สถาบันต่างๆ ได้แก่ แนวคิดของ The British Section of the International Commission of 
Jurists ท ี่เลนอว่า ส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลเก ี่ยวข้องก ับการเก ็บง่าความรู้ส ึกของต ัวเองและการแลดงออก 
ถึงบ ุคล ิกภาพ การแลดงความสัมพ ันธ์ก ับบ ุคคลอื่นและการค้นหาทางที่จะหลุดพ ้นด้วยตัวของตัว 
เอง มน ุษย์แต ่ละคนต้องการกำหนดขอบเขตในการต ิดต ่อส ื่อสารก ับบ ุคคลอื่น ย ิ่งไปกว่านั้นก็ 
ต ้องการรักษาความเป ็นตัวของตัวเอง ความเป ็นส ่วนต ัวหมายรวมถึงส ิ่งท ี่ตนเองต้องการค ิดและรู้ 
ล ึกเช ื่อและสงสัย ม ีความหวัง ม ีการวางแผน ม ีความกลัวและความฉงนสนเท ่ห ์ต ่อส ิ่งน ั้น

และแนวคิดของ Shils (1979)ซ ึ่งเป ็นน ักค ิดผู้อาศ ัยการวิเคราะห์เช ิงส ังคมวิทยา ได้ภ ิกษา 
พ ัฒนาการของการรับรู้ต ่อแนวคิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลช่วงศตวรรษที่ 19 และได้ข ้อสรุปเก ี่ยวกับสิทธิ 
ส ่วนบุคคลว่า การพ ัฒนาลักษณะเฉพาะตัว ผนวกกับเอกลักษณ์ของบุคคล คือ ความเป็นตัวตน 
ของป ัจเจกบุคคล ซ ึ่งลอดคล้องก ับความเช ื่อที่ว่า บ ุคคลเป็นเจ ้าของตัวตนและความเป ็นมาของ 
ตนเอง และจะแบ่งป ันให ้คนอื่นได ้เม ื่อบ ุคคลนั้นปรารถนาที่จะแบ่งป ัน

ความพยายามในการให ้คำจำก ัดความและจำแนกประ๓ ทของสิทธิส ่วนบุคคลเริ่มก ้าวล ่วง 
เข้าลู่ย ุคสมัยใหม่ Rule (1980, as cited in Bennett, 1992) ได ้ว ิเคราะห์และขยายความวาทกรรม 
ของ John Stuart Mill ว่า ส ิทธ ิส ่วนต ัวเป ็นความรู้ส ึกด ้านส ุนทรียศาสตร์ (Aesthetic privacy) หรือ 
การควบคุมข ้อม ูลส่วนบุคคลให ้ม ีขอบเขตในตัวเอง (The restriction of personal information as 
an end in itself)

Freese (1983, as cited in Bennett, 1992) ซ ึ่งเป ็นบ ุคคลสำคัญที่ทำงานเคลื่อนไหวเรื่อง 
การปกป้องข้อม ูลส่วนบ ุคคลในประเทศสวีเดน แสดงความเห ็นสนับลนูนการให ้น ิยามดั้งเด ิมชอง 
Warren และ Brandeis (1890) ท ี่กล ่าวว ่าส ิทธิส ่วนบ ุคคล คือ ส ิทธิท ี่จะอยู่ตามลำพัง (Right to be
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alone) ส่วน Bull (1983, as cited in Bennett, 1992) ต ั้งข ้อส ังเกตว่า ผู้คนต้องการมีช ีว ิตส่วนตัว 
ตามลักษณะเฉพาะและทัศนคติของตนเอง และซอบอฟูตามลำพัง ต ังน ั้นการปกป้องสิทธิส ่วน 
บ ุคคลไม'ได ้เป ็นการปกป้องข้อมูลแต่เป ็นการปกป้องสิทธิพลเมือง

น ักวิจารณ ์ส ัญชาติอ ังกฤษสองท ่าน คือ Campbell และ Connor (1986, as cited in 
Bennett, 1992) แสดงทัศนะไว้อย ่างน ่าสนใจว่า ความเป ็นส ่วนตัวเป ็นพ ื้นฐานของความเชื่อม ั่นใน 
ความเป ็นตัวของตัวเองของบุคคลนัน (Privacy is fundamental to personal integrity) ตังนัน 
ความเป ็นส ่วนต ัวจ ึงเป ็นพ ื้นฐานของความมั่นคงของบ ุคคล

จากการประมวลและวิเคราะห ์แนวค ิดท ั้งหมด Bennett (1992) ได ้น ิยามสิทธิส ่วนบุคคลใน 
ความหมายกว้างๆ ว่า ส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลเป ็นสิทธิที่จะปลอดจากการบ ุกรุกข ้อม ูลโดยตำรวจ จาก 
การลอบตักฟัง จากการถ ูกร ุกรานโดยน ักหน ังล ือพ ิมพ ์ และอื่นๆ รวมทั้งเป ็นสิทธิท ี่จะตัดสินใจด้วย 
ตนเอง ซึ่งส ่วนใหญ ่เป ็นเรื่องครอบครัว อย ่างเช ่นเร ื่องการทำแท ้ง การคุมกำเนิด สิทธิส่วนบุคคล 
ย ังหมายรวมถึงส ิทธ ิท ี่จะควบค ุมข ้อม ูลและเก ็บรักษาข้อม ูลน ั้นไว ้ หรอการเป ิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล 
ในหน่วยงานต่างๆ เช่น รัฐบาล สถาบันการเง ิน องค ์กรทางการแพทย์ สถาบันการคืกษา เป็นต้น 
นอกจากนี้ พ ื้นท ี่ส ่วนบุคคล การตัดสินใจโดยปราศจากการรบกวน และสิทธิในการควบคุมการ 
เคล ื่อนที่ของข้อม ูลส่วนตัวต่างๆ ก ็เกี่ยวข้องท ับสิทธิส ่วนบุคคลด้วยเช ่นก ัน

นอกจากนี้ Garner (2004) น ิยามความหมายของส ิทธิในช ีว ิตส ่วนต ัวไว ิใน Black’s Law 
Dictionary ว่า หมายถึง ส ิทธิของบ ุคคลที่อย ู่ตามลำพ ังอย ่างเสรี ปราศจากการรบกวนโดยบุคคล 
ภายนอกและการแทรกแซงโดยรัฐ กล่าวคือ ส ิทธิในชีว ิตส ่วนตัวเป ็นเสรีภาพขั้นม ูลฐานอันม ีมาแต่ 
กำเน ิดของแต ่ละบุคคลที่จะเล ือกดำเน ินช ีว ิตของตน ไม่ว ่าจะเป ็นเรื่องครอบครัว เรื่องความ 
สัมพ ันธ์ท ับผ ู้อ ื่น ส ิทธิส ่วนบ ุคคลยังเป ็นสิทธิเสรีภาพที่จะปลีกตนเองออกจากสังคมถ้าบ ุคคลนั้น 
เลือกจะทำเช่นนั้น

ในส่วนของประเทศไทย สุษม ศ ุภน ิตย ์ (2536, อ ้างถ ึงในกมลา สุวรรณธรรมา, 2538 และ 
ช ื่นอารี มาลีศรีประเสริฐ, 2539) เสนอมุมมองไว้ว ่า ส ิทธิส ่วนบุคคลเป ็นสิทธิท ี่ม ีความหมายถึงการ 
ดำเน ินช ีว ิตของบ ุคคลผู้หน ึ่งในสังคมอย่างสงบสุข โดยปราศจากการรบกวนหรือนำไปเป ิดเผยต่อ 
ลาธารณชนที่ทำให ้บ ุคคลนั้นรู้ส ึกรำคาญ หรือเบ ื่อหน่าย หรือสูญเลียต ักด ิ้ศรีในความเป ็นตัวเองใน 
การดำเนินชีว ิต ซ ึ่งความหมายของการดำเน ินชีว ิตม ีการดำเน ินก ิจกรรมได้หลากหลายรูปแบบ 
โดยคำนึงถ ึงสภาพการปกครองในสังคม การเมือง เศรษฐกิจ เทคโนโลยี วัฒนธรรม และยุคสมัย 
เป ็นองค์ประกอบ สรุปได้ว่า ส ิทธิส ่วนบุคคลเป ็นสิทธิท ี่จะดำเน ินชีว ิตตามอัธยาตัยของตนโดยชอบ 
ด้วยกฎหมาย
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ความหมายของส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลในเ?งกฎหมาอ
1 ) ความหมายของสิทธ ิส ่วนบ ุคคลตามหลักก ูฏหมายระหว่างประเทศ 
ส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลเป ็นส ิทธ ิท ี่ต ิดต ัวบ ุคคลมาแต ่กำเน ิดอย ่างนบ ่งแยกไม ่น (Inalienable) เซ่น 

เด ียวก ับส ิทธิมน ุษยซน ม ีความพยายามที่จะทำให ้ส ิทธิส ่วนบ ุคคลเก ิดความชัดเจนและแน่นอน 
มากขึ้นเซ ่นเด ียวก ับส ิทธ ิมน ุษยชนโดยความหมายของสิทธิส ่วนบ ุคคลตามหลักกฎหมายระหว่าง 
ประเทศอาจพิจารณาได้จากปฏ ิญญาสากลว่าด ้วยส ิทธิมน ุษยชนขององค ์การลหประชาชาติ 
เมื่อ ค.ศ. 1948 ข้อ 12 (ช ื่นอารี มาลีศรีประเสริฐ, 2539) ดังนี้

"บ ุคคลย ่อมไม ่ถ ูกแทรกแซงโดยพลการไนความเป ็นอย ู่ส ่วนต ัว ในครอบครัวในเคหสถาน 
หรือในการล ื่อสาร หรือไม ่อาจถูกลบหลู่ในเก ียรต ิยศชื่อเล ียง บ ุคคลทุกคนย่อมมีส ิทธิท ี่จะได้ร ับ 
การปกป ้องค ุ้มครองโดยกฎหมายต ่อการละเม ิดในส ิทธิเซ ่นว ่าน ั้น"

Article 12 (UN's Universal Declaration of Human Rights 1948)
No one shall be subjected to arbitrary interference with his privacy, family, home 

or correspondence, not to attacks upon his honour and reputation. Everyone has the 
right to the protection of the law against such interference or attacks.

และอาจพิจารณาความหมายของสิทธ ิส ่วนบ ุคคลตามหลักกฎหมายระหว่างประเทศได้ 
จากกต ิการะหว่างประเทศว่าด ้วยส ิทธ ิพลเม ือง ซ ึ่งม ีการน ิยามความหมายของสิทธิส ่วนบุคคลไว้ใน 
บทบัญญ ัต ิข ้อ 17 ความว่า (กุลพล พลวัน, 2538, อ ้างถ ึงในวีระพงษ ์ บึงไกร, 2543)

“(1 )บ ุคคลจะถ ูกแทรกแซงความเป ็นส ่วนต ัว ครอบครัว เคหสถาน หรือการติดต่อลื่อสาร 
โดยพลการ หรือโดยม ิชอบด ้วยกฎหมายม ิได ้ และถูกลบหลู่เก ียรติและชื่อเล ียงโดยมิชอบด้วย 
กฎหมายมิได ้

(2) บ ุคคลทุกคนมีส ิทธิท ี่จะได ้ร ับความคุ้มครองตามกฎหมายมิให ้ถ ูกแทรกแซงหรือลบหลู่ 
เซ ่นว่านั้น”

จากบทบ ัญญ ัต ิข ้อ 12 แห่งปฏิญญาสากลว่าด ้วยสิทธิมน ุษยชนขององค์การสหประชาชาติ 
และข้อ 17 แห ่งกต ิการะหว่างประเทศว่าด ้วยสิทธ ิพลเม ือง ลามารถสรุปได้ว่า สิทธิส่วนบุคคลมี 
ความลัมพันธ์ก ับสิทธิเสรีภาพอื่นๆ อย่างล ึกซ ึ้ง ไม ่ว ่าจะเป ็น เสรีภาพทางความคิดในมโนธรรมและ 
การน ับถือศาลนา รวมทั้งส ิทธ ิในการคบหาสมาคมหรือไม ่คบหาลมาคม มีน ักคิดกล่าวถึงความ 
ลัมพ ันธ์ด ังกล่าวว่า “ในความเป ็นจริง ความหมายหนึ่งของส ิทธิมน ุษยซนก็ค ีอส ิทธิส ่วนบุคคลนั้น 
เอง” (Fernando, 1981, as cited in Michael, 1994)

Michael (1994) กล ่าวเสริมว ่า อนุส ัญญาแห่งชาติย ุโรปว่าด ้วยสิทธิมนุษยชนได้บ ัญญ ัต ิ 
ความหมายของสิทธิส ่วนบุคคลไว้ในข้อ 8 ความว่า
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“(1) บ ุคคลทุกคนมีส ิทธิท ี่จะได ้'ร ับความเคารพในชีว ิตความเป ็นส ่วนต ัว และชีวิตครอบครัว 
บ ้าน และการติดต ่อส ื่อสาร”

ท ั้งน ี้ คณะกรรมการส ิทธ ิมน ุษยชนแห่งย ุโรปเคยกล่าวถ ึงความหมายของ “ช ีว ิตความเป ็น 
ส ่วนต ัว’' ไว ิในคดีสำค ัญคดีหน ึ่ง โดยใช ้คำพ ูดทำนองเด ียวก ับบทบัญญ ิต ิชองรัฐธรรมนูญแห่ง 
ประเทศ สหพันธรัฐเยอรมนี มาตรา 2 (1) ว่า ช ีว ิตความเป ็นส ่วนตัว หมายถึง “การกำหนดบุคลิก 
ภาพของตนเองโดยอิสระ (Free determination of personality)”

โดยคำว่า “ช ีว ิตความเป ็นส ่วนต ัว" ตามอนุส ัญญาแห่งชาต ิย ุโรปนั้น หมายรวมถึงส ิทธิท ี่จะ 
แต ่งงานและมีครอบครัว ส ิทธ ิของผ ู้ปกครองที่จะได ้ร ับการประกันว่าบ ุตรธ ิดาของตนจะได ้ส ืกษา 
ตามความเช ื่อทางศาสนาและปรัชญาของตน อย่างไรก ็ตาม ช ีว ิตความเป็นส่วนตัวไม ่รวมถึงส ิทธิท ี่ 
จะผ ่าต ัดแปลงเพศแล้วขอเปล ี่ยนแปลงสถานภาพทางเพศในใบสูจ ิบ ัตร (ตามคำวิน ิจฉัยของศาล 
ส ิทธิมนุษยชนในคดี Rees and Cossey V. United Kingdom) และสิทธิท ี่จะรักร่วมเพศ 
(Homosexual) ของบ ุคคลที่ม ีอาย ุไม ่เก ิน 21 ป ี นอกจากน ี้ คณะกรรมการสิทธิมน ุษยชนแห่งย ุโรป 
เคยวิน ิจฉ ัยว่า ผ ู้หญ ิงม ิอาจจะอ้างได ้ว ่าส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลหมายรวมถึงการทำแท้ง (Michael, 1994) 

ย ิ่งไปกว่าน ั้น สามารถพิจารณาความหมายของสิทธิส ่วนบ ุคคลได้จากอนุส ัญญาว่าด ้วย 
สิทธิเด ็ก ข้อ 16 ความว่า (กุลพล พลวัน, 2538, อ ้างถ ึงในว ีระพงษ ์ บึงไกร, 2543)

“(1 ) เด็กจะไม,ถ ูกแทรกแซงโดยพลการหรอโดยไม่ชอบด้วยกฎหมายในความเป ็นส่วนต ัว 
ครอบครัว บ ้าน หรือหนังลือโต ้ตอบ รวมทั้งจะไม ่ถ ูกกระทำการโดยไม ่ชอบด้วยกฎหมายต่อเก ียรต ิ 
และชื่อเลียง

(2) เด ็กม ีส ิทธ ิได ้ร ับความค ุ้มครองจากการแทรกแซงหรือการกระทำตังกล ่าว”
เม ื่อพ ิจารณาบทบัญญ ิต ิข ้อ 16 ตามอนุส ัญญาว่าด ้วยสิทธิเด ็กจะเห ็นว ่า สาระสำคัญของ 

อน ุส ัญญาตังกล ่าวลอดคล้องก ับความหมายของสิทธ ิส ่วนบ ุคคลในปฏิญญาสากลว่าด ้วยส ิทธ ิ 
มนุษยชน กต ิการะหว่างประเทศว่าด ้วยสิทธ ิพลเม ือง ตลอดจนอนุส ัญญาแห่งชาติย ุโรปว่าด ้วย 
สิทธิมนุษยชน

2) ความหมายของสิทธ ิส ่วนบ ุคคลตามหูส ักกฎหมายภายในประเทศ 
เป็นที่ยอมรับกันว่า ส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลเป ็นส ิทธ ิข ั้นม ูลฐานท ี่สำค ัญของมน ุษย ์ประเทศท ี่ม ี 

อารยธรรมม ักรับรองและค ุ้มครองส ิทธ ิประ๓ ทนี้ไว ่ในระบบกฎหมายของตน ตังนี้ 
ประเทศสหรัฐอเมริกา
ช ื่นอารื มาลีศรืประเสริฐ (2539) ได ้สรุปคำวิน ิจฉ ัยของศาลแห ่งสหรัฐอเมริกา ตามทฤษฎี 

ละเมิดของ Prosser ว่า ตามกฎหมายของสหรัฐอเมริกา ส ิทธิส ่วนบุคคลถือเป ็นสิทธิท ี่ปราศจาก 
การเข ้าถ ือเอาหรือแสวงหาผลประโยชน ์โดยม ิชอบในเรื่องส ่วนตัวของบ ุคคล และเป็นสิทธิที่ 
ปราศจากการเผยแพร่โดยมิชอบ และไม ่เป ็นท ี่ปรารถนาของบ ุคคลนั้น หรือเป ็นสิทธิท ี่เป ็นอิสระ
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จากการโฆษณ าเผยแ พ ร ่ถึงความสัมพ ันธ์ส ่วนต ัวท ี่สาธารณซนไม ่ม ีความเก ี่ยวข ้องได ้ประโยชน ์ใน 
เรื่องนั้น หรือปราศจากการก้าวล่วงโดยม ิชอบต่อก ิจกรรมส ่วนต ัวท ี่จะเป ็นการทำลายหรือเป ็น 
ลาเหต ุให ้เก ิดความทุกข ์ทางจ ิตใจ ทำให ้ได ้ร ับความอับอาย หรือทำให ้เล ื่อมเล ียช ื่อเส ียงตามความ 
ร ู้ส ึกของว ิญ ฌ ูชน หรือเป ็นส ิทธิท ี่จะดำรงชีว ิตตามลำพัง หรือเป ็นส ิทธิท ี่จะกำหนดชอบเขตวงจร 
ความสัมพ ันธ ์ของบ ุคคลผู้น ั้น หรือเป ็นส ิทธิท ี่จะดำรงชีว ิตโดยปราศจากการรบกวนโดยสาธารณซน 
อย่างม ิชอบ ซ ึ่งเป ็นเร ื่องท ี่สาธารณซนไม ่จำเป ็นต ้องเก ี่ยวข ้องแ ต ่อย่างใด

กลุ่มประเทศ Nordic Law
สำหรับกฎหมายภายในประเทศ Michael (1994) ได ้พ ิจารณาความหมายซองส ิทธิส ่วน 

บ ุคคลที่กำหนดขึ้นโดยกลุ่มประเทศ Nordic Law ซ ึ่งประกอบด้วยประเทศต่างๆ 5 ประเทศ ได้แก่ 
สวีเดน เดนมาร์ก นอร ์เวย ์ ทิเนแลนด์ และใอช์แลนด ์

ความหมายของสิทธ ิส ่วนบ ุคคลตามหสักกฎหมายของกลุ่มประเทศ Nordic Law เป็นที่ 
ยอมรับในวงกว้าง เน ื่องจากถูกกำหนดขึ้นจากการประชุม เมื่อ ค.ศ. 1967 ณ กรุงสต็อกโฮล์ม 
โดย ICJ (International Commission of Jurists) โดยท ี่ประช ุมประกาศว่า “ส ิทธิส ่วนบ ุคคล” คือ 
ส ิทธิท ี่จะอย ู่ตามลำพังโดยถูกรบกวนในระด ับตํ่าท ี่ส ุดเท ่าท ี่จะเป ็นได ้ ซ ึ่งว ิเคราะห์ความหมายของ 
ส ิทธิส ่วนบ ุคคลได ้ว ่า หมายถึง ส ิทธิของป ัจเจกบ ุคคลท ี่จะดำเน ินช ีว ิตโดยได ้รบความคุ้มครองให ้ 
รอดพ้นจากการกระทำดังต ่อไปนี้

1. การแทรกแซงชีว ิตส ่วนต ัว ครอบครัว และเคหสถาน
2. การแทรกแซงทางกายภาพหรือทางจ ิตใจ หรือคืลธรรมและเสรีภาพทางความคิด
3. การสรัางความเลื่อมเล ียต ่อเก ียรต ิยศ และชื่อเลียง
4. การไขข ่าวเผยแพร่ข ้อความอันเป ็นเท ็จทำให ้เล ื่อมเล ียในสายตาซองลาธารณซน
5. การเป ิดเผยข้อเท ็จจริงเก ี่ยวก ับชีว ิตส ่วนตัวท ี่เป ็นเท ็จอ ันนำมาซึ่งความอับอาย
6. การใช ้ช ื่อหรือเครื่องหมายชี้เฉพาะหรือภาพ โดยไม่มีอำนาจที่จะกระทำ
7. การล ืบหาความสับ การสอดรู้สอดเห ็น การต ิดตามฟ ้าด ูและการรบกวน
8. การแทรกแซงการต ิดต ่อล ื่อสารระหว่างก ัน
9. การเป ิดเผยข ้อม ูลท ี่สงวนเป ็นความสับ ซ ึ่งผ ู้กระทำได ้ร ับมาอันเน ื่องมาจากการ 

ประกอบวิชาชีพนั้น
10. การใช ้การติดต ่อล ื่อสารส่วนบ ุคคลในทางม ิชอบ
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งานวิจ ัยด้านกฎหมายที่เก ี่ยวข้องเาบสิทธิส ่วนบุคคล
เริ่มจากงานของกิตต ิพ ันธุ เก ียรต ิส ุนทร (2538) เรื่อง “มาตรการทางอาญาในการคุ้ม 

ครองข้อมูลส่วนบุคคล” (Criminal measures for the protection of personal data) ท ีศ ึกษารูป 
แบบการกระทำอันมิชอบต่อข้อม ูลส ่วนบ ุคคล รวมทั้งร ูปแบบของการคุ้มครองข้อม ูลและข่าวสาร 
ตามกฎหมายไทยตั้งแต ่อด ีตจนถึงป ัจจ ุบ ัน โดยวิเคราะห์เปรียบเท ียบการคุ้มครองข้อม ูลส่วนบ ุคคล 
ตามกฎหมายของประเทศอังกฤษ สหรัฐอเมริกา ส ิงคโปร์ และพ บ ว่า กฎหมายที่ให ้ความคุ้ม 
ครองแก'ข ้อม ูลส่วนบ ุคคลในส่วนที่เก ี่ยวก ับกฎหมายอาญาของประเทศไทยยังขาดความสมบูรณ ์ 
หรือในบางกรณ ีไม ่สามารถนำมาปรับใช ้ก ับการกระทำท ี่เป ็นการละเม ิดต ่อข ้อม ูลส่วนบ ุคคลที่เพ ิ่ง 
เก ิดขึ้นได ้ ด ังน ั้นจ ึงควรม ีการกำหนดมาตรการทางอาญาและกระบวนการในการค ุ้มครองข้อม ูล 
ส ่วนบุคคลที่ท ันสม ัยและมีบทลงโทษอย่างช ัดเจน

การศึกษาด้านกฎหมายที่เก ี่ยวข ้องก ับส ิทธิส ่วนบ ุคคลที่น ่าลนใจอีกงานหนึ่ง คือ งานวิจัย 
ของชื่นอารื ศรืประเสริฐ (2539) เรื่อง “การค ุ้มครองส ิทธ ิส ่วนต ัวก ับการส ื่อสารสนเทศ”
(The protection of right to privacy and the communication of information) ซ ึงดำเน ินการ 
สำรวจกฎหมาย1ไทยที่ม ีอยู่และเกี่ยว'ข ้องกับสิทธิส ่วนบุคคล'ในการสื่อสารสนเทศเปรียบเทียบกับ 
กฎหมายของประเทศอังกฤษ และสหรัฐอเมริกา พบว่า การให้ความคุ้มครองในเรื่องด ังกล่าวของ 
กฎหมายไทยยังขาดความชัดเจน และกระจัดกระจายอยู่ในกฎหมายต่างๆ ท ั้งเอกชนและมหาซน

นอกจากนี้ ย ังม ีงานวิจ ัยของว ีระพงษ ์ บ ึงไกร (2543) ในหัวข ้อ “การเป ิดเผยข้อม ูลส่วน 
บ ุคคลตามพระราชบ ัญญ ัต ิข ้อม ูลข่าวสารของราชการ พ.ศ. 2540” (Disclosure of personal 
information under the Official Information Act B.E. 2540) โดยวัตถ ุประสงค ์เพ ือหาแนวทางแก ้ 
ป ัญหาการวิน ิจฉ ัยว ่าข ้อม ูลข ่าวสารใดเป ็นข ้อม ูลข ่าวสารส ่วนบ ุคคล และถ้าเป ็นข้อม ูลข่าวสารส่วน 
บ ุคคลจะลามารถเป ิดเผยได้มากน้อยเพ ียงใด กรณ ีเข ้าข ้อยกเว้นตามกฎหมายหรือไม ่ และปัญหา 
ที่สำคัญอีกประการหนึ่งก ็ค ือ เจ ้าหน้าท ี่ผ ู้ปฏ ิบ ัต ิงานในหน่วยงานของรัฐขาดทักษะในการปฏิบ ัต ิ 
งาน โดยเฉพาะในเร ื่องกระบวนการและวิธ ีการใช ้ด ุลพ ิน ิจตามกฎหมาย ซ ึ่งป ัญหาเหล ่าน ี้ก่อให้เกิด 
การละเม ิดส ิทธิส ่วนบุคคลทางด้านข้อม ูลข่าวสารได ้โดยง่าย

ดังนั้น ว ีระพ งษ ์ บ ึงไกร (2543) จ ึงดำเน ินการวิจ ัยเพ ื่อแก ้ไขป ัญหาด ังกล ่าว โดยศึกษา 
กฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกา อ ังกฤษ และน ิวซ ีแลนด ์ ตลอดจนหลักกฎหมายระหว่าง 
ประเทศที่เก ี่ยวข้อง และหลักความได ้ล ัดส ่วน พบว่า การนำเอาหลักกฎหมายของต่างประเทศ 
และหลักกฎหมายระหว่างประเทศที่เก ี่ยวข้องมาเป ็นแนวทางในการต ีความและบังค ับใช้บท 
บ ัญญ ัต ิของพระราชบ ัญญ ัตข้อม ูลข ่าวสารของราชการ และนำเอาหลักความได้ล ัดส ่วนมาเป ็นหลัก 
เกณฑํในการใช้ด ุลพ ิน ิจของเจ ้าหน้าท ี่ของรัฐในการวิน ิจฉ ัยการเป ิดเผยข้อม ูลข่าวสารส ่วนบ ุคคล
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จะช ่วยให ้สามารถค ุ้มครองส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลทางด ้านข้อม ูลข ่าวสารของประชาชนได ้ด ีย ิ่งข ึ้น สมตาม 
เจตนารมณ ์ของกฎหมาย

มุมมองของนักการตลาดที่ม ีต ่อส ิทธิส,วนบุคคล
H. Wang, Lee และ c . Wang (1998) อภ ิปรายว่า โดยทั่วไปคำว่า “ส ิทธิส ่วนบ ุคคล” 

หมายถึง การอยู่ตามลำพัง (Solitude) การสงวนเป ็นความลับ (Secrecy) และความมีอ ิสระ 
(Autonomy) แต่เม ื่อกล ่าวถ ึง “ส ิทธ ิส ่วนบ ุคคล" ในบริบทของการตลาด ส ิทธิส ่วนบ ุคคลจะเก ี่ยวพ ัน 
ก ับประเด ็นเร ื่องข ้อม ูลส ่วนบุคคล (Personal information) ในขณะที่การละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคล 
(Invasion of privacy) จะถ ูกต ีความว่าหมายถึง การเก็บรวบรวม การเปิดเผย และการใช้ข ้อมูล 
ส ่วนบุคคลโดยไม ่ใด ้ร ัปการยินยอม (Unauthorized collection, disclosure and use of personal 
information)

Taylor et al. (1995) เสนอความคิดว่า ม ีการน ิยามคำว่า “ส ิทธ ิส ่วนบ ุคคล” ไว้หลายความ 
หมาย โดยทั่วไป ส ิทธิส ่วนบ ุคคลหมายถึง “ส ิทธ ิท ี่จะอย ู่ตามลำพ ัง” (The right to be left alone) 
ในแง'ของการตลาด ส ิทธิส ่วนบ ุคคลของผู้บริโภคหมายถึงความสามารถของผู้ซ ื้อท ี่จะควบคุมการ 
เก ็บรวบรวมและเผยแพร่ข ้อม ูลเช ิงจ ิตว ิทยา และเช ิงประชากรที่เก ี่ยวข้องก ับการซ ื้อขายครั้งใดครั้ง 
หนึ่งโดยเฉพาะ

Foxman และ Kilcoyne (1993, as cited in Taylor et al., 1995) ขยายความหมายของ 
ส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลให ้กว ้างข ึ้น เพ ี่อนำส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลในเช ิงปฎ ิบ ้ต ิการและเช ิงพฤติกรรม 
(Operational and behavioral aspects) เข ้าไปรวมอยู่ในบริบททางการตลาด ด้งนันการควบคุม 
และความรู้จ ึงเป ็นองค ์ประกอบหลักลำด ้ณลองประการท ี่ควรนำเข ้าไปรวมอยู่ในน ิยามของสิทธ ิส ่วน 
บ ุคคลของผู้บร ิโภคท ี่นำไปใช้ได ้จริง ซ ึ่งความเหมายถ ึง ผ ู้บริโภคได้รับแจ้งหริอไม่ได ้ร ิบแจ้งว่า 
กำล ังม ีการเก ็บรวบรวมข้อม ูล ลำหรับการควบคุมซ ึ่งเป ็นองค ์ประกอบที่สองก ็เก ี่ยวข ้องการเผยแพร่ 
ข ้อมูลให ้ก ับบ ุคคลภายนอก Foxman และ Kilcoyne (1993, as cited in Milne & Rohm, 2000; 
Taylor et al., 1995) ย ืนย ันว่า การละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลจะไม ่เก ิดข ึ้นถ ้าผ ู้บร ิโภครู้ด ้วว ่าม ีการ 
ละเม ิดสิทธ ิส ่วนบ ุคคล (หริอได้ร ับแจ้ง) และสามารถกำหนดว่าจะม ีการใช ้ (ควบคุม) ข ้อมูลส่วน 
บ ุคคลหริอไม่ อย่างไร

Spiller และ Baier (2004) เสนอม ุมมองว ่า การทำความเข้าใจการรับรู้ของผ ู้ปริโภคเก ี่ยว 
ก ับส ิทธ ิส ่วนบุคคลจำเป ็นต ้องเร ียนรู้คำว่า “การรบกวนและการละเม ิด" เลียก่อน ผู้บริโภคจะรู้ส ึก 
ว ่าถ ูกรบกวนเม ื่อใด ้ร ันการล ื่อสารการตลาดท ี่ไม ่ได ้ร ้องขอเป ็นจำนวนมากเก ินไป และรู้ส ึกว่าถูก 
ละเม ิดเม ื่อข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลของตนถูกน ักการตลาดทำการแลกเปล ี่ยนระหว่างก ันโดยที่ตนไม ่ร ู้และ/
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หรอไม ่ย ินยอม โดยข้อม ูลส ่วนบ ุคคลที่ย ู้บร ิโภคต้องการสงวนเป ็นความลับมากท ี่ส ุด คือข้อมูลเกี่ยว 
ก ้บการเงิน พฤติกรรมและคุณสมบัต ิส ่วนบ ุคคล (Roberts & Berger, 1999)

ในอ ีกแง่หน ึ่ง ส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลข ึ้นอย ู่ก ับสถานการณ ์ (Situational) ถ ้าองค์กรธุรกิจเก็บรวบ 
รวมข้อม ูลท ี่ไม ่เก ี่ยวข ้องก ับส ินค ้าหรือการบริการขององค ์กร ผ ู้บริโภคก็จะเกิดความระแวงสงลัย 
และความระแวงลงล ัยก ็จะไปทำลายความไว้วางใจซ ึ่งเป ็นรากฐานของการสร้างความลัมพ ้นธ ์ระยะ 
ยาวระหว่างองค ์กรธ ุรก ิจก ับผู้บริโภค (Duncan, 2005)

นอกจากน ี้ จากการทบทวนวรรณกรรมโดย Milne และ Rohm (2000) เพี่อดำเนินการวิจ ัย 
เรือง “Consumer privacy and name removal across direct marketing channels: exploring 
opt-in and opt-out alternatives" พบว่า สถานภาพของสิทธิส ่วนบ ุคคล (Privacy state) สามารถ 
พ ิจารณาได ้ 2 แง่มุม ได ้แก ่ 1) บ ุคคลใด (ผ ู้บริโภคหรือนักการตลาด) ควรมีอำนาจควบคุมข้อมูล 
ส ่วนบ ุคคลของผู้บริโภค 2) ผ ู้บริโภคควรได้ร ับแจ้งให ้ร ับทราบเก ี่ยวก ับการใช้ข ้อม ูลส ่วนบุคคลชอง 
ตนเองหรือไม่

ประเภทซองสิทธิส ่วนบุคคล
สำหรับประเด ็นเรองประ๓ ทของส ิทธิส ่วนบ ุคคล Bonnicksen (1982, อ้างถึง'ไน'วีระพงษ์ 

บ ึงไกร, 2543) อธิบายว่า คำพ ิพากษาของคาลแห่งสหรัฐอเมริกามีบทบาทสำคัญต่อพ ัฒนาการ 
ของส ิทธ ิส ่วนบ ุคคล เม ื่อพ ิจารณาคำพิพากษาดังกล่าวจะสามารถจำแนกสิทธ ิส ่วนบ ุคคลได ้เป ็น
3 ประ๓ ท ได้แก่

1) ส ิทธิส ่วนบ ุคคลในเรืองการด ัดส ินใจส ่วนต ัว (Privacy of intimate decisions) เป็นการ 
แสดงถึงเสรีภาพของบ ุคคลที่จะต ัดสินใจด ้วยตนเอง (Personal decisions) โดยปราศจากการ 
จำกัดโดยรัฐ เมื่อ ค.ศ. 1965 ศาลสูงแห ่งสหรัฐอเมริกาได ้ว ิน ิจฉ ัยคด ี Griswolk V Connecticut ว่า 
ค ู่สมรสมีส ิทธ ิท ี่จะต ัดสินใจว่าจะม ีบ ุตรหรือไม ่ ซ ึ่งเป ็นการวิน ิจฉ ัยว่ากฎหมายของมลรัฐท ี่ห ้ามการ 
จำหน่ายหรือการไข ้อ ุปกรณ ์ค ุมกำเน ิดไม ่ม ีผลบ ังค ับ

2) ส ิทธิส ่วนบ ุคคลในเรื่องภาวะความสงบสุข (Privacy of repose) เป็นการยอมให้บ ุคคล 
เป ็นอิสระจากสิ่งใดๆ ท ี่เป ็นการรบกวน และกำหนดเขตแดนของความสงบเงียบและความสงบสุข 
ให ้ก ับบุคคล ต ัวอย ่างการละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลในกรณ ีน ี้ค ือ การที่องค์กรธุรกิจโฆษณาสินค้าด้วย 
เลียงอึกทึกตึงตัง

3) ส ิทธิส ่วนบ ุคคลในเรื่องเขตคุ้มครอง (Privacy of sanctuary) เป็นการปกาใองบุคคลให้ 
รอดพ ้นจากการได ้เห ็น ได ้ย ิน และการรับรู้โดยบ ุคคลอื่น รวมทั้งรับรองให้บ ุคคลสามารถตัดสินใจ 
ได ้ว ่า เขตแดนความเป็นส่วนตัว (Personal shere) จะถูกเป ิดเผยต่อลาธารณชนไดํในระดับใด 
การละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลประ๓ ทนี้เก ิดข ึ้นเม ื่อบ ุคคลหนึ่งเผยแพร่ข ้อเท ็จจริงท ี่น ่าอ ับอายของผู้อ ื่น
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หรือม ีการทำให ้ผ ู้อ ื่นเป ็นท ี่เส ื่อมเส ียในสายตาของประชาชน (False public light) หรือการใช้ช ื่อ 
หรือภาพของบ ุคคลอื่นโดยใม'ได ้ร ับความยินยอม ต ัวอย่างการละเม ิดส ิทธิส ่วนบุคคลในกรณ ีน ี้ค ีอ 
การท ี่เจ ้าหน ้าท ี่ตำรวจแจกจ่ายบ ัญชีรายชื่อผ ู้ท ี่ขโมยของตามร้านค้าไปให ้องค ์กรธ ุรก ิจท ั้งหลาย

ประเภทของผู้บริโภคที่จำแนกตามทัศนคติท ี่ม ีต ่'อส ิทธ ิส ่วนบ ุคคล
ผู้บร ืโภคแต ่ละรายมีความค ิดเห ็นและพฤต ิกรรมตอบสนองต ่อส ิทธิส ่วนบ ุคคลแตกต ่างก ัน 

ดังที่ Roberts และ Berger (1999) ต ั้งข ้อส ังเกตว่า ระด ับของความกังวลต ่อการละเม ิดสิทธ ิส ่วน 
บ ุคคลขึ้นอย ู่ก ับหลายป ัจจ ้ย ไม ่ว ่าจะเป ็นวัฒนธรรม ค ่าน ิยมรองส ังคม และประสิทธิภาพชองรัฐ 
บาลในการค ุ้มครองส ิทธิส ่วนบ ุคคล อนึ่ง Spiller และ Baier (2004) ได ้อ ้างอ ิงงานวิจ ัยของ 
ศาสตราจารย ์Alan Westin แห่งมหาวิทยาลัยโคลัมเบ ีย รวมทั้งงานวิจ ัยของบริษ ัท Equifax และ 
บริษัท Louis Harris ซ ึ่งเป ็นบริษ ัทว ิจ ัยการตลาดท ี่ลำด ัญ ของสหรัฐอเมริกาว ่า ลามารถจำแนก 
ผ ู้บร ิโภคออกเป ็น 3 ประ๓ ทตามทัศนคติท ี่ม ีต ่อส ิทธิส ่วนบุคคล ดังนี้

1) กลุ่มท ี่เพ ิกเฉยต่อส ิทธิส ่วนบ ุคคล (Privacy unconcerned) ม ีจำนวนประมาณร้อยดะ 
20 ของประชากรท ั้งหมด กลุ่มน ี้ย ินด ีเป ิดเผยข้อม ูลให ้น ักการตลาดเพ ื่อแลกกับผลประโยชน ์อ ื่น 
ตอบแทน และเป ิดรับการต ิดต ่อจากท ุกองค ์กร ไม ่ว ่าจะเป ็นองค์กรธุรก ิจหรือองค ์กรท ี่ไม ่แสวงผล 
กำไร และแทบจะไม ่ม ีความกังวลต่อการท ี่องค ์กรต ่างๆ แลกเปลี่ยนข้อม ูลส ่วนบ ุคคลของตน เนื่อง 
จากเห ็นว ่าช ีว ิตเปร ียบเหม ่อนหน ังส ือท ี่เป ิดไว ้ไม ่ม ีอะไรต ้องแอบแฝง กลุ่มน ี้จ ึงม ีแนวโน ้มส ูงล ุดท ี่จะ 
ยอมรับการส ื่อสารการตลาดทางตรง

2) กลุ่มให ้ความสำคัญกับส ิทธ ิส ่วนบุคคล (Privacy fundamentalists) ม ีจำนวนประมาณ 
ร้อยละ 20 ของประชากรทั้งหมด กลุ่มน ี้เห ็นว ่าตนมีส ิทธิขาดในข้อม ูลส ่วนบ ุคคลของตน ดังนั้น 
บ ุคคลอื่นจ ึงไม ่อาจจะใช ้ข ้อม ูลด ังกล ่าวได ้ถ ้าไม ่ได ้ร ับความยินยอม ตัวอย่างของผ ู้บริโภคในกลุ่มน ี้ 
เช ่น ผ ู้ท ี่เข ียนจดหมายไปร้องเร ียนหน่วยงานราชการหรือบรรณาธิการหน ังส ือพ ิมพ ์หรือองค ์กรธ ุรก ิจ 
ให ้ควบค ุมการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคล กลุ่มน ี้จ ึงม ีแนวโน ้มส ูงส ุดท ี่จะไม ่ยอมรับการสื่อสารการตลาด 
ทางตรง ด ังน ั้นน ักการตลาดทางตรงจ ึงควรหลีกเล ี่ยงท ี่จะส ื่อสารการตลาดกับผ ู้บร ิโภคกลุ่มน ี้

3) กล ุ่มท ี่คำน ึงถ ึงผลประโยชน ์ควบคู่ก ับส ิทธิส ่วนบ ุคคล (Privacy pragmatists) ม ีจำนวน 
ประมาณ ร้อยละ 60 ของประชากรท ั้งหมด กลุ่มน ี้พ ิจารณาข้อเสนอและวิธ ีเก ็บรวบรวมข้อม ูลของ 
น ักการตลาดเปรียบเท ียบกับผลเส ียและผลประโยชน ์ท ี่ตนได ้ร ับ ก ่อนจะตัดสินว่าจะยินยอมให้น ัก 
การตลาดใช ้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลของตนหรือไม ่ เช่น การย ินยอมให้ช ุปเปอร์มาร์เก ็ตต ิดตามเก ็บข้อม ูล 
ร ูปแบบการข ึ้อฃองตนได ้ ถ ้าได ้ร ับค ูปองท ี่ม ีประโยชน์หรือข ้อตกลงอื่นๆ เป ็นการตอบแทน ผู้บริโภค 
กลุ่มน ี้ไม ่ม ีป ิญหากับบริษ ัทบ ัญชีรายชื่อท ี่จ ัดสรรบ ัญชีรายชื่อให ้ก ับองค์กรหรือบริษ ัทอ ื่นๆ ตราบใด 
ท ี่พวกเขาพอใจข ้อเสนอท ี่ได ้ร ับ นอกจากนี้ ผ ู้บร ิโภคกลุ่มน ี้จะได ้ร ับการต ิดต่อทางโทรค ัพท ์เพ ื่อการ
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ขายส ินค ้าจากองค ์กรท ี่พวกเขาให ้การสน ับสน ุนและจะตอบรับข ้อเสนอท ี่เห ็นว ่าม ีประโยชน ์ ดังนั้น 
จ ึงลามารถดำเน ินการส ื่อสารการตลาดทางตรงก ้บผ ู้บริโภคกลุ่มน ี้ใด ้หากม ีกลย ุทธ ์ท ี่เหมาะลม

การละเมิดสิทธิส่วนบุคคล
Michael (1994) กล่าวว่า กฎเกณฑ์ว่าด ้วยส ิทธิล ่วนบุคคล (The law of privacy) 

ประกอบด้วยการล ่วงล ํ้าประโยชน ์ท ี่แตกต่างก ัน 4 ประการของโจทก ์ ดังนี้
1. การเจตนารบกวน แทรกแซง (Intrusion) บ ุคคลอี่นในการที่บ ุคคลนั้นประสงค ์จะอยู่ 

ตามลำพ ังหรืออย ู่ในก ิจกรรมล ่วนด ัว การรบกวนแทรกแซงนี้หมายรวมถึงการกระทำทางกายภาพ 
ต ่อเคหสถานและการติดตามเฝ ืาด ูต ่างๆ เข้น การลอบฟังการสนทนาล่วนตัวด ้วยการใช้ใมโครโพ ่น 
การด ักฟ ังทางโทรด ัพท ์ หรือการแอบถ่ายรูป เป็นต้น

2. การเป ิดเผยเรืองล่วนตัว (Public disclosure of private facts) ของผ ู้อ ีนต ่อลาธารณะ 
ข ้อเท ็จจริงท ี่ถ ูกเป ิดเผยจะต ้องเฟ ้นเร ื่องท ี่ไม ่พ ึงปรารถนาจะให ้เป ิดเผย หรือเป ็นเรื่องท ี่จะทำให้เก ิด 
ความอับอายขายหน้าตามความรู้ส ึกของวิญณ ูชน

3. การไขข้าวเผยแพร่ข ้อความอันเป ็นเท ็จ (False light in the public eye) การละเมิดใน 
กรณ ีน ี้ โดยปกติจะเก ิดข ึ้นในสถานการณ ์ท ี่ความค ิดเห ็น (Opinion) หรือถ้อยคำ (Utterance) บาง 
อย ่างได ้เป ิดเผยคุณ สมบ ัต ิหร ือค ุณลักษณ ะของผ ู้อ ื่น หรือไข ้ร ูปของผ ู้อ ื่นประกอบในหนังส ือหรือบท 
ความ ซ ึ่งภาพขอพ ู้น ั้นไม ่ได ้ม ีความเก ี่ยวช ้องล ัมพ ันธ ์พอสมควรก ับเน ี้อเร ื่อง และการเป ิดเผยใน 
กรณ ีน ี้จะต ้องเป ็นเรื่องท ี่ไม ่พ ึงปรารถนาอย่างย ิ่ง (Highly offensive) ตามความรู้ส ึกของบุคคลทั่ว 
ไป

4. การใช ้ช ื่อหรือภาพของบ ุคคลอื่นเพ ี่อประโยชน์ในทางการค ้าของตนโดยไม่ได ้ร ับความ 
ยินยอม (Appropriation)

ลำหรับการละเม ิดสิทธ ิล ่วนบ ุคคลทางการตลาด H. Wang et al. (1998) จำแนกการ 
ละเม ิดส ิทธ ิล ่วนบ ุคคลออกเป ็น 7 ว ิธ ี โดยที่เน ้นการละเม ิดส ิทธ ิล ่วนบ ุคลซึ่งเก ิดข ึ้นในตลาดทางอิน 
เทอร์เ'น็ต

1) การเข ้าถ ึงท ี่ไม ่สมควร (Improper access) หมายถึง การแทรกซึมเข้าไปใน 
คอมพิวเตอร์ส ่วนต ัวของผ ู้บร ิโภคโดยไม ่แจ ้งต ่อผ ู้บริโภคและ/หรือผ ู้บร ิโภคไม ่ร ับร ู้ การละเมิดสิทธิ 
ส ่วนบุคคลด้วยวิธ ีน ี้จะทำให ้ข ้อม ูลล ่วนบ ุคคลถูกเป ิดเผยโดยไม ่ได ้ร ันความยินยอม

2) การเก ็บรวบรวมที่ไม ่ลมควร (Improper collection) หมายถึง การเก็บรวใ'รวมข้อมูล 
ส ่วนบ ุคคลของผู้บริโภคโดยไม ่แจ ้งต ่อผ ู้บริโภคและ/หรือผ ู้บริโภคไม ่ร ับรู้ ต ัวอย่างของข้อม ูลส่วน 
บุคคล เซ่น ท ี่อย ู่อ ีเมล ์ (E-mail address) ประ๓ ทของซอฟท ์แวร์ท ี่ใช ้ เว็บไซต์ท ี่เคยเข้าไปเยี่ยมซม 
แฟ ้มงานหรือฐานข้อม ูลส่วนบุคคล
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3) การฟ ้าต ิดตามท ี่ไม ่สมควร (Improper monitoring) หมายกึง การฟ ้าต ิดตามและตรวจ 
ตราพฤติกรรมการใช ้อ ินเทอร์เน ็ตของผ ู้บร ิโภคโดยไม ่แจ ้งต ่อผ ู้บริโภคและ/หรือผ ู้บริโภคไม ่ร ับร ู้ โดย 
ไช ้ว ิธ ีท ี่เร ียกว่า Web cookies ซ ึ่งเป ็นการดูดข้อม ูลจากเครื่องผ ู้ใช ้ซ ึ่งกระทำโดยเว ็บไซต ์ต ่างๆ บาง 
ครั้งอาจนำไปใช ้เพ ี่อความละดวกในการบริการ เช่น การข ึ้นช ื่อเจ ้าของเครื่องโดยไม ่ต ้องกรอกข้อ 
ม ูลใหม่ องค ์กรธุรก ิจท ี่ทำการตลาดทางอ ินเทอร์เน ็ตลามารถฟ ้าต ิดตามได ้ว ่า ผู้บริโภคเช้าไปเยี่ยม 
ซมเว ็บ1ไชต ์ได ณ เวลาใด ระยะเวลานานแค่ไหน และมีการติดต่อซื้อขายสินค้า/บริการอะไรบ ้าง

4) การวิเคราะห์ท ี่ไม ่ลมควร (Improper analysis) หมายกึง การวิเคราะห์ข้อม ูลส่วนบุคคล 
ของผ ู้บริโภคโดยไม ่แจ ้งต ่อผ ู้บริโภคและ/หรือผ ู้บริโภคไม ่ร ับร ู้ เพ ี่อให ้ใต ้มาซึ่งข ้อสรุปจากการ 
ว ิเคราะห ์ด ังกล ่าว ต ัวอย่างของข้อสรุปท ี่ได ้ เช ่นว ิธ ีการชำระเง ิน  พฤติกรรมการซื้อ ตราสินค้าที่ช ื่น 
ชอบ นอกจากน ี้ การเก ็บข้อม ูลส ่วนบุคคลโดยแจ้งว ่าจะนำไปใช้ประโยชน์อย ่างหนึ่ง แต่นำเอาข้อ 
ม ูลส ่วนบุคคลน ั้นไปใช ้เพ ี่อผลประโยชน์อ ีกอย่างหนึ่ง โดยไม่ได ้ร ับความยินยอมจากผู้บริโภคไม่ 
เพ ียงแต ่เป ็นการวิเคราะห ์ท ี่ไม ่สมควรเท ่าน ั้น แต่ย ังเป ็นการถ่ายโอนที่ไม ่ลมควรอีกด ้วย

5) การถ ่ายโอนที่ไม ่ลมควร (Improper transfer) หมายกึง การถ่ายโอนข้อมูลส่วนบุคคล 
ของผ ู้บริโภคไปยังองค ์กรธ ุรก ิจอ ื่นโดยไม ่แจ ้งต ่อผ ู้บริโภคและ/หรือผ ู้บริโภคไม ่ร ับรู้ ยกตัวอย่างเช่น 
การท ี่บริษ ัทท ี่ทำการตลาดทางอินเทอร์เน ็ตขาย เปิดเผย เผยแพร่ และ/หรือแลกเปลี่ยนฐานข้อมูล 
ส ่วนบุคคลของผู้บริโภค

6) การเขญชวนท ี่ไม ่พ ีงประสงค ์ (บทพanted solicitation) หมายกึง การส่งข ้อมูลไปยัง 
ผ ู้บร ิโภคโดยที่ผ ู้บร ิโภคไม ่อน ุญาต การละเม ิดส ิทธิส ่วนบุคคลด้วยวิธ ีน ี้ เช่น จดหมายโฆษณา 
(Junk mail)

7) การเก ็บรักษาที่ไม ่สมควร (Improper storage) หมายกึง การเก็บข้อมูลส่วนบุคคลของ 
ผ ู้บริโภคโดยขาดมาตรการรักษาความปลอดภัยของข้อม ูลท ี่ม ีประส ิทธิภาพ เช่น ความบกพร่องที่ 
ไม ่สามารถป ้องย ันไม ่ให ้บ ุคคลหนึ่งเข ้าไปยังฐานข้อม ูลส่วนบ ุคคลของอีกบ ุคคลหนึ่ง ความไร้ประ 
ส ิทธิภาพในการตรวจลอบความถูกต ้องของการปรับเปลี่ยนข้อม ูล การเก ็บรักษาที่ไม ่ลมควรทำให้ 
เก ิดความยังวลเกี่ยวยับความน่าเช ื่อถ ือของข้อม ูล (Information confidentiality) และความเที่ยง 
ตรงของข้อมูล (Data integrity)

ในอีกแง่หนึง Goodwin (1991, as cited in Milne & Rohm, 2000) ตังข้อสังเกตว่า 
การละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลจากการล ื่อลารการตลาด ลามารถจำแนกออกเป ็น 2 ประ๓ ท ได้แก่ 
ประ๓ ทแรก คือ การตลาดเชิงรุก (Push marketing) ซ ึ่งน ักการตลาดเป ็นฝ ่ายต ั้งต ้น (Marketer- 
initiated) ให ้เก ิดปฎ ิส ัมพ ้นธ ์ เช ่น การส่งจดหมายตรงหรือการขายสินค้าหรือการบริการโดย 
ผู้บริโภคไม่ได้ร ้องขอ การส ่งจดหมายที่ไม ่พ ึง ประส ง ค ์ทางอินเทอร์เน ็ต ผ ู้บริโภคจึงไม ่ม ีอำนาจควบ 
คุมการลื่อสารการตลาดในลักษณะนี้
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ป ระ๓ ทที่สอง คือ การตลาดเชิงรับ (Pull marketing) ซ ึ่งผ ู้บริโภคเป ็นฝ ่ายต ั้งต ้น 
(Consumer-initiated) เช่น การหยิบแคตตาล็อกจากเคาท์เตอร์นสดงสินค้า การเลือกชื้อสินค้า 
ออนไลน ์จากเว ็บไซต ์ท ี่น ่าไว ้วางใจ ผ ู้บร ิโภคจึงม ีอำนาจควบคุมการลือสารการตลาดในลักษณะนี้

การละเมีดสิทธิส่วนบุคคลโดยการตลาดทางตรง
สื่อจดหมายตรง (Direct mail) ส ื่อโทรศ ัพท ์ (Telemarketing) ส ื่อโทรค ้พท ์ม ือถือ 

(Mobile) ส ื่ออ ินเทอร์ณ ็ต (Internet) ถ ือเป ็นส ื่อของการตลาดทางตรงท ี่สร ้างป ัญหาเก ี่ยวก ับ
การละเมิดส ิทธิส ่วนบุคคลของผู้บริโภค

ดังที่ Kotler (2004) กล่าวว่า ผ ู้คนยังห ัวเล ียมากชื้นเร ื่อยๆ ก ับจดหมายโฆษณา อ ีเมล ์ 
และการโทรด ัพท ์เข ้ามาเสนอขายสินค ้า ในทำนองเด ียวก ัน Clarke (1998) ตั้งข ้อสังเกตว่า แม้ว่า 
ส ื่อไปรษณ ีย ์จะสร้างความรำคาญไหัก ับผ ู้บริโภคน ้อยกว่าส ื่อประเภทอ ื่นๆ แต่การท ี่องค์กรธุรกิจส ่ง 
จดหมายโฆษณาให ้ผ ู้บริโภคท ั้งท ี่ไม ่เคยม ีปฏ ิส ัมพ ันธ์ก ันมาก ่อนหน้าน ั้น กลับทำให้ผ ู้บริโภคไม่พอ 
ไจเพราะเห ็นว ่า นอกจากจะลิ้นเปลืองทรัพยากรแล้ว ย ังทำให ้เล ียเวลาในการอ ่านข้อม ูลและกำจัด 
ส ื่อโฆษณ าที่พ ึงไม ่ประสงค ์

Clarke (1998) และ Spiller และ Baier (2004) ย ังเสนอความเห ็นอ ีกว่า ส ื่อโทรด ัพท ์ 
(Telemarketing) และสื่อโทรดัพท์ม ือถือ (Mobile) ม ักทำให ้ผ ู้บริโภคเล ีกทางลบว่าถ ูกละเม ิดส ิทธ ิ 
ส ่วนบุคคล เช่น ทำให ้ตนเองไม ่สามารถรับโทรศ ัพท ์สายอื่นท ี่อาจจะโทรเข ้ามา และขัดจังหวะการ 
ทำงาน ในทำนองเด ียวก ัน ผ ู้เป ็นเจ ้าของโทรศัพท ์เคลื่อนที่ม ักจะไม่พอใจต่อการส่งข ้อความทาง 
โทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่มาย ังเครื่องโทรศ ัพท ์ของตนเองโดยไม ่ได ้ร ับความยินยอม จนอาจจะแจ้งโอเปอร์ 
เรเตอร์ให ้ลบรายซื่อตนเองออกไป และรู้ส ึกไม ่ด ีต ่อองค์กรหรือตราสินค้า (“อ ีกหนึ่งแนวรุก! ปันราย 
ได ้ม ือถ ือ, 2547)

ในขณะที่ส ื่ออ ินเทอรัเน ็ตก ็เป ็นส ื่อของการตลาดทางตรงส ื่อหน ึ่งท ี่สร ้างป ัญหาเก ี่ยวก ับการ 
ละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลของผ ู้บริโภคมากที่ส ุดเช ่นเด ียวก ัน (Milne & Rohm, 2000) เนื่องจากสื่อ 
อ ินเทอร์เน ็ตเป ็นช ่องทางท ี่น ักการตลาดสามารถรวบรวม เก็บรักษา และแลกเปลี่ยนข้อม ูลส ่วน 
บ ุคคลของผู้บริโภคได้อย ่างง่ายดาย รวมท ั้งเป ็นช ่องทางในการส ่งอ ีเมล ์ไม ่พ ึงประสงค ์(Clarke, 
1998; Spiller & Baier, 2004)

ด ้วยเหต ุน ี้ ส ิทธิส ่วนบ ุคคลจึงเป ็นประเด ็นโต ้แย ้งสำค ัญระหว่างผู้ประกอบวิขาชีพและ
ผู้ควบคุมด ้านการตลาดทางตรง แม ้ว ่าน ักการตลาดทั่วไปจะไม่ต ้องการสร้างความบาดหมางให ้ 
ผ ู้บร ิโภครู้ส ึกว ่าถ ูกค ุกคามหรือทำลายความไว้วางใจของลูกค ้าเป ้าหมายและลูกค ้าคาดหวังด ้วย 
การใช้ข ้อม ูลส่วนบุคคลในทางม ิชอบ และในขณะเดียวกันก ็ไม ่ต ้องการสูญเล ียงบประมาณโดย 
เปล ่าประโยชน ์ด ้วยการส ่งส ื่อโฆษณาของการตลาดทางตรงไปยังกล ุ่มคนที่ไม ่ต ้องการ อย่างไรก็
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ตาม ในความเป ็นจริงผ ู้บร ิโภคจำนวนมากกลับได ้ร ับส ื่อโฆษณาของการตลาดทางตรงท ี่ไม ่พ ึง 
ประสงค ์ และรู้สิก'ไม่-พอ'โจ เพราะเห ็นว่าเป ็นการรุกรานพื้นท ี่ส ่วนต ัวหรือละเม ิดสิทธิส ่วนบ ุคคล 
(Thomas & Housden, 2002) ย ิ่งไปกว่าน ั้น ผ ู้บร ิโภคยังแสดงความวิตกก ังวลอย่างหน ักต ่อการ 
แสวงหาผลประโยชน ์จากข ้อม ูลส ่วนบุคคลโดยได ้กลไกของรัฐบาลและธุรก ิจ ต ังน ั้นความกังวล 
เก ี่ยวก ับการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจึงเก ิดก ับผ ู้บริโภคท ี่เป ็นป ัจเจกชน (Individual consumer)
ไม ่ใช ่เพ ียงแต ่ผ ู้บร ิโภคทีเป ็นองค ์กรธ ุรก ิจ (Business consumer) อ ีกต ่อไป (Roberts & Berger, 
1999)

อ ีกน ัยหน ึ่ง ผ ู้บริโภคก็แสดงท่าท ีตอบโต ้การตลาดทางตรงเหล่าน ั้นด ้วยวิธ ีการท ี่ม ีความ 
รุนแรงในระต ับต ่างๆ ตั้งแต่การกำจัดสื่อการตลาดทางตรง เช่น การท ิ้งจดหมายตรงโดยไม่เป ิดอ ่าน 
การวางสายโทรต ัพท ์ของการตลาดทางตรง ไปจนถงการรู้ส ึกไนแง่ลบต่อภาพลักษณ ์ของบริษ ัทท ี่ 
ใช ้การตลาดทางตรงส ื่อสารก ับตน รวมทิ้งการบอกต่อในทางเส ึยหาย และที่ร ้ายแรงที่ส ุดค ือ 
การร้องเร ียนต่อหน ่วยงานรัฐให ้ม ีกา?ออกกฎหมายมาควบคุมหรือกำจัดการตลาดทางตรง (Milne, 
Beckman, & Taubman, 1996; Roberts & Berger, 1999; Spiller & Baier, 2004; Thomas & 
Housden, 2002)

Rosenfield (1995) และ Taylor et al., 1995) แสดงทัศนะว่า น ักการตลาดทางตรงเริ่ม 
ตระหนักว่า หากไม ่ต ้องการให ้ร ัฐบาลออกกฎหมายและข้อบ ังค ับท ี่เข ้มงวดมาควบคุมการตลาด 
ทางตรง ผู้ม ีส ่วนเก ี่ยวข้องก ับการตลาดทางตรงท ุกฝ ่ายจำเป ็นต้องจัดระเบ ียบตนเอง (Self­
regulation) ด ้วยการร่วมม ือก ันกำหนดแนวทางการค ุ้มครองส ิทธิส ่วนบ ุคคลที่ร ัดก ุม และปฏิบ ัต ิ 
ตามแนวทางนั้นอย่างจริงจ ัง

Nowak และ Phelp (1992) อภ ิปรายไว้ในงานวิจ ัยเร ือง “Understanding privacy 
concerns: an assessment of consumers’ information related knowledge and beliefs" ว่า 
ความกังวลของ ผ ู้บร ิโภคเรื่องการละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลเพ ิ่มข ึ้นอย่างมาก ตังน ั้นน ักการตลาดทาง 
ตรงจึงควรกระต ือ ่ร ือร ้นท ี่จะเตรียมการให ้ผ ู้บริโภคเข ้ามาม ีส ่วนร่วมไนการค ุ้มครองส ิทธิส ่วนบ ุคคล 
ก ่อนท ี่ผ ู้บร ิโภคจะเรียกร้องรัฐบาลให ้กำหนดข้อบ ังค ับท ี่เข ้มงวด ช ึ่งจะส ่งผลเส ียต ่อการตลาดทาง 
ตรงเอง เน ื่องจากผลการวิจ ัยพบว่า ผู้บริโภคที่ม ีอายุต ํ่ากว่า 3 5 ป ีช ึ่งสามารถแจ้งความจำนงลบ 
รายชื่อของตนออกจากบัญชีรายชี่อผ ู้ท ี่จะได ้ร ับจดหมายตรงจะมีความกังวลน ้อยกว่าผ ู้บริโภคท ี่ม ี 
อาย ุระหว่าง 35-64 ป ีท ี่ไม ่ร ู้จ ักว ิธ ีการลบรายชื่อของตนออกจากบัญชีรายชื่อผ ู้ท ี่จะได ้ร ับจดหมาย 
ตรง
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ข้อมูลส่วนบุคคล
ข้อม ูลส ่วนบ ุคคลเป ็นข ้อม ูลหรอเร ื่องราวท ี่เก ี่ยวข ้องก ับบ ุคคลหนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่งเจ้าของข้อ 

ม ูลหรือผ ู้ท ี่ครอบครองข ้อม ูลน ั้นย ่อมม ีล ิทธ ิท ี่จะเป ิดเผยหรือลงวนเป ็นความลับได ้ Wacks (1993) 
จำแนกประเภทของข้อม ูลส ่วนบ ุคคลออกเป ็น 2 ประ๓ ท ตามลักษณะความยินยอมของบุคคล 
ดังนี้

1) ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลที่เป ิดเผยได ้ หมายถึง ข ้อม ูลเก ี่ยวก ับบ ุคคลหนึ่งในบางเรื่องและใน 
บางประ๓ ทที่เจ ้าของข้อม ูลย ินยอมที่จะเป ิดเผยต ่อบ ุคคลภายนอกหรือสาธารณซนหรือเป ็นข ้อม ูล 
ส ่วนดัวฃองลาธารณบุคคลหรือเจ ้าหน ้าท ี่ของรัฐในเรื่องท ี่เก ี่ยวก ับส ิ่งท ี่สาธารณชนควรได ้ร ู้ เซ ่น ใน  
ประเทศอ ังกฤษ บุคคลที่ม ีช ึ่อเส ียง นักร้อง น ักแสดง นักการเม ือง สิทธิส ่วนบุคคลของบุคคล 
ป ระ๓ ทนี้จะถูกจำกัดโดยหลักความสมดุลของข้อม ูล (Balancing of information) ซ ึ่งเป ็นหลัก 
ความสมดุลในการรับรู้ข ่าวสารของประชาซน เน ื่องจากบุคคลเหล่าน ี้ม ืสถานะอยู่ก ึ่งกลางระหว่าง 
ช ีว ิตส ่วนดัวของตนเองและส ่วนท ี่ต ้องรับผ ิดชอบต่อล ังคมที่นอกเหน ือไปจากบุคคลธรรมดาม ี 
ส ่วนในประเทศสหรัฐอเมริกาก ็ใข ้หล ักการเด ียวก ันค ือ หล ักเสรีภาพในการรับรู้ข ่าวสารหรือได ้ร ับ 
การบอกกล่าวถ ึงข ้อเท ็จจริงท ั้งหจาย ด ังน ั้นประชาชนย่อมม ีส ิทธ ิท ี่จะรับรู้ความเป ็นไปในการ 
ปฏ ิบ ัต ิงานของบ ุคคลที่ตนมอบให ้ไปใช ้อำนาจแทนตน เซ่น น ักการเม ือง เจ ้าหน้าท ีร่ ัฐ เป ็นต้น

นอกจากน ี้ กฎหมายได้กำหนดไว้ว ่า สามารถเป ิดเผยข้อม ูลข่าวสารบางประเภทให้บ ุคคล 
ภายนอกหรือลาธารณชนรับรู้ได ้ เซ่น ประว้ต ิพฤต ิกรรมท ี่ก ่ออาชญากรรม หรือข้อม ูลทะเบ ียน 
ราษฎร์

ข ้อมูลข่าวสารที่เก ี่ยวกับการกระทำความผิดทั้งทางแพ่งและทางอาญาของบุคคลที่กระทำ 
การอ ันก ่อให ้เก ิดผลกระทบต่อศ ีลธรรมอันดี ย ่อมเป ็นข ้อม ูลท ี่เป ิดเผยส ่สาธารณชนได ้ ดังคำกล่าว 
ท ี่ว ่า “ไม ่ม ีความลับในอันท ี่จะต ้องปกป ิดลำหรับการกระทำท ี่ช ั่วร ้าย” ต ัวอย่างเซ่น การเปิดเผยข้อ 
ม ูลของน ักการเม ืองซ ึ่งเก ี่ยวข้องก ับการค ้ายาเสพติด การเป ิดเผยข้อม ูลส่วนบุคคลของอดีตพระ 
ภ ิกษ ุกรณ ีต ้องปาราชิก

2) ข ้อม ูลส่วนบุคคลที่เป ็นความลับ หมายถึง ข ้อม ูลส่วนบุคคลที่เจ ้าของข้อม ูลไม ่ต ้องการ 
จะเป ิดเผย หรือไม่ต ้องการให้ม ีผ ู้ร ู้เห ็นหรือสืบทราบ เน ื่องจากจะกระทบต่อชื่อเส ียง เกียรติคุณ 
และการดำรงอยู่โดยปกติชองผู้น ั้น

อย่างไรก ็ตาม ข้อมูลส่วนบ ุคคลที่เป ็นความลับก็อาจถูกจำกัดสิทธิด ้วยเหตุผลบางประการ 
ได ้ เซ ่น เป็นลาธารณบุคคล เป ็นข้อม ูลด ้านความสงบเรียบร้อยในการส ืบหาอาชญากรรม และ 
ความมั่นคงแห่งรัฐ เป็นต้น
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ในแง่การตลาด Dentino (1994, as cited in Spiller & Baier, 2004) เลนอมุมมองว่า 
ผ ู้บริโภคจำนวนมากต้องการจำก ัดปริมาณข้อม ูลส ่วนบ ุคคลที่สามารถนำใปเก ็บรวบรวม กักตุน 
และแลกเปล ี่ยน อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคกลับไม ่ได ้ร ู้ส ึกเซ ่นเด ียวก ันไปเส ียท ุกคน ผู้บริโภคบางราย 
เต ็มใจเป ิดเผยข้อม ูลส ่วนบ ุคคลไห ้น ักการตลาดที่ให ้ผลตอบแทนกับพวกเขา ผลตอบแทนดังกล่าว 
ได ้แก ่ ข ้อเสนอเฉพาะรายท ี่สอดคล้องก ับความจำเป ็นและความต้องการของผู้บริโภค หรือข้อมูล 
ความรู้ใหม ่ท ี่อย ู่ในความลนไจของพวกเซา ตามความเป็นจริง ความเต ็มใจของผู้บริโภคในการ 
เป ิดเผยข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลจะขึ้นอย ู่ก ับประ๓ ทของข้อม ูลท ี่จะเป ิดเผย ด้วยเหตุน ี้ Dentino (1994, 
as cited in Spiller & Baier, 2004) จ ึงจำแนกข้อม ูลส ่วนบ ุคคลออกเป ็น 4 ประ๓ ท ได้แก่

1) ข ้อม ูลท ี่บรรยายลักษณะพัวไป (General descriptive information) เป ็นข้อม ูลทีน ักการ 
ตลาดเข้าถ ึงได ้ง ่ายท ี่ส ุด ข ้อม ูลประ๓ ทนี้ค ึอข ้อม ูลเก ี่ยวก ับเช ื้อชาติ ส่วนสูง อายุ เพศ ระดับการ 
สืกษา และอาชีพ Dentino (1994, as cited in Spiller & Baier, 2004) แสดงความคิดเห ็นว่า
ผ ู้บร ิโภคม ีความก ังวลก ับข ้อม ูลประ๓ ทนี้น ้อยที่ส ุด และรนยอมให ้น ักการตลาดเข ้าถ ึงได ้

2) ข ้อม ูลเก ี่ยวก ับการเป ็นเจ้าของ (Ownership information) ข ้อม ูลประ๓ ทนี้บ ่งบอกการ 
เป ็นเจ ้าของส ินค ้าต ่างๆ ผ ู้บร ิโภคมีความกังวลกับข้อม ูลประเภทนี้ในระดับปานกลาง และในบาง 
กรณ ีกล ับต ้องการเป ิดเผยการเป ็นเจ ้าของส ินค ้าราคาแพงเพ ื่อแสดงฐานะความรํ่ารวย หรือยก 
สถานภาพของตนให ้ส ูงข ึ้น

3) ข ้อม ูลเก ี่ยวก ับการช ื้อส ินค ้า (Product purchase information) ต ัวอย่างข้อมูลประเภท 
นี้ เซ ่น สถานที่ข ึ้อส ินค ้า การสมัครสมาชิกน ิตยสาร ประวิต ิการใช้บ ัตรเครดิต น ักการตลาดลามารถ 
ว ิเคราะห ์ร ูปแบบการดำเน ินช ีว ิตได ้จากข ้อม ูลประ๓ ทนี้ เซ ่นว ิเคราะห ์การช ื้อว ิตาม ิน การชื้อ 
อ ุปกรณ ์ตกปลา ข้อม ูลการชื้อส ินค ้าสามารถแสดงฐานะความรํ่ารวยได ้แต ่ไม ่เท ียบเท ่าก ับข ้อม ูล 
การเป ็นเจ ้าชอง ท ั้งน ี้ ผ ู้บร ิโภคมิความกังวลกับข้อม ูลประ๓ ทนี้ในระดับปานกลาง

4) ข ้อม ูลท ี่ไวต ่อความรู้ส ึก/ลงวนเป ็นความลับ (Sensitive/confidential information) 
ข ้อม ูลประเภทน ี้เป ็นเร ื่องส ่วนต ัว เซ่น รายได้เฉลี่ยต ่อปี ประว้ต ิการรักษาพยาบาล หมายเลขประจำ 
ต ัวประชาชน ประ1ว้ติการ'ขับขี่ และมูลค่าที่พ ักอาศัย บริโภคม ิค1วามกังวลก ับข ้อม ูลประ๓ ทนี้มากที่ 
สุด และผลักด ันให ้ม ิการควบคุมการเป ิดเผยข ้อม ูลประ๓ ทนี้อย ่างจริงจ ัง

อย ่างไรก็ตาม H. Wang et al. (1998) กล ับจำแนกประ๓ ทข้อมูลส่วนบุคคลด้วยแนวทาง 
ท ี่แตกต่างออกไป โดยกล่าวว ่า เม ื่อกล่าวถึงการละเมิดสิทธิส ่วนบุคคล ข้อมูลส่วนบุคคลลามารถ 
จำแนกออกเป ็น 2 ประ๓ ท ได้แก่

1) ข ้อม ูลส่วนบุคคลทีคงท ี (Static private information) เซ่น ข้อม ูลประ1วัต ิทางการเงิน ข้อ 
ม ูลส ุขภาพ เอกสารส่วนบุคคล
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2) ข ้อม ูลส่วนบุคคลที่เป ็นพลวัต (Dynamic private information) ข ้อม ูลประ๓ ทนี้ม ีการ 
เปลี่ยนแปลงเป็นประจำ แต่การเก ็บรวมรวมและวิเคราะห ์ข ้อม ูลประ๓ ทนี้จะนำมาซึ่งฐานข้อม ูลที่ 
เป ็นประโยชน ์ เช่น ประวัต ิการร่วมกิจกรรม (Activity history) และรายละเอียดของกิจกรรม
(Activity content)

ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลทวีความสำคัญมากขึ้นท ุกขณะ จึงม ีงานวิจ ัยเก ี่ยวค ับข ้อม ูลส่วนบ ุคคล 
จำนวนมาก เช่น งานวิจ ัยซองนิธ ิมา คณ าน ิธ ิน ์นท ์ (2545) เรื่อง “ความตระหน์กรู้ด ้านสิทธิข ้อม ูล 
ส ่วนบ ุคคลในการล ือสารผ ่านอ ินเทอร์เน ็ตในประเทศไทย’' (Awareness of information privacy 
right on the internet in Thailand) จ ัดทำขึ้นโดยม ีว ัตถ ุประสงค ์เพ ื่อว ัดการตระหน ักรู้ต ่อการม ีอย ู่ 
ของส ิทธิในข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลและการละเม ิดข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลของสังคมการล ื่อสารทางอินเทอร์เน ็ต 
ของไทยว่าม ีหรือไม ่ ในระคับใด ม ีการให ้ความสำคัญคับประเด ็นใดบ ้างในเรื่องส ิทธ ิและการ 
ละเม ิดข ้อม ูลส ่วนบ ุคคล และป ัจจัยใดบ ้างท ี่ส ่งผลต่อระค ับการตระหนักรู้ต ่อเรื่องส ิทธิในข้อม ูลส่วน 
บ ุคคลและการละเม ิดข้อม ูลส่วนบ ุคคล อ ีกท ั้งพ ิจารณาลักษณะพฤติกรรมตอบกสับเม ื่อถ ูกละเม ิด 
โดยเก ็บรวมรวมข้อม ูลจากการออกแบบสอบถาม การทดลอง การสนทนากลุ่มย ่อยและการ 
สัมภาษณ ์เช ิงล ึก

ผลการวิจ ัยพบว่า ส ังคมทารลื่อสารทๆงอินเทอร์เน ็ตของไทยมีการตระหนักรู้ต ่อการม ีอย ู่ 
ของส ิทธิในข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลคิดเป ็นร้อยละ 92 และไม ่ตระหนักรู้ค ิดเป ็นร้อยละ 8 สำหรับการ 
ตระหนักรู้ต ่อการละเม ิดข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลค ิดเป ็นร้อยละ 87.7 และไม ่ตระหนักรู้ค ิดเป ็นร้อยละ 12.3 
ในเรื่องของ?ะค ับการตระหนักรู้พบว่าม ีการตระหนักรู้ต ่อส ิทธิและการละเม ิดในระค ับปานกลางมาก 
ที่ส ุด และจากการหาค่าไคลแควร์และค ่าลหสัมพ ันธ ์พบว่าป ัจจ ัยต ่างๆ ท ี่ส ่งผลต่อการตระหนักรู้ต ่อ 
การม ีอย ู่ของส ิทธิในข ้อม ูลส่วนบ ุคคลในอินเทอร์เน ็ต ได ้แก่ ป ัจจ ัยเร ื่องอายุและการคิกษา ซึ่งมี 
ความสัมพ ันธ ์ในท ิศทางแปรผันตามค ันและลักษณะความคิดแบบอุปถ ัมภ ์ (Patron) ในทิศทางแปร 
ผกผันคัน ในขณะที่ป ัจจ ัยในเร ื่องความไว้วางใจในรัฐบาลส่งผลต่อการตระหนักรู้ต ่อการละเม ิดใน 
ท ิศทางแปรผกผันคัน

จากการวิจ ัยย ังพบอีกว่า ส ังคมการลื่อสารทางอ ินเทอร์เน ็ตให ้ความสำคัญคับประเด ็นสิทธิ 
ในข้อมูลส่วนบุคคลในแง,ของการเป ็นเครื่องม ือและการนำไปใช ้ (Instrumental) มากที่ส ุด สุดท้าย 
ในเร ื่องของพฤติกรรมตอบกลับ ส ังคมการล ื่อสารทางอินเทอรัเน ็ตส ่วนใหถุj เลือกใช้เทคโนโลยีเป็น 
เครื่องม ือในการจัดการป ัญหา โดยพฤติกรรมตอบกลับม ีความลอดคล้องค ับการตระหนักรู้ต ่อส ิทธิ 
และการละเม ิดข ้อม ูลส่วนบุคคลในอินเทอร์เน ็ต
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การเก็บรวบรวมและการใช้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคล
ความพยายามของนักการตลาดทางตรงท ี่จะทำให ้การโฆษณาเก ิดประส ิทธิผลสูงส ุดพร้อม 

ท ั้งทำให ้ค ่าใช ้จ ่ายของการล ื่อลารการตลาดเหล ือน ้อยท ี่ล ุดกลายเป ็นแรงผล ักด ันให ้ข ้อม ูลส ่วน 
บ ุคคลของผู้บริโภค (Individual-level consumer information) ม ีบทบาทสำค ัญในการดำเน ิน 
ธุรกิจ เน ื่องจาก ข้อมูลดังกล่าวช่วยให้น ักการตลาดทางตรงเช้าถึงลูกค้าเป ้าหมายได้อย่างแม่นยำ 
รวมทั้งเป ็นรากฐานของการเล ือกใช้ล ื่อ การสร้างสรรค ์ข ้อความโฆษณาและการสร้างความสัมพ ันธ์ 
ระยะยาว (Nowak & Phelps, 1993)

Roberts และ Berger (1999) และ Spiller และ Baier (2004) กล ่าวตรงกันว ่า ผู้บริโภค 
บางกลุ่มเต ็มใจเป ิดเผยข ้อม ูลส ่วนบุคคลให ้ก ับน ักการตลาดเพ ี่อแลกกับประโยชน ์อ ี่นตอบแทน 
และไม ่ร ู้ส ึกว ่าถ ูกรบกวนถ้าได ้ร ้ปการลื่อสารการตลาดที่ลอดคล้องก ับความต้องการและความสนใจ 
ของตน นอกจากน ี้ ความเต ็มใจเป ิดเผยข้อม ูลส่วนบุคคลยังข ึ้นอยู่ก ับประ๓ ทของข้อม ูลท ี่ถ ูกเป ิด 
เผยอีกด้วย

อย่าง'ไรก็ตาม การเก ็บรวบรวมและการใช้ข ้อม ูลส่วนบ ุคคลของผู้บริโภคก็นำมาซึ่งข ้อ
สงลัยและความกังวลในเรองสิทธิส ่วนบุคคลของผู้บริโภค Duncan (2005) กล่าวว่า ประเด็นโต้แย้ง 
ในเรื่องส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลล่งผลกระทบโดยตรงต ่อการสร้างความสัมพ ันธ ์ทางการตลาดกับผ ู้บร ิโภค 
กลุ่มคุ้มครองผู้บริ'โภคกลุ่มต่างๆ (Consumer watchdog groups) ร ่วมกันโจมตีการเก ็บข้อม ูล 
ส ่วนบ ุคคลของผู้บริโภค โดยกล่าวหาว่าการท ี่องค ์กรธ ุรก ิจนำข้อม ูลส่วนบ ุคคลไปใช้ประโยชน์เช ิง 
พาณ ิชย ์ภายในองค ์กรธ ุรก ิจของตน หรือนำไปจำหน่ายให ้องค ์กรธ ุรก ิจภายนอกล้วนเป ็นการ 
ละเม ิดสิทธิส ่วนบุคคล (An invasion of privacy) ท ั้งล ิ้น ผ ู้บริโภคเองก็เก ิดความกังวลเก ี่ยวก ับกิจ 
การนายหน้าค้ารายซื่อ (List brokerage) และเริ่มไม ่วางใจว่าองค ์กรธุรก ิจจะนำข้อม ูลส่วนบุคคล 
ของตนไปใช้อย่างไร

ด้วยเหตุน ิ Nowak และ Phelps (1993) จ ึงร ่วมก ันวิจ ัยในห ้วข ้อ “Understanding privacy 
concerns: an assessment of consumers' information related knowledge and beliefs" เทือ 
ประเม ินระดับความรู้และความเช ื่อถ ึอฃองผู้บร ิโภคที่ม ีต ่อการรวบรวมและใช ้ข ้อม ูลส่วนบ ุคคล รวม 
ท ั้งมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง ซ ึ่งจะนำไปส่การตอบข้อสงล ัยและคลายความกังวลในเรื่อง 
ส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลของผู้บริโภคในประเด ็นท ี่เก ี่ยวก ับการเก ็บรวบรวมและการใช ้ข ้อม ูลส่วนบุคคลใน 
ท้ายที่ล ุด

Nowak และ Phelps (1993) เก ็บรวบรวมข้อม ูลการวิจ ัยโดยการส ัมภาษณ ์ทางโทรศ ัพท ์ 
ด ้วยแบบสอบถาม (Telephone questionnaire) จากกล ุ่มค ัวอย ่างจำนวน 266 รายที่อาศัยอยู่ใน 
เขตเม ืองฝังตะวันออกเฉียงใต้ซองสหรัฐอเมริกา ผ ู้ว ิจ ัยแบ ่งคำถามออกเป ็น 5 ส ่วน คำถามส่วนแรก 
ทำหน้าท ี่ว ัดความรู้ส ึกเก ี่ยวกับส ิทธิส ่วนบุคคลทั่วไป (General privacy concern)
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คำถามส่วนท ี่สองทำหน้าท ี่ว ัดระด ับความรู้เก ี่ยวก ับแหล่งข ้อม ูลท ี่น ักการตลาดทางตรง 
สามารถเข ้าถ ึงได ้ (Sources of information available for direct marketers) คำถามประกอบ 
ด ้วยแหล่งข ้อม ูลท ั้งหมด 15 แหล่ง ซ ึ่งม ีท ั้งแหล ่งท ี่น ักการตลาดทางตรงไข ้อย ู่จร ิงและไม ่สามารถใช ้ 
ได ้ ได ้แก ่ 1 )ใบลนัครสมาซิกน ิตยสาร 2 ) ฉลากชิงโชค 3 ) ใบลน ัครสมาซ ิกสโมสร 4 ) หมายเลขที่ 
โทรด ัพท ์มาย ังลายด ่วน 5 ) ทะเบ ียนยานยนต์ 6 ) ใบสูต ิบ ัตร 7 ) ใบสม ัครบ ัตรเครด ิต 8 ) ประวัติ 
ความน่าเซ ึ่อถ ือ 9) ประวัต ิการรื้อผ ่านบ ัตรเครด ิต 10) ประว ัต ิร ุรกรรมทางการเง ินและการธนาคาร
11) แบบฟอร์มการเล ียภาษ ีให ้ก ับรัฐบาลกลาง 12) แบบฟอร์มการเล ียภาษ ีให ้ก ับร ัฐบาลมลรัฐ 
1 3 )ลำมะโนประชากร 1 4 )ประกันภัย 1 5 )ประวัต ิการรักษาพยาบาล โดยกำหนดให ้ผ ู้ไห ้ 
ส ัม ภ าษ ณ ์(Respondent) ระบ ุว ่าน ักการตลาดทางตรงสามารถใช ้ข ้อม ูลจากแต่ละแหล่งได ้จริงหริอ 
ไม่ นอกจากน ี้ คำถามส่วนที่ลองย ังกำหนดให้ผ ู้ไห ้ส ัมภาษณ ์ระบ ุอ ีกว่า รู้จ ักว ิธ ีแจ ้งความจำนงให ้ 
ลบรายชึ่อฃองตนออกจากบัญชีรายซึ่อผ ู้ท ี่จะได ้ร ับจดหมายตรงหริอโทรด ัพท ์เพ ี่อชายส ินค ้าหริอไม ่ 
(Direct marketing association’s mail and telephone preference services)

คำถามส่วนที่สามแบ่งออกเป ็น 2 ช่วง ซ ึ่งทำหน้าท ี่ว ัดปฏ ิก ิร ิยาท ี่ม ีต ่อการเข ้าถ ึงข ้อม ูลส ่วน 
บ ุคคลแต่ละประเภท (Reaction regarding the availability o f specific types of personal 
information) และวัดความรู้ส ึกท ี่ม ีต ่อการเก ็บรวบรวม/ใช ้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลแต่ละประเภท 
(Sentiment toward specific information practices) คำถามช่วงแรกประกอบด้วยข้อม ูลส ่วน 
บ ุคคล 15 ประ๓ ท ได้แก่ 1) ตราส ินค้าท ี่ร ื้อ 2) ไจ้างสรรพสินค้าที่'ไข้บริการ 3) ส ินค ้าท ี่ร ื้อผ ่าน 
แคตตาล็อก 4) อายุ 5) ศาสนา 6) องค์กรการกุศลที่เคยบริจาค 7) หมายเลขโทรศ ัพ ท ์8) ประ'วัติ 
การใช ้บ ัตรเครด ิต9) เลขประจำดัวประชาชน 10) รายได้เฉลี่ยต ่อป ี 11) ประวัต ิการรักษาพยาบาล
12) ยอดเงินคงเหล ือในบ ัญชีธนาคาร 13) รายการโทรท ัศน ์ท ี่ร ับชม 14) รายขื่อน ิตยสารที่อ ่านหรือ 
เป ็นสมาซิก 15) รายชื่อวิด ีโอเทปที่เช ่าด ู โดยกำหนดให ้ผ ู้ไห ้ส ัมภาษณ ์ระบ ุว ่า ในแต ่ละประ๓ ท 
การท ี่บ ุคคลอื่นเข ้าถ ึงข ้อม ูลส ่วนบุคคลของตนโดยไม ่ได ้ร ับความยินยอม ทำให ้ตนรู้ส ึกไม ่พอใจใน 
ระดับใด

สำหรับคำถามช่วงท ี่สองประกอบด้วยว ิธ ีเก ็บรวนรวมและใช ้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลที่เก ิดร ื้นจริง 
7 ว ิธ ีได ้แ ก ่ 1 ) สำน ักพ ิมพ์ขายรายชื่อของผู้สม ัครสมาซิกให ้ก ับบริษ ัทอ ื่น เพ ี่อท ี่บริษ ัทด ังกล่าวจะได้ 
เสนอขายสินค ้าและการบริการแก่เจ ้าของรายชื่อ 2) พน ักงานโทรศ ัพท ์มาขายสินค ้าหรือการบริการ 
ท ี่บ ้าน 3) ผ ู้ค ้าสสักหสังเช ็คเพ ี่อบ ันท ึกซนชาติเจ ้าของเช ็ค 4) บริษ ัทบ ัตรเครดิตเฝ ็าต ิดตามยอดเงิน 
คงเหลือในบ ัญชีธนาคาร 5) บริษ ัทขนส่งพ ัสด ุให ้เช ่าหรือขายท ี่อย ู่ก ับบริษ ัทอ ื่น 6) บริษัทใช้ระบบ 
ตรวจสอบหมายเลขโทรศัพท ์ส ัตโนม้ต ิ เพ ี่อตรวจลอบและบันท ึกหมายเลขโทรศ ัพท ์ของลูกค ้าเม ื่อ 
ล ูกค ้าโทรไปต ิดต ่อ (โดยไม่แจ้งให้ล ูกค้าทราบ) แล้วจึงนำไปเก ็บเป ็นข ้อม ูลและนำไปตรวจลอบที่อย ู่ 
ของล ูกค ้าจากสม ุดโทรศ ัพท ์ 7) บริษ ัทเก ็บข้อม ูลส ่วนบ ุคคล โดยแจ้งว ่าจะนำไปใช้ประโยชน์อย ่าง
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หนึ่ง แต ่นำเอาข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลนั้นไปขายให ้บริษ ัทอ ื่นเพ ื่อผลประโยชน ์อ ีกอย ่างหน ึ่ง โดยกำหนด 
ให ้ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ระบ ุว ่า การกระทำแต่ละวิธ ีถ ือเป ็นการละเม ิดสิทธ ิส ่วนบุคคลและเป ็นการใร้จริย 
ธรรมในระดับใด

คำถามส่วนท ี่ล ื่ทำหน ้าท ี่ก ัดระด ับความเช ื่อถ ึอท ี่ม ีต ่อการเก ็บรวบรวม/ใช ้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคล 
ช ื่งประกอบด้วยวิธ ีควบค ุมการเก ็บรวบรวมและการใช ้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคล 6 ระดับ ตั้งแต่ว ิธ ีท ี่ย ินยอม 
ให ้น ักการตลาดทางตรงซ ื้อ/ขายรายช ื่อและท ี่อย ู่ของผ ู้บริโภคได ้โดยไม ่ต ้องได ้ร ับความยินยอม 
จนถึงว ิธ ีท ี่ร ัฐบาลเข ้ามาควบคุมการตลาดทางตรงอย่างเข ้มงวด โดยกำหนดให้ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ระบ ุ 
ว่า ตนเองเห ็นด ้วยก ับการควบคุมแต่ละวิธ ีในระดับใด นอกจากนี้ ย ังม ีคำถามส่วนที่ห ้าซ ึ่งใช ้เก ็บ 
ข ้อม ูลส ักษณะประชากร

ผลการวิจ ัยพบว่า ผ ู้บร ิโภคส่วนใหญ ่ตระหนักถ ึงความสำคัญของสิทธิส ่วนบ ุคคลทั่วไป 
และม ีระด ับความรู้เก ี่ยวก ับแหล่งข ้อม ูลท ี่น ักการตลาดทางตรงลามารถเข ้าถ ึงได ้อย ู่ในระด ับต ํ่า 
โดยเฉพาะแหล ่งข ้อม ูลลาธารณ ะหลายแหล่งท ี่น ักการตลาดทางตรงสามารถใช ้ได ้ เซ่น สำมะโน 
ประชากร ใบส ูต ิบ ัตร แต ่ผ ู้บริโภคจำนวนมากกสับม ีความรู้คลาดเคลื่อนว่าน ักการตลาดทางตรงไม ่ 
สามารถใช ้ได ้ ในทางกสับก ัน ผ ู้บริโภคส่วนใหญ ่กส ับเช ื่อว ่า ประวิต ิธ ุรกรรมทางการเง ินและการ 
ธนาคาร แบบฟอร์มการเล ียภาษ ีให ้ก ับร ัฐบาลมลรัฐและประวิต ิการรักษาพยาบาล เป็นแหล่งข้อ 
ม ูลท ี่น ักการตลาดทางตรงสามารถใช ้ได ้ ท ั้งท ี่ความเป ็นจริงไม ่สามารถใช ้ได ้ นอกจากนี้ ม ีผ ู้,บริโภค 
ท ี่ร ู้จ ักว ิธ ีแจ ้งความจำนงให ้ลบรายชื่อของตนออกจากบ ัญชีรายชื่อผ ู้ท ี่จะได ้ร ับจดหมายตรง และ 
โทรค ัพท ์ขายส ินด ้า เพยงร้อยละ 59 และ 35 ตามลำดับ

ผู้บริโภคจะม ีระด ับความไม ่พอใจสูงต ่อการเข ้าถ ึงข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลที่เก ี่ยวข ้องก ับการเงิน 
เซ่น รายได ้เฉล ี่ยต ่อป ี ยอดเงินคงเหล ือในบ ัญชีธนาคาร และข้อม ูลท ี่ลามารถใช้ต ิดต่อไปยัง 
เจ ้าของข้อม ูล เซ่น หมายเลขโทรค ัพท ์ หมายเลขประจำต ัวประชาชน โดยไม่ได ้ร ับความยินยอม 
ในขณะที่จะม ีระด ับความไม ่พอใจไม ่ส ูงน ักต ่อการเข ้าถ ึงข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลที่เก ี่ยวข ้องก ับพฤต ิ 
กรรมการซ ื้อและพฤติกรรมการบริโภคสื่อ แม ้ว ่าจะไม ่ได ้ร ับความยินยอม

ผ ู้บร ิโภคม ีความรู้ส ึกต ่อการเก ็บรวบรวม/ไข ้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลแต ่ละประ๓ ทแตกต่างกัน 
โดยม ีความกังวลมากที่ส ุดต ่อการใช ้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลโดยบ ุคคลที่สาม และการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ด ้วยวิธ ีการท ี่ม ีเลศน ัย ผ ู้บริโภคเห ็นว ่าการเก ็บรวบรวมข้อม ูลบ ุคคลโดยแจ้งว ่าจะนำไปไข ้ประโยชน ์ 
อย ่างหน ึ่ง แต ่นำเอาข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลนั้นไปขายให ้บริษ ัทอ ื่นเพ ื่อผลประโยชน ์อ ีกอย่างหน ึ่ง การใช้ 
ระบบตรวจสอบหมายเลขโทรค ัพท ์อ ัตโนม ้ต ิและการท ี่บร ิษ ัทบ ัตรเครด ิตเราต ิดตามยอดเง ินคงเหลือ 
ในบ ัญ ช ีธนาคาร ล ้วนเป ็นการละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคล ท ั้งน ี้ นอกจากผู้บริโภคจะเห ็นว่าการเก ็บ 
รวบรวม/ใช ้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลที่ไม ่เป ็นธรรมจะเป ็นการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลแล้วย ังเห ็นว ่าเป ็นการ 
กระทำที่ไร ้จรรยาบรรณอีกด้วย
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สำหรับระดับความเช ื่อถ ือท ี่ม ีต ่อการเก ็บรวบรวม/ใช ้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคล มีผู้บริโภคเพียงร้อย 
ละ 20 เห ็นว่าส ิทธิส ่วนบ ุคคลได ้ร ับการคุ้มครองในระดับท ี่น ่าพอใจจากกฎหมายและหลักปฎิบ ้ต ิ 
ทางธุรก ิจ และผู้บริโภคส่วนใหญ ่ต ้องการให ้องค์กรธุรก ิจได ้ร ับความยินยอมจากตนก่อนที่จะเก ็บ 
รวบรวมหรือใช ้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลของตน

Nowak และ Phelps (1993) สรุปผลการวิจ ัยว่า ผ ู้บริโภคจำนวนมากกังวลค่อนข้างสูงว่า 
น ักการตลาดทางตรงกำล ังละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลซองตน และเห ็นว่าน ักการตลาดทางตรงไม ่ม ีส ่วน 
ร่วมแก ้ไขป ัญหาการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลของผ ู้บริโภคเท ่าท ี่ควร นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังม ีความรู้ 
ท ี่คลาดเคล ื่อนเก ี่ยวก ับการเก ็บรวบรวมและใช ้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคล รวมทั้งล ัดส่วนของผู้บริโภคที่ร ู้จ ัก 
ว ิธ ีแจ ้งความจำนงให ้ลบรายชื่อของตนออกจากฐานข้อม ูลก ็ม ีจำนวนไม ่ส ูงน ัก ด้วยเหตุนี้ นักการ 
ตลาดทางตรงจ ึงควรป ้องก ันไม ่ให ้เก ิดการละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลชองผู้บริโภค และเร่งชี้แจง 
ผ ู้บริโภคให ้ม ีความเข ้าใจท ี่ถ ูกต ้องเก ี่ยวก ับการเก ็บรวบรวมและใช ้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคล ตลอดจน 
ประชาลัมพ ันธ ํให ้ผ ู้บร ิโภครู้จ ักว ิธ ีแจ ้งความจำนงให ้ลบรายชื่อออกจากฐานข้อม ูล เพื่อลดความ 
ก ังวลเก ี่ยวก ับการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลให ้บรรเทาลง ท่อนที่ป ัญหาดัง กล่าวจะลุกลามจนเกิด 
กฎเกณฑ์ข ้อบ ังค ับท ี่เข ้มงวดมาขัดขวางการทำงานซองการตลาดทางตรง

จะเห็นได ้ว ่างานวิจ ัยของ Nowak และ Phelps (1993) ม ุ่งให ้ความสำคัญเป ็นพิเศษกับ 
ผู้บริโภค โดยวัดความกังวลที่ว ิไบ ่ของผู้บริโภคที่ม ีต ่อส ิทธ ิส ่วนบุคคล และวัดการประเมินของ 
ผ ู้บร ิโภคในเรองการเก ็บข้อม ูลส ่วนบ ุคคลด้วยวิธ ีการต ่างๆ อย่างไรก็ตาม ยังมีงานวิจ ัยอีกชิ้นหนึ่ง 
ซ ึ่งเป ็นของ Taylor et al. (1995) เรื่อง “ The beliefs of marketing professionals regarding 
consumer privacy” ท ี่ม ุ่งสำรวจความเช ื่อของผ ู้เช ี่ยวชาญในวิชาชีพการตลาด โดยกำหนดกลุ่มตัว 
อย่าง 3 กลุ่ม จำนวน 190 รายท ี่มาจากสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา สมาคมผู้จ ัดการฝาย 
ช ื้อแห ่งชาต ิและสมาคมการตลาดทางตรง เพ ื่อศ ึกษาความเชื่อของผู้เช ี่ยวชาญในวิชาชีพการตลาด 
ท ี่ม ีต ่อประเด ็นต ่างๆ ได้แก่ การชื้อขายรายชื่อและที่อย ู่ของผู้บริโภค บทบาทของรัฐบาลในการคุ้ม 
ครองสิทธิส ่วนบ ุคคลของผู้บริโภค และการใช้ระบบระบุหมายเลขโทรดัพท ์และที่อย ู่โดยอัตโนม ิต ิ 
จากน ั้นจ ึงนำความเช ื่อของผ ู้เช ี่ยวชาญในวิชาช ีพการตลาดไปเปรียบเท ียบกับความเช ื่อของ 
ผ ู้บร ิโภคกลุ่มต ัวอย่างท ี่ประเม ินไว้ก ่อนหน้าน ั้นในงานวิจ ัยของ Nowak และ Phelps (1993) เพื่อ 
ค ้นหาความเช ื่อท ี่เหม ือนก ันและแตกต่างก ัน นอกจากนี้ย ังนำความเชื่อของผ ู้เช ี่ยวชาญในวิชาชีพ 
การตลาดจากสมาคมทั้ง 3 แห ่งไปเปรียบเทียบกันเองอีกด้วย
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คำถามในงานวิจ ัยครั้งน ี้ประกอบด้วย (1 ) ความเชื่อของผู้เช ี่ยวชาญในวิชาชีพการตลาดที่ม ี 
ต ่อส ิทธิส ่วนบ ุคคลแตกต่างจากความเช ื่อของผ ู้บริโภคอย่างม ีน ัยสำคัญหรือใม ่ (2) ผู้เช ี่ยวชาญใน 
วิชาช ีพการตลาดม ีความเช ื่ออย ่างไรต ่อระบบระบ ุหมายเลขโทรค ัพท ์และท ี่อย ู่ของผ ู้บริโภคโดย 
อ ัตโนม ัต ิ หรือท ี่เร ืยกว่า ANI (เอเอ็นใอ) (3) ความเชื่อของกลุ่มผู้เช ี่ยวชาญในวิชาชีพการตลาดทั้ง 
3 กล ุ่มท ี่ม ีต ่อการค ุ้มครองส ิทธิส ่วนบ ุคคลมีความแตกต่างกันหรือใม ่

ผลการวิจ ัยพบว่า ผ ู้เช ี่ยวชาญในวิชาชีพการตลาดและผู้บริโภคมีความเชื่อแตกต่างก ัน 
อย ่างม ีน ัยสำค ัญ  กลุ่มตัวอย่างที่เป ็นผู้บริโภค (ร้อยละ 87-91) ย ืนหยัดอย่างแน่วแน่ให ้ร ัฐบาลก้าว 
เข ้ามาม ีบทบาทมากขึ้นในการคุ้มครองส ิทธิส ่วนบ ุคคลของผู้บริโภค ในทางตรงกันข้าม นักการ 
ตลาดประมาณ ครึ่งหน ึ่งเท ่าน ั้น (ร้อยละ 41-55) เห ็นว่ารัฐบาลควรมีบทบาทสำคัญในการคุ้มครอง 
ส ิทธิส ่วนบ ุคคลของผู้บริโภค นอกจากนี้ กล ุ่มผ ู้บริโภคเพ ียงร้อยละ 19 เท ่าน ั้นย ินยอมให้น ักการ 
ตลาดทางตรงช ื้อ/ขายรายชื่อและท ี่อย ู่ของผ ู้บริโภคได ้โดยท ี่ผ ู้บร ิโภคไม ่ร ับรู้ ในขณะที่น ักการตลาด 
ถ ึงร ้อยละ 38 ม ีความเห ็นเช ้นเด ียวก ันน ี้ อย ่างไรก ็ตามทั้งสองกลุ่มก ็ม ีความเห ็นตรงกันว่า สิทธิส่วน 
บ ุคคลของผู้บร ิโภคไม ่ได ้ร ับการค ุ้มครองโดยกฎหมายและหลักปฎิบ ้ต ิทางธ ุรก ิจในป ัจจ ุบ ันในระตับ 
ที่น ่าพอใจ

สำหรับประเด ็นเร ึ่องการใช ้ระบบระบ ุหมายเลขโทรคัพท ์และท ี่อย ู่โดยอ ัตโนม ัต ิน ั้น ผู้เชี่ยว
ชาญในวิชาช ีพการตลาดส่วนใหญ ่เช ื่อว ่า การท ี่บริษ ัทใช้ระบบระบุหมายเลขโทรคัพท์และที่อย ู่ของ 
ผ ู้บริโภค'โดยอัตโนมัต ิ (เอเอ็นไอ) โดยที่ผ ู้บริโภคไม ่ร ับรู้เพ ี่อบ ันท ึกหมายเลขโทรคัพท ์และที่อย ู่ของ 
ผู้บริโภค ถือเป ็นทารทระทำที่ไม ่เพ ียงผิดจรรยาบรรณเท่าน ั้น แต่ย ังเป ็นการละเม ิดสิทธิส ่วนบุคคล 
ของผ ู้บริโภคอีกด ้วย ท ั้งน ี้ม ีจำนวนผู้เช ี่ยวชาญในวิชาช ีพการตลาดที่เห ็นว ่าการใช ้ระบบเอเอ ็นไอ 
เป ็นการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคล (ร้อยละ 71) มากกว่าเห ็นว่าเป ็นการกระทำที่ผ ิดจรรยาบรรณ 
(ร้อยละ 59) ขณะที่ผ ู้บร ิโภคในงานวิจ ัยของ Nowak และ Phelps ร ้อยละ 79 เห ็นว่าการใช้ระบบ 
ต ังกล ่าวเป ็นการกระทำที่ผ ิดจรรยาบรรณ

นอกจากน ี้ เม ื่อนำความเชื่อของผ ู้เช ี่ยวชาญในวิชาชีพการตลาดจากสมาคมทั้ง 3 แห่งไป 
เปรียบเท ียบกันเองแล้ว พบว่า น ักการตลาดทางตรงไม่เห ็นด ้วยกับการชื้อ/ชายรายชื่อและที,อยู่ 
ของผ ู้บร ิโภคโดยท ี่ผ ู้บร ิโภคไม ่ร ับร ู้ ในระดับท ี่ร ุนแรงกว่าสมาชิกสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา 
และผ ู้จ ัดการฝ ่ายช ื้อ นอกจากนี้ น ักการตลาดทางตรงยังเห ็นว่า บริษ ัทควรจะต้องได ้ร ับการ 
อน ุญาตเป ็นลายลักษณ ์อ ักษรจากผู้บร ิโภคก่อนที่จะนำข้อม ูลส ่วนบ ุคคลไปขายหรือให ้เช ้า อย่างไร 
ก็ตาม กล ุ่มผ ู้เช ี่ยวชาญในวิชาชีพท ั้งสามกลุ่มม ีความเห ็นไม ่แตกต่างก ันในทางสถิต ิ ต่อบทบาท 
ของรัฐบาลที่เพ ิ่มข ึ้นในการค ุ้มครองสิทธ ิส ่วนบ ุคคลชองผู้บริโภค

Taylor et al. (1995) ต ั้งข ้อลังเกตจากงานวิจ ัยว ่า ไม ่ใช ้เร ื่องผ ิดปกติท ี่ผ ู้บริโภคและผู้เช ี่ยว 
ชาญในวิชาช ีพการตลาดจะม ีความเห ็นแตกต่างก ันต ่อ “การขออนุญาตจากผู้บริโภคเป็นลาย
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ลักษณ ์อ ักษรก่อนที,จะนำข้อม ูลส ่วนบ ุคคลของผู้บร ิโภคไปขายหรือให ้เข ้า,, เนื่องจากนักการตลาดที่ 
รวบรวมรายซื่อผ ู้บร ิโภคด้วยกิจกรรมทางการตลาดของตนเองย่อมเห ็นว่ารายซี่อน ั้นเป ็นของตนเอง 
ด ้งน ั้นน ักการตลาดจึงเห ็นว ่าพวกเขาสมควรจะนำรายซื่อไปขายหรือให ้เข ้าได ้ โดยไม่ต ้องได้ขอ 
อน ุญ าตจากผู้บร ิโภค ในอีกแง่หนึ่ง ความกังวลของผู้บริโภคอาจเกิดข ึ้นจากความเข้าใจท ี่ไม ่ถ ูก 
ต ้องเก ี่ยวก ับประ๓ ทของข้อมูลที่ถ ูกนำไปให้เข ้า ผ ู้บริโภคอาจคิดว่า ข้อมูลส่วนบุคคลที่ม ีราย 
ละเอ ียดเช ิงล ึกถ ูกนำไปขายหรือให ้เข ้า ท ั้งท ี่ความเป ็นจริงน ั้น ม ีเพ ียงซื่อ ที่อยู่ และเบอร์โทรด้พท ์ 
เท ่าน ั้นท ี่นำไปขายหรือให ้เข ้าได ้

Taylor et al. (1995) กล่าวเสริมอีกว่า ความเหมาะสมในการใช้ระบบระบ ุหมายเลข 
โทรด ้พท ์และท ี่อย ู่โดยอ ัตโนม ่ต ิ (เอเอ็นไอ) ข ึ้นอยู่ก ับระด ้บความรู้ของผ ู้บร ิโภค ผู้เช ี่ยวชาญในวิชา 
ช ีพการตลาดเห ็นว ่าตราบใดที่ผ ู้บร ิโภครู้ด ้วว ่าองค ์กรธุรก ิจกำล ังใช ้ระบบเอเอ ็นไออยู่ ก ็ย ังถือว่าการ 
ใช ้ระบบเอเอ ็นไอไม ่ผ ิดจรรยาบรรณและไม ่ได ้ละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลของผู้บริโภค แต่ถ้าผู้บริโภคไม่ 
รู้ต ัว ก ็จะถ ือว่าการใช้ระบบเอเอ ็นไอผิดจรรยาบรรณและละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลของผู้บริโภค 
ในทำนองเด ียวก ัน ผ ู้บริโภคในงานวิจ ัยของ Nowak และ Phelps ก ็ม ีความเห็นเข ้นเด ียวกันกับมุม 
มองนี้

ประเด ็นท ี่น ่าสนใจเป ็นอย่างย ิ่งก ็ค ือว่า ผ ู้บริโภคและผู้ประกอบวิชาชีพทางการตลาดต่าง 
เชื่อว่า ย ังไม ่ม ีการค ุ้มครองส ิทธิส ่วนบ ุคคลในปัจจ ุป ันในระด ับท ี่น ่าพอใจ จึงเป ็นไปได้ว ่าน ักการ 
ตลาดจะสนับสนุนให ้ม ีการจัดระเบ ียบด้วยตนเองเพ ื่อหล ีกเล ี่ยงการแทรกแซงของรัฐบาล

นอกจากน ั้น งานวิจ ัยในประเทศเยอรปันพบว่า ป ัจจ ัยด ้านอายุและการคืกษามีส ่วนเกี่ยว 
ข ้องก ับการป ้องก ันข ้อม ูลส ่วนบ ุคคล โดยบุคคลที่ให ้ความสำค์ญกับการป ้องก ันข้อม ูลส่วนบ ุคคล 
ป ักอยู่ในวัยหนุ่มสาว อ า ย ุ2 8 -4 4  ปี และมีการคืกษาในระดับสูง (Bennett, 1992)

ในส่วนของเครื่องม ือการเก ็บรวบรวมข้อม ูลส่วนบุคคลและแนวทางการใช ้ข ้อม ูลส่วนบ ุคคล 
นัน American federation of information processing societies (AFIPS) และนิตยสาร Times 
(1971, as cited in Bennett, 1992) สอบถามผู้บริโภคว่า “ม ีความคิดเห ็นอย่างไรต่อการที่องค ์กร 
บางแห ่งเก ็บรวบรวมข้อม ูลส ่วนบ ุคคลของประชาชนนับล ้านคน" ผลปรากฎว่า ผู้ตอบคำถามร้อย 
ละ 62 รู้ส ึกก ังวลมากและค่อนข้างกังวล ในขณะที่ผลการสำรวจในประเทศสวีเดนโดย Sweden, 
data inspection board (1985, as cited in Bennett, 1992) พบว่า ซาวสวีเดนให้ความสำคัญ 
กับความเป ็นส่วนตัว (Privacy) ในแง่ของการนำไปใช ้มากกว่า กล่าวคือ ชาวสวีเดนจะรู้ส ึกเป ็น 
ก ังวลอย่างมากต่อการใช ้และการเป ิดเผยข้อม ูลมากกว่าการเก ็บรวบรวมข้อม ูล
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นอกจากนี้ Milne, Beckman และ Taubman (1996) ย ังกล ่าวถ ึงการเก ็บรวบรวมและใช ้ 
ช ้อม ูลล ่วนบ ุคคลในบริบทของการตลาดระหว่างประเทศ โดยแนะนำว่า น ักการตลาดทางตรงควร 
ให ้ความสำล ัญ ก ับป ัจจ ัยต ่างๆได ้แก ่ ผู้เก ็บข้อมูล ประ๓ ทข้อม ูลท ี่เก ็บความไว ้วางใจของผ ู้บร ิโภค 
ท ี่ม ีต ่อหน่วยงานรัฐและซาวต่างชาต ิ และพึงระลึกเสมอว่า คำถามที่ใวต่อความรู้ส ึก (Sensitive 
question) เป ็นลาเหตุหลักท ี่ทำให ้การเก ็บรวบรวมข้อม ูลล่วนบุคคลล้มเหลว

ในอีกแง่หน ึ่ง Milne และ Rohm (2000) เสนอความเห ็นเก ี่ยวก ับการเก ็บรวบรวมและการ 
ใช ้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลว่า ผ ู้บร ิโภคลามารถปกปัองส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลและควบคุมการใช ้ข ้อม ูลส ่วน 
บ ุคคลของตนเองได ้ ด ้วยการลบข้อม ูลส ่วนบุคคลของตนเองออกจากบัญชีรายชื่อของนักการตลาด 
ทางตรง

การคุ้มครองสิทธิส ่วนบุคคล
Wacks (1993) เสนอมุมมองใว้อย่างน่าสนใจว่า การค ุ้มครองสิทธิส ่วนบ ุคคลมีมานาน 

ควบค ู่ก ับล ังคมมนุษย ์ ความพยายามที่จะสร้างสมดุลระหว่างผลประโยชน์ของลังคม (Public 
interest) ก ับสิทธิส ่วนบุคคลเป ็นเร ื่องยาก เน ื่องจากกทรบัญญํตกฏหมายเพื่อเป ็นกติกาในการอยู่ 
ร ่วมกันเป ็นลังคมย่อมต้องรักษาผลประโยชน์ชองล ังคม ในขณะเด ียวก ัน ก ็ต ้องส่งเสริมความเป ็น 
ส ่วนตัวของแต ่ละบ ุคคลในลังคมให้ได ้ร ับการค ุ้มครองอย่างพอเพ ียง ประกอบกับเม ื่อพ ิจารณา 
ความจำเป ็นท ี่มน ุษย์จ ักต ้องอยู่รวมกันเป ็นลังคมเพ ื่อความอยู่รอด แต่ด้วยธรรมชาติของมนุษย์ทำ 
ให ้ม ีความต ้องการอย ่างย ิ่งในบางครงท ี่อยากจะถอยห ่างออกจากการอยู่ร ่วมก ัน ซ ึ่งเป ็นความขัด 
แย ้งท ี่ทำให ้เก ิดความยากอีกประการหนึ่งต ่อการกำหนดขอบเขตของการอยู่ร ่วมกันระหว่างบ ุคคล 
ในลังคม

ความจำเป็นในการคุ้มครองสิทธิส ่วนบุคคล
ชูช ีพ ป ิณ ฑะส ิร ิ (2525) ช ี้แจงเหตุผลและความจำเป ็นของการค ุ้มครองส ิทธิส ่วนบ ุคคลไว้ 

ในวิทยาน ิพนธ์เร ื่อง '‘การละเมิดสิทธิส ่วนตัว” ว่า การเคารพความเป ็นส่วนต ัวของกันและกันเก ิดขึ้น 
ด ้วยสาม ัญสำนึกท ี่กอปรด ้วยส ืลธรรมของมน ุษย ์ มน ุษย์ม ีมโนธรรมในความถูกต ้องเหมาะลม เช่น 
ตระหนักว่าเป ็นความผิดท ี่จะอ ่านจดหมายของบ ุคคลอื่น ลอบฟังการสนทนาส่วนต ัวของบ ุคคลอื่น 
และลืบหาความลับท ี่บ ุคคลอื่นต ้องการสงวนไว้

มน ุษย์ต ้องพ ึ่งพาอาลัยก ัน ส ิทธิท ี่จะปล ีกต ัวไปอยู่ตามลำพังด ูจะเป ็นใปไม ่ได ้ เนื่องจากไม่ 
ม ีมน ุษย์คนใดยอมรับสิทธิเช ่นน ั้นโดยไม ่ม ีข ้อจำกัด ส ิทธิส ่วนตัวจ ึงควรจะเป ็นข ้อเรียกร้องของ 
ป ัจเจกบ ุคคลที่จะกำหนดขอบเขตความเป ็นส ่วนตัวเท ่าท ี่จำเป ็น ม ิให ้บ ุคคลอื่นก ้าวล่วงบุคลิกภาพ 
หรือล ักด ิ้ศรีแห ่งความเป ็นมนุษย์ของตน
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แรงผลักด ันให ้เก ิดการเรียกร้องการค ุ้มครองส ิทธิส ่วนบ ุคคลส่วนใหญ ่เป ็นผลลืบเน ื่องมา 
จากกิจการของสื่อมวลชนที่ทำหน้าท ี่ให ้ความบันเท ิง เผยแพร่ข ่าวลาร ให ้ความรู้แก ่ประชาชนด้วย 
การเสนอข่าวสาร ตั้งข้อลังเกต ว ิพ าก ษ ์ว ิจารณ ์ ตลอดจนสร้างมติมหาชนอันเป ็นบทบาทสำคัญ 
ชองระบบประชาธิปไตย อย่างไรก็ตาม การตอบสนองความต้องการในผลประโยชน์ชองมหาชน 
เช ่นน ี้บ ักทำให ้เก ิดความขัดแย้งในผลประโยชน์ส ่วนต ัวของบ ุคคล เม ื่อม ีการเป ิดเผยเรื่องราวหรอ 
ขอบเขตส่วนตัวด ้วยการอ้างอ ิงช ื่อหรือลงภาพล้อเล ียน การเสนอข่าวท ี่ไม ่เป ็นเท ็จ ไม ่ครบถ้วน เป็น 
การหมื่นประมาท และทำให้เสื่อมเสีย นอกจากนี้ การโฆษณาสินค้าก ็ม ีส ่วนทำลายสิทธิส ่วนบุคคล 
เช ่นคัน เน ื่องจากบักมีการอ้างอ ิงช ื่อหรือลงภาพบุคคลที่ม ีช ื่อเส ียงหรือไม ่ม ีช ื่อเส ียงก ็ตาม โดยไม่ไต ้ 
ร ับความยินยอม การเก ็บสถิต ิข ้อม ูลส ่วนตัวโดยหน่วยงานของรัฐหรือสำนักงานนักลืบเอกชนก็ม ัก 
จะสร้างความกังวลต่อผลเส ียจากการถ ูกเป ิดเผยความลับหรือข ้อม ูลส ่วนต ัวเหล ่าน ั้น

เน ื่องจากการละเม ิดสิทธ ิส ่วนบ ุคคลก่อให ้เก ิดความไม ่เป ็นธรรมและความไม ่สงบในสังคม 
กฎหมายจึงจำต้องเข ้ามาม ีบทบาทในการแกใขปัญหา เพ ื่อสร้างสมดุลระหว่างประโยชน์ของ 
มหาชนคับประโยชน์ของปัจเจกชน

Merkow และ Breithaupt (2002) กล ่าวถ ึงสาเหต ุของการค ุ้มครองส ิทธิส ่วนบ ุคคลไว้ใน 
หนังลือเรือง “E-privacy imperative: protect your customers' internet privacy and ensure 
your company's survival in the electronic" ความว่า โลกได ้ก ้าวเข ้าส ่ย ุคท ิระบบคอมพิวเตอร์ม ี 
พล ังอำนาจมหาศาล องคํกรธุรก ิจท ี่ทำการค้าผ ่านทางอินเทอร์เน ็ตสามารถนำข้อม ูลจากแหล่ง 
ต่างๆ มาใช ้สร้างฐานข้อม ูลผู้บ ้ร ัโภคที่ม ีความถูกต ้องและม ีรายละเอ ียดเซ ิงล ึก โดยที่เจ ้าของข้อมูล 
ไม ่อาจจะล่วงรู้หรือค ับย ั้งได ้ การกระทำเหล่าน ี้นำมาซึ่งความกังวลเกี่ยวคับการใช้ข ้อม ูลส่วนบ ุคคล 
ในทางมิชอบ จากผลการวิจ ัยซอง Federal Trade Commission พบว่า ซาวอเมริก ันร้อยละ 92 
รู้ส ึกก ังวลต่อการละเม ิดสิทธิส ่วนบุคคล ด้วยเหตุน ี้ องค ์กรธุรก ิจท ี่ทำการค้าผ ่านทางอินเทอร์เน ็ต 
จ ึงจำเป ็นต ้องทำให ้ผ ู้บริโภคเช ื่อม ั่นในความปลอดกัยของข ้อม ูลส ่วนบุคคล มิฉะนั้นผู้บริโภคจะไม่ 
ทำรุรกรรมทางอินเตอร์เน ็ตอ ีกต ่อไป เพ ื่อทำให ้ตนเองรู้ส ึกปลอดภัยจากการถูกละเม ิดส ิทธิส ่วน 
บุคคล

สำหรับความจำเป ็นในการค ุ้มครองข้อม ูลส ่วนบ ุคคล ฤทัย หงส์ส ิร ิ และ มาน ิตย ์จ ุมปา 
(2542) ช ี้แจงเหตุผลในการค ุ้มครองข้อม ูลส ่วนบ ุคคลว่า ข ้อม ูลข่าวสารส่วนบุคคลมีความสำคัญ 
มากขึ้นในป ัจจ ุบ ัน เน ื่องจากข้อม ูลข ่าวสารส่วนบุคคลนั้น นอกจากจะมีผลกระทบต่อบ ุคคลในทาง 
อ ื่นได ้อ ีกหลายทาง เช่น อาจจะมีผลเก ี่ยวข้องก ับช ีว ิตและความปลอดภัยของบ ุคคล เนื่องจากการ 
ที่รู้'ว่า บ ุคคลดังกล่าวอยู่ท ี่ไหน ม ีการจ ับจ ่ายหรือใช ้เง ินอย ่างไร ไปที่ไหนบ ้าง มีทรัพย์ส ินอย่างไร
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ย่อมทำให ้คาดเดาถ ึงพฤต ิกรรมและการกระทำของบ ุคคลด ังกล ่าว รวมตลอดถึงผู้ท ี่บ ุคคลนั้นเข้า 
ไปเก ี่ยวข ้องได ้ง ่าย การปองร้ายจึงเป ็นเร ื่องท ี่ทำได ้ง ่ายข ึ้น

ข้อจำก ัดของสิทธิส ่วนบ ุคคล
สิทธ ิล ่วนบ ุคคลเป ็นส ิทธ ิประ๓ ทหนึ่ง ในเบ ื้องต ้น ส ิทธิล ่วนบ ุคคลมีล ักษณะเป ็นอำนาจที่ 

กฎหมายรับรองและคุ้มครองให ้แก ่บ ุคคลในอันท ี่จะกระทำการเก ี่ยวข ้องก ับทรัพย ์หรือบ ุคคลอ ื่น 
เช ่น รับรองให ้บ ุคคลหนึ่งในอันท ี่จะเร ียกร้องให ้ผ ู้อ ื่นอ ีกคนหนึ่งหรือหลายคนกระทำการบาง 
ประการหรือละเว ้นกระทำการอย่างใดอย่างหน ึ่งเพ ื่อให ้เก ิดประโยชน ์แก ่ตนเอง นอกจากนี้ สิทธิ 
ส ่วนบ ุคคลยังม ีล ักษณะสำคัญอ ีกประการหนึ่ง คือ เป ็นสิทธิอ ันได ้มาเองจากความมีค ักดิ้ศรืโดย 
กำเน ิดของมน ุษย ์ และเป ็นคุณสมบัต ิประจำตัวของมนุษย์ท ุกคน และไม่อาจถูกพรากไปได้โดยไม่ 
เป ็นการทำลายความเป ็นมน ุษย ์ (วรพจน ์วสร ุตพ ิชญ ์, 2543)

อย ่างไรก ็ตาม แม้ว ่าส ิทธิส ่วนบุคคลจะมีความสำคัญและได้ร ับการรับรองและคุ้มครอง 
ตามรัฐธรรมนูญ แต ่ส ิทธิส ่วนบ ุคคลก็ไม ่ใช ่ส ิทธ ิล ัมบ ูรณ ์ (Absolute right) กล่าวคือ ส ิทธิส ่วน 
บ ุคคลอาจถูกจำกัดได ้โดยเงื่อนไขของกฎหมาย ม ีบางกรณ ีท ี่บ ุคคลไม ่อาจกล่าวอ้างส ิทธิในความ 
เป ็นส่วนต ัวได ้ซ ึ่งถ ือเป ็นข้อยกเว้นหรือข้อจำกัดของสิทธ ิส ่วนบุคคล (วรพจน ์ว ิศร ุตพ ิชญ ์, 2543)

Pember (1972) ได ้กำหนดข้อจำกัดของส ิทธิส ่วนบ ุคคลที่ม ีความสำคัญไว้ในหนังล ือเร ื่อง 
“Privacy and the press: the mass media and the first amendment” ชงประกอบด้วยข้อจำกัด 
3 กรณ ี ได้แก่

1. สาธารณ ประโยชน ์ (Public interest)
สำหรับข ้อจำก ัดในกรณ ีน ี้ ส ิทธิส ่วนบ ุคคลไม ่อาจจะขัดขวางการเผยแพร่เร ื่องราวหรือข้อ 

เท็จ'จริง,ใดๆ ท ี่ทำให ้มวลชนได ้ร ับประโยชน ์ เน ื่องจากสิทธิส ่วนบุคคลจะต้องอยู่ภายใต้ส ิทธิสา 
ธารณชนอันแน่นอนและสำคัญยิ่ง ในทำนองเด ียวก ัน กงจ ักร ์โพธ ์พร ้อม (2529) (อ้างถึงในวีระ 
พ งษ ์ บ ึงไกร, 2543) อธิบายว่า ในบางกรณ ี ประโยชน์ของสาธารณะที่ได ้จากการรับรู้ข ่าวลารอยู่ 
เหน ือกว่าความปรารถนาในชีว ิตส ่วนต ัวของบ ุคคลหนึ่งๆ ยกตัวอย่างเช ่น กรณ ีท ี่บ ุคคลหนึ่งกลาย 
เป ็นบุคคลสำคัญของลาธารณะ (Public Personage) เช่น ดาราภาพยนตร์ น ักกีฬาอาชีพ 
น ักการเม ือง เจ ้าหน้าที่ของรัฐ จำเลยในคดีอาญา ผู้ต ้องโทษจำคุก บุคคลผู้ตกเป ็นข่าวเนื่องจาก 
กระทำการม ีซ ื่อเส ียง เป็นต้น ข่าวสารของบุคคลดังกล่าวที่เก ี่ยวข้องกับประโยชน์อ ันชอบธรรม'1ม่ 
อาจจะม ีส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลได ้ ท ั้งน ี้ ช ื่นอารี มาลีศรีประเสริฐ (2539) ยังกล่าวเสริมอีกว่า กรอบของ 
การ “ไม ่ม ีส ิทธ ิส ่วนบ ุคคล" คือ การเผยแพร่ท ี่ชอบธรรมตามลมควรและจำเป ็นสำหรับเรื่องน ั้นๆ 
ฉะน ั้น จ ึงไม ่ได ้หมายความว่า ซื่อ ภาพ ข่าวสารข้อม ูล หรือเร ื่องราวของบ ุคคลลาธารณะจะถูกใช้ 
ได ้ตลอดโดยไม ่ม ีส ิทธิความเป ็นส่วนต ัว
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2. เอกสิทธี้ตามกฎหมาย (Privilege)
Pember (1972) อธ ิบายข้อจำกัดในกรณ ีท ี่ 2 ว่า ภายใต ้สถานการณ ์ท ี่ทำให ้ม ีเอกสิทธ ิ้ 

การสื่อสาร (Privileged communication) กฎหมายเร ื่องการหม ิ่นประมาทยกเว้นให ้สามารถเผย 
แพร่เร ื่องราวใดๆ ได ้ แม ้เร ื่องราวนั้นจะเป ็นเรื่องส ่วนต ้วของผู้อ ึ่น ซ ึ่งกรณ ีน ี้หมายรวมถึงการเผยแพร่ 
ซ ึ่งกระทำในที่ประช ุมขององค ์กรสาธารณะ (Public bodies) หรอการพ ิจารณาคดีในศาล หรือใน 
การประชุมของสมาคมต่างๆ ท ี่ม ีผลกระทบถึงว ัตถ ุประสงค ์เพ ื่อการสาธารณะ

3. ความยินยอม (Consent)
ข ้อจำกัดของส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลที่เก ิดจาการยินยอมนั้น Pember (1972) กล่าวว่า บุคคลอาจ 

จะย ินยอมเส ียส ิทธิส ่วนบ ุคคลของตน และหากบุคคลผู้ถ ูกละเม ิดย ินยอมต่อการล่วงละเม ิดตัง 
กล่าว บ ุคคลผู้น ั้นก ็ไม ่อาจจะฟ้องร้องเอาผิดหรือเรียกร้องค ่าเส ียหายจากการล่วงละเม ิดน ั้นๆ

ย ิ่งไปกว่าน ั้น  การเส ียส ิทธิส ่วนบุคคลอาจเก ิดได ้ด ้วยความยินยอมอย่างซ้ดแจ้งหรือโดย 
ปริยาย หรือส ูญเส ียไปเน ื่องจากการประพฤติปฏ ิน ัต ิท ี่ทำให ้ไม ่อาจหยิบยกสิทธิต ังกล ่าวข ึ้นอ ้างได ้ 
ด ้วยเหต ุน ี้ เม ื่อได้รับความยินยอมแล้ว การพ ิมพ์เผยแพร่ช ื่อหรือภาพถ่ายของบุคคลใดไม่ว ่าจะ 
เป ็นไปเพื่อวัตถุประสงค์ทางการด้าง1รือไม ่จะไม ่เป ็นการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคล และในกรณีที่ไม่ม ี 
กฎหมายปัญญ ้ต ิไว ้เป ็นอย่างอื่น เซ่น ในมลรัฐน ิวยอร์ค การยินยอมโดยแจ้งซัดอาจกระทำขึ้นด้วย 
วาจาหรือเป ็นหน ังส ือก ็ได ้ อย่างไรก็ตาม สิทธิส ่วนบุคคลซึ่งสละโดยการให ้ความยินยอมนั้นอาจ 
ถอนค ืนเส ียไต ้ และความยินยอมที่จะไม ่ถ ือเป ็นการละเม ิดน ี้ ผ ู้ใด ้ร ับความยินยอมจะต้องไม่ 
กระทำเก ินไปกว่าขอบเซตแห่งความยินยอมด้วย (กงจ ักร ์ โพธ ี้พร ้อม,2529, อ ้างถ ึงในว ีระพงษ ์บ ึง 
ไกร, 2543)

อย่างไรก็ตาม Pember (1972) กล ่าวท ิ้งท ้ายว่า ข ้อจำกัดของสิทธิส ่วนบุคคลมีข ้อยกเว้น 
บางประการเซ ่นก ัน กล่าวคือ ถ ้าม ีกฎหมายกำหนดว่าข ้อเท ็จจริงอย ่างใดจะเผยแพร่ม ิได ้ ก็ต้อง 
เป ็นไปตามน ั้น เซ่น การห ้ามม ิให ้เผยแพร่ซ ่าวสารซึ่งเป ็นต ัวบ ่งช ี้ผ ู้เส ียหายในความผิดฐานข่มชื่น 
กระทำชำเรา เป็นต้น
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ท ัศ น ค ต ิ
ท ัศนคติเป ็นลักษณะของแนวโน ้มตามปกติของต ัวบ ุคคลในการที่จะชอบหรือเกลียดลิ่งฃอง 

บ ุคคล และปรากฏการณ ์ต ่างๆ กล่าวคือ ท ัศนคติม ีล ักษณะเป ็นระบบที่จะประเม ินสิ่งใดส ิ่งหน ึ่ง 
เลมอ ตังน ั้นท ัศนคติของแต่ละบ ุคคลก็ค ือโลกแห่งความเป ็นจริงของบ ุคคลนั้นน ั่นเอง

ในแง่การตลาด ท ัศนคติของผู้บริโภคเป ็นสิ่งสำต ัญยิ่งสำหรับน ักการตลาด เพราะทัศนคติ 
ม ีบทบาทต่อการยอมรับ การตั้งใจจะปฏิบ ้ต ิ และเป ็นตัวกำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค ทัศนคติม ี 
ผลต่อการต ัดส ินใจเล ือกซื้อส ินค ้าและ/หรือการบริการ ยกตัวอย่างเช ่น คนที่ม ีท ัศนคติว ่าการออก 
ไปนอกบ้านน ั้นเป ็นเร ื่องท ี่น ่าเบ ื่อ ถ ้าเพ ี่อนชวนไปดูภาพยนตร์ โอกาสที่เขาจะตอบปฏิเสธนั้นจะสูง 
มาก ในทางตรงก ันข ้าม คนที่ม ีท ัศนคติว ่าการอยู่บ ้านนั้นน่าเบ ื่อ ถ ้าม ีเพ ี่อชวนออกไปเที่ยวนอก 
บ ้าน เขาจะไปทันที เนื่องจากมีความพร้อมที่จะกระทำ (Readiness to act)

และท ี่สำค ัญ ท ัศนคติท ี่เก ิดขึ้นจะอยู่คงทนและเปลี่ยนแปลงได้ยาก การทำความเข้าใจ 
และค ืกษาทัศนคติของผู้บริโภคจะเป ็นรากฐานในการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้สอดคล้อง 
ก ับความต้องการของผู้บรืโภค หรือแม้กระทั่งเป็นแนวทางในการสื่อสารการตลาดทางตรงที่ไม ่ทำ 
ให ้ผ ู้บริโภครู้ส ึกว ่าตนเองถูกละเม ิดสิทธ ิล ่วนบ ุคคล ด ้วยเหต ุน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยจึงจำเป ็นต้องทำความเข้าใจ 
ท ัศนคติของผ ู้บริโภคอย่างส ึกซ ึ้ง โดยเริ่มต ้นศ ึกษาความหมายและลักษณะของทัศนคติเป ็นอ ันต ับ 
แรก

ค วาม ห มายและล ักษ ณ ะของท ัศ น ค ต ิ
ในทางจ ิตว ิทยา ทัศนคติ คือ ความชอบและความไม ่ชอบ การประเมินในทางชอบหรือไม่ 

ชอบ และการตอบสนองต่อสิ่งของ บุคคล สถานการณ ์หร ือแง ่ม ุมอ ื่นๆ ในโลก รวมทั้งความคิดที่ 
เป ็นนามธรรมและนโยบายทางลังคม (Smith, Atkinson & Hilgard, 2003) ล ่วน s ta tt (1997) ซึ่ง 
เป ็นน ักจ ิตว ิทยาอีกท ่านหน ึ่ง อธิบายว่า ท ัศนคติ หมายถึง ท ่าท ีของความรู้ส ึกของบุคคลที่ม ีต ่อสิ่ง 
ต่างๆ ในทางท ี่ด ีและไม ่ด ี ความรู้ส ึกต ังกล่าวมีล ักษณะคงทน ทำให้บ ุคคลพร้อมเสมอที่จะตอบ 
สนองต่อสิ่งเร ้าต ่างๆ

น ักทฤษฏีและน ักวิชาการทางการตลาดและการโฆษณาก็น ิยามความหมายของท ัศนคติไว ้ 
เช ่นเด ียวก ัน ต ังรายละเอียดต่อไปนี้

ท ัศนคติเป ็นการประเม ินความพึงพอใจหรือไม ่พ ึงพอใจของบ ุคคล หรือความรู้ส ึกและท่าท ี 
ท ี่บ ุคคลมีต ่อความคิดหรือส ิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler, 2003) ซ ึ่งลอดคล้องก ับแนวคิดของ Acker (1991) 
ที่เสนอว่า ท ัศนคติเป ็นความรู้ส ึกภายในจิตใจท ี่แต ่ละบ ุคคลใช ้เป ็นแนวทางในการรับรู้สภาพการณ ์ 
ต่างๆ และเป ็นแนวทางในการตอบสนองต่อสิ่งต ่างๆ เหล่าน ั้นด ้วยเช่นกัน
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นอกจากนี้ Solomon (2004) อภ ิปรายว่า ท ัศนคติเป ็นการประเม ินค ่าหรือความรู้ส ึกท ี่ม ีต ่อ 
บ ุคคลอื่น รวมทั้งตนเอง วัตถุ โฆษณา และประเด ็นความคิดต่างๆ บ ุคคลมีท ัศนคติต ่อสิ่งใด 
ส ิ่งน ั้นจะเรียกว่า Attitude object (A0) ความรู้ส ึกหรือการประเม ินน ี้จะคงอยู่ยาวนานและเปลี่ยน 
แปลงได้ยาก

จะเห ็นได ้ว ่า น ักทฤษฎีและนกวิชาการข ้างต ้นน ิยามความหมายของทัศนคติในลักษณะที่ 
เก ี่ยวข้องก ับความรู้ส ึกเป ็นหลัก อย่างไรก็ตาม น ักทฤษฎีและน ักวิชาการท ่านอื่นๆ กลับพิจารณา
ว่า นอกจากทัศนคติจะเก ี่ยวข้องก ับความรู้ส ึกแล้ว ย ังเก ี่ยวข ้องก ับความคิดความเข้าใจและการ 
เรียนรู้อ ีกด้วย

Schiffman และ Kanuk (2004) ได ้ให ็คำจำก ัดความของท ัศนคต ิว ่า หมายถึง ความโน้ม 
เอ ียงทางจ ิตใจท ี่เก ิดจากการเร ียนรู้ช ึ่งส ่งผลให ้เก ิดพฤติกรรมตอบสนองต่อส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่ง ในทิศทาง 
ท ี่พ ึงพอใจหรือไม่พ ึงพอใจ ท ัศนคติจะแตกต ่างก ันไป เน ื่องจากแต่ละบุคคลมีประสบการณ ์ในชีว ิต 
ท ี่แตกต ่างก ัน ประลบการณ ์หนึ่ง ๆ ทำให ้เก ิดท ัศนคติได ้ และหากม ีความรุนแรงมากพอก็จะทำให ้ 
เก ิดเป ็นท ัศนคติท ี่ฝ ังแน ่น แต ่ท ัศนคติของคนเราโดยส่วนใหญ ่น ั้น เก ิดจากหลาย ๆ ประสบการณ ์ 
รวมกัน บางครั้งอาจเป ็นความรู้ทางอ้อมท ี่เราได ้ร ับมาจากผู้อ ื่นท ั้งจากการฟ ังและการอ่าน และทัศ 
นคติเด ิมท ี่ค ูกสร้างไว้อย ู่แล ้ว ก ็จะทำหน้าท ี่กล ั่นกรองทัศนคติใหม ่ท ี่จะเก ิดขึ้นต ่อไป จึงถึอได้ว ่า 
ท ัศนคติเป ็นความโน ้มเอ ียงท ี่ได ้จากการเร ียนรู้

นอกจากน ี้ ท ัศนคติย ังเก ี่ยวท ันก ับพฤติกรรมการชื้อ โดยได ้ร ับอ ิทธ ิพลจากประสบการณ ์ 
โดยตรงต ่อส ินค ้า การบอกแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth) การเป ิดรับลื่อโฆษณาทั่วไปและ 
การล ื่อสารการตลาดของการตลาดทางตรง

ในทำนองเด ียวก ัน Wells, Burnett และ Moriarty (2003) กล่าวว่า ท ัศนคติเป ็นความโน้ม 
เอ ียงทางจ ิตใจท ี่เก ิดจากการเร ียนรู้ หรือความรู้ส ึกท ี่บ ุคคลมีต ่อวัตถ ุและบุคคลทั้งในแง่บวกและลบ 
หรือ แนวความคิดท ี่นำไปส่พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง ท ัศนคติท ี่เก ิดข ึ้นแล้วจะคงอยู่เป ็นเวลา 
นานและเปลี่ยนแปลงได้ยาก

ส่วน Lutz (1991) ได ้น ิยามความหมายของท ัศนคติไว ้ใกล ้เค ียงก ัน โดยกล่าวว่า ทัศนคติ 
เป ็นสิ่งท ี่เก ิดจากการเรียนรู้หร ือเป ็นประสบการณ ์ของแต ่ละบ ุคคล ซ ึ่งไม ่ได ้ต ิดต ัวมาโดยกำเนิด 
แต ่เก ิดจากการล ังสมด้วยการเรียนรู้จากส ิ่งแวดล้อมทางทายภาพและทางลังคม ทัศนคติส ่งผลต่อ 
ความรู้ส ึกชอบและไม ่ชอบต่อส ิ่งเร ้าต ่างๆ รอบตัว

Fishbein และ Ajzen (1975, as cited in Lutz, 1991) อธ ิบายว่า ทัศนคติเป ็นความรู้ส ึก 
ต ่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางที่ชอบหรือไม ่ชอบ ซึ่งเก ิดจากการเรียนรู้และประสบการณ ์ของแต ่ละบ ุคคล 
ท ัศนคติเป ็นความรู้ส ึกท ี่คงทน และมองไม ่เห ็น เน ื่องจากเป ็นองค์ประกอบภายในจิตใจ



76

จากนิยามทั้งหมดข้างต ้น ย ูว ิจ ัยสามารถสรุปล ักษณะสำค ัญของท ัศนคต ิไต ้ 5 ประการ 
ด ังน ี้ 1) ท ัศนคติเป ็นส ิ่งท ี่ไม ่สามารถลังเกตเห ็นไดโดยตรง แต่เป ็นสิ่งท ี่เก ิดข ึ้นภายในจิตใจของแต่ 
ละบุคคล 2) ท ัศนคติไม ่ไต ้ต ิดต ัวบ ุคคลมาโดยกำเน ิด แต่เก ิดจากการเรียนรู้เร ื่องราวต ่างๆ จากภาย 
นอก ท ัศนคติม ักจะไต ้ร ับอ ิทธิพลจากกลุ่มท ี่บ ุคคลม ีปฎ ิส ัมพ ันธ ์ด ้วย เข้น ครอบครัว เพื่อน กลุ่มทาง 
สังคม รวมทั้งภ ูม ิหล ังและบ ุคล ิกภาพส่วนต ัวของบุคคลนั้นเอง 3) ท ัศนคติส ่งผลต่อการจัดระเบ ียบ 
ความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย ซ ึ่งจะเป ็นแนวทางให ้บ ุคคลเก ิดปฏิก ิร ิยาตอบสนองในลักษณะที่พ ึงพอ 
ใจหรือไม ่พ ึงพอใจต ่อบางสิ่งบางอย่าง

4) ท ัศนคติม ีความหมายอ ้างอ ิงถ ึงต ัวบ ุคคลและสิ่งของเสมอ ความหมายในที่น ี้ก ็ค ือ ทัศ 
นคต ิจะไม ่เก ิดข ึ้นมาเองจากภายใน แต ่ก ่อต ัวหรือเร ียนรู้จากส ิ่งท ี่ม ีต ัวตนที่อ ้างอ ิงถ ึงไต ้ ส ิ่งที่ใช้อ้าง 
อ ิงเพ ื่อการสร้างท ัศนคต ิน ั้น เป ็นไต้ท ั้งต ัวบ ุคคล กลุ่มคน สถาบัน สิ่งของ ค่านิยม เรื่องราวทาง 
ลังคม หรือแม ้แต ่ความนึกค ิดต ่างๆ 5) ท ัศนคต ิม ีความม ั่นคงถาวร ไม ่เปล ี่ยนแปลงท ันท ีท ันใดท ี่ไต ้ 
ร ับการกระต ุ้น  เน ื่องจากทัศนคติท ี่ก ่อต ัวขึ้นน ั้น จะต ้องผ ่านกระบวนการค ิดว ิเคราะห ์ การประเมิน 
และการสรุปผลที่อาศ ัยระยะเวลานานพอลมควร จนกลายเป ็นความเช ื่อ ด ังน ั้นการเปลี่ยนแปลง 
ท ัศนคติจ ึงต ้องอาศ ัยเวลาตามกระบวนการด ังกล ่าวด ้วย

ในอีกม ุมหนึ่ง Assaei (1998) และ Hanna และ Wozniak (2001) ต ั้งข ้อสังเกตเกี่ยวกับ 
ท ัศนคติว ่า ลามารถวิเคราะห์ท ัศนคติไต ้ 3 ม ุมมอง ดังนี้

ม ุมมองแรก ท ัศนคติม ีท ิศทางหรือแนวทางท ี่เป ็นลบหรือเป ็นบวก (Valence) กล่าวคือ 
ถ ้าบ ุคคลมีท ัศนคติในทางลบ (Negative valence) ก ็จะม ีแนวโน ้มท ี่จะตอบสนองต่อส ิ่งเร ้าในทาง 
ลบ และถ้าม ีท ัศนคติในทางบวก (Positive valence) ก ็จะม ีแนวโน ้มท ี่จะตอบสนองต่อส ิ่งเร ้าใน 
ทางบวก เช่น ถ ้าผ ู้บรืโภคมีท ัศนคติท ี่ด ีต ่อผู้นำเสนอสินค้า (Presenter) รายการใด ก็มีแนว'โน้มที่ 
จะซ ื้อส ินค ้ารายการนั้น

ม ุมมองที่สอง ท ัศนคติม ีระด ับท ี่ร ุนแรงหรือไม ่ร ุนแรง (Degree หรือ Intensity) ถ้าบุคคลมี 
ท ัศนคติต ่อส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่งในระด ับท ี่ร ุนแรง (Strong) การเปลี่ยนแปลงทัศนคติน ั้นจะเป ็นไต ้ยาก 
ยกต ัวอย ่างเซ ่น ถ ้าผ ู้บริโภคเชื่อม ั่นอย่างสนิทใจว่า ยาสระผมที่ผสมครีมนวดเป ็นยาสระผมที่ไม ่ม ี 
ค ุณภาพ ผู้บร ิโภครายน ั้นจะไม ่ซ ื้อยาสระผมที่ม ีค ุณสมบัต ิด ังกล ่าว แม ้จะม ีการลดราคาหรือม ีการ 
สร้างสรรค ์โฆษณาที่น ่าสนใจก็ตาม ท ั้งน ี้ท ัศนคติท ี่แข ็งแกร่งม ักเก ิดข ึ้นจากประสบการณ ์ตรง เช่น 
การใช ้ส ินค ้าด ้วยตนเอง ในทางตรงกันข้าม ถ ้าบ ุคคลมีท ัศนคติต ่อส ิ่งใดสิ่งหน ึ่งในระด ับท ี่ไม ่ร ุนแรง 
(Weak) การเปลี่ยนแปลงทัศนคติก ็จะเป ็นไปไต้ง ่าย

ม ุมมองที่สาม ทัศนคติม ีจ ุดศูนย์กลาง (Centrality) ท ัศนคติเป ็นเรื่องของป ัจเจกบ ุคคล 
ความเชื่อ ภ ูม ิหลัง ค่านิยม ท ัศนะทางการเม ืองและความเป ็นต ัวตนของแต่ละบ ุคคลจะเป ็นห ้วใจ
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สำคัญในการกำหนดทัศนคติ ด ังน ั้นท ัศนคติจะแข็งแกร่งและเปลี่ยนแปลงได ้ยาก ท้าทัศนคตินั้น 
สอดคล้องก ับล ักษณะเฉพาะตัวของบ ุคคล

ป ระ เภ ท ข อ งท ัศ น ค ต ิ
ท ัศนคติแบ ่งออกได ้เป ็น 3 ประ๓ ท (ฃนิษฐา วิเศษลาธร, 2540) ดังนี้ 
ท ัศนคติเช ิงบวก (Positive attitude) เป ็นท ัศนคติท ี่ช ักนำบุคคลให ้ม ีพฤติกรรมในด้านดีต ่อ 

สิ่งของ บุคคล เรื่องราว ก ่อให ้เก ิดความรู้ท ี่ด ีและความร่วมม ือในกิจกรรมต่างๆ และเป็นพื้นฐานที่
ด ีในการยอมรับความคิดหรือข้อม ูลใหม่

ท ัศนคติเช ิงลบ (Negative attitude) เป ็นท ัศนคติท ี่ลร้างความรู้ส ึกท ี่ไม ่ด ีต ่อส ิ่งของ บุคคล 
ร ื่อ งราว ม ักเก ิดขึ้นร่วมกับความไม ่ชอบ ไม ่พอใจ ไม่เห ็นด้วย ท ัศนคติเช ิงลบนี้จะก่อให้เก ิดอคติ 
ในใจของบ ุคคล และนำไปส ่การด ่วนสรุปเร ื่องต ่างๆ แม้จะยังไม ่ได ้ทำความเข้าใจเรื่องน ั้นอย่าง 
ถ่องแท้ก็ตาม

ทัศนคติน ิ่งเฉย (Passive attitude) เป ็นท ัศนคติท ี่บ ุคคลไม่แสดงออกเก ี่ยวก ับส ิ่งของ 
บุคคล เรื่องราว ท ัศนคติน ิ่งเฉยม ักเก ิดจากความห่างไกลจากผลกระทบที่เก ิดข ึ้น หรือขาดข้อมูลที่ 
ช ัดเจนเกี่ยวกับเรื่องนั้นๆ

อีกประการหนึ่ง Beatty และ Kahle (1988) ย ังจำแนกทัศนคติออกเป ็น 3 ประ๓ ท ตาม 
ระด ับความเก ี่ยวพ ันท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีต ่อท ัศนคติน ั้น (Levels of commitment to an attitude)

- ระด ับย ืดหยุ่นได ้ (Compliance) เป ็นท ัศนคติท ี่บ ุคคลมีความเก ี่ยวพ ันด้วยน้อยที่ล ุด 
(Lowest level of involvement) จ ึงโอนอ่อนง่าย บ ุคคลสร้างท ัศนคต ิประ๓ ทนี้ข ึ้นมาเพื่อให ้ได ้ 
รางวัล (Rewards) หร ือหล ีกเล ี่ยงการลงโทษ (Punishment) จากบุคคลอื่นๆ นอกจากนี้ ทัศนคติ 
ประ๓ ทนี้ย ังม ีแนวโน ้มท ี่จะเปลี่ยนแปลงได ้ง ่ายเม ื่อพฤติกรรมของบ ุคคลไม ่ได ้อย ู่ในลายตาของผ ู้อ ื่น 
หรือพบทางเลือกอื่นๆ อีก ยกตัวอย ่างเซ ่น ผ ู้บริโภคที่ด ื่มเป ็ปซี่เพราะโรงอาหารขายเป ็ปซี่แต ่ไม ่ขาย 
โค้ก

- ระด ับบ ่งบอกคุณลักษณะ (Identification) เป ็นท ัศนคติท ี่เก ิดข ึ้นเพ ื่อซ ่วยในการปรับตัวให ้ 
เข้าก ับบ ุคคลอื่นหรือให้เข ้าก ับกลุ่ม

- ระด ับฝ ังส ึกอยู่ภายใน (Internalization) เป็นทัศนคติที,บ ุคคลมีความเกี่ยวพันด้วยมากที่ 
สุด (Highest level of involvement) จ ึงหยั่งล ึก เปล ี่ยนแปลงยากและกลายเป ็นส่วนหนึ่งในระบบ 
ด่านิยมของบุคคล ยกตัวอย่างเซ ่น ผู้บริโภคที่ม ีความภักด ีต ่อโค ้ก จะมีปฏิก ิรยาในทางลบเมื่อ
ผ ู้ผล ิตโค ้กพยายามที่จะเปลี่ยนแปลงส่วนผสมโค ้ก
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อ งค ์ป ระก อ บ ขอ งท ัศ น ค ต ิ
จนถึงป ัจจ ุบ ัน ม ีแนวค ิดหลักท ี่กล ่าวถ ึงองค ์ประกอบของท ัศนคติ (Component of 

attitude) อยู่ 2 แนวคิด ได ้แก่ แนวคิดท ี่ว ่าท ัศนคติม ีองค ์ประกอบ 3 ประการ (Tricomponent 
attitude หรือ Tripartite view of attitude) และ แนวคิดท ี่ว ่าท ัศนคติม ีเพ ียงองค ์ประกอบเด ียว 
(Unidimension view หรือ Unidimensionalist view of attitude)

แนวคิดที่ว ่าท ัศนคติม ีองค์ประกอบ 3 ประกา?
Assael (1998), Hanna และ Wozniak (2001) และ Schiffman และ Kanuk (2004) 

จำแนกองค ์ประกอบของทัศนคติออกเป ็น 3 ประการ ซ ึ่งสรุปได ้ด ังน ี้
1) องค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ (The cognitive component) คือ ความรู้ 

(Knowledge) และ การรับรู้ (Perceptions) ท ี่เก ิดจากการผสมผสานระหว่างประลบการณ ์ตรงต ่อ 
ส ิงท ี่บ ุคคลมีท ัศนคติด ้วย (Attitude object) (A0) เข ้าด ับข ้อม ูลข่าวสารท ี่เก ี่ยวข ้องจากแหล่งต ่างๆ 
จนก่อเก ิดเป ็นความเข ี่อ (Belief) ต ่อสิ่งน ั้นๆ ว ่าม ีล ักษณะอย ่างไร ม ีค ุณสมบ ัต ิอย ่างไร และนำไปยู่ 
ท ัศนคติท ิศทางไดท ิศทางหนึ่ง ถ ้าบ ุคคลมีความรู้หร ือรับรู้ว ่าส ิ่งใดด ี ก ็จะมีท ัศนคติท ี่ด ีต ่อส ิ่งน ั้น 
ในทางกล ับด ัน ถ้าบ ุคคลมีความรู้หรือรับรู้ว ่าส ิ่งใดใม่ด ี ก ็จะม ีท ัศนคติท ี่ไม ่ด ีต ่อส ิ่งน ั้น

2) องค์ประกอบด้านความรู้ส ึก (The affective component) เป ็นอารมณ ์ (Emotions)
หรือความรู้ส ึก (Feelings) ท ี่บ ุคคลม ีต ่อส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่งซ ึ่งประเม ินค ่าได ้ (Evaluative) เข่น ความรู้สึก 
ชอบหรือไม ่ชอบ ดีหรือไม่ด ี บวกหรือลบ โดยไม ่จำเป ็นต ้องอยู่บนพ ื้นฐานของความเป ็นจริงของข ้อ 
มูล (Fact) ท ั้งน ี้ ความรู้ส ึกจะแตกต่างไปตามบุคลิกภาพและค่าน ิยมของแต่ละบ ุคคล

3) องคํประกอบด้านพฤติกรรม (The conative/behavior component) เป็นองค์ประกอบ 
สุดท ้ายท ี่เป ็นผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้ความเข ้าใจและความรู้ส ึก องค ์ประกอบนี้ คือ 
ความตั้งใจที่เก ิดพฤติกรรมในอนาคต หรือความน ่าจะ,.ป ็น (Likelihood) / แนวโน้ม (Tendency) ท่ี 
จะกระทำในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง หรือพฤต ิกรรมท ี่เก ิดข ึ้นจริงต ่อส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่ง เช่น พฤติกรรมการ 
ช ื้อเส ื้อด ันหนาว ความตั้งใจชื้อส ินค้าใหม่ท ี่เพ ิ่งออกล่ตลาด ในการวิจ ัยผ ู้บริโภคทางการตลาด 
องค์ประกอบนี้จะวัดจากความตั้งใจชื้อของผู้บริโภค (Intention to buy)



แผ น ภ าพ ท ี่ 2.2 แบบจำลององค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ (A simple representation of 
the tricomponent attitude model)
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ทีมา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2 0 0 4 ) . C o n s u m e r  b e h a v i o r  (8th ed.). Upper Saddle River, 
NJ: Pearson Prentice Hall, p. 256.

แผ น ภ าพ ท ี่ 2.3 แบบจำลององค์ประกอบของท ัศนคติ 3 ประการ (Tripartite view of attitude)

Cognition
Attitude
Affect Conation

ทีมา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H. H. Kassarjian & T. 
ร. Robertson (Eds.), P e r s p e c t i v e  i n  c o n s u m e r  b e h a v i o r  (4th ed.). Englewood Cliffs, NJ: 
Prentice Hall, p. 319.

Lutz (1991) อธิบายว่า องค ์ประกอบชองทัศนคติท ั้งลามประการ คือ องค์ประกอบด้าน 
ความรู้ความเข ้าใจ องค ์ประกอบด้านความรู้ส ึก และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม ล้วนมีอ ิทธิพล 
ต ่อกัน และก่อให้เก ิดทัศนคติ ฟนเด ียวก ับ Schiffman และ Kanuk (2004) ที่เสนอความคิดว่า 
ท ัศนคต ิม ีองค ์ประกอบท ี่ส ัมพ ันธ ์ก ันและก ัน องค์ประกอบอย่างหนึ่งเป ็นเหตุให ้เก ิดองค์ประกอบอีก 
อย่างหนึ่งตามมา



80

Lutz (1991) กล่าวเสรมอีกว่า เม ื่อบ ุคคลมีความรู้ความเข้าใจว่าส ินค ้าใดม ีค ุณภาพ ก็จะ 
เก ิดความรู้ส ึกชอบสินค ้าน ั้น และเม ื่อม ีความรู้สึกที่ด ีเก ิดขึ้น ก็ม ีแนวโน้มที่จะชื้อสินค้า ท ั้งน ี้องค ์ 
ประกอบทั้งลามประการด ังกล ่าว จะม ีระด ับมากน้อยแตกต่างก ันไปในแต่ละบ ุคคล เซ่น บางคน 
ชอบมาก บางคนชอบน้อย ทำให ้แต ่ละคนแลดงความรู้สึกหรือพฤติกรรมแตกต่างกันใป

ในอีกม ุมหนึ่ง Assael (1998) กล่าวถ ึงองค์ประกอบชองทัศนคติท ี่เป ็นล ่วนประกอบชอง 
ความเชื่อในตราสินค้า (Brand beliefs) การประเม ินค ุณค่าตราส ินค ้า (Brand evaluations) และ 
ความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) ด ังรายละเอ ียดต ่อไปน ี้

1) ความเชื่อในตราสินค้า เป ็นองค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive/thinking 
component) ซ ึ่งหมายถึง ความเชื่อท ี่ผ ู้บริโภคมีต ่อค ุณสมปติชองส ินค ้า (Product attributes)
และคุณประโยชน์ของสินค้า (Product benefits) ผ ู้บริโภคแต่ละรายจะประเมินตราสินค้าตามมุม 
มองหลายมิติ (Multi-dimensional) จ ึงให ้ความสำดัญกับค ุณสมปติของส ินค ้าและค ุณประโยชน ์ 
ของส ินค ้าแตกต่างก ัน บางรายให ้ความสำคัญกับค ุณสมปติของสินค ้ามากกว่า แต่บางรายให้ 
ความสำคัญกับประโยชน์ของสินค้ามากกว่า ความเชื่อในตราสินค้าลามารถแบ่งกลุ่มย ่อย 
(Segment) ของผ ู้บริโภคตามคุณลมปติหรือค ุณประโยชน ์ของส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคต้องการได ้

2) การประเม ินคุณค่าตราส ินค้า เป ็นองค์ประกอบด้านความรู้ส ึก (Affective/feeling 
component) ซ ึ่งหมายถึง ความรู้ส ึกของผ ู้บริโภคที่ม ีต ่อตราสินค้า ความรู้ส ึกนั้นเกิดจากการ 
ประเม ินภาพรวมทั้งหมดของตราสิใเค ้าให ้ม ีค ุณค่าต ั้งแต ่ระดับตํ่า (Poor) ไปจนถึงระดับดีเย ี่ยม 
(Excellent) หรือจากชอบน้อยที่ส ุด (Prefer least) จนถึงชอบมากที่ส ุด (Prefer most) เพื่อดัดสิน 
ว่า ส ินค ้าน ั้นม ีค ุณลมปติอย่างไรบ ้าง และคุณสมปติเหล ่าน ั้นด ีหรือไม ่ด ีอย ่างไร ซึ่งผลของการ 
ประเม ินด ังกล ่าวจะม ีอ ิทธ ิพลต่อพฤติกรรมหรือความตั้งใจช ื้อส ินค ้า นอกจากนี้ การประเมินคุณ 
ค ่าตราสินค้าย ังน ับเป ็นห ัวใจสำคัญในการดีกษาทัศนคติของผ ู้บริโภค เนื่องจากเป็นแนวทางที่ช ื้ว ัด 
ว่า ผู้บริโภคชอบหรือไม่ชอบตราสินค้า

3) ความตั้งใจชื้อ เป ็นองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative or behavioral) ซึ่งหมาย 
ถึง แนวโน้มในการตั้งใจชื้อของผู้บริโภค น ักการตลาดพยายามจะทดสอบล่วนผสมทางการตลาด 
ไม ่ว ่าจะเป ็นส ินค ้า โฆษณา บรรจ ุภ ัณ ฑ ์ หรือช ื่อตราส ินค้า เพ ื่อหาคำตอบว่าส่วนผสมใดบ้างที่ม ี 
อ ิทธิพลต่อความตั้งใจชื้อของผ ู้บริโภค นอกจากนี้ การล่งเสริมการขาย เซ่น การลดราคา การจัด 
ทำค ูปองพ ิเศษ การให้ของแถม อาจจูงใจผู้บร ิโภคให ้ช ื้อส ินค ้าท ี่ช ื่นชอบน้อยกว่า ด้วยเหตุนี้ 
ความเชื่อและทัศนคติในเรื่องการเล ือกตราสินค้าจ ึงไม ่สามารถเปลี่ยนความดังใจซือของผู้บริโภค 
ให ้ไม ่เป ็นไปตามแรงจ ูงใจทางเศรษฐกิจท ี่ม ีอ ิทธ ิพลเหน ือกว่าได ้



แผนภาพที่ 2.4 แบบจำลององค์ประกอบของท ัศนคต ิ 3 ประการ (Three components of 
attitudes)

81

ที่มา: Assael, H. (1998). C o n s u m e r  b e h a v i o r  a n d  m a r k e t i n g  a c t i o n  (6m ed.). Cincinnati, 
OH: South-Western College Publishing, p. 283.

อย่างไรทตาม Lutz (1991) ต ั้งข ้อสังเกตในตอนท้ายชองแนวคิดท ี่ว ่าท ัศนคติประกอบต้วย 
องค ์ประกอบ3 ประการว่า แม ้ว ่าแนวค ิด นี้จะเป ็นแนวคิดท ี่น ่าเชอถือ และเป็นที่ยอมรับในวงกว้าง 
อย ่างไรก็ตาม งานวิจ ัยท ี่ค ิกษาทัศนคติจากองค์ประกอบทั้งสามประการกสับม ีจำนวนน้อยมาก 
งานวิจ ัยส ่วนใหญ ่จะค ิกษาเฉพาะความเช ื่อ ซ ึ่งแสดงออกมาในรูปความรู้ล ึกเท ่าน ั้น ดังเช่นตัว 
อย่างคำถามในงานวิจ ัยท ี่ว ่า “ค ุณชอบเครื่องใข ้ไฟฟ ้าท ี่ม ีค ุณสมบติประหยัดไฟหรอไม่ ระด ับใด’’ 
ขณะเด ียวก ัน การวัดองค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจและด้านพฤติกรรมกสับถูกมองข้าม ดัง 
น ั้นจ ึงม ีการพ ัฒนาแนวคิดขึ้นใหม ่ แนวคิดนั้นค ือแนวคิดที่ว ่าท ัศนคติม ีเพ ียงองค์ประกอบเดียว

แนวคิดท ี่ว ่ๆท ัศนคติม ีเพ ียงองค์ประกอบเดียว
Lutz (1991) เสนอมุมมองว่า ไม ่ลามารถวัดท ัศนคติได ้จากองค ์ประกอบท ั้งลามประการ 

เน ื่องจากการวัดท ัศนคติเป ็นการวัดคำบรรยายเก ี่ยวก ับความเชื่อ (Belief-type statement) ซึ่งเป ็น 
การวัดองค ์ประกอบด้านความรู้ส ึกเพ ียงด ้านเด ียวเท ่าน ั้น ด้วยเหตุนี้ ท ัศนคติจ ึงควรม ีเฉพาะองค์ 
ประกอบด้านความรู้ส ึก อย่างไรก็ตาม ท ัศนคติท ี่ม ีเพ ียงองค์ประกอบเดียวย ังคงมีองค ์ประกอบพื้น 
ฐานเช ่นเด ียวก ันก ับท ัศนคต ิท ี่ม ีองค ์ประกอบลามประการ ซ ึ่งก ็ค ือมีองค์ประกอบด้านความรู้ความ 
เข้าใจและด้านพฤติกรรม แต่องค ์ประกอบทั้งลองประการเป ็นเพ ียงสาเหตุท ี่ทำให ้เก ิดท ัศนคติ
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และผลลัพธ์ท ี่เก ิดจากทัศนคติเท ่าน ั้น หมายความว่า ความเชื่อ (Belief) เป ็นสาเหตุให ้เก ิดทัศนคติ 
ในขณะที่ความตั้งใจกระทำ (Intention) และพฤติกรรมท ี่เก ิดข ึ้นจริง (Behavior) เป็นผลที่เก ิดหลัง 
ท ัศนคติ ด ังจะเห ็นในแผนภาพที่ 2.5

ดังนั้น Lutz (1991) จ ึงกำหนดคำใหม ่ให ้องค ์ประกอบด้านความรู้ความเข ้าใจ (Cognition) 
และด้านพฤติกรรม (Conation) เป็นคำว่า "ความเช ื่อ " (Beliefs) และ “ความตั้งใจซ ื้อ-พฤติกรรม” 
(Intentions-behaviors) ตามลำดับ

แนวคิดท ี่ว ่าท ัศนคติม ีเพ ียงองค ์ประกอบเด ียวน ี้ สอดคล้องก ับผลการวิจ ัยเร ื่อง “The 
power of affect: predicting intention” ของ Morris, Woo, Geason, และ Kim (2002) ท ีทดสอบ 
หาความลัมพันธ์ระหว่าง ความรู้ความเข้าไจ (Cognition) ความรู้ส ึก (Affect) และพฤติกรรม 
(Conation) ท ี่ตอบสนองต่อสิ่งต ่างๆ การประเม ินจากส ินค ้าหลายประ๓ ทพบว่า ความสัมพ ันธ ์ 
ระหว่างความรู้ส ึกก ับพฤติกรรม (Affect-conation) ม ีมากกว่าความล้มพ ันธ์ระหว่างความรู้ความ 
เข้าใจกับพฤติกรรม (Cognition-conation)

Morris et al. (2002) สรุปผลการวิจ ัยว่า สำหรับการทำนายพฤติกรรม (Conation) ที่จะ 
เกิดขึ้นนั้น ความรู้สึก (Affect) จะม ีความสำค ัญเหน ือกว่าความรู้ความเข ้าใจ (Cognition) นอก 
จากน ี้ ผลจากการวัดอารมณ ์ความรู้ส ึกด ้วยแบบทดสอบ Self-assessment Manikin (SAM) ยัง
พบว่า การตอบสนองด้านอารมณ ์ม ีอ ิทธ ิพลต่อการคาดเตาล ่วงหนาถึงท ัศนคติท ี่ม ีต ่อตราสินค้า 
และความตั้งใจซื้อ

ในทำนองเด ียวก ัน East (1988, as cited in Lutz, 1991) อธ ิบายว่า ข้อบกพร่องของแนว 
ค ิดท ี่ว ่าท ัศนคติม ีองค ์ประกอบ 3 ประการถ ือเป ็นอุปสรรคสำคัญในการทำนายพฤติกรรม เนื่องจาก 
แนวคิดด ังกล ่าวเช ื่อว ่า ถ ้าผ ู้บร ิโภคมีความรู้ความเข ้าใจด ้านบวกต่อส ินค ้าก ็จะนำไปส ่การชอบสิน 
ค้า และส่งผลต่อการตั้งใจซื้อหรือพฤติกรรมเสมอ แต ่ในความเป ็นจริง พฤติกรรมการซื้อของผ ู้ 
บริโภคอาจจะไม,ได ้เก ิดจากความชอบเสมอไป เน ื่องจากทัศนคติและพฤติกรรมต่างเป ็นอิสระจาก 
กัน ยกตัวอย่างเช ่น คนที่ช ื่นชอบสินค ้าหน ึ่งอาจจะไม ่ซ ื้อส ินค ้าน ั้น เน ื่องจากมีกำลังทรัพยํใม ่พอ 
หรือคนที่ไม ่ชอบสินค ้าหน ึ่งแต ่กล ับซ ื้อส ินค ้าน ั้น เน ื่องจากสินค ้าท ี่ตนต ้องการขาดตลาด หรือผู้ใช ้ 
ส ินค้าท ี่ไม,ได ้ต ัดสินใจซื้อส ินค ้าด ้วยตนเอง จ ึงใช ้ส ินค ้าโดยไม ่ได ้ร ู้ส ึกชอบสินค ้าน ั้นแต ่อย ่างใด
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แผนภาพที่ 2.5 แบบจำลองม ุมมองทัศนคติท ี่ม ีเพ ียงองค ์ประกอบเด ียว 
(The unidimensionalist view of attitude)

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H. H. Kassarjian & T. 
ร. Robertson (Eds.), P e r s p e c t i v e  i n  c o n s u m e r  b e h a v i o r  (4th ed.). Englewood Cliffs, NJ: 
Prentice Hall, p. 320.

นอกจากนี้ Assael (1998) ย ังกล่าวถ ึงแนวค ิดท ี่ว ่าท ัศนคต ิม ีเพ ียงองค ์ประกอบเด ียวใน 
อ ีกม ุมมองหนึ่งว ่า อ ิทธ ิพลของความเช ื่อท ี่เช ึ่อมโยงไปถึงท ัศนคติ และทัศนคติท ี่เช ื่อมโยงไปถึง 
พฤต ิกรรมจะขึ้นอย ู่ย ับระด ับความเก ี่ยวท ันย ับส ินค ้าของผ ู้บริโภค กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความ 
เก ี่ยวท ันย ับสินค้าส ูง ความเช ื่อมโยงระหว่างความเชื่อ ท ัศนคติและพฤติกรรมจะมีมากขึ้น อย่าง 
ไรก ็ตาม แม ้ท ัศนคติท ี่เก ิดจากการซ ื้อส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวท ันต ํ่าจะอยู่ในระด ับท ี่ไม ่ร ุนแรง แต่ทัศ 
นคต ิด ังกล ่าวก ็ม ีอ ิทธ ิพลต ่อพฤต ิกรรมการซ ื้อในอนาคตได ้เช ่นย ัน ยกดั,วอย่างเช่น การซื้อสินค้า 
เน ื่องจากเคยได้ร ับแจกสินค้าต ัวอย่าง

ลำหรับล ักษณะของความเก ี่ยวท ัน (Involvement) น ั้น Solomon (2004) กล่าวว่า 
ความเก ี่ยวท ันเป ็นระด ับของการให ้ความลำค ัญต ่อส ิ่งเร ้า หรือระดับความสนใจที่ถ ูกกระตุ้นให ้เก ิด 
ข ึ้นโดยส ิ่งเร ้าในลถานการณ ์ใดสถานการณ ์หน ึ่ง ท ั้งน ี้สามารถจำแนกผู้บริโภคออกเป ็น 2 ประ๓ ท 
ได ้แก ่ ผ ู้บริโภคที่ม ีความเก ี่ยวท ันตํ่า (Low involvement) และผู้บริโภคที่ม ีความเกี่ยวยันทันสูง 
(High involvement) โดยใช ้ระด ับความเก ี่ยวท ันระหว่างผ ู้บริโภคยับส ิ่งท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีท ัศนคติด ้วย 
(Attitude object) (A0) เป ็นเกณฑ์ในการแบ่ง

ระด ับของความเก ี่ยวท ันระหว่างผ ู้บริโภคยับส ิ่งท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีท ัศนคต ิด ้วย (Attitude object) 
(A 0) จะล ่งผ ล ต ่อ ลำด ับ การ เกิดท ัศนคต ิ ด ัง น ั้นน ักว ิจ ัยด ้านท ัศนคต ิข อ ง ผู้บร ิโภคจ ึง พ ัฒ นาแนวคิดที่ 
ช ื่อว ่า Hierarchy of effects เพ ื่อนำไปอธิบายลำด ับข ั้นของผลกระทบการเก ิดท ัศนคติท ีแ่ตกต่าง 
ย ัน 3 แนวทาง (Solomon, 2004) ด ังจะ เห ็นในแผนภาพท ี่ 2.6
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แผนภาพที่ 2.6 แบบจำลองลำดับขั้นของผลกระทบการเกิดทัศนคติที่แตกต่างกัน 3 แนว

ทาง (Three hierarchies of effects) 
Standard learning hierarchy:

ATTITUDE Based อก cognitive 
information processing

Low-involvement hierarchy:

Experiential hierarchy:

ทีมา: Solomon, M. R. (2004), C o n s u m e r  B e h a v i o r  ( 6th ed.). Upper Saddle River, NJ:
Pearson Prentice Hall, p.227.

Solomon (2004) อธินายว่า ลำด ับข ั้นของผลกระทนการเก ิดท ัศนคต ิแบบพื้นฐาน 
(Standard learning hierarchy) จะเก ิดข ึ้นก ับส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง เช่น บ ้านและรถยนต์ 
ในลำดับแรก ผู้,บริโภค'จะสร้างความเชื่อเกี่ยวกันสินค้า (Beliefs) ให ้เก ิดข ึ้นด ้วยการรวบรวมความรู้ 
ต่างๆ โดยเฉพาะค ุณลมบ ้ต ิของส ินค ้า จากน ั้นผ ู้บร ิโภคจ ึงประเม ินความเช ื่อและเปลี่ยนความเชื่อ 
เป ็นความรู้ล ึกเก ี่ยวกับสินค้า (Affect) และเก ิดพฤติกรรม (Behavior) ในท้ายที่ส ุด จะเห็นได้ว่า 
กระบวนการต ัดส ินใจซ ื้อของผ ู้บริโภคจะซับซ ้อน โดยมีการค้นหาข้อม ูลเป ็นจำนวนมาก รวมทั้ง 
เปรียบเทียบตัวเล ือกต่างๆ อย่างรอบคอบ ก ่อนจะเก ิดความรู้ส ึกต ่อตราส ินค ้าและเกิดพฤติกรรม 
ซ ื้อท ี่อย ู่บนพ ื้นฐานของเหต ุผล นอกจากน ี้ การตัดสินใจซื้อตามลำดับขั้นผลกระทบการเก ิดท ัศนค 
ต ิแบบพื้นฐานกังทำให ้ผ ู้บริโภคเก ิดความภักด ีต ่อตราส ินค้า เน ื่องจากผู้บริโภคม ีความสัมพ ันธ ์ 
(Bonds) ก ับตราส ินค้าเป ็นระยะเวลานานในช่วงท ี่รวบรวมข้อม ูล

ส ่วนลำด ับข ั้นผลกระทบการเก ิดท ัศนคต ิแบบที่ม ีความเก ี่ยวพ ันตํ่า (Low-involvement 
hierarchy) น ั้น Solomon (2004) อธิบายว่า จะเก ิดขึ้นก ับสินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่าช ึ่งผ ู้บริโภค 
ไม ่ให ้ความสำค ัญหรือลนใจเป ็นพ ิเศษ เช่น ลปู น ํ้าอ ัดลม กระดาษชำระ ในลำดับแรก ผู้ปริโภค 
จะไม ่ช ื่นชอบตราส ินค ้าใดเป ็นพ ิเศษมากกว่าตราส ินค ้าอ ื่น และรวบรวมความรู้ต ่างๆ ในจำนวน 
จำกัดเพ ี่อลร้างความเชื่อ (Beliefs) จากน ั้นจ ึงซ ื้อหรือใช ้ส ินค ้า (Behavior) โดยไม่ประเม ินความเชื่อ
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เพ ื่อลร้างความรู้ส ึก ด ังน ั้นความรู้ส ึก (Affect) จ ึงเก ิดหลังจากใช ้ส ินค ้าไปแล ้ว จะเห ็นได ้ว ่า ท ัศนค 
ต ิล ักษณะนี้เก ิดจากการเร ียนรู้จากพฤติกรรมไม ่ใช ่จากข้อม ูล เน ื่องจากการต ัดสินใจซื้อของผู้ 
บริโภคจะได ้ร ับอ ิทธิพลจากประลบการณ ์ท ี่ด ีหรือไม ่ด ีซ ึ่งได ้ร ับจากการซ ื้อในครั้งก ่อนหน้าน ั้น ไม ่ใช ่ 
อ ิทธ ิพลจากความรู้ส ึก นอกจากนี้ ผ ู้บร ิโภคส่วนใหญ ่จะไม ่ม ีความภ ักด ีต ่อตราสินค ้าเม ื่อต ัดสินใจ 
ซ ื้อตามลำดับข ั้นผลกระทบการเก ิดท ัศนคติท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันตํ่า รวมทั้งถ ูกช ักจ ูงได ้อย ่างง่ายดาย 
ด ้วยแรงกระต ุ้นทางการตลาด เช่น บรรจ ุภ ัณ ฑ ์ การตกแต่ง ณ จุดขาย ฯลฯ

ลำดับขั้นส ุดท ้าย คือ ลำดับข ั้นการเก ิดท ัศนคต ิจากประสบการณ ์ (Experiential 
hierarchy) Solomon (2004) อธ ิบายเก ี่ยวก ับลำด ับข ั้นน ี้ว ่า จะเก ิดขึ้นก ับสินค้าท ี่เก ี่ยวช้องก ับ 
อารมณ ์ความรู้ส ึก เช่น เครื่องประดับเพชร อ ุปกรณ ์ตกแต่งรถยนต ์ ในลำดับแรก ผู้บร ิโภคจะใช ้ 
ความรู้ส ึก (Affect) เป ็นต ัวแปรในการต ัดส ินใจ ก ่อนที่ความรู้ส ึกด ังกล ่าวจะนำไปสู่พฤติกรรม 
(Behavior) และเม ื่อเก ิดพฤต ิกรรมแล้วจ ึงทำการประเม ินตราส ินค ้าเพ ื่อลร้างความเช ื่อเก ี่ยวก ับส ิน 
ค้า (Beliefs) ดังน ั้น การต ัดสินใจซื้อจ ึงอย ู่บนพื้นฐานของอารมณ ์ความรู้ส ึก ซ ึ่งไม ่สามารถอธิบาย 
เหต ุผลได ้ และไม ่จำเป ็นต ้องใช้ข ้อม ูล จะเห ็นได ้ว ่า ท ัศนคติเก ิดจากแรงจูงใจทางส ุนทรียภาพ 
(Hedonic motivation) ไม ่ว ่าจะเป ็นคุณสมบัต ิของส ินค ้าท ี่ไม,สามารถจับต้องได ้ เช่น การออก 
แบบบรรจ ุก ัณ ฑ ์ และแรงกระต ุ้นทางการตลาดที่เก ี่ยวช ้องเช ่น โฆษณา เป็นต้น

เม ื่อพ ิจารณาแบบจำลองลำด ับข ั้นของผลกระทบการเก ิดท ัศนคต ิท ี่แตกต ่างก ัน 3 แนวทาง 
จะเห ็นว่า ความลัมพ ันธ ์ระหว่างท ัศนคติและพฤติกรรมน้ัน ขึ้นอยู่ก ับระด ับความเก ี่ยวพ ันระหว่างผ ู้ 
บริโภคกับสินค้า โดยน ักการตลาดลามารถนำแนวคิดด ังกล ่าวไปประย ุกต ์ไซ ้ก ับส ินค ้าของตนได ้ 
ในกรณ ีท ี่ต ้องการขายสินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันลง การลื่อสารการตลาดควรเน ้นท ี่การนำเสนอข้อม ูล 
ให ้ม ีปร ิมาณ และรายคะเอ ียดมากที่ส ุด เพ ื่อก ่อให ้เก ิดทัศนคติก ับต ัวส ินค ้า ในขณะที่การขายสินค ้า 
ที่มีความเกี่ยว■ พันตํ่านั้น ควรกระต ุ้นให ้เก ิดพฤติกรรมการซื้อหรีอทดลองใซไนทันท ี เช่น การลด 
ราคา การให ้ซองแถม และการแจกตัวอย ่างส ินค ้าทดลองใช ้ เพ ื่อก ่อให ้เก ิดทัศนคติท ี่ด ีฅ ่อตราสิน 
ค้า

หน้าท่ีของทัศนคติ (The functions of attitudes)
Katz (1960, as cited in Assael, 1998; Solomon, 2004) พ ัฒนาแนวคิดท ัศนคติตาม 

หน้าท ี่การทำงาน (Functional theory of attitude) เพ ื่อนำมาอธิบายว่า “ท ัศนคติม ีอ ิทธ ิพลอย่างไร 
ต ่อพฤติกรรมทางล ังคม" โดยทั่วไป ท ัศนคติช ่วยให ้บ ุคคลทำตามแรงจูงใจ (Motives) ของตนเอง 
โดยท ัศนคต ิจะทำหน ้าท ี่เต ิมเต ็มความต้องการพ ื้นฐาน ซึ่งสะท ้อนออกมาในรูปของแรงจูงใจพ ื้น 
ฐานของบ ุคคล เช่น ต้องการความมั่นคง ความปลอดภัย ความรัก และการเป ็นที่ยอมรับจาก 
ลังคม
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นอกจากนี้ บุคคลสองคนยังสามารถมีทัศนคติต่อสิงใดสิงหนึ่งด้วยเหตุผลที่แตกต่างก้น 
นานัปการ กล่าวคือ บุคคลสองคนอาจมีความรู้สึก'ชอบตราสินค้าเหมือนก้น แต่กล้บตัดสินใจชื้อ 
สินค้าด้วยเหตุผลที่แตกต่างก้น ยกตัวอย่างเช่น ชายคนหนึ่งอาจจะซอบบุหรี่มาร์โบโร เพราะทำ 
ให้เขาดูด ลมชายชาตรี ในขณะที่ชายอีกคนหนึ่งกลับชอบด้วยเหตุผลที่ว่าบุหรี่มาร์โบโรมีกลิ่น 
หอม จะเห็นใด้ว่า ผู้บรีโภคแต่ละรายมีแรงจูงใจพื้นฐานในการตัดสินใจชื้อสินค้าที่แตกต่างก้น 
ดังนั้นจึงเป็นประโยชน์อย่างยิ่งที่นักการตลาดจะทำความเข้าใจว่าทัศนคติเกิดชื้นด้วยเหตุใด เพ่ือ 
เป็นแนวทางในการออกแบบเนื้อหาโฆษณาให้ลอดคล้องก้บแรงจูงใจของกลุ่มเป้าหมาย และม ี
อิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด

Katz (1960, as cited in Assael, 1998; Solomon, 2004) สรุปหนัาทีของทัศนคติได้เป็น 
4 ประการ ดังน้ี

1) หน้าที่ด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian function) ผู้บริโภคจะประพฤติปฎิบ้ติในแนว 
ทางที่ทำให็ใด้รับรางวัลสูงสุด (Reward) หรือได้รับบทลงโทษตํ่าสุด (Punishment) ตามแนวคิด 
เร่ีอง Classical conditioning กล่าวคือ ผู้บริโภคจะพัฒนาทัศนคติที่ดีต่อสินค้าล้าได้รับความพึง 
พอใจ (Pleasure) แต่จะพัฒนาทัศนคติที่ใม่ดีล้าได้รับความเจ็บปวด (Pain) เข้น ล้าผู้ปริ'โภคติด'ใจ 
รสชาติของซีสเบอร์เกอร์ ผู้บริโภครายนั้นก็จะพัฒนาทัศนคติที่ดีต่ออีสเบอร์เกอร์ รางวัลหรือบท 
ลงโทษดังกล่าวก่อให้เกิดความชอบหรือไม่ชอบตราสินค้า ซึ่งเป็นรากฐานรองพฤติกรรมการเรียนรู้ 
ของผู้บริโภค โฆษณาที่ตอกยํ้าคุณประโยชน์ของสินค้า (Product benefits) ถือเป็นโฆษณาที่มุ่ง 
ดึงดูดหน้าที่ของทัศนคติด้านประโยชน์ใช้สอย เช่น โฆษณา Diet Coke ที่เสนอจุดขายที่มีรสชาติดี 
แต่มีนํ้าตาลปริมาณตํ่า

2) หน ้าท ีในการแสดงคุณค่า (Value-expressive function) ทัศนคติลามารถแสดงค่า 
นิยม (Value) รวมทั้งแนวคิดเก ี่ยวก้นตนเอง (Self-concept) ของบ ุคคล ผู้บริโภคจะสร้างทัศนคติ 
ท ี่ด ีต ่อส ินค ้าท ี่ช ่วยยกระดับภาพลักษณ ์ให ้ก ับตนเอง เพราะผู้บริโภคทั่วไปต้องการให้ต ัวเองมีภาพ 
ล ักษณ ์ท ี่ด ีและม ีคุณค่าในลายตาของผู้อ ี่น หน ้าท ี่ของท ัศนคต ิในการแสดงคุณค่านั้น มักจะเกี่ยว 
ช้องก้นสินค้าท ี่ม ีความเกี่ยวพ ันสูง (High involvement product) เช่น รถเบนซ์ที่สะท้อนว่าผู้ใช ้ม ี 
ฐานะทางเศรษฐกิจด ี นาพ ักาโรเล ็กช ์ท ี่สะท ้อนว่าผ ู้ใช ้ประสบความสำเร็จ หรูหรามีระดับ นอก 
จากน ี้ การประยุกต ํใช ้หน ้าท ี่ของท ัศนคติในการแสดงคุณค่าย ังต ้องดำเน ินควบคู่ไปก ้นการ
วิเคราะ,หวิถืชีวิตของผู้บริโภคอีกด้วย

3) หน้าที่ในการปกป้องตนเอง (Ego-defensive function) ทัศนคติลามารถช่วยบรรเทา 
ความกังวลที่เกิดจากการคุกคามภายนอกและความรู้สึกภายใน โดยปกปิดความปรารถนาหรือ 
ความรู้สึกพื้นฐานของบุคคลซึ่งไม่เป็นที่ยอมรับของลังคม หรือปิดนังความเป็นตัวตนบางอย่างไม่
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ให ้คนอ ื่นร ู้ ผ ู้บร ิโภคจะสร้างท ัศนคติท ี่ด ีต ่อส ินค ้าทำให ้ได ้ร ับการยอมรับจากสังคม ความมั่นใจ 
และความพึงพอใจจากเพศตรงข้าม

โฆษณาที่ม ุ่งล ื่อสารก ับหน ้าท ี่ของท ัศนคติในการปกป ้องตนเองม ักใช ้ความกสัวเป ็นจ ุดจ ูงใจ 
(Fear appeals) เช ่น โฆษณานํ้าหอมระงับกล ื่นกายท ี่กล ่าวถ ึงความอับอายที่เก ิดจากกลิ่นต ัวอ ัน 
ไม ่พ ึงประสงค ์ อย่างไรก็ตาม เน ื้อหาโฆษณาที่สะท ้อนภาพการต ่อด ้านจากสังคมมากเก ินไปซึ่ง 
เก ิดจากการไม ่ได ้ใช ้ส ินค ้าในงานโฆษณา จะทำให ้ผ ู้บริโภคหลีกเล ี่ยงและต่อต้านสินค้าน ั้นเพ ี่อปก 
ป ้องความรู้ส ึกของตนไม ่ให ้ถ ูกค ุกคามมากเก ินไป

4) หน ้าท ี่ในการจ ัดระเบ ียบความรู้ (Knowledge function) ท ัศนคติเก ิดขึ้นจากความ 
พยายามในการทำความเช ้าใจส ิงใดล ื่งหน ึ่งเพ ี่อให ้เก ิดความหมายและมองเห ็นภาพรวมของส ิ่งน ั้น 
เพ ี่อลดความร้บช ้อนท ี่เก ิดข ึ้น ต ังน ั้นท ัศนคติจ ึงม ีหน ้าท ี่ประมวลและจัดระเบ ียบข้อม ูลจำนวน 
มหาศาลที่ผ ู้บร ิโภคเป ิดรับในแต่ละกัน ตลอดจนประเม ินและเล ือกเฉพาะข่าวสารท ี่เก ี่ยวช้อง 
โฆษณ าที่ต ้องคำน ้งถ ึงหน ้าท ี่ของท ัศนคต ิก ็ค ืล โฆษณาสินค้าใหม ่ หรือส ินค ้าเต ิมท ี่ม ีการเปลี่ยน 
แปลง

สรุปได ้ว ่า ท ัศนคติม ีหน ้าท ี่ 4 ประการ ซ ึ่งหน ้าท ี่แต ่ละประการต ่างม ีบทบาทต่อการ 
ประเม ินส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่งแตกต ่างก ัน การตัดสินใจขึ้อสิใ.เค้าเดียวกันของบุคคลลองคนอาจเกิดจาก 
หน้าท ี่ของท ัศนคติคนละหน้าท ี่ ยกต ัวอย ่างเช ่น คนหนึ่งอาจจะชื้อเพราะคำนึงถ ึงประโยชน์ใช ้สอย 
ในขณะที่อ ีกบ ุคคลหนึ่งกส ับคำน ึงถ ึงการแสดงค ุณค ่าของตนเอง นอกจากนี้ ท ัศนคติย ังสามารถ 
แสดงหน้าท ี่ได ้มากกว่าหน ึ่งหน ้าท ี่ในเวลาเด ียวก ัน เช่น การตัดสินใจชื้อรทยนต์ราคาแพง นอก 
จากจะคำนึงถ ึงประโยชน์ใช ่'ลอยแล้ว ย ังคำนึงถ ึงการแสดงคุณค่าของตนเอง นั้นคือรถยนต์ต ัง 
กล ่าวนอกจากจะเป ็นพาหนะเด ินทางแล ้วย ังสะท้อนรสน ิยมชั้นส ูงของผ ู้เป ็นเจ ้าของอ ีกด ้วย 
ในกรณ ีของส ินค ้าใหม ่ การท ี่ผ ู้บริโภคได ้ร ับข้อม ูลของสินค ้าใหม ่ จะทำให ้ท ัศนคติทำหน้าท ี่ด ้าน 
การจ ัดระเบ ียบความรู้และหน้าท ี่ด ้านประโยชน์ใช ้สอยไปพร้อมๆ กัน

น ักการตลาดสามารถนำความรู้ท ี่ได ้จากการทำความเช ้าใจหน้าท ี่ของท ัศนคติท ั้ง 
4 ประการไปเป ็นแนวทางในการพ ัฒนากลยุทธ ์ทางการตลาด Assael (1998) ต ั้งข ้อส ังเกตไว้ 
อย ่างน ่าสนใจว่า ท ัศนคติม ีบทบาทลำตัญต่อการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เช่น การใช้ค ุณ 
ประโยชน ์ของส ินค ้ามาเป ็นเกณทัในการแบ ่งล ่วนตลาด (Segmentation) ท ั้งน ี้การนำเสนอคุณ 
ประโยชน์ของสินค้าก ็ค ือการตอบสนองหน ้าท ี่ของท ัศนคติด ้านประโยชน์ใช ้สอยนั้นเอง

Assael (1998) กล่าวเสริมอ ีกว่า ท ัศนคติเป ็นป ัจจ ัยลำต ัญในการประเม ินแนวทางของการ 
วางตำแหน่งตราสินค้า (Positioning) ลำหรับส ินค ้าใหม ่ นอกเหนือจากนั้น ทัศนคติย ังเป ็นปัจจัย 
สำค ัญในการกำหนดกลยุทธ ์การประชาส ัมพ ันธ์และการลื่อสารการตลาดต่างๆ อีกด้วย
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อนึ่ง แม ้จะสามารถนำแนวคิดเก ี่ยวก ับหน ้าท ี่ของท ัศนคติไปประยุกต ์ใช ้ในการส ื่อสารการ 
ตลาดได ้ แต ่กล ับนำไปใช ้ไนการทำนายพฤติกรรมไม ่ได ้ ด ้งน ั้น จ ึงควรทำความเช้าใจการก่อต ัว 
ของท ัศนคติเพ ี่อทำให ้ทราบถึงม ูลเหต ุพ ื้นฐานของท ัศนคติ ล ันจะนำไปส่ความเช้าใจเก ี่ยวกับพฤติ 
กรรมผู้บร ิโภคในระยะยาว ด้วยเหตุน ี้ จ ึงควรค ิกษาแนวคิดเก ี่ยวก ับการก ่อต ัวของท ัศนคติเป ็น 
ประเด็นต่อไป

การก่อตัวของทัศนคติ
ด้งท ี่กล ่าวในตอนด้นแล้วว่า ท ัศนคติเป ็นส ื่งท ี่เก ิดจากการเร ียนเหรือเป ็นประสบการณ ์ของ 

แต่ละบุคคล ซ ึ่งไม ่ได ้ต ิดต ัวมาโดยกำเนิด ด้งที่ Hanna และ Wozniak (2001) เสนอความคิดว่า 
มน ุษย์เร ียนรู้และสร้างท ัศนคติจากแหล่งต ่างๆ ท ี่สำค ัญ 3 แหล่ง ได ้แก ่ ประลบการณ ์ส ่วนบุคคล 
(Personal experience) การม ีปฎ ิล ัมท ันธ ์ก ับสมาช ิกในกล ุ่มล ังคม (Social interaction) และการ

I
เปิดรบลีอ (Exposure to mass media)

Hanna และ Wozniak (2001) และ Solomon (2004) กล่าวว่า ท ัศนคติท ี่เก ิดจากแหล่งที่ 
สำคัญ ท ั้งสามแหล่งน ั้น ม ่รากฐานจากกา?1ร ียนร ู้รองแต ่ละบ ุคคล ซ ึ่งทฤษฎีการเรียนรู้จะค ิกษา 
การเปล ี่ยนแปลงสองประ๓ ท คือ การเปล ี่ยนแปลงท ี่ล ังเกดเห ็นได ้ และการเปลี่ยนแปลงด้านจิต 
ว ิทยา โดยมีแนวคิดที่สำค ัญ 2 แนวคิด ได ้แก่ แนวคิด Classical conditioning และแนวคิด 
Instrumental conditioning

ในส่วนของแนวคิด Classical conditioning น ั้น  ม ีการทดลองลันเป ็นห ัวใจสำคัญของแนว 
ค ิดน ี้ ซ ึ่งก ็ค ือการทดลองของ Ivan Pavlov น ักสร ีระว ิทยาล ัญ ชาติร ัส ่เช ียท ี่พบว่า กระบวนการของ 
Classical conditioning เก ี่ยวช ้องก ับความลัมท ันธ ์ระหว่างส ิ่งเร ้า (Stimulus) และการตอบสนอง 
(Response) Ivan Pavlov เล ือกส ุน ัขเป ็นล ัตว ์ทดลองในงานวิจ ัย ตามปกติส ุน ัขจะนํ้าลายไหลเมื่อ 
ได ้ร ับอาหาร แต่หล ังจากทดลองลันกระดิ่งท ุกครั้งเป ็นประจำก่อนให ้อาหารด้วยการพ ่นผงเน ื้อเช ้า 
ไปในปากสุน ัข ส ุน ัขจะเก ิดการเร ียนรู้ท ี่จะเช ื่อมโยงเล ืยงกระด ิ่งเช ้าก ับผงเน ื้อ และมี'นาลายไหลทุก 
ครั้งท ี่ได ้ย ินเส ียงกระดิ่งแม ้ว ่าจะไม ่ได ้ร ับผงเน ื้อก ็ตาม (Hanna & Wozniak, 2001 ; Solomon, 
2004) การทดลองคร ั้งน ื้ม ีส ่วนประกอบ3 ประการ ได ้แก ่ Conditioned stimulus (CS) หรือเสียง 
กระดิ่ง Unconditioned stimulus (US) หรือผงเน ือ และ Unconditioned response (UR) หรือ 
การม ีน ํ้าลายไหลซึ่งเป ็นการตอบสนองของส ุน ัขหล ังจากได ้ย ินเส ียงกระด ิ่ง

Hanna และ Wozniak (2001) กล่าวว่า สามารถนำแนวค ิด Classical conditioning มา 
ประยุกต์ใช ้ก ับการเสนอขายสินค้า โดยกำหนดให ้ส ินค ้าหรือตราส ินค้า (Product/brand) เป็น 
Conditioned stimulus (CS) ส่วน Unconditioned stimulus (US) ก็ค ือ การใช้บ ุคคลทมชอเสยง 
หรือดารานักร้อง (Model) การใช้เพลงประกอบ (Music) หรืออารมณ ์ข ัน (Humor) ในงานโฆษณา
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เพ ื่อกระตุ้นให ้เก ิด Unconditioned response (UR) ท ี่เป ็นการตอบสนองในทางบวกต่อส ินค ้าหรือ 
ตราส ินค ้าท ี่ทำการโฆษณา การประยุกต ์ใช ้แนวค ิดตามแนวทางน ี้ย ึดหลักการท ี่ว ่า คนส่วนใหญ ่ชื่น 
ชอบดารา น ักร้อง หรือเพลงอยู่แล ้ว ด ังน ั้นจ ึงเป ็นเร ื่องง่ายท ี่จะใช้ส ิ่งเหล ่าน ี้มาดึงด ูดความสนใจ 
รองผ ู้บร ิโภค และก่อให ้เก ิดการเรียนรู้ในท ี่ส ุด

สำหรับแนวค ิดท ี่ลองหรือแนวคิด Instrumental conditioning น ั้น เห ็นว่าการเรียนรู้ไม ่ใด ้ 
เก ิดจากการตอบสนองต่อส ิ่งเร ้าช ํ้าแล ้วช ํ้าอ ีก (Repetition) ตามที่แนวคิด Classical conditioning 
เสนอไว ้ แต ่การเร ียนรู้เก ิดจากการลองผิดลองถ ูก กล่าวคีอ ถ้าบ ุคคลกระทำสิ่งใดแล้วใด ัผลตอบ 
แทนในทางบวกก็เปรียบเหมือนได ้ร ับรางวัล (Reward) ในการกระทำน ั้น รางวัลที่ได ้ร ับถือเป ็นแรง 
เสริมในทางบวก (Positive reinforcement) ให ้เก ิดพฤต ิกรรมน ั้นรํ้าอ ีกเพราะต ้องการรางวัล เช่น 
ถ ้าส ุภาพสตรีได ้ร ับคำชมว่าใช ้น ั้าหอมกลิ่นท ี่ม ืรสน ิยม ก ็จะเอน ํ้าหอมประ๓ ทนั้นมาใช้อ ีก ในทาง 
กลับก ัน ถ ้าได ้ร ับผลตอบแทนในทางลบก็เปรียบเหม ือนได ้ร ับบทลงโทษ (Punishment) ในการ 
กระทำนั้น บทลงโทษที่ได ้ร ับถ ือเป ็นแรงเสริมในทางลบ (Negative reinforcement) ไม ่ให ้พฤติ 
กรรมนั้นเก ิดขึ้นอ ีก เพราะต ้องการหล ีกเล ี่ยงการถูกลงโทษ (Hanna & Wozniak, 2001 ; Solomon, 
2004)

แนวคิดน ี้สอดคล้องก ับการทดลองชองนักจ ิตวิทยาท ี่ช ื่อว ่า B.F. Skinner ซ ึ่งประดิษฐ์กล่อง 
ท ี่ม ืกลไกพ ิเศษที่ปล ่อยอาหารออกมาให ้เสม ือนเป ็นรางวัล เม ื่อล ัมผ ัลบริเวณที่กำหนดไว้ B.P. 
Skinner ปล ่อยนกพิราบและหนูท ี่กำล ังห ิวโหยลงไปในกล่อง ในช่วงแรก นกพิราบและหนูจะได้ร ับ 
อาหารด ้วยการล ัมผ ัลบริเวณที่กำหนดไว้โดยบ ังเอ ิญ  และไม ่ได ้ร ับอาหารเม ื่อล ัมผัลบริเวณที่ไม ่ได ้ 
กำหนดไว ้ เม ื่อเวลาผ่านไป นกพ ิราบเริ่มเรียนรู้ว ่าท ุกครั้งท ี่ล ัมผ ้สบริเวณที่กำหนดจะม ือาหาร 
ปล่อยออกมา ด ังน ั้นนกพิราบจึงส ัมผ ัสเฉพาะบริเวณที่จะทำให ้ได ้ร ับอาหาร แต่เมื่ออาหารหมด 
พฤติกรรมดังกล ่าวก ็จะลดลงจนกระท ั่งหย ุดไปเองในท ี่ล ุด

Hanna และ Wozniak (2001) กล่าวว่า สามารถนำแนวคิด Instrumental conditioning 
มาประยุกต์ใช้กับการเสนอขายสินค้าด้วยการให้รางวัลกับลูกค้า เช่น การให้ชองแถม การลด 
ราคา กลยุทธ์ดังกล่าวจะก่อให้เกิดแรงเสริมในทางบวก (Positive reinforcement) จนเกิดพฤติ 
กรรมการชื้อตามมา นอกจากนี้ รางวัลยังหมายรวมถืงความพึงพอใจที่ลูกค้าได้รับจากการใช้สิน 
ค้าหรือการบริการ ดังนั้นเพื่อสร้างแรงเสริมในทางบวก เจ้าของตราสินค้าหรือการบริการจึงต้อง 
รักษาคุณภาพให้คงที่ เพื่อให้ลูกค้าพึงพอใจอยู่เสมอ มิฉะนั้นลูกค้าอาจลดการรื้อหรือเลิกซื้อ 
ถ้าไม่ได้รับความพึงพอใจ ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดด้วยการโฆษณาก็เป็นการยํ้าเตือนให้เกิดการ 
ระลึกถึงอยู่เสมออีกวิธีหนึ่ง หากไม่มีการโฆษณาซํ้าๆ แล้ว ในระยะหนึ่งผู้บริโภคก็อาจจะลืมสินค้า 
ได้ เนื่องจากผู้บริโภคได้รับข้อมูลจำนวนมหาศาลจากโฆษณาต่างๆ ในแต่ละวัน และผู้บริโภคเอง 
ก็มืฃีด'จำกัด'ไนการ'จด'จำ
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ยิ่งไปกว่าน ั้น Hanna และ Wozniak (2001) ย ังเสนอทฤษฎีการเร ียนรู้อ ีกแนวคิดหนึ่งท ี่ 
ประยุกต์มาจากแนวคิด Classical conditioning ซ ึงเร ียกว ่า Neo-Pavlovian Conditioning 
แนวคิดนี้เห ็นว่า การเรียนรู้เก ี่ยวข้องก ับกระบวนการคิดและประมวลผลข้อม ูลท ี่ซ ับซ ้อน โดยที่ล ิ่ง 
เร ้าอาจจะไม่ได ้นำมาซึ่งพฤติกรรมตอบสนอง แต ่ส ิ่งเร ้าน ั้นจะก่อให ้เก ิดความรู้ และความคิดใหม่ๆ 
กล่าวคือ ผ ู้บร ิโภคอาจจะไม ่เปล ี่ยนแปลงพฤติกรรมในทันท แต่เปลี่ยนแปลงที่ความคิด เช่น อาจ 
จะเปลี่ยนทัศนคติ แต ่ย ังไม ่ได ้แสดงพฤติกรรมออกมา

ปัจจัอทมึผลต่อการก่อต ัวของทัศนคติ
ในเช ิงจ ิตว ิทยา ท ัศนคต ิรองแต ่ละบ ุคคลจะแตกต ่างก ัน รน ิษฐา ว ิเศษสาธร (2540) จึง 

ได ้รวบรวมปัจจ ัยต ่างๆ ท ี่ม ีผลต ่อการก ่อต ัวของท ัศนคต ิไว ้ ตังนี้
1) การเรียนรู้โดยผ่านกระบวนการซัดเกลาทางสังคม (Socialization) พ่อแม่เป็นบุคคล 

ลำตัญที่สุดในการสร้างทัศนคติรองบุตร เพราะเป็นบุคคลที่ใกล้ชิดกับเด็กมากที่ลุด จึงก่ายทอด 
ทัศนคติด้านต่างๆ เช่น การฌีอง ศาสนา ค่านิยม ความเชื่อต่างๆ ให้กับเด็ก เม่ือเด็กเติบโตข้ึน 
บุคคลอื่นนอกจากสมาชิกในครอบครัว เช่น ครู เพี่อน ซึ่งเด็กมีปฎิสัมพันธ์ด้วยจะก่ายทอดคุณค่า 
ต่างๆ ให้กับเด็ก ทำให้มีความคิดและการกระทำตามอย่างหรีอเลียนแบบบุคคลอื่น เพ่ีอให็ได้รับ 
การยอมรับจากบุคคลอื่นๆ ในสังคม การเรียนรู้ทัศนคติจากการเลียนแบบตังกล่าว อาตัยกระบวน 
การเชื่อมโยงและเสริมแรง เช่น การสร้างทัศนคติเกี่ยวกับความซื่อสัตย์ให้กับเด็ก เม่ือไรก็ตามท่ี 
เด็กแสดงความซื่อสัตย์สุจริตออกมา ไม่หยิบสมบ้ติรองผู้อื่นไปโดยไม่ได้รับอนุญาต เจอของหล่น 
บนพื้น และรู้ว่าเ1ม่ใช่ของตนก็นำไปมอบให้บิดา มารดาเพี่อล่งคืนให้เจ้าของ พฤติกรรมต่างๆ 
เหล่านี้ เมื่อเด็กกระทำลงไปแล้วพ่อแม่แสดงความชื่นซมยกย่อง ก็จะเป็นการเสริมแรงให้เด็กเกิด 
ความพึงพอใจ ต่อมาไม่นานเด็กก็จะรู้สึกว่าสิ่งที่ได้กระทำไปนั้นเป็นสิ่งดีงาม เด็กก็จะเกิดการ 
เรียนรู้ที่จะมีทัศนคติที่ดีต่อการเป็นคนซื่อสัตย์

2) ประสบการณ ์ท ี่ผ ่านมา (Experience) ประสบการณ ์เป ็นส ิ่งท ี่เก ิดจากการเรียนรู้และ 
สะสมเอาไว้ภายในตัว ถ ้าบ ุคคลมีประสบการณ ์ท ี่ด ีต ่อส ิ่งใดมาก่อน ก็มกจะมีท ัศนคติท ี่ด ีต ่อสิ่งน ั้น 
ตรงกันข้ามถ้ามีประลบการณ ์ท ี่ไม ่ด ี ก ็จะม ีท ัศนคติท ี่ไม ่ด ีต ่อส ิ่งน ั้น

3) บ ุคลิกภาพ (Personality) บ ุคคลไม ่ได ้ร ับเอาท ัศนคติของผ ู้อ ื่นมาท ั้งหมด แต่จะเลือก 
รับเอาทัศนคติท ี่ลอดคล้องก ับบ ุคลิกภาพของตนเท ่าน ั้น

4) การจูงใจทางร่างกาย (Biological motivations) ทัศนคติจะเกิดขึ้นเม ื่อบ ุคคลใดบุคคล 
หนึ่งกำล ังดำเน ินการตอบสนองตามความต้องการท ี่จะสมปรารถนาในสิ่งน ั้น หรอแรงผลักดันพื้น 
ฐานทางร่างกายอยู่ ต ัวบ ุคคลดังกล่าวจะสร้างท ัศนคติท ี่ด ีต ่อส ิ่งต ่างๆ หรือบุคคลที่ทำให้ความ 
ต้องการสมปรารถนา และมีท ัศนคติท ี่ไม ่ด ีต ่อส ิ่งต ่างๆ หรือบุคคลที่มาซัดขวางไม ่ให ้สมปรารถนา
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นอกจากนี้ statt (1997) กล่าวถ ึงแหล่งท ี่มาของทัศนคติ (Sources of attitudes) ว่า ทัศ 
นคต ิก ่อ๓ ดมาจากหลายแหล่ง ได ้แก ่ ครอบคร้ว่ (Family) ซ ึ่งเป ็นลกาบ ันแรกในชีว ิตของมนุษย ์ท ี่ 
ทำหน้าท ี่ปล ูกฝ ังความเช ื่อ ความรู้ส ึก และพฤติกรรมต่างๆ แหล่งท ี่มาของทัศนคติลำดับต่อมาคือ 
กลุ่มเพ ี่อนฝูง (Peers) ซ ึ่งม ีอ ิทธ ิพลต ่อท ัศนคต ิในเรื่องของแฟชั่น ความนิยมในสินค้าต่างๆ ของ 
กลุ่มว ัยรุ่น นอกจากนี้ ย ังมีผู้'นำความคิด (Opinion leaders) ท ี่ม ีอ ิทธิพลต่อการยอมรับน'วัตกรรม 
ใหม ่ๆ และแหล่งท ี่มาของทัศนคติท ี่ลำด ัญอีกแหล่งก ิค ือ ประลบการณ ์ตรง (Direct experience) 
ของบ ุคคลที่ม ีต ่อล ิ่งน ั้นๆ ซ ึ่งเป ็นท ี่มาของกลยุทธ์การให ้ทดลองใช ้ (Free trials) หรือให ้ค ูปองส ่วน 
ลด (Discount coupons) ของน้กการตลาด

ในเชิงการตลาด Assael (1998) กล่าวถ ึงปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อการก่อตัวของทัศนคติ 
(Attitude development) ซึ่งเป็นปัจจัยเดียวกันกับที่นักวิชาการด้านจิตวิทยากล่าวไว้ ปัจจัยเหล่า 
นั้นคือ อิทธิพลของครอบครัว (Family influences) กลุ่มอิทธิพลในสังคม (Peer group  
influences) ข้อมูลและประลบการณ์ (Information and experience) และบุคสิกภาพ 
(Personality)

อิทธิพลของครอบครัว (Family influences) ครอบครัวมีส่วนลำตัญในการตัดสินใจซื้อของ 
ผู้บริโภค เนื่องจากครอบครัวเป็นลกาบันแรกที่อบรมเด็กให้เรียนรู้สิ่งต่างๆ พ่อแม่จะปลูกฝังทัศนค 
ติและแนวทางการดำเนินชีวิตให้กับเด็ก

กลุ่มอิทธิพลในสังคม (Peer group influences) ความคิด ความเชื่อ และทัศนคติของ 
กลุ่มคนที่เป ็นท ี่ร ู้จ ักในวงกว้าง หรือกลุ่มอาชีพท ี่ม ีอ ิทธิพลต่อบ ุคคลอื่น เซ่น แพทย ์ น ักกฎหมาย 
ล ้วนส่งผลต่อท ัศนคติของคนในสังคม เซ ่นนายแพทย์ทำให ้ผ ู้บร ิโภคยอมรับยาชน ิดใหม่ได ้เร ็วข ึ้น 

ข ้อม ูลและประลบการณ ์ (Information and experience) ข ้อม ูลและประสบการณ ์ในอดีต 
น ั้น ม ีอ ิทธิพลต่อท ัศนคติต ่อตราส ินค ้า และพฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคต หากผู้บริโภคมี 
ประสบการณ ์ท ี่ด ีต ่อส ินค ้าก ิจะเก ิดท ัศนคติท ี่ด ีต ่อส ินค ้า และอาจก่อให้เก ิดพฤติกรรมจนถึงข ั้นเก ิด 
ความภักดีต ่อตราส ินค ้าได ้ เซ่น ล ้าผู้บริโภคใช้แชมพูขจัดรังแคยี่ห ้อหนึ่ง แล ้วสามารถขจัดรังแคได้ 
จริง ก ิม ีแนวโน้นที่ผ ู้บริโภคจะซื้อส ินค ้าน ั้นอ ีก ย ิ่งไปกว่าน ั้น Hanna และ Wozniak (2001) ยัง 
เลนอมุมมองว่า น ักการตลาดพยายามทำให ้ผ ู้บร ิโภคมีประลบการณ ์ตรงก ับส ินค ้าของตนด้วยการ 
ให ้ทดลองใช ้ (Trials) เพ ี่อทำให ้ผ ู้บริโภคม ีท ัศนคติท ี่ด ีต ่อส ินค ้าน ั้น เซ่น การท ี่บริษ ัทโตโยค้าให ้ 
ส ่วนลดพิเศษเพ ี่อช ักจ ูงบริษ ัทให ้เช ่ารถยนต์มาซื้อรถจากบริษ ัทของตน ซ ึ่งทำให ้ผ ู้บริโภคท ั่วไปได ้ 
ทดลองชับรถยนต์ของโตโยค ้า จนเก ิดท ัศนคติท ี่ด ีและตัดส ินใจซื้อในที่ส ุด
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บุคลิกภาพ (Personality) ส ักษณะเฉพาะต ัว เซ่น ความก้าวร้าว ความเอาใจใส่ ความ 
อ ่อนน้อม ความรักส ันโดษ ความเป ็นคนเผด ็จการ ม ีอ ิทธิพลต่อท ัศนคติต ่อตราส ินค ้า รวมทั้ง 
พฤติกรรมการซื้อส ินค ้า เซ่น ผ ู้บร ิโภคท ี่ก ้าวร้าวม ักจะชอบการแช่งข ันก ีฬา และให้ความสำคัญกับ 
การซื้ออ ุปกรณ ์ก ีฬาราคาแพงที่นำใปล่ข ัยชนะ

Milne et al. (1996) กล่าวถึงปัจจัยที่มีผลต่อการก่อตัวรองทัศนคติอีกปัจจัยหนึ่ง ซึ่งปัจจัย 
นั้นก็คือ วัฒนธรรม (Cultural) โดยวัฒนธรรมจะชีมขับเช้าล่ทัศนคติของผู้บริโภคตั้งแต่เกิดจนตาย 

นอกจากเหนือจากปัจจัยที่กล่าวช้างต้น Schiffman และ Kanuk (2004) ยังเสนอปัจจัย 
อ่ีน  ๆที่มีผลต่อการก่อตัวของทัศนคติ ปัจจัยตังกล่าวคือ อิทธิพลจากการตลาดทางตรง (Direct 
marketing) Schiffman และ Kanuk (2004) อธิบายว่า ในปัจจุบัน นักการตลาดทันมาใช้การ 
ตลาดทางตรงมากขึ้น เนื่องจากเป็นการสื่อสารการตลาดโดยตรงใปยังลูกค้าเป้าหมาย และ 
สามารถตอบลนองความลนใจและวิถีชีวิตใต้เป็นอย่างดี ตังนั้นการตลาดทางตรงจึงเป็นเครื่องมือ 
ที่มีประสิทธิภาพในการสร้างทัศนคติของผู้บริโภค เนื่องจากมีการออกแบบข่าวสารให้ลอดคล้อง 
กับความต้องการของลูกค้าเป้าหมายอย่างแท้จริง นอกจากนี้ Schiffman และ Kanuk (2004) ยัง 
หยิบยกปัจจัยเรื่องการเปิดรับสื่อมวลชน (Exposure to mass media) ขึ้นมากล่าวถึงอีกด้วย โดย 
ตั้งข้อสังเกตว่า นักการตลาดทางตรงพยายามที่จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคด้วยการสื่อ 
สารรูปแบบต่างๆ เซ่น การล่งจดหมาf lตรง รวมทั้งการแจกสินค้าตัวอย่าง เพี่อให้ผู้บริโภคม ี
ประสบการณ์ตรงกับสินค้า

ทฤษฎีท๋ึใช้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างควๆมเร่อ ทัศนคติ น«ะพฤติกรรม
เม ื่อพ ิจารณาแบบจำลองม ุมมองทัศนคติท ี่ม ีเพ ียงองค ์ประกอบเด ียว (The 

unidimensionalist view of attitude) ซ ึ่งปรากฏก ่อนหน ้าน ี้จะพบว่า สามารถแยกคืกษาในส่วน 
ของความสัมท ันธ์ระหว่างความคิด (Beliefs) และทัศนคติ (Attitude) ก ับส ่วนชองความสัมพ ันธ ์ 
ระหว่างทัศนคติ (Attitude) กับพฤติกรรม (Behaviors) โดยคืกษาแยกตามทฤษฎีท ี่เก ี่ยวช ้องก ับแต ่ 
ละส่วนตามลำตับ ตังนี้

ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดกับท ัศนคติ
การคืกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคิด (Beliefs) ก ับทัศนคติ (Attitude) ม ีทฤษฎีท ี่เก ี่ยว 

ช้อง คือ ทฤษฎีความสอดคล้องระหว่างความรู้ส ึกก ับความคิด (Affective-cognitive consistency 
theory) ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory) และทฤษฎีการเร ียนรู้ (Learning theory) หรือ 
ทฤษฎีค ุณสมปัต ิหลายประการชอง Fishbein (Fishbein's multi-attritbute attitude model)
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ทฤษฎีความสอดคล้องระหว่างความรูสิกกับความคิด (Affective-cognitive 
consistency theory)

แนวคิดน ี้พ ัฒนาขึ้นโดย Rosenberg (1960, as cited in Lutz, 1991) ซ ึ่งม ีว ัตถ ุประสงค ์ท ี่ 
จะอธิบายความสัมพ ันธ์ระหว่างท ัศนคติ (Attitude) ทบตัวแปรด้านความคิด (Cognitive variable) 
โดยยีดหสักการท ี่ว ่า ค ่านิยม (Value) ของบ ุคคลม ีอ ิทธ ิพลต่อท ัศนคติ

Rosenberg (1960, as cited in Lutz, 1991) จำกัดความ “ค ่าน ิยม" ว่าหมายถึง ความ 
ปรารถนาข ั้นพ ื้นฐานของแต่ละบ ุคคลที่ม ีระด ับมากน ้อยแตกต่างกัน ฟ น ค ่าน ิยมของการเป ็นที่รัก 
ของเพศตรงข้าม ค ่าน ิยมต่อการยึดม ั่นในคืลธรรม ค ่าน ิยมต่อภาพสักษณ์ของตนเอง ทัศนคติซอง 
ผ ู้ปริโภคที่ม ีต ่อวัตถุจะเป ็นไปตามค่าน ิยมที่ผ ู้บริ'ปาฅยึตถือ เน ื่องจากทัศนคติรองผ ู้บริโภคที่ม ีต ่อ 
ว ัตถ ุเป ็นความคาดหวังส ่วนบ ุคคลที่เห ็นว ่า วัตถ ุด ังกล ่าวจะช่วยตนเองให ้บรรล ุค ่าน ิยมที่พ ึง 
ปรารถนาได ้ ด ังน ั้นท ัศนคติจ ึงเก ิดจากผลรวมทั้งหมดของความสำตัญซองค ่าน ิยมคูณกับค่าความ 
ส ัมพ ันธ ์ระหว่างท ัศนคติท ี่ม ีต ่อว ัตถ ุก ับค ่าน ิยมท ี่ถ ูกว ัด

ข ้อด ีของการวัดท ัศนคติด ้วยวิธ ิน ี้ค ือ ทำให ้สามารถวัดค่าน ิยมหลายประการได้พร้อมกัน 
จ ึงทำนายท ัศนคต ิได ้แม ่นยำย ิ่งข ึ้น ยกต ัวอย่างเช ่น การลอบถามกลุ่มตัวอย่างในงานวิจ ัยว่า ให ้ 
ความสำคัญกับค่าน ิยมในเรื่องความเป ็นตัวของตัวเ.องมากน้อยเพ ียงใด และการใช้ส ินค ้าในงาน 
ว ิจ ัยล ี่อถ ึงความเป ็นต ัวของต ัวเองได ้มากน ้อยเพ ียงใด เม ื่อประเมินค ่าน ิยมทั้งหมดจะทำให้ทราบว่า 
ผ ู้บร ิโภคมีท ัศนคติอย ่างไรต ่อตราสินค้าในงานวิจ ัย

ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory)
ทฤษฎ ีน ี้ม ีหส ักการ1ว่า บ ุคคลแต่ละคนจะพยายามรักษาลมดุลระหว่างความคิด (Beliefs) 

กับความรู้ส ึก (Evaluations) ของตนเสมอ (Heider 1946,as cited in Asseal, 1998) เมือไรก็ 
ตามท ี่ร ู้ส ึกว ่าเก ิดความไม ่สมดุลข ึ้น บ ุคคลจะปรับความคิดและความรู้ส ึกให ้อย ู่ในภาวะสมดุลด ้วย 
ว ิธ ีใดวิธ ีหน ึ่ง Assael (1998) ค ิดค ้นแบบจำลองการรักษาความสมดุล (Illustration of balance 
theory) และยกตัวอย ่างถ ึงกรณ ีการจำหน่ายเส ื้อผ ้าย ี่ห ้อ Halston ในห ้างสรรพสินค ้า J.C. Penny 
โดยผู้บริโภคม ีท ัศนคติว ่า เสื้อผ้ายี่ห ้อ Halston ม ีภาพสักษณ ์ท ี่ด ีหรีอเป ็นบวก ในขณะที่ห ้างสรรพ 
สินค้า J.c . Penny ม ีภาพล ักษณ ์ท ี่ไม ่ด ีหร ือเป ็นลบ เม ื่อนำเสื้อผ้ายี่ห ้อ Halston ไปจำหน่ายที่ห ้าง 
สรรพสินค้า J.C. Penny จะม ีความสัมพ ันธ ์ท ี่ไม ่สมด ุลเก ิดข ึ้น (ด ังจะเห ็นในแผนกาพที่ 2 .7 -1 )  
อย่างไรก็ตาม ห้างสรรพสินค้า J.C. Penny ก ็คาดหวังว ่า ผ ู้บริโภคจะแก้ไขความไม่สมดุลด ้วยการ 
ปรับเปล ี่ยนม ุมมองไปม ีท ัศนคติท ี่ด ีหร ือเป ็นบวกต่อห ้างสรรพสินค้า J.C. Penny (ด ังจะเห ็นในแผน 
ภาพที่ 2.7 - 2) แต ่ในความเป ็นจริงผ ู้บริโภคกลับรักษาทัศนคติท ี่ไม ่ด ีหรือเป ็นลบต่อห ้างสรรพสินค้า
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J.c. Penny ไว ้ฟ นเด ิม  และปรับภาพลักษณ ์ของเส ือผ ้าย ี่ห ้อ Halston ไห ้กลายเป ็นลบ เพี่อสร้าง 
ความสมดุลให ้เก ิดซ ึ้น (ด ังจะเห ็นในแผนภาพท ี่ 2.7 - 3)

แผนภาพท ี่ 2.7 แบบจำลองทฤษฎีการรักษาสมดุล (Illustration of balance theory)
Consumer Consumer Consumer

+/ \ ■ /\
Halston + Penny Halston + Penny Halston + Penny

2.7-1 Imbalance when 2.7-2 Intended Balance 2.7-3 Actual Balan

Penny Carries Halston

ทีมา: Assael, H. (1998). C o n s u m e r  b e h a v i o r  a n d  m a r k e t i n g  a c t i o n  (6m ed.). Cincinnati, 
OH: South-Western College Publishing, p. 283.

ในอีกม ุมมองหนึ่ง Lutz (1991) กล ่าวถ ึงความลัมพ ันธ์ระหว่างการรับรู้ซองบ ุคคล (P) สิ่งที่ 
บ ุคคลมีท ัศนคติด ้วย (Attitude object) (A0) และส ิ่งอ ื่นหรือบ ุคคลอื่นท ี่เก ี่ยวซ ้อง (X) ซึ่งความ 
เช ื่อมโยงระหว่างการรับรู้ของบ ุคคล (P) ก ับส ิ่งท ี่บ ุคคลมีท ัศนคติด ้วย (Attitude object) (A0) จะ 
เป ็นท ัศนคติในท ิศทางบวกหรือลบ ท ี่ไม ่ลามารถประเม ินได ้ว ่าเป ็นบวกหรือลบมากน้อยระด ับใด 
(ด ังจะเห ็นในแผนภาพที่ 2.8)

แผนภาพท ี่ 2.8 แบบจำลองแสดงทฤษฎีการรักษาลมดุลซอง Heider

0  The attitude

X A related object, person, attribute 
or consequence

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory เท marketing. เท H. H. Kassarjian & ■ โ. 
ร. Robertson (Eds.), P e r s p e c t i v e  i n  c o n s u m e r  b e h a v i o r  (4th ed.). Englewood Cliffs, NJ: 
Prentice Hall, p. 321.
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นอกจากนี้ Solomon (2004) เรียกองค์ประกอบทั้งสามประการว่า Triads ท ี่ม ีล ้กษณะลม 
ดุลอยู่เสมอ เน ื่องจากถ ้าความไม ่ลมด ุล๓ «ข ึ้น  ภาวะความก««น (Tension) จะเก ิดตามมา «ง 
น ั้นบ ุคคลจึงต ้องปรับให ้องค ์ประกอบทั้งสามประการม ีความสอดคล้องและสมดุลก ินตลอดเวลา 

Heider (1946, as cited in Lutz, 1991) อธิบายความล้มพ ันธ ์ระหว่างการรับรู้ของบ ุคคล 
(P) ส ิงท ี่บ ุคคลม ีท ัศนคต ิด ้วย (Attitude object) (A0) และส ิงอ ื่นหรือบ ุคคลอ ึ่นท ี่เก ี่ยวร ้อง (X) ว่า 
ลามารถทำนายท ัศนคติต ่อส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่งได ้ โดยนำความเชื่อมโยงระหว่าง P-X และ X-A0 มาค ูณ  
กิ'น ถ ้าผลค ูณเป ็นบวกแสดงว่า บ ุคคลมีท ัศนคติท ี่ด ีต ่อส ิ่งน ั้น แต่ถ ้าผลคูณเป็นลบก็นสดงว่า 
บ ุคคลม ีท ัศนคต ิท ี่ไม ่ด ีต ่อส ิ่งน ั้น เรเน เม ื่อกำหนดให้การรับรู้ของผู้บริโภคเป ็น (P) ผ ู้นำเสนอสินค้า 
(Presenter) เป็น (X) และส ินค ้าเป ็น ( \ )  ถ้าผู้'บริโภคมี,ทัศนคติ'ที่ด ีต่อผู้'นำเสนอสินค้า'ในงาน 
โฆษณา (P-X เป ็นบวก) และผู้นำเสนอสินค้าม ีค ุณลมปติท ี่สอดคล้องก ับส ินค้า (X-A0 เป ็นบวก) ด้ง 
น ั้นผ ู้บริโภคก ็จะม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่«ส ินค ้าน ั้น (เน ื่องจากผลคูณระหว่าง P-X และ X - \  เป ็นบวก) หรือ 
ถ ้าผ ู้บร ิโภคมีท ัศนคติท ี่ไม ่ด ีต ่อส ินค ้าและต่อผ ู้นำเสนอสินค ้า ในงานโฆษณา จะทำให ้เก ิดท ัศนคติท ี่ 
เป ็นบวกต่อส ินค ้าในท ้ายท ี่ส ุด กล่าวคือ ถ ้าผ ู้บริโภคมีท ัศนคติท ี่ไม ่ด ีต ่อผ ู้นำเสนอสินค้าในงาน 
โฆษณา (P-X เป ็นลบ) และผ ู้นำเสนอสินค้าในงานโฆษณาก็กล ่าวว่าตนเองไม ่ชอบสินค้าน ั้น (X-A0 
เป็นลบ) ด ้งน ั้นผ ู้บริโภคก็จะมีท ัศนคติท ี่ด ีต ่อส ินค ้าน ั้น (เน ื่องจากผลคูณระหว่าง P-X และ X-A0 
เป็นบวก) จะเห ็นได ้ว ่า ผ ู้บร ิโภคจะพยายามรักษาสมดุลระหว่างความคิดและความรู้ส ึกของตน 
โดยแนวทางในการรักษาสมด ุลจำแนกได ้เป ็น 4 ว ิธ ี ด ้งน ี้(ด ้งจะเห ็นในแผนภาพท ี่ )

แผนภาพท ี่ 2.9 แนวทางการรักษาสมดุล 4 ว ิธ ี

ทีมา: Lutz, R. ช. (1991). The role of attitude theory in marketing. เก H. H. Kassarjiân & T. 
ร . Robertson (Eds.), P e r s p e c t i v e  i n  c o n s u m e r  b e h a v i o r  (4th ed.). Englewood Cliffs, NJ: 
Prentice Hall, p. 322.
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นักการตลาดลามารถนำทฤษฎีการรักษาสมดุลมาประยุกต ์ใช ้ในการลื่อสารการตลาด 
โดยเฉพาะการคัดเล ือกบ ุดคลที่ม ีช ื่อเส ียง (Celebrity) มาโฆษณาสินค้าท ี่ผ ู้บร ิโภคยังไม ่ได ้สร้าง 
ท ัศนคต ิต ่อส ินค ้าน ั้น เช่น ส ินค ้าใหม ่ท ี่เส ิ่งเช ้าส ิตลาด นักการตลาดจะคัดเลือกบุคคลที่ม ีช ื่อเส ียงซึ่ง 
เป ็นท ี่ช ื่นชอบของลูกค้าเป ้าหมาย จากนั้นก ็แสดงให้ผ ู้บริโภคเห ็นวาบุคคลที่ม ีช ื่อเส ียงนั้นม ีความ 
ส ์ม ่พ ันธ์อ ันด ีก ับส ินค ้า และเงื่อนไรท ั้งลองก็จะซักนำให ้ผ ู้บริโภคเก ิดท ัศนคติท ี่ด ีต ่อส ินค ้าในท้ายท ี่ 
สุด (Solomon, 2004)

แม้กระนั้นก็ตาม Lutz (1991) ต ั้งข ้อสังเกตว่า ทฤษฎีการรักษาสมดุลมีช ้อบกพร่องที่ 
สำคัญอยู่ 2 ประการ ประการแรก ทฤษฎีน ี้แสดงให ้!เพ ียงว่าท ัศนคติเป ็นไปในทิศทางบวกหรือลบ 
เท ่าน ั้น แต่ไม ่ได ้แสดงระคับของทิศทางว่ามากน้อยเพ ียงใด จึงไม ่สามารถนำทัศนคติไปวิเคราะห์ 
ในเช ิงปริมาณได้ ประการท ี่ลอง ทฤษฎีน ี้ใช ้ว ิเคราะห ์ส ิ่งอ ี่นท ี่เก ี่ยวช ้องหรือค ุณลมปติรองส ินค ้าได ้ 
เพ ียงสิ่งเด ียวหรือค ุณสมปติเด ียวเท ่าน ั้น ซ ึ่งในความเป ็นจริงผ ู้บริโภคจะคัดส ินใจซื้อโดยประเม ิน 
จากองค ์ประกอบหลายประการร่วมกัน และสินค้าส่วนใหญ ่ก ็ไม ่ได ้ม ีค ุณลมปติท ี่ม ีความสำคัญ 
เพ ียงค ุณลมปติเด ียว ค ังน ั้นทฤษฎีน ี้จ ึงม ีจ ุดอ่อนในการนำไปปฎิปติจริง

จากช้อบกพร่องค ังกล่าวของทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory) จ ึงม ีการดีกษ 1 
ทฤษฎ ีการเร ียน! (Learning theory) ซ ึ่งอธิบายด้วยแบบจำลองค ุณลมปติหลายประการ (Multi­
attribute model) ของ Fishbein

ท ฤษ ฎ ีค ุณ สมป ต ิห ® ฯอป ระการ (Multi-attribute model)
Fishbein (1963, as cited in Lutz, 1991) เสนอว่า ส ิ่งต ่างๆ จะมีค ุณสมปติหลาย 

ประการท ี่ม ีความสำคัญแตกต่างก ันสำหรับแต่ละบ ุคคล และบุคคลก็อาจจะมีท ัศนคติท ี่ด ีต ่อคุณ 
ลมปติหนึ่ง แต ่กส ับม ีท ัศนคติท ี่ไม ่ด ีต ่อคุณลมปติอ ีกประการหนึ่ง เนื่องจากทัศนคติม ีความสสับซับ
ซ้อน (Solomon, 2004)

Fishbein (1963, as cited in Lutz, 1991) ช ี้แจงรายละเอ ียดของแนวคิดน ี้ว ่า ทัศนคติม ี 
รากฐานมาจากการเร ียน!ส ิ่งต ่างๆ รอบคัวท ั้งทางตรงและทางอ้อม จนความ!นั้นกลายเป ็นความ 
เชื่อเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand beliefร) (bi) ช ื่งความเชื่อน ั้นจะซื้นอยู่ก ับการประเม ินคุณลมปติ 
ย ่อยแต่ละประการของสินค้า (Evaluation of product attributes) (ei) ยกคัวอย่างเช ่น เมือกล่าว 
ถ ึงกระดาษถ่ายเอกสารคับเบ ิ้ลเอ ผ ู้บร ิโภคจะนกถึงความราว ความเรียบ และความหนา เมื่อให้ 
ผ ู้บริโภคประเม ินว ่ากระดาษถ่ายเอกสารคับเบ ิ้ลเอม ีค ุณสมปติย ่อยที่กล ่าวช้างต ้นเป ็นอย่างไรบ ้าง 
ก ็จะทำให ้ทราบถึงท ัศนคติท ี่ผ ู้บริโภคมีต ่อตราสินค ้ากระดาษถ่ายเอกสารค ับเน ี้ลเอ สรุปได้ว่า การ 
ประเม ินค ุณสมปติแต ่ละประการรองส ินค ้า (Evaluation of product attributes) (ei) จะก่อให้เก ิด 
ความเชื่อต่อตราสินค้า (Brand beliefs) (bi) ซ ึ่งส ่งผลต่อการประเม ินตราสินค้าในภาพรวม
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(Overall brand evaluations) (Ao) และม ีอ ิทธ ิพลต่อความตังใจซอ (Intention to buy) (Bi) และ 
พฤติกรรมการซ ื้อ (Behavior) (B) ในท ้ายท ี่ล ุด  (ต ังจะเห ็นในแผนภาพที่ 2.10)

แผนภาพท ี่ 2.10 แบบจำลองท ัศนคต ิท ี่เก ิดจากคุณสมบ ัต ิหลายประการ (Fishbein’s multi­
attribute attitude model)

ทีมา: Assael, H. (1998). C o n s u m e r  b e h a v i o r  a n d  m a r k e t i n g  a c t i o n  (6th ed.). Cincinnati, 
OH: South-Western College Publishing, p. 304.

ค ุณสมบ ัต ิแต ่ละประการจะม ีระตับความแข็งแกร่งชองความเชื่อ (Be lie f streng th ) ไม ้เท่า 
กัน ค ุณ สมบ ้ต ิใดม ีระตับความแข็งแกร่งซองความเชื่อส ูง ค ุณสมบัต ิน ั้นก ็จะม ีอ ิทธิพลต่อท ัศนคติ 
มากตามไปด ้วย ยกตัวอย ่างในกรณ ีซองกระดาษถ่ายเอกสาร ถ ้าผ ู้บริโภคมีความเชื่อว่าความหนา 
เป ็นค ุณสมบัต ิของกระดาษถ่ายเอกสารที่สำค ัญท ี่ส ุด และประเม ินความหนาชองกระดาษถ่าย 
เอกสารตับเบ ิ้ลเออย ู่ในระต ันด ีมาก ผ ู้บริโภครายนั้นก ็จะมีแนวโน ้มส ูงท ี่จะม ีท ัศนคติท ี่ด ีต ่อตราส ิน 
ค ้ากระดาษถ่ายเอกสารต ับเบ ิ้ลเอ มากกว่าตราสินค้าอ ื่นท ี่ม ีความหนาน้อยกว่า นอกจากนี้ ถ ึงแม ้ 
ผ ู้บร ิโภคจะไม ้พอใจค ุณสมบัต ิบางประการของสินค ้า แต ่ภายหลังจากประเม ินคุณสมบัต ิโดยรวม 
แล้วพบว่า ส ินค้าต ังกล่าวม ีข ้อเส ียน ้อยกว่าซ ้อดี ผ ู้บริโภคก็อาจจะมีท ัศนคติท ี่ด ีต ่อตราสินค้าน ั้น 
และนำไปสูงความตั้งใจซื้อ ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อต ่อไป (Lutz, 1991)

กล่าวอีกน ํยหน ึ่ง แบบจำลองคุณสมบัต ิหลายประการ (Multi-attribute model) รอง 
Fishbein น ั้น เป ็นรูปแบบของการซดเชย (Compensatory model) คุณสมบัต ิของตราสินค้า 
ผ ู้บร ิโภคสามารถนำจุดแข ็งมาซดเชยจุดอ่อนของตราสินค้าเด ียวก ัน โดยให้คะแนนทุกๆ คุณสมบัติ 
ซองตราส ินค้า บางคุณสมบัต ิไค ้คะแนนสูง ในรณะท ี่บางค ุณ สมบ ัต ิไค ้คะแนนตํ่า จากนั้นจึงนำ 
คะแนนชองทุกๆ ค ุณสมบัต ิมารวมกัน ตราส ินค้าใดม ีคะแนนรวมมากกว่า ตราสินค้านั้นก็ม ีแนว 
โน ้มมากกว่าท ี่จะไค ้ร ับเล ือก แบบจำลองนี้จ ึงเป ็นการกัวเฉล ี่ยจ ุดแข็งและจุดอ ่อนรองตราสินค ้า 
ค ุณสมบัต ิท ั้งหมดกำหนดความชอบหรือไม,ชอบต่อตราสินค้า (Lutz, 1991)
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Assael (1998) และ Hanna และ W ozniak (2001) กล่าวในทำนองเค ียวกันว ่า แบบ 
จำลองค ุณสมบัต ิหลายประการ (Multi-attribute model) รอง Rshbein เป ็นแบบจำลองที่น ักการ 
ตลาดใช้วิเคราะห์จ ุดแข็ง (Strength) จ ุดอ ่อน (Weakness) ซองตราสินค้าตนเองเปรยบเท ียบกับ 
ค ู่แร ่ง โดยให ้ผ ู้บริโภคจัดลำดับความสำค้ญซองแต่ละค ุณสมบัต ิชองส ินค ้าประเภทนั้น จากนั้นจึง 
ให ้คะแนนแต่ละตราสินค ้าตามคุณสมบัต ิต ่างๆ เม ื่อรวมคะแนนแล้ว ตราสินค้าใดมีคะแนนรวมสูง 
ที่ส ุด แสดงว่าผ ู้บริโภคมีท ัศนคติท ี่ค ีท ี่ส ุดต ่อตราส ินค ้าน ั้น

นอกจากนี้ น ักการตลาดกังปรับเปลี่ยนทัศนคติชองผู้บริโภคที่ม ีต ่อส ินค ้าให ้เป ็นในทิศทาง 
ท ี่ตนค ้องการ เร ่น การเพ ิ่มค ุณสมบัต ิใหม ่ท ี่ผ ู้บริโภคต้องการเช ้าไปในส ินค ้า หรือทำให้ความเชื่อ 
ในค ุณ สมบ ัต ิเด ่นรองส ินค ้าค ู่แร ่งลดลง โดยการโมษณ าเปรยบเท ียบ (Hanna & Wozniak, 2001; 
Solomon, 2004)

Solomon (2004) ก ังเสนอแนะ'ให ้ใช ้ช ้อใด้เปรยบ่ให ้เก ิดผลประโยชน์ส ูงส ุด (Capitalize on 
advantage) กล่าวคือ ท ้าตราส ินค ้าม ีค ุณสมบัต ิใดคุณสมบัต ิหน ึ่งท ี่เหน ือกว่าตราสินค ้าอ ื่นอย่าง 
ซ ัดเจน ก ็ควรโน ้มน ้าวให ้ผ ู้บริโภคเช ื่อว ่าค ุณสมบัต ิน ั้นม ีความสำคัญมากที่ส ุดในบรรดาคุณสมบัต ิ 
ท ั้งหมด เช่น มหาวิทยาลัยท ี่ม ีบรรยากาศร่มรื่นท ี่ส ุด ควรโน้มน ้าวให ้ผ ู้สม ัครเช ้าร ับการคืกษาเห ็น 
ว ่าค ุณสมบัต ิในเร ื่องบรรยากาศเป ็นคุณสมบัต ิท ี่ความสำคัญที่ส ุดในการด ัดสินใจเล ือก 
มหาวิทยาลัย

แม ้ว ่าทฤษฏีน ี้จะม ีช ้อด ีในแง่ท ี่คำน ึงถ ึงสถานการณ ์เฉพาะเรื่องและคุณสมบัต ิหลาย 
ประการ โดย'ใม่ใด้มุ่งเน้น'ใปที่แนวคืดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) เพ ียงอย่างเคียว จ ึงลามารถ 
นำทฤษฏีน ี้ใปประย ุกต ์ใช ้ก ับส ินค ้าได ้หลายประ๓ ททั้งส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันสูงและสินค้าท ี่ม ี 
ความเกี่ยวพ ันตํ่า อย่างไรก็ตาม ทฤษฏีน ี้ก ็ก ังม ีช ้อบกพร่องปรากฎอยู่ ด ังรายละเอียดต่อไปนี้

ตามทฤษฏีน ี้ ผ ู้บร ิโภคจะพ ิจารณาตราสินค ้าจากคุณสมบัต ิท ุกประการ ท ั้งค ุณสมบัติเด ่น 
และคุณสมบัต ิด ้อย จากน ั้นจ ึงประเม ินตราส ินค ้าในภาพรวม หากผลการประเมินเป ็นที่น ่ๆพอใจก็ 
จะเก ิดท ัศนคติท ี่ค ี และความตั้งใจชื้อ ซ ึ่งนำใปล่พฤติกรรมการช ื้อในท ้ายท ี่ส ุด แต่ในความเป็นจริง 
พฤติกรรมการช ื้อของผ ู้บริโภคกลับไม ่ใต ้เร ียงตามลำดับช ั้นตอนชองทฤษฏีน ี้เสมอไป ยิ่งไปกว่าน ั้น 
ท ัศนคติในทางบวกซองผู้บริโภคที่ม ีต ่อตราสินค ้าก ็ใม ่ได ้ก ่อให ้เก ิดพฤติกรรมการชื้อส ินค ้าเสมอไป 
เช่นกัน (Fishben, 1963, as cited in Lutz, 1991) Assael (1998) เสนอมุมมองว่าผ ู้บริโภค 
จำนวนมากม ีท ัศนคติท ี่ค ีต ่อตราส ินค ้าใดตราสินค ้าหน ึ่ง แต ่กล ับไม ่ช ื้อส ินค ้าน ั้น ดังนั้นการทำนาย 
พฤติกรรมการชื้อจ ึงควรก ัดท ัศนคติของผ ู้บริโภคต่อพฤติกรรมการชื้อและการใช้ส ินค ้า ใม่ใช่กัด 
เพ ียงทัศนคติต ่อตราสินค้าเท ่าน ั้น

ดังนั้น Fishbein จ ึงเสนอทฤษฏีการกระทำโดยใช ้เหต ุผล (Fishbein’s theory of reasoned 
action) (TRA) ซ ึ่งอธิบายความสัมพ ันธ์ระหว่างท ัศนคติและพฤต ิกรรมได ้ซ ัดเจนยิ่งช ื้น
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ความสัมพันธ ์ระหว่างท ัศนคติทบพฤติกรรม
การค ิกษาความสัมพ ันธ์ระหว่างท ัศนคติ (Attitude) กับพฤติกรรม (Behavior) ม ีทฤษฎีท ี่ 

เก ี่ยวซ้อง คือ ทฤษฎีการกระทำโดยใช ้เหต ุผล (Fishbein’s theory of reasoned action) (TRA) 
ทฤษฎีความขัดแย ้งทางความค ิด (Theory of cognitive dissonance) ทฤษฎีการประยุกต ์ใช ้ต ัว 
แปรอื่นๆ (The other variables approach)

ทฤษฎีการกระทำโคอ่ใชเหตุผล (Fishbein’s theory ๙ reasoned action) (TIRA)
Fishbein (1967,1975) และ Ajzen (1980) (as cited in Lutz, 1991; Assael, 1998) 

กล่าวว่า ทฤษฎีการกระทำโดยใช ้เหต ุผล (Fishbein’s theory of reasoned action) (TRA) เป็น 
แนวคิดเกี่ยวกับสัมพ ันธภาพระหว่างท ัศนคติก ับการกระทำ ณ สถานการถn ดสถานการณ ์หนึ่ง 
โดยย ึดหล ักการท ี่ว ่า การทำนายพฤติกร5'มของผู้บริโภคได ้อย ่างแม ่นยำน ั้น จำเป ็นต้องว ัดท ัศนคติ 
ต่อการกระทำ ซ ึ่งเป ็นการพ ิจารณาทัศนคติต ่อพฤติกรรม (Attitude-toward-the-behaviorwfอ Ag ) 
ไม ่ใช ้ว ัดเพ ียงท ัศนคติต ่อส ินค ้าเท ่าน ั้น ซ ึ่งเป ็นทารพิจารณาทัศนคติต ่อวัตถ ุ (Attitude-toward-thé- 
object หรอ A q) เน ื่องจากผู้บริโภคจะให ้ความสำคัญกับผลท ี่เก ิดจากการช ื้อหรือการเป ็นเจ ้าของ 
ส ินค ้ามากกว่าจะให ้ความสำคัญกับล ักษณะเด ่นหรือค ุณสมบติบางประการของสินค ้า (Lutz, 
1991)

นอกจากทัศนคต ิต ่อพฤติกรรม (Attitude-toward-the-behaviorหรือ Ag) จะเป ็นตัวคาด 
คะเน (Predictor) ความตังใจท ีจะแสดงพฤติกรรม (Intention to perform the behavior) (I) แล้ว 
บรรท ัดฐานของบ ุคคล (Subjective nonns หรือ SN) ก ็เป ็นต ัวคาดคะเนด้วยเข ่นก ัน โดยบรรทัด 
ฐานของบ ุคคลน ั้น เป ็นตัวซ ี้ว ัดอ ิทธิพลของสังคมที่ม ีต ่อพฤติกรรมของบ ุคคล เข่น ความคาดหวัง 
ชองครอบคร้ว ่ เพ ื่อน กลุ่มอิทธิพลในสังคม เป็นต้น ซ ึ่งถ ือเป ็นการควบคุมทางบรรท ัดฐาน 
(Normative control) ท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต่อพฤติกรรมหรือท ัศนคติของบ ุคคล ตังนั้น ในบางกรณ ี แม้ว่า 
ผ ู้บร ิโภคจะม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง ผ ู้บริโภคก็อาจจะไม ่แสดงพฤติกรรมเข่น 
น ั้น เน ื่องจากยังม ีบรรท ัดฐานซองบ ุคคลควบคุมไว้อ ีกป ัจจ ัยหน ึ่ง (Lutz, 1991)

ท ังน ี ท ัศนคติต ่อพฤติกรรม (Attitude-toward-the-behavior หรือ Ag ) น ัน  เกิดจากความ 
เช ื่อท ีม ีต ่อผลท ีเก ียวซ ้องก ับพฤติกรรม (Belief about consequences of engaging in the 
behaviour หรือ bi) ผนวกเข ้าก ับการประเม ินของความเช ื่อเก ี่ยวก ับผลล ัพธ ์(Evaluative aspects 
of beliefs about consequences หรือ ei) ส ่วนบรรท ัดฐานซองบ ุคคล (Subjective norms หรือ 
SN) จะเก ิดจากความเช ื่อเซ ิงบรรท ัดฐานเก ี่ยวก ับความคาดหวังรองคนอื่น (Normative beliefs 
about what others expect หรือ bi) ผนวกเช้าก ับแรงจูงใจในการปฎิป ัต ิตามความเชื่อต ังกล ่าว 
(Motivation to comply with normative beliefs หรือ mi) (ต ังจะเห ็นได้จากแผนภาพที 2.11)
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แผนภาพท่ี 2.11 ทฤษฏีการกระทำโดยใช ้เหต ุผล Ajzen และ Fishbein’s (1980) (Schematic 
diagram of Ajzen and Fishbein’s (1980) Theory of reasoned action)

ทีมา: Lutz, R. ช. (1991). The role of attitude theory in marketing. เก H. H. Kassarjian & T.
ร. Robertson (Eds.), P e r s p e c t i v e  i n  c o n s u m e r  b e h a v i o r  (4th ed.). Englewood Cliffs, NJ: 
Prentice Hall, p. 332.

จากแผนภาพทฤษฏีการกระทำโดยใช ้เหตุผล Ajzen และ Fishbein's (1980) ช ้างต ้น จะ 
เห็นได้ว่า ความตั้งใจท ี่จะแสดงพฤติกรรม (Intention to perform the behavior) (l) เกิดจากการ 
ผสมผสานทัศนคติต ่อพฤติกรรม (Attitude-toward-the-behavior หรือ Ag) (แทนด้วยส ัญลักษณ ์ 
W1) เช ้าก ับบรรทัดฐานของบุคคล (Subjective norms หรือ SN) (แทนด ้วยส ัญ ล ักษ ณ ์พ2)

ถ้า W1 ม ีส ักยภาพเหน ือว่า พ 2 ความตั้งใจท ี่จะแสดงพฤติกรรมจะถูกกำหนดโดยทัศนคติ 
ที่ม ีต ่อพฤติกรรม ในทางกล ับก ัน ถ้า พ 2 ม ีส ักยภาพเหน ือกว่า W1 ความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรม 
ก็จะเป ็นใปตามบรรทัดฐานของบุคคล (Lutz, 1991)

น ักการตลาดสามารถนำทฤษฏีน ี้ไปประย ุกต ิใช ้ได ้ด ้วยการให ้ความสำคัญกับกล ุ่มคนใน 
สังคม ยกตัวอย ่างเซ ่น ให ้น ักส ืกษาเริ่มทดลองใช ้ส ินค ้าก ่อนเป ็นกล ุ่มแรก เพื่อให้คนอื่นเห ็นและ 
สนใจอยากใช้ตาม รวมทั้งใช ้น ักส ืกษากลุ่มน ั้นแนะนำคนอื่นให ้ใช ้ส ินค ้าตาม

แม้กระนั้นก ็ตาม ทัศนคติต ่อพฤติกรรม (Attitude-toward-the-behavior หรือ Ae ) และ 
บรรท ัดฐานของบุคคล (Subjective norms หรือ SN) ก ็ใม ่ใชต่ัวแปรที่กำหนดพฤติกรรมเสมอไป 
ในบางกรณ ี จำเป ็นต้องใช้ต ัวแปรอื่นท ี่นอกเหนือจากตัวแปรทั้งสองช้างต ้นมาอธิบายสาเหตุของ
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ทฤษฎีการประยุกต ัไช ้ตวแปรอี่นๆ (The other variables approach)
ผลการวิจ ัยชอง W icker (1971) เรือง “An examination of the “other variables’ 

explanation of attitude behavior inconsistency” สรุปว่า ในกรณ ีท ีเก ิดความไม ่ลอดคล้องช ิน 
ระหว่างท ัศนคติก ับพฤติกรรม ตัวแปรส ่วนบุคคลและตัวแปรด้านสถานการณ ์จะเป ็นตัวแปรที่ 
สามารถอธิบายพฤติกรรมได้อย ่างม ีประสิทธ ิภาพกว่าต ัวแปรอื่นๆ

ต ัวแปรส ่วนบ ุคคล ได้แก่ 1) ท ัศนคติท ี่ม ีอ ิทธิพลต่อพฤติกรรมแต่งานวิจ ัยกลับไม ่ได ้สอบ 
ถามทัศนคต ิน ั้น ยกต ัวอย ่างเซ ่น ความประหยัดท ี่ช ้ดขวางพฤติกรรมการรื้อส ินค ้าท ี่ช ึ่นชอบ
2) อ ุปสรรคที่จะแสดงพฤติกรรมตามท ัศนคติท ี่ม ีอย ู่ ยกตัวอย่างเซ ่น การม ีเง ินไม ่พอจึงไม ่สามารถ 
ร ื้อส ินค ้าท ี่ช ึ่นชอบได ้ 3) ล ักษณะเฉพาะตัวหรือน ิส ัยท ี่ไม ่ยอมเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนั้งท ี่ท ัศนคติ 
เปลี่ยนแปลงไปแล้ว

ส ่วนต ัวแปรด ้านสถานการณ ์น ั้น ม ีหลายสถานการณ ์ท ี่ทำให ้เก ิดความไม ่สอดคล้องรื้น 
ระหว่างท ัศนคติก ับพฤติกรรม สถานการณ ์ท ี่สำคัญได้แก่ 1) การอยู่ร ่วมกับบุคคลอื่น ซ ึ่งทำไห ้การ 
ต ัดส ินไจเปล ี่ยนแปลงไป 2) เหตุการณ ์ท ี่คาดคิดไว้ก ่อนกับไม ่คาดคิดมาก่อน 3) การแสดงพฤติ 
กรรมที่สามารถทำได้โดยง่ายกว่า เซ่น ผ ู้บริโภคชื่นชอนนิตยสาร Times แต ่ข ้อเสนอและโอกาสใน 
การสมัครเป ็นสมาชิกน ิตยสาร Newsweek นาสนไจและสะดวกกว่า ก ็ทำให ้ผ ู้บริโภคสมัครเป ็น 
สมาชิกน ิตยสาร Newsweek และก็ไม ่จำเป ็นต ้องสม ัครเป ็นสมาชิกก ับน ิตยสารทั้งสองฉบับ ตังนั้น 
พฤติกรรมการสม ัครเป ็นสมาชิกน ิตยสาร Times จ ึงไม ่เก ิดร ื้น  (ต ังจะเห ็นในแผนภาพที่ 2.12)
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แผนภาพท ี่ 2.12 ต ัวแปรด ้านสถานการณ ์ท ี่ส ่งผลกระทบต่อความสัมพ ันธ์ระหว่างท ัศนคติก ับพฤติ 
กรรม (Two sources of situational impact on the attitude-behavior relationship)

ทีมา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. เก H. H. Kassarjian & T. 
ร. Robertson (Eds.), P e r s p e c t i v e  i n  c o n s u m e r  b e h a v i o r  (4th ed.). Englewood Cliffs, NJ: 
Prentice Hall, p.335.

ทฤษฎีความช ้คแ«งทางความคิด (Theory o f cognitive dissonance)
นอกจากทัศนคต ิจะม ีอ ิทธ ิพลต ่อพฤติกรรมแล้ว พฤติกรรมก็ม ีอ ิทธ ิพลต่อท ัศนคติพ ่นเด ียว 

ก ันซ ึ่งตามปกต ิผ ู้บร ิโภคจะพยายามท ้าให ้ความค ิด ท ัศนคติและพฤติกรรมม ีความลอดคล้องก ัน 
(Consistency) อย ่างไรก ็ตาม ความขัดแย้งทางความคิดก ็อาจจะเก ิดขึ้นเม ื่อผ ู้บริโภคได ้ต ัดส ินใจ 
หรือแสดงพฤติกรรมไปแล้ว ตังทัน Festinger (1957, as cited in Lutz, 1991; Hanna &
Wozniak, 2001) จ ึงเสนอทฤษฎีความขัดแย ้งทางความค ิด (Theory of cognitive dissonance) 
โดยมีม ุมมองว่า ความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมอาจจะขัดแย ้งก ัน (Dissonance) เน ื่องจากผล 
ชองพฤติกรรมไม ่เป ็นไปตามความค ิดท ี่คาดการณ ์ไว ้ก ่อนหน้าน ั้น และความขัดแย้งน ั้น ก ็ไม ่ได ้ 
เก ิดข ึ้นระหว่างความคิดและทัศนคติเท ่าน ั้น แต่ย ังเก ิดขึ้นระหว่างท ัศนคติและพฤติกรรมอีกด ้วย 
ยกต ัวอย ่างพ ่น  กรณ ีท ี่ผ ู้บริโกครู้ส ึกว ่าส ินค ้าท ี่ข ึ้อมาแล้วไม ่ด ีอย ่างท ี่ค ิด หรือไม่แน ่ใจว่าต ัดสินใจ 
ถูกหรือไม่ สภาพการณ์พ่น'นี้ถือ'ว่า ผ ู้บริโภคเก ิดความขัดแย้งหล ังจากมีพฤติกรรมซื้อไปแล้ว 
(Post-purchase dissonance) ซ ึงท ้าให ้ความกดต ันทางจ ิตว ิทยา (Psychological tension) ตังทัน 
ผ ู้บร ิโภคจะเปล ี่ยนแปลงท ัศนคติท ี่ม ีต ่อส ินค ้าให ้ลอดคล้องก ับพฤติกรรมท ี่เก ิดข ึ้นแล ้วด ้วยวิธ ีการ 
ต่างๆ เพ ี่อลดความกดตันตังกล่าว พ ่น  หาฃ้อดีมาสท ับสนุนสินค้าท ี่ต ัดส ินใจชื้อไปแล้ว ปิด?บข้อ 
ม ูลด ้านบวกรองส ินค้าท ี่ไม ่ได ้ต ัดส ินใจขึ้อ ค ้นหาข้อม ูลด้านลบชองสินค้าท ี่ไม ่ได ้ต ัดส ินใจซื้อ

ท ักการตลาดสามารถนำแนวคิดน ี้ไปประย ุกต ์ใข ้ในการเสริมสร้างความมั่นใจให ้ก ับผ ู้ 
บร ิโภคภายหลังการต ัดส ินใจเอส ินค ้า โดยเฉพาะสินค ้าท ี่ม ีเก ี่ยวพ ันส ูง พ ่น  เครื่องประตับ รถยนต ์ 
บ ้าน ด้วยวิธ ีการต่างๆ พ ่น  การให ้ข ้อม ูลเพ ิ่มเต ิมและแนะนำการดูแลรักษาสินค้า การรับประกัน 
สินค้า การบริการหลังการซื้อ
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ในส ่วนของความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างท ัศนคต ิก ับพฤต ิกรรมน ั้น ม ีงานวิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้องก ับการ 
ศ ึกษาครั้งน ี้ ได ้แก่ งานวิจ ัยของต ิรนทร์ ข ึ้งส ุนทร (2542) ท ี่ดำเน ินการวิจ ัยเรี่อง “การเปิดรับ 
ท ัศนคติ และพฤติกรรมการขึ้อฃองกลุ่มทำงานตอนต้นท ี่ม ีต ่อการตลาดทางตรง” (Exposure, 
attitude and purchasing behavior among early working-aged group on direct marketing) 
โดยม ีว ัตถ ุประสงค ์เพ ี่อศ ึกษาการเป ิดรับ ท ัศนคติและพฤต ิกรรมการร ื้อรองกล ุ่มทำงานตอนต้นท ี่ม ี 
ต ่อการตลาดทางตรง ได ้แก ่ โฆษณ าชายตรงทางไปรษณ ีย ์ การเสนอขายสินค้า/บริการทาง 
โทรต ิพ ท ์ โฆษณ าขายตรงทางโทรท ัศน ์ โฆษณ าขายตรงทางหน ังส ือพ ิมพ ์ โฆษณาขายตรงทาง 
น ิตยสาร และโฆษณารายตรงทางอินเทอร์เน ็ต

ระเบ ียบวิธ ีว ิจ ัยท ี่ใช ้ในการศ ึกษาคือ การวิจ ัยเช ิงสำรวจ โดยการใช้แบบสอบถามเป ิน 
เครื่องม ือในการเก ็บรวบรวมข้อม ูล กลุ่มต ัวอย่างที่ศ ึกษาศีอ กลุ่มวัยทำงานตอนต้นที่อาศ ัยในเขต 
กรุงเทพมหานครจำนวน 400 คน

ผลการวิจ ัยพบว่า กลุ่มว ัยทำงานตอนต้นส ่วนใหญ ่ม ีการเป ิดรับการตลาดทางตรงในระดับ 
ปานกลาง ม ีท ัศนคติเป ็นกลางต่อการตลาดทางตรง และม ีพฤติกรรมการรื้อผ ่านการตลาดทาง 
ตรงในระด ับต ํ่า นอกจากนี้ การเป ิดรับการตลาดทางตรงกับท ัศนคติท ี่ม ีต ่อการตลาดทางตรงรอง 
กล ุ่มว ัยทำงานตอนต้นม ีความสัมพ ันธ ์ทน เช ่นเด ียวกับการเป ิดรับการตลาดทางตรงกับพฤติ 
กรรมการรื้อท ี่ม ีต ่อการตลาดทางตรงของกลุ่มว ัยทำงานตอนต้นก ็ม ีฅวามส ัมพ ันธ ์ก ัน และที่สำคัญ 
ท ัศนคติท ี่ม ีต ่อการตลาดทางตรงของกล ุ่มทำงานตอนต้นน ั้น ลามารถอธิบายพฤติกรรมการรื้อท ี่ม ี 
ต ่อการตลาดทางตรงได ้ร ้อยละ 16 และการเป ิดรับการตลาดทางตรงก็สามารถอธิบายพฤติกรรม 
เพ ิ่มจากที่ท ัศนคติอธิบายไปแล้วได ้อ ีกร้อยละ 2

นอกจากงานว ิจ ัยของต ิร ินทร์ ข ึ้งส ุนทร (2543) ท ี่ศ ึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเป ิดรับ 
ท ัศนคติ และพฤติกรรมที่ม ีต ่อการตลาดทางตรงในภาพรวมแล้ว ย ังม ีงานวิจ ัยของปเยาน ุช เจียม 
ท ับท ักษ ิณ  (2543) ท ี่เจาะจงศึกษาเฉพาะลื่อโท?ทัศน ์เพ ียงล ื่อเด ียว ในหัวข ้อ “ท ัศนคติท ี่ม ีผลต ่อ 
การด ัดส ินใจรื้อส ินค ้าจากการรายตรงทางล ื่อโทรท ัศน ์ของผ ู้บร ิโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี 
ว ัตถ ุประสงค ์เพ ี่อศ ึกษาถึง 1 ) ความสัมพันธ ์ระหว่างล ักษณะประชากรกับท ัศนคติท ี่ม ีต ่อการล ื่อสาร 
การตลาดชองการขายตรงทางล ื่อโทรท ัศน ์2) ความสัมพันธ์ระหว่างล ักษณะประชากรกับการดัด 
ส ินใจร ื้อจากการขายตรงทางล ื่อโทรท ัศน ์ 3) ความสัมพันธ์ระหว่างท ัศนคติท ี่ม ีต ่อการล ื่อสารการ 
ตลาดของการรายตรงทางล ื่อโทรท ัศน ์ก ับการด ัดส ินใจรื้อส ินค ้า

การวิจ ัยครั้งน ี้ม ุ่งศ ึกษาการลื่อสารการตลาด (4'P) คือ ส ินค้า ราคา ช่องทางการจัด 
จำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างที่ศ ึกษา ได้แก่ ประชากรที่ม ีอายุระหว่าง 
2 0 - 6 0  ปี จ ำ น ว น 420 คน เครื่องม ือท ี่ใช ้เก ็บรวมรวมข้อม ูลค ือ แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อ
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ม ูล Iท ื่ออธิบายผลใช ้การหาค่าร ้อยละ ค่าเฉลี่ย ค ่าเบ ี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติ t-test การ 
ว ิเคราะห ์ความแปรปรวน (ANOVA) ค ่าความส ัมพ ันธ ์Chi-square

ผลการวิจ ัยพบว่า ความแตกต่างด ้านเพศ ม ีอ ิทธิพลต่อท ัศนคติท ี่ม ีต ่อการล ื่อสารการ 
ตลาดของการขายตรงทางล ื่อโทรท ัศน ์ ในส ่วนของสินค ้าและการส ่งเสรมการตลาด นอกจากนี้ 
ความแตกต่างด ้านเพศและความแตกต่างด ้านอาชีพยังม ีความสัมพ ันธ์ก ับการตัดสินใจซ ื้อส ินค ้า 
จากการขายตรงทางล ื่อโทรท ัศน ์ ผลการวิจ ัยท ี่สำค ัญอีกประเด ็นหน ึ่งก ็ค ึอ ท ัศนคติของผู้บริโภคที่ม ี 
ต ่อการล ื่อสารการตลาดในส่วนของการส่งเสริมกา?ตลาดเท ่าน ั้นท ี่ม ีความสัมพันธ ์ก ับการต ัดสินใจ 
ช ื้อส ินค ้าจากการขายตรงทางล ื่อโทรท ัศน ์

จากผลการวิจ ัย ผู้ว ิจ ัยเสนอแนะว่า ผ ู้จ ัดจำหน่ายสินค้าท ี่ขายตรงทางลื่อโทรท ัศน ์ควรป?ม 
ปรุงว ิธ ีการนำเสนอสินค้า โดยแสดงให ้ผ ู้บริโภคเห ็นถ ึงประส ิทธิภาพของสินค ้าท ี่ใม ่เก ินจริงใน 
โฆษณ า และผู้จ ัดจำหน่ายควรนำเสนอสินค้าท ี่ม ีร ุปแบบหลากหลาย เพื่อเพ ื่มทางเลือกใหม่ให ้ก ับ 
ผู้บริโภค ซ ึ่งกลยุทธ ์การตลาดเหล่าน ี้ จะต ้องอยู่บนพ ื้นฐานของทัศนคติท ี่ด ีของผ ู้บริโภค ซึ่งจะส่ง 
ผลให้เก ิดการตัดสินใจซื้อส ินค ้าในที่ส ุด

การว ัดท ัศนคต ิ
การวิ'ดทัศนคติของผู้บริ'น่าคที่ม ีต่อสินค้า ค ือการประเม ินความรู้ส ึก ความขอบ ความ'b i 

ชอบ และความตั้งใจชื้อส ินค้า เพ ื่อทำความเช้าใจความคิดเห ็นของผู้บริโภคท ี่ม ีต ่อส ินค้า Aaker
(1991) เสนอความเห ็นใช้อย่างน่าสนใจว่า น ่กการตลาดพยายามคิกษาทัศนคติของผู้บริโภค เพื่อ 
นำผลการค ิกษาใปใช ้เป ็นรากฐานในการทำความเข้าใจพฤติกรรม จนลามารถมีอ ิทธิพลต่อพฤติ 
กรรมการชื้อของผู้บริโภคได้

สาเหต ุท ี่น ์กการตลาดส่วนใหญ ่น ิยมคิกษาทัศนคติของผ ู้บริโภค แทนที่จะคิกษาพฤติ 
กรรมการซ ื้อของผ ู้บร ิโภคโดยตรงน ั้น เก ิดจากนักการตลาดเชื่อว่าท ัศนคติเป ็นต ัวแปรท ี่กำหนดพฤติ 
กรรม กล่าวคือ ถ ้าผ ู้บริโภคมีท ัศนคติท ี่ด ีต ่อตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ก ็ม ีแนวโน้มสูงท ี่จะเลือกชื้อ 
ส ินค ้าน ั้น  เม ื่อเปรยบเทียบกับตราสินค้าอื่น นอกจากนี้ ในทางปฏิบ ัต ิ การวัดทัศนคติก ็ดำเนิน 
การได ้ง ่ายกว่าการวัดพฤติกรรมการชื้อท ี่เก ิดช ื้นจริง (Aaker, 1991)

Shimp (1990) อธ ิบายว่า ท ัศนคติไม ่ม ีความสัมพ ันธ์โดยตรงกับพฤติกรรม แม้ว่าผู้บริโภค 
จะม ีท ัศนคติท ี่ด ีต ่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง แต ่อาจจะไม่ม ีพฤต ิกรรมการชื้อส ินค ้าน ั้น อย่างใร 
ก็ตาม ท ัศนคติก ็ย ังคงบทบาทสำคัญในการทำนายพฤติกรรมของผู้บริโภค แต่การทำนายจะใกล้ 
เค ียงก ับความเป ็นจริงมากน ้อยเพ ียงใดนั้น ก ็ช ื้นอยู่ก ับเงื่อนไขในการวัด ซ ึ่งประกอบด้วย การ 
กระทำ ว ัตถ ุประสงค ์ บริบท เวลา และล ักษณะของพฤติกรรมว่าอยู่บนพื้นฐานของประสบการณ ์ 
ทางตรงหรือทางอ้อม
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ระเบ ียบวิธ ีการว ัดท ัศนคติของผ ู้บริโภคลามารถจำแนกออกเป ็น 2 แนวทาง แนวทางแรก 
ได้แก่ การวิจ ัยเช ิงค ุณภาพ (Qualitative methods) ฟ น  การไซ้เทคนิคการฉายภาพ (Projective 
method) ซ ึ่งจ ัดเป ็นการวัดท ัศนคติชองผ ู้บริโภคไนทางอ้อม แนวทางที่สอง ได ้แก ่ การวิจ ัยเช ิง 
ปริมาณ (Quantitative methods) ซ ึ่งได ้ร ับความนิยมในวงกว้าง เช่น การวิจ ัยเช ิงสำรวจ 
(Survey) ท ั้งน ี้ การ่ว ิจ ัยเช ิงสำรวจเพ ี่อว ัดท ัศนคติของผู้บริโภคที่ม ีต ่อตราส ินค้า ควรดำเนินการ 
อย ่างต ่อเน ื่อง เน ื่องจากทัศนคติของผ ู้บริโภคอาจจะเปลี่ยนแปลง และการวัดท ัศนคติท ี่ม ีต ่อตรา 
ส ินค ้าอย ่างสม ํ่าเสมอ จะผลักด ันให ้เก ิดการปรบปรุงตราสินค ้าให ้แข ็งแกร่งไนระยะยาว (Aaker, 
1991) ต ัวอย่างชองงานวิจ ัยไนลักษณะนี้ ได ้แก่ งานว ิจ ัยชองป ิยะวรรณ  ท ุ่ม โพ ธ ิ้(2542) ที่ค ืกษา 
ความภ้กดีต ่อตราส ินค ้า การขยายตราสินค ้าและการประเม ินรองผู้บร ิโภคต่อป ัจจ ัยท ี่ม ีผลกระทบ 
ต ่อการขยายตราสินค ้า (Brand loyalty, brand extension and consumer evaluation of factors 
affecting brand extension) โดยไซ ้การวิจ ัยเช ิงสำรวจ (Survey) ท ี่ม ีแบบลอบถาม 
(Questionaire) เป ็นเครื่องม ือในการเก็บข้อม ูล

นอกจากน ี้ Smit และ Neijens (2000) ย ังว ัดท ัศนคติของผ ู้บริโภคชาวเนเธอร์แลนด์ท ี่ม ืต ่อ 
โฆษณาในลี่อต ่างๆ โดยไซ ้การวิจ ัยแบนสำรวจ (Survey) และเล ือกล ุ่มต ัวอย่างผ ู้บริโภคจากข้อม ูล 
เบอร์'โทรดัพท์ พบว่า ผ ู้บริโภคส่วนใหญ ่เห ็นว่าโฆษณาในสี่อโทรท ัศน ์สร้างความรบกวนให้ตนเอง 
มากที่ส ุด รองลงมา ได้แก่ โฆษณาในสื่อว ิทยุ โฆษณาในสื่อน ิตยสาร และโฆษณาในสื่อหนังล ือ 
พ ิมพ ์ ตามสำดับ

งานวิจ ํโ«ท ี่เก ี่ยวของกิ!บการวัดท ัศนคติต ่อการตราดทางตรงมีด ังต ่อไปบี้
งานวิจ ัยช ิ้นแรก เป็นงานชอง Korgaonkar, Karson และ Akaah (1997) ท ี่ค ืกษาทัศนคติ 

ของผ ู้บริโภคต่อการตลาดทางตรง ในหัวข ้อ “Direct marketing advertising: the assents, the 
dissents, and the ambivalents" โดยสำรวจกลุ่มต ัวอย ่างจำนวน 375 คน จากประชากรในมหา 
นคร (Metropolis) จำนวน 1.25 ล้านคน ผลการวิจ ัยพบว่า กลุ่มต ัวอย่างส่วนใหญ ่ม ีท ัศนคติท ี่ด ี 
ต ่อการตลาดทางตรง โดยเช ื่อว ่าการตลาดทางตรงให ้ข ้อม ูลท ี่เป ็นประโยชน ์ ให ้ความเพล ิดเพล ิน 
และมีความคุ้มค่าทางเศรษฐกิจ กล ุ่มต ัวอย่างยังเห ็นว่าการตลาดทางตรงไม ่เป ็นภ ัยคุกคามร้าย 
แรงต่อค ่าน ิยมทางลังคม และไม่ทำให้เข ้าใจผิดห้รอหลอกลวง อย่างใรก็ตาม ม ีกลุ่มต ัวอย่าง 
จำนวนหนึ่งร ุ้ส ึกในทางลบว่า การตลาดทางตรงสะท้อนบทบาทและภาพลักษณ ์ทางล ังคมของ 
ผ ู้บริโภคอย่างไม ่เหมาะสม อีกทั้งช ักนำความเป ็นวัตถุน ิยมให้ภ ับผู้บริโภค

การสำรวจจำแนกผู้บริโภคตามความเช ื่อท ี่ม ีต ่อการตลาดทางตรงออกเป ็น 3 กลุ่ม คือ
(1) กล ุ่มท ี่ยอม!บการตลาดทางตรง (Pro-DMA segment) ซ ึ่งเป็นกลุ่ม'ใหญ่ที่ส ุด ค ิดเป ็นร้อยละ 54 
ม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อการตลาดทางตรงใช ้จ ่ายเง ินซ ื้อส ินค ้าและ!ปบริการผ ่านการตลาดทางตรงเป ็น
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จำนวนมากหรือบ่อยครั้ง ลักษณะทางประชากรชองกลุ่มนี้ส่วนให ญ ่อยูใ่นว ัยพ ุ่มสาว รายได ้น้อย 
ทำงานที่ใซ้ทักษะน้อย ระดับการดีกษาตํ่ากว่า 2 กลุ่มหลัง และมักเป็นเพศหญิง (2) กลุ่มดัดค้'าน 
การตลาคทางตรง (Critics-of-DMA segment) คิดเป็นร้อยละ 16 มีทัศนคติที่ไม ่ดีต่อการตลาด 
ทางตรง ซื้อสินค้านละบริการผ่านการตลาดทางตรงน้อยมาก ลักษณะทางประชากรชองกลุ่มนี้ 
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ประกอบอาชีพเกี่ยวกับเทคนิค การบริหารหรือผู้เชี่ยวชาญ การดีกษาดี 
รายใด้ลูง และ (3) กลุ่มที่มองการตลาดทางตรงทั้งในนง่ดีและแง่ร้าย (Ambivalent-DMA  
segment) คิดเป็นร้อยละ 30 กลุ่มนี้ร้สืกต่อการตลาดทางตรงในลักษณะกํ้ากึ่ง คือมีทัศนคติที่ดี 
และ'ใม่ดี'พอ  ๆกัน ลักษณะทางประชากรของกลุ่มนี้เป็นเพศหญิงและเพศชายจำนวนใส่เสี่ยกัน 
มีอาชีพการงาน การดีกษาและรายได้ระดับปานกลาง

เม ื่อเปรยบเทียบกันทั้งสามกลุ่ม พบว่าแต ่ละกลุ่มม ีว ิธ ีการล ังซ ื้อผ ่านส ื่อต ่างๆ ฟ น  สื่อสิ่ง 
พมพ ์หรือส ื่อโทรท ัศน ์ไม ่แตกต่างก ัน แต ่จะมีความกี่ในการลังซ ื้อแตกต่างก ัน คือ กลุ่มแรกจะลังซื้อ 
ส ินค้าและรับบริการมากที่ส ุด รองลงมาคือกลุ่มลามและกลุ่มสองตามลำดับ คณะผู้ว ิจ ัยวิเคราะห์ 
จากผลการดีกษาและพบว่า ล ักษณะทางประชากร (Demographics) ม ีบทบาทสำคัญในการแบ่ง 
ย่อยตลาด (Market segment) สำหรับทา?ดำเนินการตลาดทางตรง

อีกประการหนึ่ง Settle, Alreck และ McCorkle (1994) ด ีกษ!ท ัศนคติและพฤติกรรมท ี่ม ี 
ต ่อการเป ิดรับสื่อในการทำการตลาดทางตรง พบว่า กลุ่มต ัวอย่างที่เป ็นชนชาติเด ียวกันแต่ม ี 
ล ักษณะประชากรแตกต่างก ันทางด้านอาชีพ อายุ เพศและการดีกษา จะม ีท ัศนะต่อการใช้ส ื่อรอง 
การตลาดทางตรงแตกต่างก ัน ต ัวอย ่างรองส ื่อการตลาดทางตรง เช่น จดหมายตรง ส ื่อโทรค้พทั 
และสื่อโทรท ัศน ์

งานวิจ ัยซื้นท ี่สาม คือ งานวิจ ัยของ Mitchell (2003) ท ี่ดำเน ินการวิจ ัยเรื่อง “การตลาด 
ทางตรงย ุคใหม ่” (The new age of direct marketing) โดยม ีว ัตถ ุประสงค ์ด ังน ี้ 1) วัดทัศนคติชอง 
ผ ู้บร ิโภคที่ม ีต ่อจดหมายตรงและการขายสินค้าหรือการบริการผ่านสื่อโทรดัพท ํท ี่ผ ู้บร ิโภคไม ่ใด ้ร ้อง 
ขอ และ 2) กำหนดส่วนตลาดของผู้บริโภคโดยใช้ท ัศนคติเป ็นเกณฑ์ในการแน่ง

การวิจ ัยครั้งน ี้แบ ่งออกเป ็น 2 ส ่วน คือ การสนทนากลุ่ม (Focus group) และ การสำรวจ 
(Survey) ท ี่ใช ้แบบสอบถามเป ็นเครื่องม ือเก ็บรวบรวมช้อม ูล (Questionaire) โดยการสนทนากลุ่ม 
แบ ่งออกเป ็น 4 กลุ่ม ก ล ุ่ม ล ะ1 0 คน แต ่ละกลุ่มใช ้เวลาสนทนาประมาณ 90 นาที ส่วนการสำรวจ 
ม ีผ ู้ตอบแบบลอบถามที่สามารถนำมาใช ้ในงานวิจ ัยได ้จำนวน 234 ราย ท ั้งน ี้ กลุ่มตัวอย่างในการ 
สนทนากลุ่มและการสำรวจเป ็นผู้บริโภคชาวอังกฤษที่อาด ัยอยู่ในเม ืองปอร์ทลม ัธและแฮมเช ียร์ 
ช ี่งม ีอาย ุ เพศและอาชีพกระจายอยู่ในล ัดส ่วนที่ใกล้เค ียงก ัน

ผลการสนทนากลุ่มพบว่า ป ัจจ ัยท ี่ส ่งผลต่อท ัศนคติชองผ ู้บริโภคที่ม ีต ่อการตลาดทางตรง 
ได ้แก ่ ประลบการณ ์ในอดีต รายจ่าย ว ิธ ีการควบค ุมท ี่ผ ู้บร ิโภครับรู ความไวต่อความร้ส ืกของข้อ
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ม ูลและส ิ่งท ี่ช ่อนเร ้นอย ู่ในการต ิดต ่อ กล ุ่มต ัวอย ่างส ่วนใหญ ่ม ีท ัศนคติเช ิงลบต่อจดหมายตรงและ 
การขายส ินค ้าหร ือการบริการผ ่านส ื่อโทรต ัพท ์ โดยมีท ัศนคติเช ิงลบต่อการขายส ินค้าหรือการ 
บริการผ ่านส ื่อโทรต ัพท ัเนระต ับท ี่ร ุนแรงกว ่าจดหมายตรง ท ั้งน ี้ ถ ้ากลุ่มต ัวอย่างม ีท ัศนคติเช ิงลบ 
ต ่อส ื่อของการตลาดทางตรงต ังกล ่าวแล ้ว ผ ู้บร ิโภคจะม ีท ัศนคติเช ิงลบต่อเจ ้าของตราสินค ้า แต่ใฝ 
ม ีท ัศนคต ิเช ิงลบต ่อบริษ ัทต ัวแทนโฆษณาและบริษ ัทเก ็บรวบรวมข้อม ูล โดยมองว่าเจ ้าของตราสิน 
ค ้าเหล ่าน ั้นขาดดีลธรรม ไม ่จริงใจ ไม ่เอาใจใล ่และไม ่เคารพผ ู้บริโภค รวมทั้งม ีการจ ัดการท ี่ไร ้ประ 
สิทธิภาพ

การวิจัยครั้งนี้ยังดีกษาในประเด็นเรื่องการควบคุม (Control) และความไว้วางใจ (Trust) 
โดยพบว่า ระตับการควบคุมการตลาดทางตรงที่ผู้บริโภคต้องการจะขึ้นอยู่กับความไวต่อความรู ้
สึกของข้อมูลส่วนบุคคล นอกจากนี้ ผู้บริโภคจะมีความกังวลมากที่สุดต่อการแลกเปลี่ยนข้อมูล 
และการขึ้อขายข้อมูล แม้ว่าการวิจัยครั้งนี้จะไม่ได้ดีกษาความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อแต่ 
ละประ๓ ทของการตลาดทางตรง แต่การวิจัยครั้งนี้ก็ได้ผลการวิจัยว่า ยิ่งองค์กรธุรกิจมีภาพ 
ล้กษณ์ที่น่าไว้วางใจมากเท่าไร แนวโม้ะ.]ที่ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กรธุรกิจตังกล่าวจะเพิ่ม 
ขึ้นเท่านั้น และความไว้วางใจก็สามารถสร้างขึ้นได้ด้วยการกำหนดการควบคุมที่ผู้บริโภคพึงพอใจ 
เช่น การใช้ข้อมูลส่วนบุคคลตรงตามวัตถุประสงค์ที่กำหนดไว้ การแกไขความผิดพลาด และการ 
สงวนข้อมูลของผู้บริโภคไว้เป็นความลับ ทั้งนี้ความไว้วางไจถือเป็นหัวใจสำคัญของการสร้างความ 
สัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้บริโภคกับนักการฟ้ลาดทางตรง

ผลการวิจ ัยเก ี่ยวก ับความไว้วางใจข้างต ้นน ั้น ลอดคล้องกับแนวคิดของ Phelps, Nowak 
และ Ferrell (2000, as cited in Milne & Rohm, 2000) ท ี่กล ่าวว่า ความรู้ส ึกถ ึงความเลี่ยงของ 
ผู้บริโภค (Consumer risk) สามารถทำให ้ลดลงได้ด ้วยการสร้างความไว้วางใจและความรู้ส ึก 
ปลอดภ ัยในการส ื่อสาร

ผลการสนทนากลุ่มย ังพบอีกว ่า เม ื่อใช ้ท ัศนคติและปฏิก ิร ิยาตอบสนองการตลาดทางตรง 
เป็นเกณช่โ จะสามารถจำแนกผู้บริโภคได ้เป ็น 4 กลุ่ม ได้แก่

1) กล ุ่มท ี่ช ึ่นชอบการตลาดทางตรง (Active enjoyers) ผ ู้บริโภคกลุ่มน ี้ย ินด ีเป ิดรับจด 
หมายตรงและการขายส ินค ้าหรือการบริการผ ่านส ื่อโทรต ัพท ์ เน ื่องจากเห็นว่า ส ื่อต ังกล ่าวช ่วยไห ้ 
ช ื้อส ินค ้าและการบริการได ้สะดวกและม ีประส ิทธ ิภาพยิ่งข ึ้น ย ิ่งไปกว่าน ั้น ผู้บริโภคกลุ่มน ี้ย ัง 
ตระหนักถ ึงส ิทธิส ่วนบ ุคคลไม ่มากน ัก และไว้วางใจว่าองค ์กรธ ุรก ิจม ีการควบคุมข้อม ูลส ่วนบ ุคคล 
ของตนเป ็นอย่างดี

2) กล ุ่มท ี่ประน ีประนอมโดยไม ่แสดงปฏ ิก ิร ิยาตอบโต ้ (Passive conformists) ผู้บริโภค 
กล ุ่มน ี้ไม ่เห ็นความแตกต่างระหว่างการโฆษณา พนักงานขายตรงหรือการตลาดทางตรง โดยมัก 
จะย ุ่งอย ู่ตลอดเวลา ทำให ้อ ัตราการเป ิดอ ่านจดหมายตรงอยู่ในระต ับต ํ่ามาก แม ้ว ่าผ ู้บริโภคกลุ่มน ี้



108

จะตระหนักถ ึงการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบุคคล แต ่ก ็ไม ่แลดงปฏ ิก ิร ิยาตอบโต ้ เน ื่องจากเห็นว่าเป ็นการ 
เส ียเวลาในกา?ทำงานอย่างอ ี่นท ี่ม ีความสำคัญมากกว่า

3) กลุ่มท ี่ต่อต้านการตลาดทางตรงอย่างรุนแรง (Hard core resisters) ผู้บริโภคกลุ่มน ี้รัง 
เกียจจดหมายตรงและการรายสินค้าหรือการบริการผ่านสื่อโทรคัพท์ แม้ว่าสื่อของการตลาดทาง 
ตรงคังกส่าวจะนำเลนอสินค้าหรือการบริการที่ลอดคล้องกับความต้องการและมีราคาถูกกว่า 
โดยมักจะนำองค์กรธุรกิจท ี่ส่งจดหมายตรงหรือขายสินค้า/การบริการผ่านสื่อโทรค ัพ ท ํไปบอกต่อไน 
แง,ลบ และเรียกร้องให้มีการซดเชยความเสียหายจากองค์กรธุรกิจที่นำข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้โดย 
ไม่ใด้ร้ปความยินยอม ยิ่งไปกว่านั้น ผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังให้ความสำคัญกับสิทธิส่วนบุคคลเป็นอย่าง 
มาก และไม่ไว้วางใจนักการตลาดทางตรง

4) กลุ่มท ี่เปล ี่ยนแปลงในระด ับปานกลาง (Indifferent switcher) ผ ู้บริโภคกลุ่มน ี้เปลี่ยน 
แปลงทัศนคติชองตนเอง โดยเล ็งเห ็นประโยชน ์ของจดหมายตรงในการรื้อส ินค ้าเฉพาะทางหรือ 
การร ื้อส ินค ้าในโอกาลพ ิเศษ อย่างใรก ็ตามผู้บริโภคกลุ่มน ี้กล ับไม ่ม ีความกักด ีและไม ่ต ้องการม ี 
ความสัมพ ันธ ์ระยะยาวกับองค ์กรธ ุรก ิจท ี่ทำการตลาดทางตรง ย ิ่งไปกว่าน ั้น ผ ู้บริโภคกลุ่มน ี้ย ังให ้ 
ความสำคัญกับสิทธิส ่วนบุคคลเป ็นอย่างมาก

สำหรับผลการวิจ ัยจากการสำรวจด้วยแบบลอบถามพบว่า กลุ่มต ัวอย่างแลดงความคิด 
เห ็นอย่างชัดเจนว่า จดหมายตรงและการขายสินค ้า/การบริการผ ่านสื่อโทรค ัพท ํโดยผู้บร ิโภคไม่ได ้ 
ร ้องขอเป ็นส ื่อท ี่ไม ่น ่าสนใจ ไม ่ให ้ข ้อม ูลท ี่เป ็นประโยชน ์ ทำลายสิงแวดล้อม ไม ่ถ ูกกาละเทศะ 
ส ิ้นเปลืองเวลา และไม ่สอตคล้องก ับความต้องการของผู้บริโภค

ผลการสำรวจด้วยแบบลอบถามยังพบอีกว่า เม ื่อไข ้ท ัศนคต ิและอายุเป ็นเกณฑ์ จะ 
สามารถจำแนกผู้บริโภคได้เป ็น 8 กลุ่ม ได้แก่

1) กลุ่มท ี่เร ียกร้องสิทธิส ่วนบุคคล (Privacy seekers) ผ ู้บริโภคกลุ่มน ี้ม ีความกังวลเป ็น 
พ ิเศษต่อการไข้ข ้อม ูลส่วนบุคคล

2) กลุ่มท ี่ตอบโต ้ด ้วยท ่าท ีท ี่เป ็นปรป ักษ ์ (Hostile reactors) ผู้บริโภคกลุ่มน ี้ม ีการรับรู้ใน 
เช ิงลบต่อพนักงานขายตรงและการขายส ินค้าหรือการบริการผ ่านสื่อโทรค ัพฑ ์

3) กล ุ่มท ี่ค ิดว่าถ ูกละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลในเช ิงกายภาพ (Physical invaders) ผู้บริโภค 
กลุ่มน ี้ม ีความกังวลต ่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลในเชิงกายภาพ (Physical privacy) โดยพนักงาน 
ขายตรงและการขายสินค ้าหรือการบริการผ ่านสื่อโทรค ัพท ั

4) กล ุ่มท ี่ยอมรับการโมษณา (Advertising acceptors) ผ ู้บริโภคกลุ่มน ีไม ่ม ีความกังวลต่อ 
การละเม ิดส ิทธิส ่วนบุคคลในเชิงกายภาพ (Physical privacy) โดยการโฆษณาในรูปแบบทั่วไป

5) กลุ่มท ี่ไม ่ยอมรับนโยบาย (Policy rejecters) ผ ู้บริโภคกลุ่มน ี้ม ีท ัศนคติเช ิงลบและไม ่ 
ยอมรับนโยบายขององค ์กรธ ุรก ิจเก ี่ยวก ับส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลชองผู้บร ิโภค
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6) กล ุ่มท ี่ต ้องการให ้ร ัฐบาลเข ้ามาควบคุม (Government regulators) ผ ู้บริโภคกลุ่มน ี้ 
ต ้องการให ้ร ัฐบาลเข ้ามากำหนดข้อบ ังค ับและควบค ุมจดหมายตรงและการรายสินค ้าหรือการ 
บริการผ ่านส ื่อโทรค ัพท ์

7) กลุ่มท ี่ต ้องการให ้บ ัจIจกบ ุคคลมีอำนาจควบค ุม (Individual controllers) ผู้บริโภคกลุ่ม 
น ี้ต ้องการให ้ป ัจเจกบ ุคคลม ีอำนาจควบค ุมจดหมายตรงและการรายสินค ้าหรือการบริการผ ่านสื่อ 
โทรค ัพท ั

8) กลุ่มท ี่ไม ่ไว ้วางใจองค ์กรธ ุรก ิจ (Organizational distruster) ผ ู้บริโภคกลุ่มน ี้เห ็นว่าไม ่ 
ควรไว ้วางใจให ้องค ์กรธ ุรก ิจกำหนดข้อบ ังค ับและควบค ุมจดหมายตรงและการรายสินค ้าหรือการ 
บริการผ ่านส ื่อโทรค ์พท ์

Mitchell (2003) อภ ิปรายผลการวิจ ัยว ่า องค์กรธุรก ิจต่างๆ จำเป ็นต้องกำหนดมาตรการ 
ท ี่หลากหลายเพ ี่อร ับม ือก ับท ัศนคต ิท ี่หลากหลายรองผ ู้บร ิโภค เน ื่องจากผู้บริโภคมีท ัศนคติต ่อการ 
ตลาดทางตรงในทางลบในระค์บท ี่แตกต่างก ัน

นอกจากน ี้ น ักการตลาดทางตรงยังจำเป ็นต ้องควบคุมตนเอง (Self-regulation) รวมทั้ง 
กำหนดกลยุทธ์การส ื่อสารการตลาดท ี่ตระหนักก ึงจริยธรรมและความสัมพ ันธ ์ระยะยาว เพี่อปรับ 
ท ัศนคต ิเช ิงลบของผ ู้บร ิโภคให ้ด ีร ึ้น  ก ่อนท ี่ความกังวลรองผ ู้บริโภคต่อการละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลใน 
ด ้านข้อม ูลส่วนบุคคล (Information privacy) และการละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลในเชิงกายภาพ 
(Physical privacy) จะทำลายความไว้วางใจ (Trust) ท ี่ม ีต ่อองค์กรธุรก ิจ จนนำใปส่การแทรกแซง 
ซองรัฐบาลและกฎเกณฑ์ข ้อบ ังค ับท ี่เข ้มงวดยิ่งช ื้น

การกำหนดส่วนตลาดโดยใช ้ท ัศนคติ (Attitudinal segmentation) เพ ี่อแก ้ไรป ัญหาการส ่ง 
จดหมายตรงและการรายส ินค ้าหรือการบริการผ ่านสื่อโทรค ัพท ์ท ี่ผ ู้บร ิโภคไม ่ใต ้ร ้องขอ จะช่วยปรับ 
ปรุงความสัมพ ันธ ์ระหว่างน ักการตลาดทางตรงก ับผ ู้บริโภคให ้ด ีช ื้น และช่วยนักการตลาดทางตรง 
ให ้สามารถส ื่อลารการตลาด1ใต้อย่างลอดคล้องกับความต้องการของผู้,บริโภค ท ั้งน ี้จะต ้องม ีกา? 
จำกัดปริมาณและประเภทของการส ่งเสริมการตลาดให ้เหมาะสม รวมทั้งกำหนดวิธ ีว ิเคราะห์ตลาด 
แต ่ละส ่วนอย่างถ ูกต ้องและละเอ ียดที่ถ ้วน

Mitchell (2003) ต ั้งข ้อส ังเกตเพ ิ่มเต ิมว่า ความกังวลรองผู้บร ิโภคที่ม ีต ่อการละเม ิดส ิทธิ 
ส ่วนบ ุคคลยังช ื้นอยู่ก ับป ัจจ ัยภายในและภายนอก ดังต่อใปนี้ ป ัจจ ัยภายใน ได้แก่ ระดับความ 
ส ัมพ ันธ์ระหว่างผ ู้บร ิโภคกับองค ์กรธ ุรก ิจท ี่เก ็บรวบรวมข้อม ูล ส ่วนป ัจจ ัยภายนอกนั้น ได้แก่ 
ประเภทข ้อม ูลท ี่เก ็บรวบรวม วิธ ีการเก ็บรวบรวมข้อม ูล ค ุณสมบัต ิของผู้ทำหน้าท ี่เก ็บรวบรวมข้อ 
ม ูล ลถานการณ ์ในการเก ็บรวบรวมข้อม ูล ว ้ตถ ุประสงค์ในการเก ็บรวบรวมข้อม ูล และความเป็น 
ไปได ้ท ี่จะม ีการแลกเปลี่ยนหรือช ื้อรายข้อม ูล
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งานวิจ ัยชิ้นท ี่ล ื่ ค ืองานวิจ ัยของ Phelps et at. (2001) ท ี่ค ืกษาทัศนคติ'ของผู้,บริโภคต่อการ 
ตลาดทางตรงน.ละการละเม ิดสิทธิส ่วนบุคคลจากการตลาดทางตรง ตลอดจนความต้องการมาตร 
การควบคุมข ้อม ูลท ี่ใช้ในการตลาดทางตรง โดยใช้การ่ว ิจ ัยเซ ิงสำรวจทางไปรษณ ีย ์ (Mail survey) 
จากกล ุ่มต ัวอย ่างจำนวน1,(XX) ราย พนว่า ย ิ่งผ ู้บริโภคม ีท ัศนคติเซ ิงบวกต่อการตลาดทางตรง 
มากช ิ้นเท ่าไร ผ ู้บร ิโภคจะม ีความกังวลต ่อประเด ็นเร ื่องการละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลน้อยลงเท ่าน ั้น 
ผลวิจ ัยอีกข้อหนึ่งย ังพบว่า ย ิ่งผ ู้บริโภคม ีความกังวลต ่อประเด ็นเร ื่องการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลมาก 
ช ิ้น เท ่าไร ผ ู้บร ิโภคจะต้องการให ้ม ีมาตรการควบคุมข้อม ูลท ี่ใช ้ในการตลาดทางตรงมากชิ้นเท ่าน ั้น 

ท ั้งน ี้ ข ้อม ูลท ี่ผ ู้บร ิโภคต้องการให ้ม ีการควบคุมอย่างเข ้มงวดมากที่ส ุดค ือข ้อม ูลส ่วนบุคคล 
และข้อม ูลทางการเงิน (Personal identification and financial information) ฟ น  หมายเลข 
โทรท ัพท ์ รายใต้ต ่อป ี หมายเลขประกันทังคม รายละเอียดบ่โตรเครดิต และประว้ต ิการชิ้อผ ่าน 
บ ัตรเครดิต รองลงมาคือ ข ้อม ูลท ักษณะประชากร (Demographic information) เช่น อายุ ลถาน 
ภาพลมรส อันด ับสุดท้ายคือ ข ้อม ูลรูปแบบการดำเน ินชวิตและพฤต ิกรรมการช ื้อ (Lifestyle and 
purchase information) เช่น งานอดิเรก รายการโปรดทางโทรท ัศน ์ ร้านประจำ นิตยสารเล่ม 
โปรด และองค์กรการกุศลที่น ิยมบริจาค

งานวิจัยชิ้นที่ห้า คือ งานวิจัยของอัญชลี เรืองทันติโยธิน (2540) ที่นอกจากจะคืกษาผล 
ชองการโฆษณาทางไปรษณีย์ที่มีต่อทัศนคติของคนวัยทำงานแล้ว ยังคืกษาผลของการโฆษณา 
ทางไปรษณีย์ทีมีต่อพฤติกรรมอีกด้วย (Attitude towards d irect mail advertising and its 
effects on purchase behavior of working people) อัญชลี เรืองทันติโยธิน (2540) สรุปผลการ 
วิจัยว่า ผู้บริโภคในวัยทำงานซึ่งมีทักยภาพทางเศรษฐกิจต่างเปิดรันและมีทัศนคติที่ดีต่อการ 
โฆษณาทางไปรษณีย์ เนื่องจากเห็นว่าลื่อโฆษณาดังกล่าวมีประโยชน์และน่าสนใจ อย่างไรก็ตาม 
มีผู้บริโภคกลุ่มหนึ่งมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการโฆษณาทางไปรษณีย์ เนื่องจากเห็นว่าถูกรุกลํ้าความ 
เป็นส่วนตัว โดยกลุ่มที่อ่านหรือเปิดรบโฆษณาทางไปรษณีย์และมีทัศนคติที่ดีส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง 
ส่วนผู้ชายจะใช้ข้อมูลจากโฆษณาทางไปรษณีย์ในการตัดสินใจชิ้อ รวมทั้งมีแนวโน้มที่จะชิ้อสินค้า 
ผ่านโฆษณาทางไปรษณีย์มากกว่าผู้หญิง

เม ื่อพ ิจารณ าต ัวแปรต ้านอาย ุ พ บว ่า กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ไต ้รับโฆ ษณ าทางไป รษ ณ ีย ์ม ากท ี่ส ุด  

คือ กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีอาย ุระหว ่าง 26-30 ป ี แ ล ะ 3 1 -3 5  ป ี ใน ขณ ะท ี่ก ล ุ่ม ท ี่ม ีอ าย ุต ั้งแ ต ่36  ป ีช ิ้นไป  

ซ ึ่ง ไต ร้ ับโฆ ษณ าท างไป รษ ณ ีย ์น ้อยท ี่ล ุดกทับเคยช ื้อส ินค ้าผ ่าน โฆษ ณ าทางไปรษณ ีย ์ม ากกว ่ากล ุ่มท ี ่

ม ีอ า ย ุต ํ่า ก ว ่า 36 ป ี แ ล ะก ล ุ่ม อ าย ุ20-25 ป ีน ั้น  ก ็ไต ้ร ับ โฆษณ าทางไปรษณ ีย ์น ้อยกว ่ากล ุ่มอาย ุ 

31 -3 5  ป ี แต ่กทับช ื้อ ส ิน ค ้าผ ่าน โฆ ษ ณ าท างไป รษ ณ ีย ์ม ากกว ่ากล ุ่ม อ าย ุ 26 -3 0  ป ี และ 31 -  35 ปี 

ในส ่วนของป ัจจ ัยต ้านรายไต ้ จากท ี่เคยต ั้งสมม ุต ิฐ าน ว ่า  กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เป ็นผ ู้ใข ้บ ัตร  

เครด ิตซ ึ่งม ีท ักยภาพทางเศรษฐก ิจส ูง ม ีความร ู้และการค ืกษาด ี รวมท ั้งม ีเวลาจำก ัดในการเล ือกช ื้อ
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สินค้า น ่าจะเคยลังซ ื้อส ินค ้าผ ่านโฆษณาทางไปรษณ ีย ์มากที่ส ุด แต ่ผลจากการคืกษๆกลับพบว่า 
ผ ู้ใช ้บ ัตรเครด ิตเคยซื้อส ินค ้าผ ่านโฆษณาทางไปรษณ ีย ์เพ ียงร้อยละ 36.1 เท ่าน ั้น นอกจากนี้ 
ต ัวแปรท ี่ม ีผลต ่อการต ัดส ินใจซ ื้อส ินค ้าผ ่านโฆษณาทางไปรษณ ีย ์ คือ ความสะดวกสบายและการ 
ประหยัดเวลา ซ ึ่งเป ็นต ัวแปรที่แตกต่างจากการซื้อส ินค ้าท ั่วไป

นอกจากนี้ย ังม ีงานวิจ ัยรองเพ ี่องฟ ้า อ ัมพรลถิร (2535) ท ี่ค ืกษาล ื่อโฆษณ าทางไปรษณ ีย ์ 
เช ่นเด ียวกับอัญชลี เรืองลันติโยธิน (2540)

โดยเพ ี่องฟ ้า อ ัมพรสถิร (2535) ได ้ค ืกษาความพ ึงพอใจรองผ ู้บรืโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครท ี่ม ีต ่อโฆษณาทางไปรษณ ีย ์ กรณ ีผ ู้ใช ้บ ัตรเครดิต โดยใช ้การวิจ ัยเช ิงสำรวจ ที่มี 
แบบสอบถามเป ็นเครื่องม ือในการเก ็บรวบรวมช้อม ูล ผลการวิจ ัยกล ุ่มต ัวอย่างจำนวน 384 คนซึ่ง 
ต่วน'ไหญ่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ม ีการคืกษาระตับปรญฌาตรี กำล ังทำงาน และมีรายได้ค ่อน 
ช ้างสูง ในภาพรวมพบว่า กลุ่มต ัวอย่างร้อยละ 46.4 (178 คน) ม ีความพึงพอใจต ่อโฆษณาทาง 
ไปรษณ ีย ์ในระต ับส ูง และร้อยละ 28.1 (108 คน) ม ีความพ ึงพอใจต ่อโฆษณาทางไปรษณ ีย ์ใน 
ระต ับปานกลาง และร้อยละ 25.5 (98 คน) ม ีระต ับความพึงพอใจต่อโฆษณาทางไปรษณ ีย ์ใน 
ระตับตํ่า ท ั้งน ี้ ความพึงพอใจตังกล่าวจำแนกออกเป ็น 4 ประเด ็น ได ้แก ่ ความพึงพอใจเม ื่อได ้รับ 
โฆษณ าทางไปรษณ ีย ์ ความพึงพอใจที่ม ีต ่อประ๓ ทสินค ้าและการบริการในโฆษณาทางไปรษณ ีย ์ 
ความพึงพอใจท ี่ม ีต ่อร ูiJแบนเน ื้อหาโฆษณาทางไปรษณ ีย ์ ความพึงพอใจที่ม ีต ่อประเภทลื่อ 
โฆษณ าทางไปรษณ ีย ์

งานวิจ ัยลำตับต ่อมา คือ งานวิจ ัยของป ัทมาวรรณ ร ุ่งด ิร ิวงค ์ (2541) ท ี่ดำเน ินการวิจ ัยเรื่อง 
“ท ัศนคติของผ ู้บริโภคท ี่ม ีต ่อโฆษณาเพ ี่อการตอบกลับโดยตรงทางโทรท ัศน ์’’ (Consumers' 
attitudes toward direct response television commercials) ช ิงม ีว ้ตอ ุประสงค ์เพ ึอค ืกษาการ 
เป ิดรับโฆษณาเพ ี่อการตอบกลับโดยตรงทางโทรท ัศน ์ ท ัศนคติรองผ ู้บริโภคท ี่ม ีต ่อโฆษณาเพ ี่อการ 
ตอบกลับโดยตรงทางโทรท ัศน ์และส ินค้าท ี่เสนอรายผ ่านโฆษณาเพ ี่อการตอบกลับโดยตรงทางโทร 
ท ัศน ์ โดยการวิจ ัยเช ิงสำรวจก ับผ ู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจำนวน 384 คน ด้วยแบบลอบ 
ถาม

ผลการวิจ ัยพบว่า กล ุ่มต ัวอย่างต ่วนใหญ ่เป ิดรับท ั้งโฆษณาเพี่อการตอบกลับโดยตรงทาง 
โทรท ัศน ์ความยาว 60-120วินาท ี และรายการแนะนำสินค้าควบคู่ก ัน ต ่วนใหญ ่จะเป ิดรับในช่วง 
เวลา12.01-16.00 น. และรายการที่เป ิดรับโฆษณาเพี่อการตอบกลับโดยตรงทางโทรทัศน์มากที่ 
ส ุดก็ค ือ ละคร กล ุ่มต ัวอย่างต ่วนใหญ ่เป ิดร ับโฆษณาเพ ี่อการตอบกลับโดยตรงทางโทรท ัศน ์
3 - 4  ครั้งต ่อวัน ซ ึ่งความถี่ของการเป ิดรับม ีความลัมพ ้นธ์อย ่างม ีน ์ยสำตัญกับการรับรู้ซ ื่อส ินค ้า 
และหมายเลขโทรตัพท์ต ิดต่อกลับ
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ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิท ี่ด ต ่อ โฆ ษ ณ า เพ ี่อ ก า ร ต อ บ ก ล ับ โด ย ต ร งท าง โท ร ท ัศ น ์ป ร ะ เภ ท

6 0 - 1 2 0 ว ิน า ท ี ใน น ง ่ท ี่โฆ ษ ณ าต ัง ก ล ่า ว แ ส ด งป ร ะ โย ช น ์ใช ้ส อ ย ข อ งส ิน ค ้า ได ้ซ ัด เจ น  เช ้า ใจ ง ่าย  

แ ส ด งว ิธ ีก า รล ังช ื้อ ซ ัด เจ น  แ ล ะ ม ีค ว าม ต ิด ส ร ้า งส ร ร ค ์ด ี แ ต ่ก ็ม ีข ้อ เส ีย ค ือ  อ อ ก อ าก าศ บ ่อ ย เก ิน ใป  

แ ล ะ โฆ ษ ณ า เก ิน จ ร ิง  ล ่ว น ร าย ก า ร แ น ะ น ำส ิน ค ้าน ั้น ส าม าร ถ ก ร ะ ต ุ้น ค ว า ม ส น ใจ ใด ้ด ี แล ะช ่วย เส ร ิม  

ค ว า ม เข ้า ใจ เก ี่ย ว ก ับ ส ิน ค ้า  แ ต ่ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งก ็ม ีค ว า ม เห ็น ว ่า ร า ย ก า ร ย า ว เก ิน ไป  น อ ก จ า ก น ี้ กังนำ 

เส น อ เก ิน ค วาม จ ร ิง  ก ัด เย ีย ด ข ้อ ม ูล ให ้ก ับ ผ ู้ซ ม  แ ล ะน ่า เบ ื่อ

ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งม ีท ัศ น ค ต ิท ี่ด ีต ่อ ส ิน ค ้า ป ร ะ ๓ ท ต ่า ง ๅ  ท ี่เส น อ ข า ย ผ ่า น โฆ ษ ณ า ป ร ะ ๓ ท น ี้ 

เพ ร าะ เห ็น ว ่าม ีค ว า ม แ ป ล ก ให ม ่ ท ัน ส ม ัย  ช ่ว ย อ ำน ว ย ค ว าม ส ะ ด ว ก ใน ช ีว ิต ป ร ะ จ ำก ัน ใด ้ด ี แ ล ะน ่า ใช ้ 

แ ต ่ก ็เป ็น ส ิน ค ้าฟ ุม เท ีเอ ย แ ล ะราค าแ พ งเก ิน ไป  ส ่ว น ให ญ ่ส น ใจ ส ิน ค ้าแ ต ่ม ีเพ ีย งจ ำน ว น น ้อ ย เท ่าน ั้น ท ี ่

ล ังช ื้อ ส ิน ค ้า  โด ย ท ี่'ว ใป ผ ู้บ ร ิโภ ค น ิย ม ท ี่จ ะ ไป ส ัม ผ ัส ส ิน ค ้า จ ร ิงท ี่ร ้า น ม าก ก ว ่าท ี่จ ะ โท ร ต ัพ ท ัก ล ับ ใป ก ั3 

ย ูโฆ ษ ณ า

น อ ก จ า ก น ี้ ก ังม ีก า ร ส ำ ร ว จ ค ว า ม ต ิด เห ็น ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ท ี่ม ีต ่อ ก า ร โฆ ษ ณ า ข า ย ส ิน ค ้า ต ร งท า ง  

โท ร ท ัศ น ์ท ี่จ ัด ท ำ โด ย ส ว น ด ุส ิต โพ ล ร ่ว ม ก ับ น ิต ย ส าร ฉ ล า ด ช ื้อ  เม ื่อ  พ .ศ . 2 5 4 2  โด ย ส ำรวจ ผ ู้บ ร ิโภ ค ท ุก  

ส าข าอ า ช ีพ ท ี่อ าต ัย ใน ก ร ุง เท พ ม ห า น ค ร แ ล ะ ป ร ิม ณ ฑ ล  จ ำ น ว น  5 7 4  ค น  ผ ล ก ารส ำรวจ ท ี่น ่าส น ใจ ม  ี

ราย ล ะ เอ ีย ด  ต ังน ี้

สถานีโทรท ัศน ์กองท ัพบกช่อง 7 เป ็นสถานีท ี่ผ ู้บริโภคพบเห็นการโฆษณาขายตรงมากที่ล ุด 
และช่วงเวลาท ี่พบเห ็นโฆษณาขายตรงทางโทรท ัศน ์บ ่อยท ี่ส ุด คือ ช่วงหลังเท ี่ยงกันใปจึงถึงบ่ายลาม 
โมงเย ็น รองลงมาคือ ช ่วงหลังหกโมงเย ็นจนถึงก ่อนเท ี่ยงค ืน ผู้บริโภคล่วนใหญ่พบเห็นโฆษณา 
ขายตรงประ๓ ท 30 ว ินาท ี ล ่วนสินค้าท ี่ผ ู้บร ิโภคพบเห ็นในการขายตรงทางโทรท ัศน ์บ ่อยที่ล ุดค ือ 
เครื่องออกกำล ังกายและเครื่องใช ้ในครัวเร ือน ตามสำตับ นอกจากน ี้ ผู้บริโภคประมาณร้อยละ 
74 ไม ่เคยล ังช ื้อส ินค ้าท ี่ขายตรงทางโทรท ัศน ์ โดยมีผ ู้'บริโภคเพ ียงร้อยละ 26 ที่เคยสั่งชื้อ และ 
สาเหตุหลักในการสั่งช ื้อก ็ค ือ อยากทดลองใช้ส ินค ้า

ใน ภ า พ ร ว ม  ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีค ว า ม ค ิด เห ็น ต ่อ โฆ ษ ณ า ข า ย ต ร งท า ง โท ร ท ัศ น ์ว ่า  น ่า เช ื่อ ถ ือ ใน  

ร ะ ต ับ ป า น ก ล า ง  ร า ค าค ่อ น ข ้า งส ูง  แ ล ะ ป ัญ ห าห ล ัก ท ี่พ บ ห ล ังก า ร ช ื้อ ก ็ค ือ  ส ิน ค ้า ใช ้ไม ่ใด ้ต าม ท ี่ 

โฆ ษ ณ า ไ ว ้ ( “ ผ ู้บ ร ิโภ ค ค ิด อ ย ่า ง ไ ร ก ับ โฆ ษ ณ า ข า ย ส ิน ค ้า ต ร งท า ง โท ร ท ัศ น ์, ,’ 2 5 4 2 )

งานวิจ ัยท ี่เก ี่ยวซ ้องก ับการจ ัดท ัดนคติต ่อส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลม ีค ังต ่อไปน ี้
สิทธิล ่วนบ ุคคลเป ็นประเด ็นสากลที่ประเทศต่างๆ ให ้ความสำตัญ ตังนั้นจึงมีการคืกษา 

และงานวิจ ัยท ี่เก ี่ยวข้องจำนวนมาก ตังต่อไปนี้
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เร ิ่ม จ าก ก ารวิจัยพ ิง ส ำ ร ว จ ท ัศ น ค ต ิร อ งช า ว อ ัง ก ฤ ษ ท ี่ม ีต ่อ ส ิท ธ ิส่วนบุคคล ร ึ่ง ค ำ เน ิน ก า ร โดย
T h e  d a ta  p r o te c t io n  r e g is t r a r ’s  o f f ic e  (1 9 8 7 ,  a s  c i t e d  in  B e n n e t t ,1 9 9 2 )  พ บ ว ่า  ช า ว อ ัง ก ฤ ษ  

จ ำ น ว น ม า ก ถ ึง ร ้อ ย ล ะ  7 3  ให ้ค ว า ม ส ำ ค ัญ อ ย ่า งม า ก ต ่อ ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล

Petrison และ Wang ( 1 9 9 5 )  ได ้ค ืกษาท ัศนคติท ี่ม ีต ่อส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลชองผ ู้บร ิโภค 
(Consumer privacy) ในประเทศอังกฤษและลหรัฐอเมริกา ระหว่าง ค.ศ.I9 6 0  -  1993 โดยใช้ว ิธ ี 
รวบรวมงานเร ียนท ี่ปรากฎในสึ่อ (Media coverage) ระหว่าง ค.ศ. 1 9 6 0 -1 9 9 3  ซ ึ่งเก ี่ยวช้องก้บ 
ประเด ็นเร ื่องส ิทธ ิส ่วนบุคคลชองผ ู้บริโภค ส ี่อท ี่เล ือกใช้ค ือ The Times of London และหนังลือ 
พ ิม พ ์The New York Times ซ ึ่งเป ็นหน ังล ือพ ิมพ ์ช ั้นนำรองประเทศอังกฤษและสหรัฐอฌ ริกาตาม 
สำคับ และนำมางานเร ียนเหล ่าน ั้น!ปว ิเคราะห ์พ ิงล ึกในประเด ็นต ่างๆ เกี่ยวกับสิทธิส ่วนบุคคล 

เหต ุผลท ี่น ักว ิจ ัยท ั้งสองเล ือกล ื่อหน ังล ือพ ิมพ ์ คือ ในแต่ละยุคสม ัย หนังล ือพ ิมพ ์ทำหน้าท ี่ 
เป ็นกระจกสะท้อนสังคมและเป ็นเข ็มทศนำทางสังคมควบคู่ก ันไปในเวลาเดยวกัน ดังนั้นการ 
ว ิเคราะห ์งานเรียนในหนังล ือพ ิมพ ์ท ี่เก ี่ยวช ้องก ับประเด ็นเร ื่องส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจึงเป ็นว ิธ ีท ี่ทำให ้เช ้าใจ 
ท ัศนคติท ี่ม ีต ่อส ิทธิส ่วนบ ุคคลของคนในยุคน ั้นๆ ได ้เป ็นอย่างด ี

ผ ล ก า ร ค ืก ษ า พ บ ว ่า  ม ีง าน เร ีย น เก ี่ย ว ก ับ ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ช อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ร ะ ห ว ่า ง  ค .ศ . 1 9 6 0 -  

1 9 9 3  ใ น ป ร ะ เท ศ อ ัง ก ฤ ษ ท ั้ง ห ม ด 2 4 6  เร ื่อง ส ่ว น ส ห ร ัฐ อ เม ร ิก าม ีท ั้งหมด4 0 9 เร ื่อง ง า น เร ีย น ร อ งท ั้ง  

ส อ งป ระ เท ศ แ บ ่งอ อ ก เป ็น ป ระ ๓ ท (A r t ic le  t y p e )  ต ่างๆ  ค ือ  ง า น เร ีย น เร ื่อ งก ร ณ ีพ ิพ า ท ใน ศาล 
(C o u r t  c a s e )  ก า ร บ ญ ญ ้ต ิก ฎ ห ม า ย  ( L e g is la t io n )  ก ิจ ก ร รม เก ี่ย ว ก ับ ต ่า งป ระ เท ศ  (F o re ig n  

a c t iv i ty )  ก า รป ระ ช ุม ห าร ือ /ก า รป ระ ท ้ว ง  (C o n fe r e n c e /P r o te s t )  ก า ร แ ส ด งค ว าม ค ิด เห ็น  (O p in io n )  

เช ่น  บ ท บ ร ร ณ า ธ ิก า ร  ค อ ส ัม น ัแ ล ะ จ ด ห ม า ย ถ ึงบ ร ร ณ า ธ ิก า ร  ก ร ณ ีค ืก ษ า  (C a s e  s tu d y )  ก ารท บ  

ท วน วรรณ ก รรม  (B o o k  re v ie w )  ก ิจ ก ร รม ช อ งร ัฐ บ าล  (G o v e r n m e n t  a c t iv i t y )  ก ิจ ก รรม ข อ งธ ุรก ิจ  

(B u s in e s s  a c t iv i t y )  และงาน เร ีย น ป ระ เภ ท อ ื่น ๆ

P e tr is o n  แ ล ะ  W a n g  (1 9 9 5 )  ต ั้ง ช ้อ ส ัง เก ต ว ่า  ง า น เร ีย น เก ี่ย ว ก ับ ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ข อ ง  

ผ ู้บ ร ิโภ ค เห ล ่าน ี้ป ร า ก ฏ ใน ห น ังล ือ พ ิม พ ์ก ่อ น ท ี่จ ะ ม ีก า 5'อ ภ ิป ร า ย พ ิงก ฎ ห ม า ย ใน ร ะ ด ับ ช า ต ิอ ย ่า งจ ร ิง  

จ ัง  จ ึงอ น ุม า น ได ้ว ่า  น ัก ห น ังล ือ พ ิม พ ์ ( J o u rn a l is ts )  ใน ส ห ร ัฐ อ เม ร ิก า ต ระ ห น ัก ถ ึงก า รล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น  

บ ุค ค ล ก ่อ น ผ ู้ป ัญ ญ ํต ิก ฎ ห ม า ย  (L e g is la to r )  อ ีก ท ั้ง เป ็น ค น ก ล ุ่ม แ รก ท ี่ห ย ิก ย ก ป ระ เด ็น เร ื่อ งส ิท ธ ิส ่ว น  

บ ุค ค ล ให ้ก ล า ย เป ็น ป ร ะ เด ็น ล า ธ า ร ณ ะ ท ี่ผ ู้ค น ใน ส ังค ม ให ้ค ว า ม ส น ใจ

น อ ก จ า ก น ี้ ง า น เร ีย น เก ี่ย ว ก ับ ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ช อ งผ ู้บ ร ิโภ ค จ ะ ก ล ่า ว ถ ึง ก า ร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น  

บ ุค ค ล  (P r iv a c y  in f r in g e m e n t )  ในแง,ม ุม ต ่า งๆ  ได ้แ ก ่ ก า รข าย ห ร ือ โอ น ข ้อ ม ูล ร ะห ว ่า งอ งค ์ก ร  ( In fo  

s o ld / t r a n s fe r r e d )  ก า ร ใช ้ข ้อ ม ูล น อ ก เห น ือ ไป จ าก ว ัต ถ ุป ร ะ ส งค ์ท ี่ก ำห น ด ไว ้ใน ต อ น ด ้น  (U s e d  

d i f f e r e n t  p u r p o s e )  ก า ร เก ็บ ข ้อ ม ูล ท ี่ไม ่ม ีค ว าม จ ำ เป ็น ต ้อ ง ใช ้ ( In fo  n o t  n e c e s s a ry )  ก ารค ุก ค าม ว ิถ ี 

ช ีว ิต ส ่ว น บ ุค ค ล  ( In t r u s io n  in d iv id u a ls ’ l iv e s )  ค ว าม ผ ิด พ ล าด ใน ก า รป ร ับ ป ร ุงข ้อ ม ูล ให ้ท ัน ส ม ัย
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(Info outdated) การท ี่บ ุคคลไม ่สามารถยับย ั้งการชายหรือเก ็บข ้อม ูลชองตนเอง (Inability to 
refuse) การท ี่บ ุคคลไม ่สามารถรู้ว ิธ ีการเก ็บหรือเห ็นข ้อม ูลของตนเอง (Inability to know and see) 
การท ี่บ ุคคลไม ่สามารถตรวจสอบข้อม ูลของตนเอง (Inability to correct) ม ีบ ุคคลมากเกินไปที่เข ้า 
ถ ึงข ้อม ูล (Too many have access) การรักษาความปลอดภัยชองข้อม ูลท ี่ไร ้ประส ิทธิภาพ 
(inadequate security) ความบกพร่องของข้อม ูล (Info inaccurate) การรวบรวมข้อม ูลจำนวน 
มากไว้ไนที่เด ียวกัน (Info pooled) การเก ็บข ้อม ูลด ้วยวัธ ีท ี่ไร ้จรรยาบรรณ (Unethical collection) 
และ การส ่งข ้อความไม ่พ ึงประสงค ์ เช่น ภาพลามก และการคุมกำเน ิด (Offensive material)
เป็นต้น

P e tr is o n  แล ะ  W a n g  (1 9 9 5 )  ย ัง พ บ ว ่า  ง าน เข ีย น เก ี่ย วก ับ ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ข อ งผ ู้บ ร ืโภ ค แ ต  ่

ล ะ ช ิ้น ม ัก จ ะ ให ้เห ต ุผ ล ว ่า เห ต ุใด ก า ร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล จ ึงน ำ ม า ซ ึ่ง ป ัญ ห า ร ้า ย แ ร งแ ล ะ ส ร ้า งค ว า ม  

เส ีย ห าย ต ่อ ส ังค ม  ผ ล เส ีย ท ี่เก ิด จ าก ก าร ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล  ได ้แ ก ่ ก าร ไข ้ข ้อ ม ูล ใน ท างม ิช อ บ  

( In fo  m is u s e d )  ก า ร เข ้า ถ ึงข ้อ ม ูล ได ้โด ย ง ่า ย  (E a s y  a c c e s s ib i l i t y )  ก า รส ร ้า งค ว าม ร บ ก ว น  

(A n n o y a n c e )  ก าร เป ิด เผ ย ข ้อ ม ูล ห ร ือ ค วาม ส ับ  (S e n s it iv e  in fo  r e v e la t io n )  ข ้อ ม ูล ต ก อ ย ู่ใน ม ือ ข อ ง  

บ ุค ค ล ท ี่ม ีเจ ต น าม ิช อ บ  (W ro n g  h a n d s )  ก า รล ิด รอ น เส ร ีภ าพ ส ่ว น บ ุค ค ล  (F re e d o m  re s t r ic t io n )  

โด ย เฉ พ าะใน ก รณ ีท ี่ร ัร ูค ุม อ ำ ,,ท จ อ ย ่า ง ไม ่ม ีข อ บ เข ต  ซ ึ่ง เร ีย ก ว ่า  “ P o lic e  S ta te "  ก ารป ก ค รอ งแ บ บ  

เบ ็ด เส ร ็จ ด ้ว ย ก าร ไข ้ข ้อ ม ูล ส ่วน บ ุค ค ล ข อ งป ระช าช น เป ็น เค ร ื่อ งม ือ ค ว บ ค ุม ป ระซ าช น  ต าม ท ี่ก ล ่า ว  

อ ้า งใน ห น ังส ือ ช อ ง  G e o r g e  O rw e ll ( 1 9 8 4 -G e o r g e  O rw e l l)  อ ัน ต ร าย ต ่อ ส ภ า ว ะ จ ิต ใจ  (M e n ta l  

h a rm )  เข ่น  ค ว า ม ก ัง ว ล ใน ก า ร ด ำ เน ิน ช ีว ิต ป ร ะ จ ำ ว ัน  ก าร ป ฏ ิเส ธ ก า ร ร ัก ษ า ท างก าร แ พ ท ย ์ เน ื่อ งจ าก  

ไม ่ต ้อ งก าร ให ้ข ้อ ม ูล ส ่ว น บ ุค ค ล ก ับ ค น แ ป ล ก ห น ้า  อ ุป ส รรค ใน ก ารร ัก ษ าค ุณ ภ าพ ข อ งข ้อ ม ูล  ( In fo  

q u a l i t y )  ก า รท ำล า ย ล ัก ษ ณ ะ เฉ พ า ะ ต ัว ข อ งบ ุค ค ล ด ้ว ย ก า ร จ ัด เก ็บ ข ้อ ม ูล ส ่ว น บ ุค ค ล ให ้ม ืส ภ า พ เป ็น ต ํว ิ 

เลข (D e p e r s o n a l iz a t io n )  ก า ร เพ ิ่ม พ ูน อ ำ น าจ ให ้ร ัฐ บ า ล ใน อ น าค ต ท ี่ช ั่ว ร ้า ย  (F u tu re  g o v e rn m e n t )  

ก าร เพ ิ่ม ท ุน อ ำน าจ ให ้บ ุค ค ล ช ั้น น ำท ี่ไ ร ้ค ุณ ธ รรม  (E li te  p o w e r )  ก า ร สูญเส ียงานท ี่ทำ (L o s s  o f  jo b s )  

ก าร เส ีย ซ ื่อ เส ีย ง  (L o s s  o f  re p u ta t io n )  เม ี่อ ข ้อ ม ูล ท ี่น ่า อ ับ อ าย ถ ูก เป ิด เผ ย  การต ักฟ ังโท รส ัพ ท ’ใน  

ล ัก ษ ณ ะ เด ีย ว ก ับ ค ด ีวอ เต อ ร ์เก ด  (W a te r g a te )  ก า ร ป ร ับ ต ัว ให ้ส อ ด ค ล ้อ งก ับ ป ร ะ ข า ค ม ก าร ค ้า โล ก  

(W o r ld  t r a d e )  ใน ก ร ณ ีข อ งป ร ะ เท ศ อ ัง ก ฤ ษ ย ังค ำน ึง ถ ึง ก า ร เข ้า ร ่ว ม ก ับ ป ร ะ ช าค ม ย ุโร ป ท ี่ให ้ค ว าม  

ส ำ ค ัญ ก ับ ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล อ ีก ด ้ว ย  ก าร ป ิด โอ ก าส ใน ก า ร ก ล ับ ต ัว  ( L a c k  o f  r e d e m p t io n )  เน ื่อ งจ าก ม ี 

ก ารบ ัน ท ึก ก ารก ระ ท ำค ว าม ผ ิด ไว ้ใน ฐ าน ข ้อ ม ูล

Petrison และ Wang (1995) เสนอมุมมองว่า ทั้งสองประเทศผลักตัน'ไห้มีการบัญฤม่ติ 
กฎหมายเก ี่ยวก ับส ิทธิส ่วนบ ุคคลล่าข ้ากว่าประเทศอี่นๆ โดยประเทศอังกฤษออกกฎหมายคุ้มครอง 
ข้อมูลเม ื่อ ค.ศ. 1984 (Data Protection Act of 1984) ส่วนสหรัฐอเมริการออกกฎหมายห้ามส่ง 
แฟกซ์เพ ี่อการโฆษณา (Junk faxes) หรือใช ้ระบบอัตโนม ัต ิ (Autodialers) เพ ี่อทำการโฆษณาผ่าน
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โท ร ศ ัพ ท ์ใน ส ม ัย ป ร ะ ธ า น า ธ ิบ ด ีจ อ ร ์จ บ ุช  ป ร ะ ม า ณ ค .ศ .  1 9 7 5  ใน ฃ ณ ะท ี่ป ระ เท ศ อ ื่น ๆ  เช ่น ฝ ร ั่ง เศ ส  

แ ล ะ เย อ ร ม ัน ม ัญ ญ ่ต ิก ฎ ห ม า ย ค ุ้ม ค ร อ งส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ต ั้ง แ ต ่ ค .ศ . 1 9 7 0  เป ็น ต ้น ม า  ส า เห ต ุข อ ง  

ค ว า ม ล ่า ช ้า ใน ป ร ะ เท ศ อ ัง ก ฤ ษ เก ิด จ า ก  ธ ุร ก ิจ ส ่ว น ให ญ ่ม ีว ิน ัย ท ี่จ ะ ไม ่ล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล

ส ่วน ส ห ร ัฐ อ เม รก าก ็เป ็น ส ังค ม ท ี่ส ่ง เส ร ิม ธ ุรก ิจ  (P r o - b u s in e s s )  ก า รอ อ ก ก ฎ ห ม าย ท ี่เป ็น อ ุป ส รรค ต ่อ  

ธ ุร ก ิจ จ ึง เป ็น ไป อ ย ่า งย าก ล ำ บ าก

เม ื่อ เป ร ย บ เท ีย บ ร ะ ห ว ่า ง ง าน เข ีย น เก ี่ย ว ก ับ ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ร อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ร อ งป ร ะ เท ศ อ ัง ก ฤ ษ  

ก ับ ส ห ร ัฐ อ เม ร ิก า พ บ ว ่า  ป ร ะ เด ็น ท ี่ช า ว อ ัง ก ฤ ษ ให ้ค ว า ม ส ำ ค ัญ ม า ก ท ี่ส ุด ค ือ  ค ว าม เป ็น ส ่วน ต ัว ข อ งข ้อ  

ม ูล  ( In fo rm a t io n a l p r iv a c y )  ซ ึ่ง ห ม า ย ถ ึงค ว า ม ต ้อ งก า ร ส งว น ข ้อ ม ูล ส ่ว น บ ุค ค ล ไว ้เป ็น ค ว า ม ส ับ โด ย  

ป ร า ศ จ า ก ก า ร เข ้า ถ ึง โด ย บ ุค ค ล อ ื่น  ใน ข ณ ะ ท ี่ช า ว อ เม ร ิก ัน ให ้ค ว า ม ส ำ ค ัญ ก ับ ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล เช ิง ก า ย  

ภ าพ ห ร ือ ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ใน ก าร ม ีป ฏ ิส ัม พ ัน ธ ์ก ับ บ ุค ค ล อ ื่น  (P h y s ic a l o r  in te r a c t io n a l p r iv a c y )

ซ ึ่ง ห ม าย ถ ึงค ว าม ต ้อ งก าร ด ำ เน ิน ช ีว ิต อ ย ่า งอ ิส ร ะ ป ร าศ จ าก ก าร ร บ ก ว น ใด ๆ  แ ล ะ ใม ่ต ้อ งก าร ให ้ 

บ ุค ค ล อ ื่น ค ุก ค า ม พ ื้น ท ี่ส ่ว น บ ุค ค ล ร อ งต น เอ ง  เช ่น  ก า ร โท รศ ัพ ท ์เข ้าม า เพ ื่อ ร า ย ส ิน ค ้า

P e t r is o n  แ ล ะ  W a n g  (1 9 9 5 )  อ ภ ิป ร า ย เพ ิ่ม เต ิม ว ่า  ช าวอ เม ร ิก ัน ย อ ม ร ับ ให ้ธ ุรก ิจ เก ็บ ข ้อ ม ูล  

ส ่ว น บ ุค ค ล ไต ้ ห า ก ไม ่ท ำ ให ้เก ิด ผ ล เส ีย ห า ย ต า ม ม า ใน ภ า ย ห ล ัง  ใน ท างก ล ับ ก ัน  ช าว อ ังก ฤ ษ ป ฏ ิเส ธ  

ท ี่จ ะ ให ้ม ีก า ร เก ็บ ข ้อ ม ูล ส ่วน บ ุค ค ล ไม ่ว ่า ก รณ ีใด ๆ  ย ก เว ้น ม ีค ว าม จ ำ เป ็น อ ย ่า งแ ท ้จ ร ิงท ี่จ ะ ต ้อ ง เก ็บ ข ้อ  

ม ูล  น อ ก จ า ก น ี้ ก ร ะ แ ส ค ว าม ด ื่น ต ัว เร ื่อ งส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล ข อ งช าว อ เม ร ิก ัน จ ะ ข ึ้น ล งต า ม ส ถ าน ก าร ณ ์ 

ใน แ ต ่ล ะ ย ุค ส ม ัย  เช ่น  เม ื่อ เก ิด ค ด ีวอ เต อ ร ิเก ต ซ ึ่ง เก ี่ย ว ข ้อ งก ับ ก ารต ัก ฟ ัง โท รศ ัพ ท ์ ก ารข ย าย ต ัวข อ ง  

ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  ก ็จ ะม ีป ร ะช าช น แ ล ะอ งค ์ก ร อ ิส ร ะอ อ ก ม า เร ีย ก ร ้อ ง ให ้ม ีก า รอ อ ก ก ฎ ห ม าย ค ุ้ม ค รอ ง  

ส ิท ธ ิส ่วน บ ุค ค ล

จ า ก ก า ร ค ืก ษ า ท ั้ง ห ม ด  P e tr is o n  แ ล ะ  W a n g  (1 9 9 5 )  ได ้ข ้อ ส ร ุป ว ่า  ท ์ศ น ค ต ิต ่อ ส ิท ธ ิส ่ว น  

บ ุค ค ล ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ก์ ับค ่าน ิย ม ข อ งแ ต ่ล ะส ังค ม  ร ว ม ท ั้ง ส ถ า น ก า ร ณ ์ใน แ ต ่ล ะ ย ุค ส ม ัย  โด ย รวม  

แล ้ว  ส ิท ธ ิส ่ว น บ ุค ค ล น ับ เป ็น ป ร ะ เด ็น ส ำค ัญ ท ี่ช า ว อ ังก ฤ ษ แ ล ะ ช า ว อ เม ร ิก ัน ให ้ค ว าม ส ำค ัญ  ด ้วย เห ต ุ 

น ี้ น ัก ก า ร ต ล า ด ท า งต ร งจ ึง ค ว ร ท ำ ค ว า ม เข ้า ใจ อ ย ่า งล ึก ข ึ้ง ว ่า  ผ ู้บ ร ิโภ ค แ ต ่ล ะก ล ุ่ม ถ ือ ว ่าก ารก ระท ำ ใด  

เป ็น ก ารล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่วน บ ุค ค ล  แ ล ะค ว ร ใช ้เท ค น ิค ว ิธ ีก า ร ใด เพ ื่อ ป ้อ งก ัน ไม ่ให ้ก า รล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่ว น  

บ ุค ค ล เก ิด ข ึ้น  ต ล อ ด จ น แ ก ็ใข ค วาม เส ีย ห าย เม ื่อ ก ารล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่วน บ ุค ค ล เก ิด ข ึ้น แ ล ้ว

งานวิจ ัยอ ีกข ึ้นหน ึ่งท ี่จะนำมาพ ิจารณ าเป ็นงานวิจ ัยรองลถามันวิจ ัย AT&T ท ี่จัดทำโดย 
Cranor และ Reagle (1998, อ้างถึงในนิธิมา คณ าน ิธ ิน ันท ์1 2545) ในหัวข ้อ “การทำความเข้าใจ 
ท ัศนคติของผ ู้ใข ้อ ินเทอริเน ็ตเก ี่ยวก ับแนวค ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคล” (Beyond concern: understanding 
net users’ attitudes about online privacy) โดยมีว ัตถ ุประสงค ์เพ ึอทำความเข ้าใจธรรมชาติของ 
การตระหนักด ้านส ิทธิส ่วนบ ุคคลทางอ ินเทอริเน ็ตของชาวอเมริก ัน กลุ่มต ัวอย่างในงานวิจ ัยส่วน 
ใหญ ่ม ีการค ืกษาค ่อนข ้างส ูง โดยร้อยละ 48 ม ีการค ืกษาระตับวิทยาลัยและปริญญาตรี ม ีประสบ
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การณ ์ในการใช้อ ินเทอร์เน ็ตเป ็นอย่างด ี ม ีรายใต ้ค ่อนช้างสูง โดยร้อยละ 51 มีรายไต้เฉลี่ยต่อปี 
มากกว่า 50,000 เหรียญสหรัฐ

ผลการวิจ ัยพบว่า ผ ู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 405 คน ซ ึ่งค ิดเป ็นร้อยละ 87 รู้ส ึกตระหนัก 
หรีอวิตกกังวลเร ื่องส ิทธ ิส ่วนบ ุคคล นอกจากน ี้ ก ังม ีผลการด ีก»าอ ื่นๆ ท ี่น ่าสนใจ ดังต่อไปนี้

1 ) ผ ู้ใช ้อ ินเทอรัเน ็ตจะให ้ข ้อม ูลมากขึ้นเม ื่อไม ่ต ้องระบ ุว ่าผ ู้ให ้ข ้อม ูลเป ็นใคร
2) ข ้อม ูลแต ่ละประ๓ ทม ีความสำค ัญมากน ้อยต ่างก ัน เช่น การให้เบอร์โทรคัพท์เป ็น 

เร ื่องท ี่ไม ่น ่าพ ึงประสงค ์มากกว่าการให ้อ ีเมล ์
3) ชน ิดข ้อม ูลท ี่จะเก ็บ ว ัตถ ุประสงค ์ของการเก ็บ ถ ือเป ็นต ัวแปรสำคัญที่ม ีอ ิทธิพลต่อการ 

ต ัดสินใจที่จะเป ิดเผยข้อม ูล ในขณะที่การระบ ุเร ื่องนโยบายสิทธิส ่วนบ ุคคลไม ่ใต ้เป ็นป ัจจ ัยท ี่ 
สน ับสนุนให้เก ิดการเป ิดเผยข้อม ูล

4) การยอมรับให ้ม ีการเก ็บข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลขึ้นอย ู่ก ับว ัตถ ุประสงค ์ในการนำไปใช ้ กลุ่มตัว 
อย ่างร้อยละ 52 ม ีความกังวลเกี่ยวกับ Web cookies (คือ วิธีการดีงข้อมูลจากเครื่องผู้ใช้ซึ่งกระทำ 
โดยเว็บไซต์ต ่างๆ บางครั้งอาจนำไปใช ้เพ ื่อความสะดวกในการบรีการ เช่น การขึ้นชื่อเจ้าของ 
เครื่องโดยไม่ต ้องกรอกซํ้า เป็นต้น) และร้อยละ 12 ไม ่แน ่ใจว ่า Web cookies ค ืออะไร

สำหรับกลุ่มที่ร ู้จ ัก Web cookies น ั้น ร ้อยละ 56 ตอบว่า พวกเขาไต้แจ้งความจำนงว่าจะ 
ไม่ร ับการบรีการทงหมดของ Web cookies แต ่จะต้องม ีการเต ือนก่อนว่าจะรับหรือไม ่ร ับบริการ 
นอกจากนี้ กลุ่มที่รู้จ ัก Web cookies ร ้อยละ 60 เห ็นด ้วยที่จะยอมรับเฉพาะโฆษณาที่ต ้องการหรือ 
มีความสนใจ

5) ผ ู้ใช ้อ ินเทอรเน ิตม ีความไม ่พอใจต่อการส ่งข ้อม ูลอ ้ตโนม ้ต ิ แม้ว่าผ ู้ใช ้อ ินเทอรีเน ็ตจะลน 
ใจเครื่องม ีอท ี่ช ่วยให ้ทองเว ็บไต ้อย ่างสะดวกสบาย แต่ส ่วนใหญ ่กลับไม ่ต ้องการส่งข ้อม ูลของตน 
ไปกังเว็บไซต์แบบอัดโนม้ต ิ เม ื่อม ีการถามถึงความลามารถของโปรแกรมที่จะส่งข ้อม ูลไปกัง
เว็บไซต ํไต ้ง ่ายข ึ้น ผลปรากฏว่า กลุ่มต ัวอย่างร้อยละ 86 ตอบว่าไม่สนใจส่งข้อมูลโดยปราศจาก 
การตรวจสอบเลียก่อน

6) ผ ู้ใช ้อ ินเทอร์เน ็ตม ีความไม ่พอใจต ่อการส ื่อสารท ี่ไม ่พ ึงประสงค ์ ร้อยละ 61 ของผู้ตอบ 
แบบสอบถามกล่าวว่า เต ็มใจท ี่จะให ้ช ื่อและท ี่อย ู่ก ับเว ็บไซต ์เพ ื่อท ี่จะรับบริการ เช่น คูปองฟรี 
ต ัวอย่างวารสาร แต่ไม่พอใจถ้าบริษ ัทอื่นๆ เข้ามามีส ่วนใช้ประโยชน์จากชื่อและที่อย ู่เหล ่าน ั้น 
โดยไม่ไต ้ร ับความยินยอมเลียก่อน

7) ผ ู้ใช ้อ ินเทอร์เน ็ตส ่วนใหญ ่ก ังวลว่า จะเช ื่อถ ือนโยบายสิทธ ิส ่วนบ ุคคลในแต่ละเว ็บไซต ์ 
ไต ้มากน้อยเพ ียงใด ผลการวิจ ัยพบว่า กล ุ่มต ัวอย ่างร้อยละ 48 จะยอมให้ข ้อมูลส่วนตัว หาก 
เว ็บไซต ์ระบ ุไว ้ว ่าจะใช ้ข ้อม ูลในวัตถ ุประสงค ์ท ี่กำหนดไว้เท ่าน ั้น ร้อยละ 28 จะยอมให้ข้อมูลขอ
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เพ ียงแต ่เว ็บไซต ์ม ีนโยบายสิทธ ิส ่วนบ ุคคล ร ้อยละ 58 จะยอมให ้ข ้อม ูลก ็ต ่อเม ื่อเว ็บไซต์ม ีนโยบาย 
ส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลท ี่ผ ่านการตรวจสอบและรับรองจากบริษ ้ท ่ท ี่ม ีน ่าเช ี่อถ ือเท ่าน ั้น

8) จากการว ิเคราะห ์ด ้วยวิธ ีกา?ทางสถิต ิแบบ Standard multivariate clustering คณะ 
ว ิจ ัยสามารถจำแนกกลุ่มผ ู้ใช ้อ ินเทอร์เน ็ตตามระด ับความตระหน ักเร ื่องส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลได ้เป ็น 3 
กลุ่ม คือ

Privacy fundamentalists (ร ้อยละ 17) เป ็นผ ู้ใข ้อ ินเทอร์ณ ็ตท ี่ม ีความกังวลเก ี่ยวก ับการ 
ร ักษๆข้อม ูลส่วนตัวสูง กลุ่มน ี้จะไม ่เต ็มใจให ้ข ้อม ูลเลย แม ้ว ่าเว ็บไซต ์จะม ีมาตรการเก ี่ยวก ับการ 
รักษาสิทธิส ่วนบ ุคคลไว้แล ้วก ็ตาม

Pragmatic majority (ร้อยละ 56) เป ็นผ ู้ใช ้อ ินเทอร์เน ็ตท ี่ม ีความตระหนักเก ี่ยวก ับการ 
ร ักษาข้อม ูลส่วนตัวค ่อนข้างมาก แต่ไม,เท ่ากลุ่มแรก โดยจะม ีหล ักเกณ ,ท์เป ็นของตนเอง เซ่น 
จะยอมให ้ข ้อม ูลเม ื่อเว ็บไซต ์ม ีมาตรการหรือนโยบายในการรักษาข้อม ูลล ูกค ้า

Marginally concerned (ร้อยละ 27) เป ็นผ ู้ใช ้อ ินเทอร์เน ็ตท ี่ม ีความกังวลเก ี่ยวก ับรักษาข้อ 
ม ูลส ่วนตัวค ่อนข้างน ้อย กล ุ่มน ี้จะเต ็มใจให ้ข ้อม ูลส่วนบ ุคคล

ลำหรับการค ืกษาเก ี่ยวส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลในประเทศไทยน ั้น ศ ูนย ์ข ้อม ูลส ิทธิมน ุษยซนและ 
สันติธรรม (2543) ได ้ดำเน ินการสำรวจเบ ื้องต ้นในเร ื่องทารรับรู้ ท ัศนคติ และการแก้ป ัญหาเกี่ยว 
ก ับสิทธ ิมน ุษยชน : กรณ ีศ ึกษใกรุงเทพมหานคร เน ื่องในโอกาสว้นส ิทธ ิมน ุษยชนลากล 
1 0 ธันวาคม 2543 ผลการสำรวจพบว่า ผ ู้ตอบคำถามส่วนใหญ ่ม ีท ัศนคต ิว ่าเร ื่องส ิทธ ิมน ุษยชน 
เก ี่ยวข ้องก ับความเป ็นธรรม ความเสมอภาค ส ิทธ ิเลรืภาพ ตลอดจนการให ้ค ุณค่าในชีว ิตความ 
เป ็นอยู่ท ั่วไป โดยเพศชายจะเห ็นด ้วยก ับประเด ็นด ังกล ่าวมากกว่าเพศหญ ิง ในขณะที่ประเด ็นท ี่ 
เพศหญ ิงเห ็นด้วยมากกว่าเพศชายก็ค ือว ่า เร ื่องส ิทธ ิมน ุษยชนเป ็นเร ื่องความพอใจ เรื่องการเมือง 
เรื่องอำนาจ และสิทธิส ่วนบุคคล

ผลการสำรวจยังพบอีกว่า สภาพการรับรู้ด ้านส ิทธ ิมน ุษยชนเก ี่ยวก ับประเด ็นต ่างๆ อยู่ใน 
ระด ับท ี่น ่าพอใจ กล่าวคือ ผ ู้ตอบคำถามร้อยละ 86.7 ยอมรับว่า ส ิทธิมน ุษยชนเป ็นเร ื่องท ี่เก ี่ยว 
ข ้องก ับท ุกคน ท ุกชนชั้น ทุกลังคม หรือม ืความเป ็นสากล

ในทำนองเด ียวก ัน การวิจัยเรื่อง “การว ิเคราะห ์การรับรู้และท ัศนคติของประชาชนในเขต 
กรุงเทพมหานครด ้านจริยธรรมท ี่เก ี่ยวข ้องก ับคอมพ ิวเตอร์และสารสนเทศ” ของ ปทีป เมธาคุณวุฒ ิ 
(2538) ม ีการอภ ิปรายผลว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการรับรู้ด ้านส ิทธ ิส ่วนบุคคล 
อย ่างไรก ็ตาม เม ื่อพ ิจารณ ากรณ ีส ิทธิส ่วนบ ุคคลในสภาพการณ ์จำลองบางสถานการณ ์ อันได้แก่ 
การใช ้ม ้ลต ิม ีเด ียในการแพทย์และการเก ็บข ้อม ูลโรคเอดล ัฃองผ ู้ประก ันช ีว ิต กลุ่มตัวอย่างกลับไม่ 
ถ ือว ่าเป ็นการละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคล ท ั้งน ี้อาจเป ็นเพราะสภาพลังคมไทยให ้ความสำดัญ ต่อการ
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แพทย์มาก และอาจเป็นเพราะประชาชนยังไม่มีความรู้เก่ียวกับเหตุการณ์น้ัน รวมท้ังไม่ตระหนัก 
ถึงผลเสียท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากการเผยแพร่ข้อมูลหรือบันทึกข้อมูลเหล่าน้ี โดยมองภาพท่ีเกิดข้ึนไน 
ล่วนท่ีไกล้ตัวมากกว่าล่ิงท่ีเกิดข้ึนในอนาคต

นอกจากนี้ เม ื่อนำทฤษฎีและแนวคิดเก ี่ยวก ับทศนคติมาประย ุกต ์ใช ้ก ับการตลาดทางตรง 
ในล่วนท ี่เก ี่ยวข ้องก ับการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคล จะม ีงานวิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้องต ังต ่อไปน ี้

Milne et al. (1996) ร่วมก ันวิจ ัยในห ัวข ้อ “ Consumer attitudes toward privacy and 
direct marketing in Argentina” เพ ื่อว ัดท ัศนคติชองผ ู้บริโภคจากนานาประเทศที่ม ีต ่อการตลาด 
ทางตรงและสิทธิส ่วนบุคคล ซึ่ง Milne et al. (1996) เล ือกค ืกษาผู้บริโภคชาวอาร์เจนต ินา จากนั้น 
จ ึงนำผลที่ได ้ไปเปรยบเท ียบกับผลการส ืกษๆผู้บริโภคชาวอเมริก ันท ี่ประเม ินไว ้ก ่อนหน้าน ั้นใน 
ค.ศ. 1990 โดยลถาบัน Equifax แห่งสหรัฐอเมริกา

Milne et al. (1996) ใช ้ระเบ ียบวิธ ีว ิจ ัยเช ิงสำรวจ (Survey) และเก ็บรวบรวมข้อม ูลโดยใช้ 
แบบสอบถาม (Questionaire) ท ี่ประย ุกต ์มาจากแบบฟอร์มการสำรวจส ิทธิส ่วนบ ุคคลของผ ู้บร ิโภค 
ท ีพ ัฒนาฃึนโดยสถาบัน Equifax แห่งสหรัฐอเมริกา (บ .ร. Equifax consumer privacy survey) 
โดยม ีกล ุ่มต ัวอย ่างจำนวน1 6 9 รายซึ่งอาต ัยในเม ืองบ ัวโนส ์ไอรืส กลุ่มต ัวอย่าง 100 รายมาจาก 
การลุ่ม ส ่วนกลุ่มตัวอย่างอีก 69 รายได ้ร ับเล ือกจากผ ู้เช ี่ยวชาญในวิชาช ีพต่างๆ

ผลการวิจ ัยพบว่า ผ ู้บร ิโภคชาวอาร์เจนต ินาม ีความกังวลต ่อสิทธ ิส ่วนบ ุคคลไนระดับท ี่ไม ่ 
สูงนัก โดยม ีผ ู้ตอบคำถามชาวอาร์เจนต ินาเพ ียงร้อยละ 11 เท ่าน ั้นท ี่แสดงความกังวลอย่างมากต่อ 
ส ิทธิส ่วนบุคคล ซ ึ่งตรงข ้ามก ับผ ู้ตอมคำถามชาวอเมริก ันท ี่ม ีความกังวลอย่างมากต่อส ิทธ ิส ่วน 
บ ุคคลถ ึงร ้อยละ 46 ส ่วนประเดนเร ื่องการการเก ็บรวบรวมและการรื้อชายข ้อม ูลของผ ู้บร ิโภคน ั้น 
ม ีผ ู้ตอบคำถามชาวอาร์เจนต ินาเพ ียงร้อยละ 16 เท ่าน ั้นท ี่ยอมรับธ ุรกรรมตังกล ่าว ในรณะที่ผ ู้ตอบ 
คำถามชาวอเมริก ันร้อยละ 67 เห ็นว่าการเก ็บรวมรวมและการรื้อขายข ้อม ูลของผ ู้บร ิโภคเป ็นธ ุร 
กรรมที่ยอมรับได ้ นอกจากนี้ ผ ู้ตอบคำถามชาวอาร์เจนต ินาร้อยละ 54 ย ังเห ็นด้วยว่า ควรให้สิทธิ 
ก ับผู้บริโภคท ี่จะลบข้อม ูลของตนออกจากบ ัญชีรายชี่อผ ู้ท ี่จะได ้ร ับจดหมายตรง (Mailing list) ของ 
องค์กรธุรกิจต่างๆ ในทำนองเด ียวก ัน ผ ู้ตอบคำถามชาวอาร์เจนต ินาร้อยละ 74 ยังเห็นด้วยอีกว่า 
เป ็นการไม ่สมควรท ี่องค ์กรธุรก ิจจะเข ้าถ ึงข ้อม ูลทางการเงินของผู้บริโภค

ย ิ่งไปกว่าน ั้น ย ังม ีประเด ็นคำถามที่ควรนำมากล่าวถ ึงอ ีก 2 ประเด ็น ได้แก่ ประเด็นคำ 
ถามที่ว ่า “ผ ู้ปริโภคไม ่สามารถควบคุมในเรื่องท ี่บร ิษ ัทจะนำข ้อม ูลส ่วนบุคคลของตนไปใช ้อย ่างไร”
ผ ู้ตอบคำถามซาวอาร์เจนตินาร้อยละ 21 เห ็นด ้วยก ับประเด ็นน ี้ ในขณะที่ผ ู้ตอบคำถามชาว 
อเมริก ันจำนวนมากถึงร ้อยละ 71 ก ็เห ็นด ้วยเช ่นเด ียวก ัน ส่วนประเด็นคำถามที่สองนั้นค ือ 
“ผ ู้บร ิโภคจะรู้ส ึกเล ียดายหรือไม ่ถ ้าไม ่ได ้ร ับจดหมายตรงหรือการขายส ินค ้าผ ่านทางโทรต ัพท ์”
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ในประเด ็นน ี้ ผ ู้ตอบคำถามชาวอาร์เจนตินาร้อยละ 42 ตอบว่าจะรู้ส ึกเล ียดาย ในรณะที่ผู้ตอบคำ 
ถามชาวอเมริก ันเพ ียงร้อยละ 7 เท ่าน ั้นท ี่ตอบว่าจะรู้เส ียดาย

Milne et al. (1996) อภ ิปรายสาเหตุความแตกต่างระหว่างท ัศนคติชองผ ู้บร ิโภคชาว 
อาร ์เจนต ินาก ับท ัศนคต ิของชาวอฌริก ันว ่า เก ิดจากขีดความลามารถของวิทยาการด้านการตลาด 
ทางตรงของอาร์เจนต ินาก ับสหรัฐอเมร ิกาม ีความแตกต ่างก ัน กล่าวคือ เทคโนโลยีด ้านการตลาด 
ทางตรงของอาร์เจนต ินาอยู่ในระด ับต ํ่า (Grade D) ล ่วนสหรัฐอฒริกาอย ู่ในระด ับส ูง (Grade A) 
นอกจากน ี้ ซาวอเมริก ันย ังม ีความรู้และค ุ้นเคยกับการตลาดทางตรงมากกว่าซาวอาร์เจนต ินาท ี่เพ ิ่ง 
เป ิดรับการตลาดทางตรงเป ็นระยะเวลาไม ่นานนัก อ ีกประการหนึ่ง เม ื่อเปรยบเทียบกับชาว 
อาร ์เจนต ินาแล ้ว ชาวอเมริก ันย ังม ีพ ื้นฐานทางวัฒนธรรมที่ให ้ความสำคัญกับส ิทธ ิล ่วนบ ุคคลใน 
ระด ับส ูงกว่าอ ีกด ้วย

Milne et al. (1996) ให ข้้อเสนอแนะว่า เน ื่องจากผู้บริโภคชาวอาร์เจนต ินายังไม ่ม ีท ัศนคติ 
ในเช ิงลบต ่อการตลาดทางตรงในระด ับท ี่น ่าก ังวล ด ังน ั้นน ักการตลาดทางตรงจึงควรควบคุมการ 
ดำเน ินงานของการตลาดทางตรงไม ่ใ11ละเม ิดสิทธ ิล ่วนบ ุคคลของผู้บริโภค เพราะสิทธิล ่วนบุคคล 
เป ็นห ้วใจของการเก ็บรวบรวมข้อม ูลทางการตลาด และเป ็นกาวประลานความไว้วางใจ (Trust) 
ระหว่างผ ู้บริโภคกับน ักการตลาดทางตรง

นอกจากนี้ย ังม ีงานของ Taylor et al. (2000) ท ี่ดำเน ินการวิจ ัยเร ื่อง “ทัศนคติท ี่ม ีต ่อการ 
ตลาดทางตรงและมาตรการควบคุมทารตลาดทางตรง: กรณ ีเปรยบเท ียบระหว่างสหรัฐอเมริกานละ 
ณป่น,' (Attitudes toward direct marketing and its regulation: a comparison of the United 
States and Japan) เพ ิ่อเปรยบเท ียบทัศนคติของผ ู้บริโภคชาวอเมริก ันก ับท ัศนคติของผ ู้บริโภค 
ชาวณ ี่ป ่นท ี่ม ีต ่อการตลาดทางตรงและมาตรการควบค ุมการตลาดทางตรง โดยกำหนดประเด ็น 
ว ิจ ัยไว ้ด ังน ี้ 1) ท ัศนคติท ี่ม ีต ่อการตลาดทางตรงผ ่านสื่อโทรค ัพท ์ (Telemarketing) 2) ความกังวล 
เก ี่ยวก ับการละเม ิดส ิทธ ิบ ุคคลจากกา?ตลาดทางตรง 3) ท ัศนคติท ี่ม ีต ่อมาตรการควบคุมการตลาด 
ทางตรงในปัจจ ุบ ัน

Taylor et al. (2000) ใช ้ระเบ ียบวิธ ีว ิจ ัยเช ิงสำรวจ (Survey) และเก ็บรวบรวมข้อม ูลโดยใช ้ 
แบบสอบถาม (Questionaire) กล ุ่มต ัวอย ่างของงานวิจ ัยครั้งน ี้เป ็นน ักค ืกษามหาวิทยาลัยชาว 
อเมริก ันและฌ ี่ป ่นท ี่ม ีอาย ุเฉล ี่ย 21 ป ี ซ ึ่งกำล ังค ืกษาอยู่ช ั้นป ีท ี่ 4 สาขาต ิลปศาสตร์ การสื่อสาร 
และบริหารธุรก ิจ Taylor et al. (2000) ช ี้แจงเหต ุผลในการเล ือกน ักค ืกษากลุ่มด ังกล ่าวว ่า การ 
ค ืกษามีผลต ่อความเข ้าใจและการช ี้อส ินค ้า/การบริการผ ่านช่องทางการส ื่อสารด ้วยการตลาดทาง 
ตรง ด ังน ั้นน ักค ืกษามหาวิทยาลัยจ ึงเป ็นต ัวแทนของกลุ่มเป ้าหมายทางการตลาด (Target
market) ของน ักการตลาดทางตรงได ้เป ็นอย่างดี
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คณะวิจ ัยแบ ่งคำถามออกเป ็น 4 ส ่วน คำถามส่วนแรกทำหน้าท ี่ว ัดการเป ิดรับการตลาด 
ทางตรงในภาพรวม ซึ่งประกอบด้วยประโยคต่างๆ ด ้งน ี้ 1) ในป ีท ี่ผ ่านมา ค ุณหรือสมาริกในครอบ 
ครัวของค ุณซื้อส ินค ้าหรือรับการบริการผ ่านช่องทางการส ื่อสารด ้วยการตลาดทางตรงหรือไม ่
2) ในป ีท ี่ผ ่านมา ค ุณได ้ร ับจดหมายตรงจำนวนกี่ช ิ้น 3) ใน'ปีที่ผ ่านมา ค ุณได้รับโทรด้พท ์ท ี่โทรเข้า 
มาเสนอขายสินค้าหรือการบริการจำนวนกี่ครั้ง

สำหรับคำถามส่วนที่สอง ส่วนที่สาม และส่วน'ที่สิ-นั้น แบบสอบถามที่พ ัฒนาขึ้นเพ ื่อตอบ 
คำถามในงานวิจ ัยครั้งน ี้ท ั้ง 3 ข ้อใช ้ประโยครองมาตรว ัดส ิกเกริตเจ ็ดระด ้บ (Seven -  point Likert 
Scale) ซ ึ่งประกอบด้วยวลีต ่างๆ ตั้งแต่ ไม ่เห ็นด ้วยอย่างย ิ่งในระด ับรุนแรง (Very strongly 
disagree) (1) ไปจนถึง ไม ่เห ็นด ้วยอย ่างย ิ่งในระด ับรุนแรง (Very strongly agree)

คำถามส่วนท ี่สองทำหน้าท ี่ว ัดท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อการตลาดทางตรงผ ่านส ื่อโทรศ ัพท ์ ซึ่ง 
ประกอบด้วยประโยคต่างๆ ดังนี้ 1) การตลาดทางตรงผ่านสื่อโทรศ ัพท ์ถ ือเป ็นช ่องทางที่เป ิดโอกาส 
ให ้ผ ู้บร ิโภคแสดงปฏ ิก ิร ิยาตอบสนองต่อน ักการตลาด 2) การตลาดทางตรงผ่านสื่อโทรศ ัพท ์เก ิดขึ้น 
เพ ื่อตอบสนองว ัตถ ุประสงค ์ท ี่เป ็นประโยชน ์3) การตลาดทางตรงผ ่านสื่อโทรศ ัพท ์เป ็นวิธ ีขายสินค ้า/ 
การบริการท ี่ลร ้างความระคายเค ือง 4) การตลาดทางตรงผ่านสื่อโทรศ ัพท ์ทำให ้การซ ื้อสะดวก 
สบายและมีประสิทธิภาพ

คำถามส่วนท ี่ลามทำหน้าท ี่ว ัดความกังวลเก ี่ยวก ับการละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลจากการ 
ตลาดทางตรง ซ ึ่งประกอบด้วยประโยคต่างๆ ดังนี้ 1) เป ็นเรื่องยอมรับได ้ท ี่น ้กการตลาดทางตรงราย 
หน ึ่งจะจำหน่ายบ ัญชรายชื่อท ี่ม ีช ื่อของข้าพเค ้าปรากฏอยู่ในน ั้นให ้ก ับน ์กการตลาดทางตรงอีกราย 
หนึ่ง 2) เป ็นเรื่องยอมรับได ้ท ี่น ้ทกา?ตลาดทางตรงจะนำข้อม ูลส่วนบ ุคคลของข้าพเจ ้าเรื่องอายุไป 
เผยแพร่ต ่อองค์กรธุรก ิจอื่นๆ 3) เป ็นเรื่องยอมรับได ้ท ี่น ้กการตลาดทางตรงจะนำข้อม ูลส ่วนบ ุคคล 
ของข ้าพเจ ้าเร ื่องพฤติกรรมการซ ื้อไปเผยแพร่ต ่อองค์กรธุรก ิจอ ื่นๆ

คำถามส่วนท ี่ส ื่ทำหน ้าท ี่ว ัดท ัศนคติท ี่ม ีต ่อมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงในป ัจจ ุบ ัน 
ซ ึ่งประกอบด้วยประโยคต่างๆ ดังนี้ 1) ร ัฐบาลควรกำหนดมาตรการควบคุมจดหมายตรงที่เข ้มงวด 
และนำไปบังค ับใช ้อย ่างจริงจ ังมากกว่าในป ัจจ ุบ ัน 2) รัฐบาลควรกำหนดมาตรการควบคุมการ 
ตลาดทางตรงผ่านส ื่อโทรศ ัพท ์ท ี่เข ้มงวดและนำไปบังค ับใข้อย ่างจริงจ ังมากกว่าในป ัจจ ุบ ัน

ผลการคืกษาพบว่า กลุ่มต ัวอย ่างซาวอเมริก ันร้อยละ 92 ราวณ ี่ป ุนร ้อยละ 77 กล่าวว่า 
ตนเองหรือสมาซิกในครอบครัวเคยซื้อส ินค ้าหรือร ับการบริการผ ่านช่องทางการส ื่อสารด ้วยการ 
ตลาดทางตรง นอกจากน ี้ กล ุ่มต ัวอย ่างซาวอเมริก ันร้อยละ 77 ราวญ ี่ป ่นร ้อยละ 68 กล่าวว่า เคย 
ได ้ร ับจดหมายตรงมากกว่า 4 ฉบับต่อปี สำหรับการเป ิดร ับการตลาดทางตรงผ ่านส ื่อโทรศ ัพท ์ พบ 
ว่า กลุ่มต ัวอย่างชาวอเมริก ันร้อยละ 57 ชาวณ ี่ป ุนร ้อยละ 54 กล่าวว่า เคยได้รับโทรศัพท์ที่โทรเข้า 
มาเสนอชายสินค้าหรือการบริการอย่างน้อย 5 ครังต่อปี
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สำหรับท ัศนคติท ี่ม ีต ่อการตลาดทางตรงผ ่านสื่อโทรศ ัพท ์น ั้น กลุ่มต ัวอย่างซาวญ ี่ป ุนม ีท ัศ 
นคติต ่อการตลาดทางตรงในทางลบมากกว่ากล ุ่มต ัวอย ่างชาวอเมริก ัน กลุ่มต ัวอย่างชาวญ ี่ป ุนส ่วน 
ใหญ ่จะเห ็นว ่า การตลาดทางตรงผ่านสื่อโทรศัพท ์เป ็นวิธ ีขายสินค้า/การบริการท ี่สร้างความระคาย 
เคือง นอกจากน ี้ กลุ่มต ัวอย่างชาวญ ี่ป ่นย ังม ีความกังวลเก ี่ยวก ับสิทธิส ่วนบุคคลมากกว่ากล ุ่มต ัว 
อย ่างซาวอเมริก ันอ ีกด ้วย โดยกลุ่มต ัวอย่างชาวญ ี่ป ่นจะมีความกังวลเป ็นพ ิเศษต่อการจำหน่าย 
บ ัญชีรายชื่อของน ักการตลาดทางตรงรายหนึ่งให ้ก ับน ักการตลาดทางตรงอ ีกรายหนึ่ง

ในทำนองเด ียวก ัน กลุ่มต ัวอย่างชาวญ ี่ป ่นย ังเห ็นด้วยในระตับท ี่ร ุนแรงกว่ากลุ่มต ัวอย่าง 
ชาวอเมริก ันว ่า รัฐบาลควรกำหนดมาตรการควบคุมจดหมายตรงและการตลาดทาง.ตรงผ่านสื่อ 
โทรศ ัพท ์ท ี่เข ้มงวดและนำไปบังค ับใข ้อย ่างจริงจ ังมากกว่าในป ัจจ ุบ ัน

Taylor et al. (2000) อภ ิปรายผลการ่ว ิจ ัยว ่า การส ื่อสารของณ ี่ป ุนท ี่เน ้นบริบท (High- 
context) และวัฒนธรรมของญ ี่ป ่นท ี่ให ้ความสำคัญกับส ่วนรวม (Contextual) ส ่งผลกระทบต่อทัศ 
นคติของชาวญ ี่ป ่นท ี่ม ีต ่อการตลาดทางตรงและมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง ด ้วยเหตุนี้ นัก 
การตลาดทางตรงท ี่ต ้องการส ื่อสารก ับผ ู้บริโภคชาวญ ี่ป ่นจ ึงไม ่ควรต ิดต ่อก ับผ ู้บริโภคหากยังไม ่ได ้ 
ร ับความยินยอม และใม่ควรใช้การสื่อสารที่มีรูปแบบโดดเด ่น ท ้าทาขและตรงเก ินใป แต่ควรสร้าง 
ความสัมพันธ ์ให ้ผ ู้บริโภคเก ิดความคุ้นเคยจนมีความผูกพ ันทางความรู้ส ึก (Strong emotional 
bond)

Taylor et al. (2000) ต ั้งข ้อส ังเกตเพ ิ่มเต ิมอ ีกประการหนึ่งว ่า จดหมายตรงทำให้ผ ู้บริโภค 
ชาวฌ ี่ป ุนร ู้ส ึกระคายเค ืองน ้อยกว่าการตลาดทางตรงผ ่านส ื่อโทรศ ัพท ์ เนื่องจาก ชาวญี่ป ่น'โม่,นิยม 
บอกปฏิเสธกับบ ุคคลอื่นโดยตรง ตังน ั้น การปฏิเสธจดหมายตรงด ้วยการไม ่เป ิดอ ่านจึงกระทำใต ้ 
ง ่ายกว่าการย ุต ิการสนทนาท ี่ใม ่พ ึงประสงค ์ทางโทรศ ัพท ์ ย ิ่งไปกว่าน ั้น นอกจากการโทรศัพท์เข ้า 
มาเสนอขายสินค ้าหรือการบริการโดยบุคคลแปลกหน้าจะสร้างความกระอักกระอ ่วนใจแล้ว ยังถูก 
มองว่าเป ็นการกระทำที่ไร ้มารยาทและเป ็นการละเม ิดสิทธ ิส ่วนบุคคลอีกด ้วย

Taylor et al. (2000) เสนอแนะอีกว่า ผ ู้บริโภคชาวณ ี่ป ่นม ีความกังวลค่อนข้างสูงเก ี่ยวก ับ 
การละเม ิดส ิทธิส ่วนบุคคล ตังนั้น สมาคมการตลาดทางตรงแห่งญ ี่ป ่น (Japan direct marketing 
association) จ ึงควรผส ักต ันให ้เก ิดมาตรการควบคุมการตลาดทางตรงท ี่เข ้มงวด และส่งเสริมให้มี 
การบ ังค ับใช้มาตรการเหล่าน ั้นอย่างจริงจ ัง เพ ี่อบรรเทาความกังวลของผู้บริโภคให ้ลดลง อันจะนำ 
มาช ึ่งความไว้วางใจ และความสัมพันธ์ท ี่ด ีในระยะยาวระหว่างผู้บริโภคชาวญ ี่ป ่นก ับน ักการตลาด
ทางตรง
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ม าต รก ารค วบ ค ุม ก ารล ะ เม ิด ส ิท ธ ิส ่วน บ ุค ค ล จ าก ก ารต ล าด ท างต รง  
การใช ้บ ัตรเครด ิตเพ ิ่มข ึ้นอย ่างรวดเร็ว ตามมาด้วยการประดิษฐ์คอมพิวเตอร์ส ่วนบุคคล 

เรื่อยไปจนถึงการตลาดในโลกอ ินเทอร์เน ็ตย ุคป ัจจ ุบ ันท ี่ม ืล ักษณะเสมือนจริง ทำให้การดำเนินงาน 
ของการตลาดทางตรงประลนความสำเร็จทางการตลาดรูปแบบใหม่ในระด ับส ูงส ุด ไม ่ว ่าจะด้วย 
ม ูลเหตุใดก ็ตาม ความกังวลเก ี่ยวก ับความเป ็นส ่วนด ัวของข้อม ูลก ็ดำเน ินต ิดต ่อก ันมาเป ็นระยะ 
เวลาหลายทศวรรษ ย ้อนกล ับไปในช่วงปลายคริสตวรรษท ี่ 1970 เมื่อความสำหน้าทางเทคโนโลยี 
เก ิดขึ้น ข ้อความต ่อไปน ี้ก ็ปรากฏตามมาในหน ังส ือพ ิมพ ์ เพื่อท ักท้วงการตลาดทางตรง 
(Spiller & Baier, 2004)

พวกเขารู้เก ี่ยวก ับค ุณ  พวกเขารู้ว ่าค ุณอาย ุเท ่าไร 
พวกเขารู้ว ่าค ุณม ืล ูกหรือไม ่ พวกเขารู้เก ี่ยวก ับงานของค ุณ 
พวกเขารู้ว ่าค ุณหาเง ินได ้เท ่าไร ข ับรถประเภทไหน อาลัยอยู่ในบ้านแบบใด และคุณมื 

แนวโน ้มท ี่จะชอบสิ่งใดมากกว่าก ันระหว่างด ับห ่านบดกับแซมเปญ หรือฮอตดอกกับเบียร์เย ็นๆ 
พวกเขาร ู้ร ื่องเหล ่าน ี้ท ั้งหมด และรู้มากขึ้น มากขึ้นเรื่อยๆ 
ค ุณรู้ไหมว่าพวกเขาม ืว ิธ ีล ่วงรู้ได ้อย ่างไร 
พวกเขารู้ช ื่อของคุณ
พวกเขาจัดการข ้อม ูลได ้อย ่างง ่ายแล้วละ
พวกเขาแค่เพ ิ่มข ้อม ูลเข ้าไปในบัญชีรายชื่อผ ู้ท ี่จะได ้ร ับจดหมายเท ่าน ั้นเอง 
Spiller และ Baier (2004) อธ ิบายว่า แม ้ว ่าข้อความที่ยกมานี้จะดูเก ินจริง ( ณ เวลานั้น) 

แต ่ข ้อความด ังกล ่าวก ็สะท ้อนถึงความกังวลท ี่เก ิดข ึ้นในวงกว้างว ่า นักการตลาดทางตรงใช้บ ัญชี 
รายชื่อเป ็นช่องทางถ่ายโอนข้อม ูลก ันเป ็นทอดๆ

นอกจากน ี้ เทคโนโลยีสารสนเทศกังทำให ้เก ิดความเป ็นไปได ้ท ี่น ักการตลาดทางตรงผ ู้ม ืข ้อ 
ม ูลของผ ู้บร ิโภคอยู่ในม ือจะกำหนดแผนรณรงค์ล ่งเสริมการตลาดที่ม ุ่งเป ้าไปกังส ่วนตลาดที่หลาก 
หลายท ั้งส ่วนของล ูกค ้าคาดหวังและล ูกค ้าป ัจจ ุบ ัน แม ้ว ่าในม ุมมองทางการตลาดและการบริการ 
ลูกค้า การรวบรวมข้อม ูลของผ ู้บริโภคจะมืว ัตถ ุประสงค์เพ ื่อให ้เก ิดการเส ือกสรรอย่างพ ิถ ึพ ิก ัน 
และทำให ้การโฆษณาเพ ื่อการตอบสนองโดยตรงสอดคล้องก ับผ ู้ร ับย ิ่งข ืน ส่วนการใช้ข ้อมูลส่วน 
บ ุคคลก ็ช ่วยน ักการตลาดให ้กระข ับความลัมพ ันธ์ก ับล ูกค ้าได ้แน ่นแฟ ้นย ิ่งข ืน ซ ึ่งสร้างเสริมความ 
ภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าและการบริการล ูกค ้าท ี่ม ืประส ิทธ ิภาพด ีข ึ้น แต่ถ ้าไม่คำนึงคำอธิบายข้างต้น 
ส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลก็จะกลายเป ็นประเด ็นทางกฎหมายในป ัจจ ุบ ัน
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ดังน ั้นจ ึงม ีการกำหนดมาตรการควบค ุมการตลาดทางตรงจากฝ่ายต ่างๆ ดังต่อไปนี้

การสมัครใจท่ีจะเข้าร่วม (Opt-in) นละการปฏิเสธท่ีจะเข้าร่วม (Opt-out)
Thomas และ Housden (2002) อธ ิบายว่า แม ้ว ่าจนถึงป ัจจ ุบ ันประเด ็นโต ้แย ้งเร ื่องการ 

ละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลในแวดวงการตลาดทางตรงย ังไม ่เป ็นท ี่ส ินส ุด แต่ก ็ม ีมาตรการควบคุมการ 
ตลาดทางตรงท ี่จำแนกไต ้เป ็น 2 แนวทางใหญ ่ๆ ไต ้แก ่ การสมัครใจที่จะเข ้าร่วม (Opt-in) และ 
การปฏิเสธที่จะเข ้าร ่วม (Opt-out)

การสมัครใจที,จะเข้าร่วม (Opt-in) เป ็นแนวทางท ี่ผ ู้ควบคุมการตลาดทางตรงสน ับสน ุนใน 
รณ ะท ี่น ักการตลาดทางตรงด ัดต ้าน เน ื่องจากนักการตลาดทางตรงต ้องรอให ้ผ ู้บริโภคแสดงความ 
จำนงบอกรับส ื่อโฆษณาทางตรงของตนก่อน จ ึงจะม ีความรอบธรรมท ี่จะใช ้ข ้อม ูลของผ ู้บริโภค 
เข้น ซ ื่อ ที่อยู่ เบอร์โทรด ัพท ์ เพ ื่อกระทำการใดๆ (Godin, 1998 as cited in Milne & Rohm,
2000) ด ้วยวิธ ีน ี้ น ักการตลาดทางตรงจะสามารถสื่อสารก ับผู้บริโภคก็ต ่อเม ื่อไต ้ร ับอนุญาตแล้ว 
เท ่านัน Phelps และ Nowak (1995, as cited in Milne & Rohm, 2000) เห ็นด ้วยกับแนวทางนี 
โดยเสนอม ุมมองว ่า น ักการตลาดควรใช้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลของผู้บริโภคที่ไต ้ร ับความยินยอมแล้ว 
เท่านั้น

ต ัวอย ่างรองบริษ ัทท ี่ใช ้ว ิธ ีการน ี้ คือ บริษ ัทไนกี้ซ ื่งลอบถามลูกค ้าท ุกรายท ี่ช ี้อส ินค ้าจากร้าน 
ด ้วยแบบสอบถามว่า “ค ุณต้องการรับส ิ่งพ ิมพ ์ของบริษ ัทไนก ี้หรือไม ่” และ “ถ้าไนกี้นำข้อมูลของ 
ค ุณไปแลกเปลี่ยนกับองค ์กรธ ุรก ิจอ ื่นๆ ค ุณยินด ีให ้บริษ ัทไนกี้นำข้อม ูลของค ุณไปแลกเปลี่ยนหรือ 
ไม ่" เม ื่อล ูกค ้าตอบรันหรือตอบปฏิเสธ บริษ ัทก ็จะปฏิบ ัต ิตามความประสงค ์น ั้นอย่างเคร่งครัด 
(Duncan, 2005)

ส ่วนแนวทาวที่ลองน ั้น คือ การปฏิเสธที่จะเข ้าร ่วม (Opt-out) ด ้วยแนวทางน ี้ ผู้บริโภค 
ลามารถลบรายซื่อของตนเองออกจากบัญชีรายซื่อไต ้โดยการกรอกแบบฟอร์มปฏิเสธท ี่จะเข ้าร ่วม 
ซ ึ่งน ักการตลาดต ัดเตรียมไว่ให ้ หรือโทรด ัพท ์หรือเร ียนจดหมายไปยังน ักการตลาดเพ ื่อแสดงความ 
จำนงในการปฏิเสธที่จะเข ้าร ่วม (Milne & Rohm, 2000) ในอ ีกแง่หน ึ่ง น ักการตลาดทางตรงก็จะ 
ต ้องแจ้งให ้ผ ู้บริโภครับทราบเก ี่ยวก ับส ิทธิและว ิธ ีการในการแสดงความจำนงในการปฏิเสธท ี่จะเข ้า 
ร่วม รวมทั้งอำนวยความสะดวกให้การแสดงความจำนงเป ็นไปไต้โดยง่าย (Milne &Boza, 1999)

Thomas และ Housden (2002) อธ ิบายการปฏ ิเสธท ี่จะเข ้าร ่วม (Opt-out) ว่า เป็นแนว 
ทางท ี่น ักการตลาดทางตรงสน ับลน ุนในรณ ะท ี่ผ ู้ควบค ุมการตลาดทางตรงด ัดค ้าน เนื่องจากนัก 
การตลาดทางตรงม ีความชอบธรรมที่จะใช ้ข ้อม ูลของผ ู้บร ิโภค เข้น ซื่อ ท ี่อยู่ เบอร์โทรด ัพท ์ เพื่อ 
กระทำการใดๆ ตราบเท ่าท ี่ผ ู้บร ิโภคไม ่แสดงความจำนงให ้หย ุดย ั้งการกระทำเหล่าน ั้น ด้วยวิธีนี้ 
น ักการตลาดทางตรงจะต้องหยุดส ื่อสารก ับผ ู้บริโภคท ันท ีเม ื่อถ ูกปฏิเสธจากผ ู้บริโภค อย่างไรก็ตาม 
เม ื่อม ีการนำแนวทางการปฏิเสธที่จะเข ้าร ่วม (Opt-out) ไปทดลองไข ้ใน ลหราชอาณาจักร กล้บมี
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ผู้บร ิโภคตอบสนองเพ ียงร้อยละ 10-15 ในซณะที่ย ังม ีเส ียงร ้องเร ียนในเรื่องการละเม ิดส ิทธ ิส ่วน 
บุคคลไปยัง UK data protection legislation เป ็นจำนวนมาก

การตลาดแบบขออนุญาต (Permission marketing)

นอกจากนี้ Spiller และ Baier (2004) ย ังกล ่าวถ ึงมาตรการควบ«5มการตลาดทางตรงอีก 
รูปแบบหนึ่ง มาตรการน ั้น คือ การตลาดแบบรออน ุญาต (Permission marketing) การดำเนิน 
ตามแนวทางการตลาดแบบรออน ุญ าตน ั้น บริพ ัทจะต ้องได ้ร ับการยินยอมจากลูกค ้าก ่อนจึงจะส่ง 
การล ื่อสารการตลาดทางอ ินเตอร์เน ็ตใดๆ ไปย ังล ูกค ้ารายน ั้นได ้ กล่าวอีกนัยหนึ่ง การตลาดแบบ 
ขออนุญาตเป ็นการตลาดที่เป ิดโอกาสให ้ผ ู้บริโภคควบคุมส ิ่งท ี่การล ื่อสารออนไลน ัจะส ่งมาถ ึงตน 
เอง การตลาดลักษณะนี้จ ึงขนานไปยับว ิธ ีการปฏ ิเสธท ี่จะเข ้าร ่วม (Opt-out) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะ 
ต ้องสมัครใจที่จะเข้าร่วม (Opt-in) เพ ี่อเป ิดริบข่าวลารทางการตลาดจากองค์กรธุรก ิจท ี่พยายามลื่อ 
สารย ับผู้บริโภค การตลาดแบบรออนุญาตจะต้องต ั้งต ้นจากการยินยอมอย่างช ัดเจนและจริงล ัง 
ของ ผ ู้บริโภคที่จะเป ิดริบข ่าวสารทางการค ้า และมักเป ิดโอกาสให้ผ ู้บริโภคเลือกที่จะหยุด
ริบข่าวสารเหล่าน ั้นในเวลาใดก็ได ้

Spiller และ Baier (2004) เสนอแนวค ิดไว ้อย ่างน ่าสนใจว่า ถ ้านักการตลาดทางตรงไม่ 
ปฏิบ ัต ิตามนโยบายและแนวทางเร ื่องส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลที่ร ีเร ิ่มข ึ้นโดยสมาคมการตลาดทางตรงและ 
หน ่วยงานอี่นๆ ก ็จำเป ็นจะต ้องมีการควบคุมเพ ิ่มข ึ้นซ ึ่งเป ็นอ ุปสรรคต่อน ักการตลาดทางตรงในการ 
เข ้าถ ึงข ้อม ูลสาธารณะ ว ุฒ ิสมาชิกและสมาชิกผ ู้แทนราษฎรแห ่งสหรัฐอเมริกาได ้เสนอร่างพระราช 
บ ัญญ ัต ิท ี่มอบอำนาจให ้ผ ู้บริโภคปฏิเสธที่จะเข ้าร ่วม (Opt-out) ย ับบ ัญชีรายซ ื่อรองกรมยานยนต์ 
(Department of Motor Vehicle) ซ ึ่งเป ็นบ ัญชีท ี่น ักการตลาดทางตรงสามารถนำข้อม ูลไปใข ้ใด ้ 
การควบค ุมนอกเหน ือจากน ี้ ได ้แก่ พระราชบ ัญญ ัต ิฉบ ับต ่างๆ ท ี่กำหนดให้น ักการตลาดทางตรง 
ต ้องได้ร ิบการยินยอมจากผู้บริโภคก่อน จ ึงจะส ่งการเช ิญชวนทางการตลาดได ้

การตลาดแบบรออน ุญาตไม ่ได ้ส ่งผลต ่อก ิจกรรมทางการตลาดออนไลน ัเท ่าน ั้น แต่ยังส่ง 
ผลมาถึงการตลาดที่ใช ้ล ื่อ'โทรศัพท์อ ีกด้วย คณะกรรมการพาณ ิชย ์แห ่งรัฐบาลกลาง (Federal 
Commercial Committee) คณะกรรมการการค ้าแห ่งร ัฐบาลกลาง (Federal Trade Committee) 
ของสหรัฐอเมริกาเสนอให้ม ีกฎ “ไม ่อน ุญ าตให ้ต ิดต ่อทางโทรศ ัพท ์,, (Do not call rule) ท ี่ระบุว่า 
บ ุคคลจะต ้องให ้การย ินยอมเป ็นลายล ักษณ ์อ ักษรเพ ี่อเป ิดร ิบการต ิดต ่อทางโทรค ์พท ์ ถ ้าบุคคลนั้น 
ไม ่ม ีความลัมพ ันธ ์อ ันยาวนานยับองค์กรธุรก ิจ ด ังน ั้นหากนักการตลาดทางตรงต้องการโทรอัพท ่ไป 
ย ังบ ุคคลท ี่นำรายชื่อและหมายเลขโทรศ ัพท ์ของตนเองไปลงทะเบ ียนยันสำนักทะเบ ียนควบคุมกฎ 
“ไม ่อน ุญาตให ้ต ิดต ่อทางโทรศ ัพท ์,, แห่งชาติ ก ็จำเป ็นจะต ้องได ้ร ิมคำอน ุญาตเป ็นลายลักษณ ์ 
อ ักษรจากบ ุคคลเหล ่าน ั้นเส ียก ่อน จะเห ็นได้ว ่า การรยายตัวรองการตลาดแบบขออนุญาตจะ
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จำกัดความสามารถในการใช ้กลยุทธ์ส ่วนใหญ ่ทางการตลาดที่น ักการตลาดทางตรงค ุ้นเคย 
(Spiller & Baier, 2004)

ห ัวห น ้าฝ ่าย ค ุ้ม ค รอ งสิทธิส ่วน บ ุค ค ล  (Chief privacy officer - CPO)
ลำหรับแวดวงการตลาดสมัยใหม ่ องค ์กรธุรก ิจต่างๆ พยายามกำหนดมาตรการควบคุม 

การตลาดทางตรงเช ่นเด ียวก ัน มาตรการสำคัญที่ได ้ร ับการกล่าวขวัญถึงก ็ด ีอ การแต่งต ังตำแหน่ง 
ระดับผ ู้บริหารว่า ห ัวหน้าฝ ่ายค ุ้มครองส ิทธิส ่วนบ ุคคล (Chief privacy officer - CPO) ข้ึนมาทำ 
หน้าท ี่ด ูแลรับผิดชอบสิทธิส ่วนบ ุคคลชองผู้บริโภค ซ ึ่งได ้ร ับการขนานนามว่าเป ็นอ ัศว ินม ้าราวแห ่ง 
ศตวรรษที่ 21 (Direct Marketing Association, 2000, as cited in Spiller & Baier, 2004) 

Spiller และ Baier (2004) อธิบายต่อใปว่า ผ ู้บริหารงานด้านสิทธิส ่วนบ ุคคลตังกล่าว 
ม ีภาระงานที่ม ีฃอบเขตไม ่แน ่นอน โดยจะต้องรับม ีอก ับน ักเจาะระบบคอมพิวเตอร์หรือท ี่เร ียกว่า 
แฮกเกอร์ (Hacker) และกังต ้องจัดระเบ ียบการใช ้ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลที่ใวต ่อความรู้ส ึก (Sensitive 
information) ข ้อม ูลการเง ิน (Financial information) และข้อม ูลเก ี่ยวก ับการรักษาพยาบาล 
(Medical information) ผ ู้บร ิหารช ุดน ี้ไม ่ไต ้กำหนดนโยบายเพ ื่อเป ็นแนวทาง (Guideline) เท่านั้น 
แต ่ก ังค ิดว ิธ ีเผยแพร่นโยบายเหล่าน ั้นให ้ล ูกค ้าและพน ักงานรองตนเข ้าใจโดยทั่วก ันอ ีกด ้วย

ใน ค.ศ. 2000 ม ีบริษ ัทอย่างน ้อย 100 แห ่งท ี่แต ่งต ั้งห ัวหน้าฝ ่ายคุ้มครองสิทธิส ่วนบุคคล 
เข ้ามาทำงานในบริษ ัท และคาดการณ ์ว ่าจำนวนหัวหน้าฝ ่ายค ุ้มครองสิทธ ิส ่วนบ ุคคลจะเพ ิ่มข ึ้น 
อย ่างรวดเร็วจนม ีจำนวนกว่า 1,000 คน ภายใน ค.ศ. 2004 (Direct Marketing Association, 
2000, as cited in Spiller & Baier, 2004)

การว ่าจ ้างห ัวหน้าฝ ่ายคุ้มครองสิทธ ิส ่วนบุคคลเช้ามาดูแลควบคุมงานด้านสิทธิส ่วนบ ุคคล 
ถ ือเป ็นค ่าใช ้จ ่ายในการดำเน ินธุรก ิจย ุคป ัจจ ุบ ันขององค ์กรธ ุรก ิจท ั่วโลก เน ื่องจากผู้บริโภคและเจ้า 
หน ้าท ี่ร ัฐบาลฟ ้องร้องบริษ ัทท ี่ละเม ิดกฎข้อบ ังค ับเร ี่องส ิทธ ิส ่วนบุคคลด้วยท ่าท ีท ี่ร ุนแรงและเป ็น 
ปรป ักษ ์มากกว่าเด ิม (Spiller & Baier, 2004)

Spiller และ Baier (2004) ยกตัวอย่างนโยบายสิทธิส ่วนบ ุคคลของธนาคารยูน ิเวอร์แชลท ี่ 
ปรากฏอยู่ในบทความเรือง “Business trends to watch” ของ Melton ใน  ค.ศ. 2001 ซึงม ีสาระ 
สำคัญว่า

“การพิท ักษ ์ข ้อม ูลของลูกค ้าให ้ปลอดกัยถ ึอเป ิ'นภารกิจสำคัญอันตับหนึ่งของเราท ุกคนใน 
ธนาคารยูน ิเวอร์แซล เราส่งแถลงการณ ์เรองสิทธิส ่วนบุคคลฉบับน ีมาเพ ื่อซ ีแจงให ้ค ุณเข้า 
ใจว่า เราม ีว ิธ ีอย ่างไรในการจัดการข้อม ูลส ่วนบ ุคคลของค ุณที่เราเก ็บรวบรวมและอาจจะ 
นำไปเป ิดเผย แถลงการณ ์ฉบ ับนี้แจ ้งให ้ค ุณทราบว่า ค ุณสามารถกำหนดขอบเขตในการ 
เป ิดเผยข้อม ูลส ่วนบ ุคคลของค ุณได ้อย ่างไร”
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นอกจากนี้ ธนาคารยูน ิเ.วอร์แซลยังส่ง "แบบฟอร์มทางเล ือกเก ี่ยวก ับส ิทธิส ่วนบ ุคคล” 
(Privacy choices form) ไปย ังล ูกค ้าของธนาคาร เพ ี่อเป ิดโอกาสให้ล ูกค้าเล ือกทางเล ือกได้หนึ่ง 
ข ้อจากท ั้งหมดลี่ข ้อ ก ่อนจะส่งแบบฟอร์มด ังกล ่าวค ืนธนาคาร ทางเล ือกทั้งล ี่ข ้อม ีรายละเอ ียด 
ดังต่อไปนี (Universal Bank, 2001, as cited in Spiller & Baier, 2004)

(1 ) ไม ่อน ุญาตไห ้เป ิดเผยข้อม ูลส ่วนบ ุคคลรองข้าพเจ ้าต ่อบ ุคคลที่ลามท ี่ม ิได ้ม ีส ่วนเก ี่ยว 
ข้อง

(2) ไม ่อน ุญาตให ้นำข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลของข ้าพเจ ้าไปแลกเปลี่ยนก ับกล ุ่ม Citigroup ซึ่ง 
เป ็นบริษ ัทเครือเด ียวก ับธนาคารย ูน ิเวอร์แซล

(3) ลบรายซึ่อข ้าพเจ ้าออกจากบัญชีรายชื่อผ ู้ท ี่จะได ้ร ับจดหมายตรง ซึ่งค ุณใช้ส ่งข ้อเสนอ 
ในการส ่งเสริมการตลาด

(4) ลบรายซื่อของข ้าพเจ ้าออกจากบัญชีรายซึ่อผ ู้ท ี่จะได ้ร ับโทรดัพท ์เพ ี่อขายสินค ้า ซ ึ่งค ุณ 
ใช ้ส ่งข ้อเสนอในการส ่งเสริมการตลาด

น ักการตลาดทางตรงจำนวนม เกก้าวเข ้ามาม ีบทบาทในการจัดการความเป ็นส่วนตัว 
ซองข้อมูล เซ่นเดียวกับธนาคาร'ยูนิเ1วอร์แซล และกั๊ไม ่น ่าจะม ีองค์กรใดที่ม ีบทบาทเหนือไปกว่า 
สมาคมการตลาดทางตรง สมาคมแห่งน ี้เป ็นผ ู้ร ิเร ิ่มกำหนด “ส ัตยาบันเรื่องสิทธิส ่วนบุคคล” ขึ้นเพ ี่อ 
ร ับประกันให ้สาธารณชนวางใจได ้ว ่า .ทายในวันที่ 1 กรกฎาคม ค.ศ. 1999 สมาชิกทุกรายของ 
สมาคมการตลาดทางตรงจะปฏิบ ัต ิตามแนวทางการค ุ้มครองส ิทธิส ่วนบ ุคคลของผู้บริโภคท ี่กำหนด 
ไว ้อย ่างช ัดเจน กลุ่มคนที่จะได ้ร ับผลกระทบโดยตรงจากแนวทางดังกล่าวก ็ค ือกลุ่มผ ู้บริโภคที่หว ัง 
จะได ้ร ับโฆษณาจำนวนน้อยลง

ส ัตยาบ ันเร ื่องส ิทธิส ่วนบ ุคคลของสมาคมการตลาดทางตรงม ีองค ์ประกอบ 4 ข้อ ดังต่อไป 
น ื (LaFlamme, 2003 as cited in Spiller & Baier, 2004)

(1) แจ ้งให ้ล ูกค ้ารับทราบวิธ ีย ื่นคำร้องเพ ี่อย ับย ั้งการแลกเปลี่ยนข้อม ูลส่วนบ ุคคลระหว่าง 
องค์กรธุรกิจ

(2) ให ้เก ียรติล ูกค ้าโดยการยกเล ิกการแลกเปล ี่ยนข้อม ูลระหว่างองค ์กรธ ุรก ิจเพ ี่อว ัตถ ุ 
ประสงค์ทางการตลาด ตามความจำนงของผ ู้บร ิโภค

(3) ยอมรับและเก ็บรักษาคำร้องของผ ู้บริโภคไว้ในแฟ ้มข ้อม ูลย ับย ั้งการรบกวนขององค ์กร 
เพ ี่อป ้องก ันไม ่ให ้ผ ู้บร ิโภคได ้ร ับจดหมายโฆษณาจากองค ์กรอ ีกต ่อไป

(4) ใช ้แฟ ้มข ้อม ูลรายซ ื่อผ ู้ท ี่ประสงค ์จะได ้ร ับจดหมายตรง โทรดัพท์เพ ี่อขายสินค้าและ 
อ ีเมล ์ ท ี่จ ัดทำโดยสมาคมการตลาดทางตรง
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คำแนะนำสำหรับองค ์กรธุรก ิจในการค ุ้มครองส ิทธิส ่วนบ ุคคลของผู้บร ิโภค ตามหลักของ 
สมาคมการตลาดทางตรง (Direct Marketing Association, 2002 as cited in Duncan, 2005)

1. เผยแพร่ให ้พน ักงานในองค ์กรม ีความรู้ความเข ้าใจเก ี่ยวก ับนโยบายค ุ้มครองส ิทธิส ่วน 
บ ุคคลของผู้บร ิโภคอย่างล ึกซ ึ้ง และลามารถนำไปปฏ ิบ ัต ิได ้อย ่างม ีประส ิทธิภาพ

2. แต ่งต ั้งเจ ้าหน ้าท ี่ซ ึ้นมารับผ ิดชอบโดยตรงในการค ุ้มครองส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลของผ ู้บริโภค
3. ตรวจสอบการปฏิบ ัต ิงานด้านการคุ้มครองสิทธิส ่วนบุคคลของผู้บริโภคเป ็นประจำ และ 

นำผลการตรวจสอบใปเปริยบเท ียบกับองค ์กรธุรก ิจอ ื่นๆ ท ี่อย ู่ในวงการเด ียวก ัน
4. เผ ่าต ิดตามการฝ ่าม ีนกฎการค ุ้มครองส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลของบริโภคโดยองค ์กรธ ุรก ิจใดๆ ก็ 

ตาม และนำผลการเผ ่าต ิดตามไปรายงานต่อคณะกรรมการของสมาคมการตลาดทางตรง
5. สน ับสน ุนนโยบายการคุ้มครองส ิทธ ิส ่วนบุคคลของผู้บริโภคอย่างจริงล ัง
6. เผยแพร่ให ้พน ักงานในองค์กรม ีความรู้ความเข ้าใจเก ี่ยวก ับการป ้องก ันการหลอกลวง 

ผ่านบัตรเครดิต
7. สน ับสน ุนนโยบายการกำหนดหมายเลขประจำตัวให ้แก ่ผ ู้ประกอบการด ้านการตลาด 

ทางตรงแต ่ละราย ซ ึ่งเป ็นนโยบายที่รเร ิ่มซ ึ้นโดยคณะกรรมการการค ้าแห ่งร ัฐบาลกลาง (Federal
Trade Committee)

8. กระต ุ้นผ ู้บริโภคให ้เข ้ามาเย ี่ยมชมเว ็บใซต์ของสมาคมการตลาดทางตรงท ี่ 
www.dmaconsumer.org แ ล ะ  WWW.shopthenet.org

9. แต ่งต ั้งเจ ้าหน ้าท ี่เข ้ามารับการม ีกอบรมจากสมาคมการตลาดทางตรงเก ี่ยวก ับวิธ ีล ัดการ 
ข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลของผ ู้บริโภค เพ ี่อให ้เจ ้าหน ้าท ี่รายน ั้นล ัดการข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลของผู้บร ิโภคได ้ 
อย ่างถ ูกต ้องตามหลักเกณฑ์และมีประสิทธิภาพ

10. องค ์กรธุรก ิจใดท ี่เป ็นสมาชิกสมาคมการตลาดทางตรงจะต ้องติดตราส ัญลักษณ ์ของ 
สมาคมการตลาดทางตรงไว ้ท ี่ล ื่อการตลาดทางตรงท ุกช ิ้น เพ ี่อแสดงให ้เห ็นว่าองค์กรธุรก ิจน ั้น 
ปฏ ิบ ัต ิตามกฎการคุ้มครองสิทธิส ่วนบ ุคคลของผู้บริโภค

นอกจากแนวทางการค ุ้มครองส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลของผ ู้บริโภคของสมาคมการตลาดทางตรง 
(Direct Marketing Association) แล้ว หน ่วยงานภาครัฐก ็ใด ้กำหนดมาตรการควบค ุมการตลาด 
ทางตรง ในส ่วนท ี่เก ี่ยวข ้องก ับการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลเช ่นเด ียวก ัน ต ังต ่อใปนี

หน ่วยงานภาครัฐเร ิ่มกำหนดข้อบ ังต ับเก ี่ยวก ับส ิทธิส ่วนบ ุคคผอย่างจริงล ังในศตวรรษที่ 
ผ ่านมา เมื่อ ค.ศ. 1890 Samuel Warren และ Justice Brandeis เซ ียนบทความทบทวนแนวคิด 
ทางกฎหมาย (Law review) ซ ึ่งเป ็นบทความที่สน ับสน ุนว่า บ ุคคลควรได ้ร ับการค ุ้มครองไม ่ให ้ล ื่อ 
มวลชนนำเรื่องส ่วนต ัวไปบอกเล ่าเพ ี่อเหต ุผลทางพาณ ิชย ์ ซ ึ่งน ับว ่าเป ็นการเร ิ่มต ้นของส ิงท ี่ผ ู้คน

http://www.dmaconsumer.org
http://WWW.shopthenet.org
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มากมายในย ุคปัจจุบันรู้จ ักในนาม “ส ิทธ ิส่วนบุคคลรองผู้บริโภค” เม่ือ ค.ศ. 1950 ม กีฎหมายคุ้ม 
ครองพลเม ืองไม ่ให ้ถ ูกองค ์กรลาธารณะละเม ิดความเป ็นส ่วนต ัว อย่างไรก็ตาม กฎหมายเหล่าน ี้ 
กลับไม่ได้ปกป้องผู้บริโภคใน ส่วนรองการใช ้ข้อมูลส่วนบุคคลโดยองค์กรเอกซน จนกระท่ังเม่ือไม่ก่ี 
ป ีมาน ี้เอง ประเด ็นเร ื่องส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจึงปรากฎเห ็นช ัดมากขึ้น (Spiller & Baier, 2004)

Spiller นละ Baier (2004) เลนอความคิดว ่า น ักการตลาดมักจะได ้ร ับผลประโยชน์จาก 
การล ่วงรู้ช ้อม ูลของผ ู้บริโภค โดยพยายามย้อนกลับไปให ้เหม ือนย ุครองร้านค ้าม ุมต ึกลม ัยก ่อนซึ่ง 
เป ็นช ่วงเวลาท ี่ท ุกคนต่างรู้ช ้อม ูลของคนอื่น และยังร ู้จ ักครอบครัวรวมท ั่งธ ุรก ิจรองพวกเขาอีกด ้วย 
ท ุกว ันน ี้ก ็ไม ่แตกต ่างออกไป น ักการตลาดยังคงต้องการรู้รายละเอ ียดเก ี่ยวก ับล ูกค ้าของพวกเรา 
เพ ี่อท ี่จะให ้บริการล ูกค ้าเหล ่าน ั้นได ้ด ีข ึ้น และเทคโนโลยีก ็ช ่วยน ักการตลาดให้หาข้อม ูลล ูกค ้าได ้ 
ง ่ายข ึ้น เม ื่อล ูกค ้าเป ็นผ ู้ถ ีอบ ัตรล ูกค ้ารั้นด ี ล ูกค ้าจะได ้ร ับส ่วนลดในการซ ื้อส ินค ้าหรีอได ้ร ัชคะแนน 
สะสมเพ ี่อนำไปแลกรองรางว ัลโดยไม ่ต ้องเล ียค ่าใช ้จ ่าย ในขณะเด ียวก ัน พ ่อค ้าปลีกก็จะถ่ายโอน 
ข ้อม ูลรองล ูกค ้าเก ี่ยวก ับความชื่นชอบและพฤติกรรมการซ ื้อมาเก ็บไว ้ในคอมพ ิวเตอร์ ด ้วยวิธีการ 
เช่นนี้ เพ ียงสัมผัสเม้าลี'หรือเคาะแป้น'พิมพ์ไม่ก ี่ครั้ง ก ็ลามารถนำข้อม ูลการซื้อรองล ูกค้าไปแลก 
เปล ี่ยนก ันในกล ุ่มผลประโยชน ์ โดย'ได ้ร ับค ่าธรรมเนียมเป ็นผลตอบแทน จะเห ็นได้ว ่า เทคโนโลยี 
ทำให ้การเช ่าบ ัญชีรายชื่อเพ ี่อการตลาดทางตรงเป ็นไปได ้ง ่ายข ึ้นและมีประส ิทธ ิภาพสูงข ึ้น อย่างไร 
ก็ตาม ก ่อนท ี่น ักการตลาดหางตรงจะเริ่มค ิดเร ื่องอ ื่นต ่อไป น ักการตลาดทางตรงจำเป ็นจะต้อง 
ตระหนักว่า ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีจะมาพร้อมกับข้อบ ังค ับเพ ิ่มเต ิมทางกฎหมายเสมอ 
และบางท ีกฎหมายเก ี่ยวก ับส ิทธิส ่วนบ ุคคลซึ่งร ู้จ ักก ันด ีท ี่ล ุดก ็ค ือกฎหมายที่ร ่างข ึ้นโดยคณะ 
กรรมการคุ้มครองสิทธิส ่วนบุคคล

คณะกรรมการค ุ้ม ฅรองสิทธิส ่วนบุคคล (Privacy Protection study Commission)
ในที่ล ุด ความกังวลของผู้บริโภคซาวอเมริก ันและลภาคองเกรสเก ี่ยวก ับสิทธ ิส ่วนบุคคล 

รวมทั่งเร ื่องบ ัญชีรายชื่อผ ู้ท ี่จะได ้ร ับจดหมายและเร ื่องฐานข้อม ูลก ็ทำให ้เก ิดพระราชบัญญ ัต ิค ุ้ม 
ครองสิทธิส ่วนบุคคล ค.ศ. 1974 (Privacy act of 1974) ข ึ้น  พระราชบ ัญญ ัต ิฉบ ับน ี้กำหนดให้ 
คณะกรรมการค ุ้มครองส ิทธิส ่วนบ ุคคลมีอำนาจต ัดส ินว ่าควรนำข้อบ ังค ับนานาประการไปประย ุกต ์ 
ใช ้ก ับภาคเอกชนหรือไม ่ มาตรา V (c) และ B (0 รองพระราชบ ัญญ ัต ิฉบ ับน ี้ม ีความสำค ัญต ่อ 
น ักการตลาดทางตรง เน ื่องจากมาตราทั่งลองกำหนดให้คณะกรรมการคุ้มครองสิทธิส ่วนบ ุคคล 
รายงานประธานาธิบด ีและลภาคองเกรสว่า องค ์กรธุรก ิจท ี่ทำการค ้าระหว่างรัฐจะต ้องลบรายชื่อ 
บ ุคคลท ี่ไม ่ต ้องการม ืช ื่ออย ู่ในบ ัญ ชีออกจากบ ัญชีรายช ื่อรององค ์กรหรือไม ่ (Spiller & Baier, 2004) 

ในเด ือนกรกฎาคม ค.ศ. 1977 คณะกรรมการได ้เสนอ “รายงานแห่งคณะกรรมการคืกษา 
ว่าด ้วยเรืองส ิทธ ิส ่วนบุคคล” (Report from the Privacy Protection study Commission) ซึงมื
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ความยาว 618 หน้า เน ื้อหาทั้งหมดของรายงานบทที่ 4 ล ้วนเก ี่ยวร ้องก ับประเด ็นเรื่องบ ัญชีรายซื่อ 
ผู้ที่'จะ'โต้รับ1จดหมาย โดยพื้นฐานแล้ว คณะกรรมการให ้ข ้อสรุปว่า การมีรายซื่อของบุคคลปรากฏ 
อยู่ในบ ัญชีรายชื่อผ ู้ท ี่จะได ้ร ับจดหมายจะไม ่ถ ือเป ็นการละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคล ตราบใดที่เจ ้าชอง 
รายซื่อน ั้นม ีส ิทธิท ี่จะลบรายซื่อของตนออกจากบ ัญชีด ังกล ่าวได ้ (Spiller & Baier, 2004)

ในการว ิน ิจฉ ัยข ้อสรุป คณะกรรมการให ้ความเห ็นว่าการสร้างความสมดุลระหว่างผล 
ประโยชน ์ของบ ุคคลทั่วไปและผลประโยชน ์ของน ักการตลาดทางตรงเป ็นเร ื่องละเอ ียดอ่อนอย่างย ิ่ง 
นอกจากนี้ คณะกรรมการยังกล่าวถ ึงความสำคัญทางเศรษฐกิจของจดหมายตรงที่ม ีต ่อองค ์กรท ี่ม ิ 
ได ้ม ุ่งหวังกำไร และองค ์กรจำนวนมากที่สรรค ์สร้างความหลากหลายให้เก ิดขึ้นในสังคมอเมริก ัน 

คณะกรรมการเสนอแนะเพ ิ่มเต ิมว่า องค ์กรเอกซนที่เช ่า ขาย แลกเปล ี่ยนหรือจ ัดหาท ี่ 
อย ู่/รายซื่อและท ี่อย ู่ของล ูกค ้า สมาชิกหรือผ ู้บริจาคให ้ก ับบ ุคคลอื่นใดก็ตาม เพี่อนำไปใช้ในการ 
ตลาดหรือการเช ิญชวนด้วยจดหมายตรง ควรจะรับเอาวิธ ีการแจ้งล ูกค ้า สมาชิกหรือผู้บริจาคแต่ 
ละรายไปปฏิบ ัต ิ เพ ี่อให ้บ ุคคลเหล่าน ั้นทราบถึงการใช ้บ ัญชีรายซื่อขององค ์กร นอกจากนี้ ยังควร 
ให ้โอกาสกับผ ู้บริโภคแต่ละรายในการแจ้งความจำนงต ่อองค ์กรว่าไม ่ต ้องการให ้ท ี่อย ู่หร ือรายซื่อ 
ของตนถูกนำไปใช้เพ ี่อว ัตถ ุประสงค ์เหล ่าน ั้น (The Privacy Protection study Commission, 1977 
as cited in Spiller & Baier, 2004)

กฎหมายต ่อต ้านจดหมายทางอ ินเทอรืเน ็ตท ี่ไม ่พ ึงประสงค ์ (Anit-spam law)
ผู้คนส่วนใหญ ่ในป ัจจ ุบ ันแสดงความไม ่พอใจต่อจดหมายไม ่พ ึงประสงค์ทางอ ินเทอร์เน ็ต 

(Spam) ผู้ร ับเห ็นว่าจดหมายประมาทนี้น ่ารำลาญ ส่วนผู้ให ้บริการอินเทอร์เน ็ตก ็กล ่าวว่าจดหมาย 
ประ๓ ทนี้ข ัดขวางและลดประส ิทธิภาพของระบบออนไลน์ให ้ทำงานได ้ช ้าลง จำนวนผู้ร ับอีเมล์ท ี่ 
คล ิกเข ้าไปอ ่านข ้อความอ ีฌ ล ์ท ี่ไม ่ต ้องการค ิดคร ่าวๆแล ้วม ีจำนวนมากกว ่า1 6 0 ล้านคนทั่ว 
ประเทศสหรัฐอเมริกา (Telemarketing Resource Center, 2003 as cited in Spiller & Baier, 
2004) อเมริก ันออนไลน ์ (American Online) รายงานว่า อ ีเมล ์1ที่ผ ู้ใช ้ในปัจจุบ ัน1โต้รับเป็นอีเมล์ไม่ 
พ ึงประสงค์ถ ึงร ้อยละ 70 โดยจำนวนดังกล่าวได ้เพ ิ่มข ึ้นเป ็นลองเท ่าต ั้งแต ่เด ือนมกราคม 
ค.ศ. 2003 (“Crack down on spam,” 2003 as cited in Spiller & Baier, 2004)

แม ้ว ่าย ังไม ่ม ีการประกาศใช ้กฎหมายควบคุมจดหมายไม ่พ ึงประสงค ์ทางอินเทอร์เน ็ตใน 
ระดับรัฐบาลกลาง แต่ก ็ม ีการเสนอร่างพระราชบ ัญญ ่ต ิต ่อต ้านจดหมายไม ่พ ึงประสงค ์ทางอินเทอร์ 
เน ็ตจำนวน 9 ฉบับต่อสภาคองเกรสลำดับที่ 108 กฎหมายต่อต ้านจดหมายไม ่พ ึงประสงค์ทาง 
อินเทอรัเน ็ต ค.ศ. 2003 ที่นำเสนอเม ื่อวันที่ 18 มกราคม ค.ศ. 2003 นับเป็นกฎหมายฉบับล่าส ุด 
ถ ้ากฎหมายต่อต ้านจดหมายไม ่พ ึงประสงค ์ทางอินเทอร์เน ็ต ค.ศ. 2003 ได้รับการอนุม ิต ิ จะมีการ 
ห ้ามการล ่งข ้อความอีฒล์ทางการค ้าท ี่ม ีห ัวเร ื่องเป ็นเท ็จหรือทำให ้เข ้าใจผ ิด หรือมีห ัวข้อที่ทำให้เข้า
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ใจผิด (“Spam laws,” 2003) พระราชบ ัญญ ัต ิฉบ ับน ี้ย ังกำหนดให ้ม ีการระบุท ี่อย ู่ท ี่สามารถต ิดต ่อ 
กลับได ้จริงไว ้ในข ้อความอีเมล ์ทางการค ้าท ุกข ้อความ เพ ื่อช ่วยผู้ร ับให ้สามารถเช ียนตอบและร้อง 
ขอให ้ลบรายชื่อของตนออกจากบ ัญชีรายชื่อผ ู้ท ี่จะได ้ร ์บอ ีเมล ์ของผ ู้ส ่ง อย่างไรก็ตาม ผู้คนจำนวน 
หน ึ่งกล ับกล ่าวว่า จะเป ็นการด ีกว่าถ ้าไม ่ต ้องตอบกลับเลย หรือแม ้แต ่ร ้องขอให ้ลบรายชื่อออกจาก 
บ ัญชีรายชื่อ เน ึ่องจากการส ่งข ้อม ูลรูปแบบใดก็ตามจะม ีผลเพ ียงแค ่ทำให ้ผ ู้ส ่งจดหมายไม่พ ึง 
ประสงค์ทางอ ินเทอร์เน ็ตต ื่นต ัวว ่าอ ีเมล ์ด ังกล ่าวย ังใช ้งานอยู่ และพวกเขาก็จะใช้ข ้อมูลต่อไป 
(Spiller & Baier, 2004)

ในอนาคตจะม ีการออกกฎหมายระด ับรัฐบาลกลางอย่างแน ่นอน และมีแนวโน้มที่ 
กฎหมายด ังกล ่าวจะเก ี่ยวข ้องก ับจดหมายไม ่พ ึงประสงค ์ทางอ ินเทอร์เน ็ตใน3 ประเด ็นต ่อไปนี้
(1) ประกาศ (Notice) (2) ทางเล ือก (Choice) และ (3) การหลอกลวง (Fraud)

ม ีความเป ็นไปได ้ท ี่คณะกรรมการการค ้าของรัฐบาลกลาง (Federal Trade Commission - 
FTC) จะเข ้ามาม ีบทบาทในการบ ังค ับใช ้ระเบ ียบควบค ุมจดหมายไม ่พ ึงประสงค ์ทางอ ินเทอร์เน ็ต 
นอกจากนี้ ผ ู้ให ้บร ิการอินเทอร์เน ็ตก ็จะเป ็นห ัวเรือในการค ิดค ้นและนำแนวทางแก้ป ัญหาทาง 
เทคนิค1ไปปฎิบัติ (Spiller & Baier, 2004)

ในขณ ะเด ียวก ัน มลรัฐต่างๆ จะทยอยอนุม ้ต ิกฎหมายต่อต ้านจดหมายไม่พ ึงประสงค ์ทาง 
อ ินเทอร์เน ็ตอย ่างต ่อเน ื่อง เมื่อวนที่ 27 ส ิงหาคม ค.ศ. 2003 ม ีมลรัฐท ี่อน ุม ้ต ิกฎหมายต่อต้านจด 
หมายไม ่พ ึงประสงค ์ทางอ ินเตอร์เน ็ตท ั้งหมด3 5 มลร ัฐ เช ่นอร ิโซน ่า  โคโรราโด โอไฮโอย ูท ่าห ์ 
ไวโอมิง (“Spam laws," 2003)

ย ิ่งไปกว่าท ั้น  เมื่อวันที่ 12 ก ันยายน ค.ศ. 2003 ม ีพระราชบ ัญญ ัต ิจดหมายไม ่พ ึงประสงค ์ 
ทางอ ินเทอร์เน ็ตจำนวน 20 ฉบ ับอยู่ในข ั้นตอนทางกฎหมายระดับมลรัฐ พระราชบ ัญญ ัต ิแต ่ละ 
ฉบับพยายามคุ้มครองผ ู้บริโภคด้วยการเสนอให ้ม ีการควบคุมอย ่างเคร่งครัดหรือให ้กำจ ัดจดหมาย 
ไม ่พ ึงประสงค ์ทางอ ินเทอร์เน ็ตให ้หมดไป และมีหลายฉบับท ี่กำหนดบทลงโทษทางอาญาสำหรับ 
การส ่งจดหมายไม ่พ ึงประสงค ์ทางอินเทอร์เน ็ต (Flackett, 2003, as cited in Spiller & Baier, 
2004)

มลรัฐเวอร์จ ิเน ียเป ็นมลรัฐหน ึ่งท ี่ม ีการกำหนดบทลงโทษดังกล ่าว เมื่อวันที่ 29 เมษายน 
ค.ศ. 2003 มลรัฐเวอร์จ ิเน ียประกาศใช้กฎหมายท ี่กำหนดว่า ผู้ส ่งข ้อความอีเมล์ขนาดใหญ่เพ ื่อ 
ว ัตถ ุประสงค์ทางการค้ามาย ังมลรัฐเวอร์จ ิเน ียหรือจากมลรัฐเวอร์จ ิเน ีย โดยผู้ร ับไม ่ได ้ร ้องขอ 
จะต ้องรับโทษในฐานกระทำความผิดอาญาร้ายแรง บ ุคคลที่ถ ูกพบว่ากระทำความผิดในฐานส่ง 
ข ้อความอ ีเมล ์หลอกลวงจำนวนมากกว่า 10,000 ข ้อความต่อหนึ่งว ันจะถูกจำคุกเป ็นระยะเวลาไม ่ 
ตํ่ากว่า 5 ปี กฎหมายฉบับน ี้ถ ือเป ็นพ ัฒนาการทางกฎหมายครั้งสำค ัญ เนื่องจากการสื่อสารทาง 
อ ินเทอร์เน ็ตท ั้งหมดประมาณครึ่งหน ึ่งจะต ้องส ัญจรผ ่านมลรัฐเวอร์จ ิเน ีย ซ ึ่งเป ็นแหล่งกำเน ิดและ
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ที่ต ั้งสำน ักงานใหญ ่ของบรรดาผู้ให ้บริการอ ินเทอร์เน ็ตรายสำค ัญ และรายใหญ ่ท ี่ส ุด นั่นก็คือ 
อฒ ริก ันออนไลน ์ (Hansell, 2003, as cited in Spilier & Baier, 2004)

ในป ัจจ ุบ ัน กฎหมายซองรัฐบาลกลางและกฎหมายของมลรัฐท ี่ครอบคลุมประเด ็นส ิทธิ 
ส ่วนบ ุคคลในเรื่องท ั่วใปจะเปล ี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ส ่วนสถานการณ ์ทางกฎหมายเก ี่ยวก ับ 
จดหมายไม ่พ ึงประสงค ์ทางอ ินเทอรัเน ็ตก ็เปล ี่ยนแปลงอย่างต ่อเน ื่องเซ ่นเด ียวก ัน (Spilier & Baier, 
2004)

มาตรการควบคุมการละเมดสิทธิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรงในประเทศไทย
สำหรับประเทศไทย การตลาดทางตรงก ็ม ีมาตรการควบคุมเซ ่นเด ียวก ัน มาตรการนั่นค ือ 

พระราซบ ัญญ ่ต ิขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 (Direct Selling and Direct Marketing 
Act B.E. 2545) ท ี่อย ู่ในความควบคุมของสำน ักงานคณะกรรมการค ุ้มครองผ ู้บร ิโภค

ไพโรจน ์ อาจรักษา (2546) สรุปสาระสำค ัญของพระราชบ ัญ ญ ้ต ิรายตรงและตลาดแบบ 
ตรง พ.ศ. 2545 ออกเป็น 3 ประการ ได้แก่ 1) การป ้องก ันการดำเน ินธ ุรก ิจท ี่ผ ิดกฎหมาย 2) การ 
กำหนดลักษณะการประกอบธุรก ิจขายตรงและตลาดแบบตรง และ 3) การคุ้มครองผู้บริโภค 

ในส่วนท ี่เก ี่ยวข ้องก ับการค ุ้มครองส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลของผู้บริโภคน ั่น พระราชบัญญัต ิขาย 
ตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 กล่าวถึงไว้ในมาตร'า 26 ความว่า

ในการเข ้าไปต ิดต ่อเพ ื่อเสนอขายสินค ้าให ้แก ่ผ ู้บร ิโภคโดยตรง ณ ที่อย ู่อาคัยหรือสถานที่ 
ทำงานของผ ู้บริโภคหรือของผ ู้อ ื่นหรือสถานที่อ ื่นท ี่ม ิไซ ่สถานที่ประกอบการค ้าเป ็นปกต ิธ ุระ 
ผ ู้จำหน ่ายอิสระหรือค ัวแทนขายตรงจะต้องไค ้ร ับอน ุญาตจากผู้บร ิโภคหรือผ ู้ครอบครองสถานที่น ั่น 
ก่อน และต้องไม ่กระทำการอันเป ็นการรบกวนหรือก ่อให ้เก ิดความรำคาญแก่บ ุคคลดังกล ่าว 
ในการน ี้ผ ู้จำหน ่ายอ ิสระหรือค ัวแทนขายตรงต ้องแสดงบ ัตรประจำคัวประชาชนและบ ัตรประจำค ัว 
ผ ู้จำหน่ายอิสระหรือค ัวแทนขายตรงซ ึ่งออกโดยผู้ประกอบธุรก ิจขายตรงด้วย (โครงการเผยแพร่ 
ความรู้ทางกฎหมายสภาทนายความ, 2545)

ค ัวอย่างของการรบกวนหรือก ่อให ้เก ิดความรำคาญแก่ผ ู้บริโภค เช่น การเสนอขายสินค้า 
จนใกล้เวลาท ี่ผ ู้บร ิโภคต ้องการจะพ ักผ ่อน แต ่ก ็ไม ่ยอมหยุดการเสนอขาย หรือ การเสนอขายสิน 
ค ้าในลักษณะที่จะไม ่ยอมให ้ผ ู้บริโภคกลับถ ้าไม ่ช ื้อส ินค ้าเส ียก ่อน หรือการเสนอขายสินค้าท ี่ม ี 
ล ักษณะเป็นการบังคับขาย (ไพโรจน ์ อาจรักษา, 2546)

สำหรับผ ู้ฝ ่าฝ ืนไม ่ปฏ ิบ ัต ิตามหลักเกณ ท์ของกฎหมายข ้างต ้น จะต้องรับโทษตามมาตรา 
51 ความว่า ผู้ใดฝ่า‘ฝืนมาตรา 26 ต ้องระวางโทษปรับไม ่เก ินสามหมื่นบาท (โครงการเผยแพร่ 
ความรู้ทางกฎหมายสภาทนายความ, 2545)
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สภาพการณใน«นาคด ะ การควบค ุมตบเ«งช«งผ ู้ประก«บธ ุรก ิจทางตรง หรีอ
การควบคุมจากภาครํฐ (Self-regulation or legislation)

การจ ัดระเบ ียบตัวเอง (Self-regulation)
นักการตลาดทางตรงน ิยมนำการควบค ุมตนเองมาใช ้เป ็นแนวทางควบค ุมการตลาด 

ทางตรง สมาคมการตลาดทางตรงพยายามสนับลน ุนบริษ ัทท ี่เป ็นสมาชิกให ้ปฎ ิบ ิต ิตามข้อบ ังค ับ 
ของรัฐบาลกลางและของมลรัฐ รวมทั้งม ีความรับผิดชอบในการควบคุมตนเองตามข้อตกลงภาย 
ในวงการวิชาช ีพ นอกจากนี้ สมาคมการตลาดทางตรงยังพยายามเบ ิกทางให ้สมาชิกสนองความ 
คาดหวังในเรื่องส ิทธิส ่วนบ ุคคลของผู้บริโภค (Spiller & Baier, 2004)

Rappaport (2003, as cited in Spiller & Baier, 2004) ซ ึงเป ็นประธานคณะทีปรกษา 
ด ้านบ ัญชีรายชื่อแห ่งสหรัฐอฌริกา (American List Counsel) นำเสนอแผนการควบคุมต ัวเอง 
แปดชั้นตอนให้น ักการตลาดทางตรงนำใปปฏิบ ัต ิ แผนการของ Rappaport ม ีข ้อเสนอแนะ ตังต่อ 
ไปนี้

1. ย ินยอมให ้ผ ู้บริโภคกำหนดมาตรการควบค ุมว่า รายชื่อของเขา/ของเธอจะปรากฏอยู่ใน 
บ ัญชีรายชื่อใด หรือประเภทไหน ควรแนบประกาศไปกับการสื่อสารทางการตลาดทุกชิ้นเพ ื่อแจ้ง 
รายละเอ ียดเก ี่ยวว ิธ ีการให ้เช ่าบ ัญชีรายชื่อ และให ้คำแนะนำในการลบชื่อแก ่บ ุคคลใดก็ตามที่ใม ่ 
ต ้องการให ้เผยแพร่รายชื่อรองตนไปยังผ ู้ส ่งจดหมายรายอื่นๆ

2. สร้างความเช ื่อม ั่นว ่า น ักการตลาดทางตรงรู้ว ่าใครกำลังเช ่าบ ัญชีรายชื่อชองตนอยู่ 
และบ ุคคลเหล่าน ั้นวางแผนจะจัดการก ับข ้อม ูลอย ่างไร น ักการตลาดทางตรงต้องมีความรอบคอบ 
ในการต ิดตามผู้เช ่าบ ัญชีรายชื่อท ี่วางแผนจะผนวกแฟ ้มข ้อม ูลรองตนเข ้าก ับแฟ ้มข ้อม ูล รายการ 
คัดย่อหรือแผ่นภาพโปร่งใสอื่นๆ

3. ตรวจลอบการจัดการความร่วมม ือก ับบ ุคคลท ี่สามในทุกเร ื่อง โดยคำนึงถ ึงส ิทธิในบ ัญชี 
รายชื่อ จะต ้องม ีความรอบคอบในการจ ัดการใดๆ ท ี่ทำให ้น ักการตลาดทางตรงม ีส ิทธ ิในความเป ็น 
เจ้าของน้อยลง

4. จะต ้องม ั่นใจว่าใช ้ข ้อม ูลตรงตามวัตถ ุประสงค ์ในการเก ็บรวบรวมข้อม ูล กล่าวอีกนัย 
หนึ่งก ็ค ือ ถ ้าค ุณจำหน่ายเส ื้อผ ้าสตรี และม ีเหต ุให ้ได ้จำหน่ายเส ื้อผ ้าขนาดใหญ ่เป ็นจำนวนมาก 
ค ุณควรใช ้ข ้อม ูลท ี่ได ้มาน ั้นไปปรับปรุงธ ุรก ิจเพ ื่อผล ิตส ินค ้าขนาดใหญ ่ให ้ม ีค ุณภาพดีข ึ้น อย่านำ 
รายชื่อล ูกค ้าท ี่ข ึ้อเส ื้อผ ้าขนาดใหญ ่ไปให ้ศ ูนย ์บริการลดนํ้าหน ักเช ่าอย ่างเด ็ดขาด

5. ไม ่จำเป ็นต ้องทำให ้ล ูกค ้าต ื่นตระหนกโดยการแจ้งจำนวนข้อม ูลส ่วนบุคคลของลูกค ้าท ี่ม ี 
อยู่จริง ยกตัวอย่างเช ่น บริษ ัทผ ู้1ไห้'บริการ'โทรคัพท์แปชิทิเก เบลล์เคยเริ่มต ้นสร้างแฟ้มข้อม ูลลูกค้า 
ท ี่ม ีประกาศเรื่อง ''บ ัญชีรายชื่อในป ัจจ ุบ ันของธุรก ิจซ ึ่งรวบรวมมาจากบริษ ัทท ี่ม ีหมายเลขโทรศ ัพท ์
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ซองท ุกคน” ท ี่จร ิงแล ้วการกล ่าวอ ้างเช ่นน ี้ค ุ้มค ่าก ับความต ื่นตระหนกที่ค ่อยๆ ซึมซาบเข้าไปใน 
จ ิตใจรองผ ู้บ ่ร ิโภคหรือไม ่

6. กำจ ัดจดหมายตรงท ี่หลอกลวงหรือสร้างความเข ้าใจผ ิดให ้หมดไป จดหมายตรงที่ด ู 
เหมือนเอกลารทางการ จะม ีประส ิทธ ิภาพในระยะยาวอย ่างแท ้จร ิงหรือไม ่ และถึงแม้ว่าจดหมาย 
ตรงแบบนี้นจะม ืประส ิทธ ิภาพก็ตาม แต ่ก ็เป ็นการหลอกลวงและทำให ้ความระแวงสงสัยท ี่ม ืต ่อ 
วงการจดหมายตรงเพ ิ่มส ูงข ึ้น

7. ใช ้ความรู้ส ึกใกล ้ช ิดสน ิทสนมอย ่างชาญ ฉลาด ความแตกต่างระหว่างความคุ้นเคยกับ 
ผู้,บร ิโภคและการละเม ิดส ิทธิล ่วนบ ุคคลของเซาเหล ่าน ั้นม ีเพ ียงเล ้นบางๆ คั้น1ไว้เท ่านั้น พ ึงระลึกไว้ 
ว ่าไม ่ควรนำช้อม ูลล ่วนบ ุคคลเช ้าไปรวมไว้ในการสร้างความใกล ้ช ิดสน ิทสนม

8. ต ้องม ั่นใจว่า จะไม ่แสวงหาผลประโยชน์หรือสร้างความเส ื่อมเส ียให ้ก ับผ ู้บริโภคด้วย 
การเผยแพร่ข ้อม ูลล ่วนบ ุคคล เน ื่องจากผู้บริโภคให ้ความสำคัญกับประเด ็นเรองสิทธิล ่วนบ ุคคล 
ค ังน ั้นน ์กการตลาดทางตรงจ ึงต ้องป ้องก ันไม ่ให ้เก ิดการกระทำกับส ิทธ ิล ่วนบ ุคคลในทางม ิชอบ

นอกจากนี้ Duncan (2005) เสนอความค ิดว ่า ถ ึงแม้ผ ู้บริโภคล่วนใหญ ่จะกังวลและไม ่พอ 
ใจเม ื่อทราบว่าข ้อม ูลเก ี่ยวก ับพถุต ิกรรมการซ ื้อและวิถ ีช ีว ิตซองตนกำล ังถ ูกเก ็บรวบรวมและเผ ้า 
ต ิดตามเพ ื่อผลประโยชน ์ทางการต ้า อย ่างกรณ ีซองลูกค ้ารายหนึ่งท ี่ยกเล ิกบ ้ตรสมาชิกลูกค ้าช ั้นด ี 
(Loyalty card) เม ื่อเธอได ้ร ับจดหมายเต ือนจากร้านค ้าว ่าถ ึงกำหนดแล้วท ี่เธอควรจะมาซื้อ 
ผ ้าอนาม ัยแบบแท ่งจากร้านอย ่างไรก ็ตาม แนวโน ้มท ี่ผ ู้บริโภคจะยอมรับการเก ็บข้อม ูลล่วนบุคคล 
อาจจะสูงข ึ้นเม ื่อม ีเงื่อนไซ ต่อไปนี้

า) ผ ู้บร ิโภครู้ต ัวว ่าข ้อม ูลล ่วนบ ุคคลของตนกำส ังถ ูกเก ็บรวมรวมอยู่
2) ผ ู้บร ิโภคอบ ุญๆตให ้เก ็บรวบรวมข้อม ูลล ่วนบ ุคคลของตน
3) ข ้อม ูลท ี่จะถ ูกนำไปเก ็บรวมรวมในฐานข้อม ูลเก ี่ยวข ้องก ับส ินค ้าหรือการบริการท ี่ 

ผ ู้บร ิโภคกำลังใช้อยู่
4) ผ ู้บร ิโภคได ้ร ับผลประโยชน ์จากการเก ็บรวบรวมล่วนบ ุคคลชองตน เช ่นได ้ร ับส ินค ้า 

ท ี่ส ั่งซ ื้อเร ็วข ึ้น ได ้ร ับส ื่อโฆษณ าที่ต ้องการ
5) ผ ู้บริโภครู้ส ึกว ่าลามารถควบคุมองค ์กรธ ุรก ิจให ้ใช ้ข ้อม ูลล ่วนบ ุคคลของตนเหมาะลม

ในส่วนของมาตรการควบคมการตลาดทางตรงน ั้นม ีงานวิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้อง ได้แก่ งานวิจัย 
ซองส ุทธ ิกรณ ี ล ิบน ้อย (2537) เรื่อง “มาตรการทางกฎหมายอาญาในการควบคุมการชายตรง” 
(Penal sanctions for the control of direct sales) ซ ึงม ีว ัตถุประสงค์ท ีจะแสวงหามาตรการทาง 
กฎหมายอาญาที่เหมาะลม เพ ื่อนำมาใช้ในการควบคุมป ัญหาที่เก ิดข ึ้นจากการขายตรงส ินค้าหรือ 
การบริการ จากผ ู้ผล ิตหรือผ ู้จ ัดจำหน ่ายไปยังผ ู้บริโภค
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ผู้ว ิจ ัยได ้ทำการวิเคราะห ์เปรียบเท ียบระหว่างมาตรการทางกฎหมายที่ใช ิในการควบคุม 
การขายตรงในต ่างประเทศกับมาตรการทางกฎหมายที่ใช ้อย ู่ในประเทศไทย

ผลการวิจ ัยพบว่า มาตรการทางกฎหมายที่ม ีอย ู่น ั้นย ังไม ่เพ ียงพอที่จะนำมาใช ้ควบคุม 
ป ัญ หาท ี่เก ิดจากการขายตรงได ้ ผ ู้ว ิจ ัยให ้ข ้อเสนอแนะว่า 1) ต ้องมีการกำหนดมาตรการทาง 
กฎหมายอาญ าขึ้นมาใช ้ก ับการขายตรงโดยเฉพาะ 2) โทษที่จะนำมาใช้ก ับความผิดเก ี่ยวก ับการ 
ขายตรงควรเป ็นโทษปรับในอัตราอย ่างส ูง 3) ควรมีการกำหนดองค์กรผู้บ ังค ับใช้กฎหมายเกี่ยวกับ 
การขายตรงข ึ้นมาเป ็นการเฉพาะ

งานวิจ ัยที,เก ี่ยวช ้องก ับมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง ได้แก่ งานวิจ ัยของ Milne 
และ Rohm (2000) ท ีร ่วมก ันว ิจ ัยในห ัวข ้อ “Consumer privacy and name removal across 
direct marketing channels: exploring opt-in and opt-out alternatives” เน ืองจากเล็งเห ็นว่า 
ย ังม ีงานวิจ ัยจำนวนน้อยท ี่ม ุ่งค ักษาเงื่อนไขท ี่ทำให ้ผ ู้บริโภคมีแนวโน ้มท ี่จะลบข้อม ูลส ่วนบุคคลของ 
ตนเองออกจากบ ัญชีรายซื่อ และไม ่ม ีงานวิจ ัยข ึ้นใดที่ค ักษามาตรการควบคุมการตลาดทางตรง 
ผ่านลื่อหลัก 3 ลื่อ ซ ึ่งประกอบด ้วย ล ื่อจดหมาย ล ื่อโทรศ ัพท ์ และลื่ออินเทอรเน็ต

โดยจำแนกงานวิจ ัยออกเป ็นประเด ็นต ่างๆ คังนี้ 1) การตระหนักเของผู้บริโภคในเรึ่องการ 
เก ็บรวบรวมข้อม ูล 2) ความรูของผ ู้บ ัร ัโกคเก ี่ยวก ับกลไกการลบข้อม ูลส ่วนบ ุคคลออกจากบัญชีราย 
ซื่อ 3) ความต้องการของผู้บร ิโภคในการลบข้อม ูลส ่วนบ ุคคลออกจากบ ัญชีรายซื่อ 4) การเปรียบ 
เท ียบระด ับความต้องการของผู้บริโภคในการควบคุมข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลของตนเองระหว่างล ื่อการ 
ตลาดทางตรงประ๓ ทต่างๆ

Milne และ Rohm (2000) ใช ้ระเบ ียบวิธ ีว ิจ ัยเช ิงสำรวจ (Survey) และเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยใช้แบบลอบถาม (Questionnaire) ทางไปรษณ ีย ์จากกล ุ่มต ัวอย่างชาวอเมริก ันท ี่เป ็นลมาชิก 
เครือข่าย Metromail จำนวน า ,508 ราย

ผู้ว ิจ ัยแบ ่งคำถามออกเป ็น 5 ส ่วน คำถามส่วนแรกใช้ว ัดการตระหนักรู้ของผู้บริโภคในเรอง 
การเก ็บรวบรวมข้อมูล (Awareness of information capture) ซ ึงประกอบด้วยประโยคทีว ่า 
“ค ุณ ค ิดว ่าองค ์กรธ ุรก ิจท ี่ค ุณ ติดต ่อด ้วยม ีข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลของค ุณประ๓ ทใดบ้าง” โดยกำหนดข้อ 
ม ูลท ี่น ักการตลาดทางตรงสามารถเก ็บรวบรวมได ้ ได ้แก่ 1 )ซ ื่อและที่อยู่ 2 ) หมายเลขโทรศ ัพท ์
3) ข ้อม ูลบ ัตรเครด ิต 4) ประวัต ิการช ื้อส ินค ้า/การบริการ และ'ไห้ผู้ตอบคำถามเลือกประเภทข้อมูล 
ท ี่ค ิดว ่าน ักการตลาดทางตรงสามารถเก ็บรวบรวมได ้ ผ ู้บริโภคที่เล ือกข้อมูล 3 - 4 ประ๓ ทจะจ ัด  
เป ็นผ ู้บริโภคท ี่ตระหนักรู้ในเร ื่องการเก ็บรวบรวมข้อม ูล ในขณะที่ผ ู้บร ิโภคที่เล ือกข้อมูล 1 - 2 
ประเภท จะจัดเป ็นผ ู้บริโภคท ี่ไม ่ตระหนักรู้ในเร ื่องการเก ็บรวบรวมข้อม ูล
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คำถามส่วนที่ลองใช ้ว ัดความรู้ของผู้บริโภคเก ี่ยวก ับกลไกการลบรายซื่อออกจากบัญชีราย 
ชีอ (Knowledge of name removal mechanisms) ซ ึงประกอบด้วยประโยคทีว ่า “คุณรู้จ ักกลไก 
การลบรายซื่อออกจากบ ัญชีรายซื่อหรือไม ่” และกำหนดให้เล ือกตอบคำถามระหว่าง “รู้จ ัก” และ 
“ไม่รู้จัก”

คำถามส่วนที่สามใช ้ว ัดความต้องการของผู้บร ิโภคในการลบรายซื่อออกจากบัญชีรายซื่อ 
(Desire for name removal) ซ ึ่งประกอบด ้วยประโยคท ี่ว ่า “ถ ้ารายซื่อของคุณปรากฎอยู่ในบัญชี 
รายซื่อชองผู้ท ี่จะได ้ร ับจดหมายตรง ล ื่อโทรศ ัพท ์และอ ีเมล ์ ค ุณต้องการจะลบรายซื่อและที่อยู่ของ 
ค ุณออกจากบ ัญชีรายซ ื่อด ังกล ่าวหรือไม ่” และกำหนดให้ผ ู้ตอบคำถามเลือกระหว่าง “ต้องการลบ 
ออกจากบ ัญ ช ีท ุกประ๓ ท” “ต ้องการลบออกจากบ ัญชีบางประ๓ ท” และ “ไม่ต ้องการลบออกจาก 
บ ัญชีท ุกประ๓ ท"

คำถามส่วนที่ล ื่ใช ้ว ัดพฤติกรรมการชื้อส ินค ้าหรือการบริการผ่านการตลาดทางตรงในช่วง 
หกเด ือนท ี่ผ ่านมา” (The purchase in last six months) ซ ึ่งประกอบด้วยประโยคที่ว ่า “ในช่วงหก 
เด ือนที่ผ ่านมา ค ุณชื้อส ินค ้าหรือการบริการผ ่านทางการตลาดทางตรงอย่างน ้อยหนึ่งครั้งหรือไม ่” 
และกำหนดให้เล ือกตอบคำถามระหว่าง “ใช ่” และ “ไม ่ใช ่”

คำถามส่วนที่ห ้าใช ้ว ัดความซื่นขอบของผู้บริโภคเก ี่ยวก ับรูปแบบการลบรายซื่อออกจาก 
บัญชีรายซึอ (Preference for name removal formats) และความถีท ีผ ู้บริโภคต้องการให้น ักการ 
ตลาดแจ้งเก ียวก ับการลบรายชือออกจากบัญชีรายซือ (Frequent marketers to provide notice) 
ซ ึ่งประเด ็นคำถามท ี่ว ่า “ค ุณต้องการให ้องค ์กรธุรก ิจดำเน ินการอย่างไรเพ ื่อเป ิดโอกาสให ้ค ุณลบข้อ 
ม ูลส ่วนบุคคลออกจากฐานข้อม ูล'’ ประกอบด้วยตัวเล ือกต ่างๆ ดังนี้ 1) กำหนดกล่องสี่เหล ี่ยมให้ 
ทำเครื่องหมายสำหรับแสดงความจำนงท ี่จะลบหรือควบคุมข ้อม ูลส ่วนบ ุคคล 2) ตั้งคำถามที่มีคำ 
ตอบว่า “ใช ่” หรือ “ไม ่ใช ่” เช่น “ค ุณต้องการเก ็บข ้อม ูลส่วนบุคคลของคุณไว่ในฐานข้อม ูลของเรา 
หร ือไม ่” 3) ต ั้งคำถามเพ ื่อขอให ้ค ุณอนุญาตองค ์กรธุรก ิจดำเน ินการรวบรวม ใช ้ แลกเปลี่ยน หรือ 
ลบข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลประ๓ ทใดประ๓ ทหนึ่ง 4) กำหนดประโยคที่ว ่า “ลามารถเขียนจดหมายเพื่อ 
แสดงความจำนงท ี่จะลบหรือควบคุมข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลของค ุณท ี่อย ู่ในฐานข้อม ูลของเรา”
5) กำหนดประโยคที่ว ่า “โทรด ัพท ์เข ้ามาเพ ื่อแสดงความจำนงที่จะลบหรือควบคุมข้อม ูลส่วนบ ุคคล 
ของค ุณที่อย ู่ในฐานข้อม ูลของเรา" และ 6) ไม ่แน ่ใจ

ส ่วนประเด ็นคำถามที่ว ่า “องค ์กรธุรก ิจควรแจ้งให ้ค ุณทราบเกี่ยวกับการลบรายซื่อออกจาก 
บ ัญ ชีรายซ ื่อบ ่อยครั้งเพ ียงใด" ประกอบด้วยตัวเล ือกต ่างๆ ดังนี้ 1) ระหว่างที่ค ุณติดต่อชื้อขายกับ 
องค ์กรธ ุรก ิจเป ็นครั้งแรก 2) ท ุกครั้งท ี่ค ุณได้ร ับการต ิดต ่อจากองค์กรธุรก ิจ 3) อย่างน้อยหนึ่งครั้ง 
ต่อปี 4) เม ื่อใดก็ตามที่ค ุณต้องการ 4) สองปีต ่อครั้ง และ 5) ไม่แน่ใจ
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ผลการวิจ ัยพบว่า แม ้ผ ู้บริโภคจะตระหนักรู้เก ี่ยวก ับการเก ็บรวบรวมข้อม ูลประเภทรายซื่อ/ 
ที่อยู่ และประเภทหมายเลขโทรศ ัพท ์ ค ิดเป ็นร้อยละ 98.8 และ 96.4 ตามลำดับ แต่ก ็ม ีผ ู้บริโภค 
เพ ียงร้อยละ 63.9 ท ี่ตระหนักรู้เก ี่ยวก ับการเก ็บรวบรวมข้อม ูลบ ัตรเครด ิต และร้อยละ 45.6 ท่ี 
ตระหนักรู้เก ี่ยวก ับการเก ็บรวบรวมข้อม ูลประเภทประวัต ิการรือส ินค ้า/การบริการ นอกจากนี 
ม ีผ ู้'บริโภคเพ ียงร้อยละ 41.8 เท ่าน ั้นท ี่ระบ ุว ่าตนเองรู้จ ักกลไกการลบรายซื่อออกจากบัญชีรายซื่อ 
ในขณะที่ร ้อยละ 58.2 ไม่รู้จ ัก

สำหรับความต ้องการของผู้บริโภคในการลบรายซื่อออกจากบ ัญชีรายซื่อน ั้น พบว่า 
ผ ู้บร ิโภคต้องการลบรายซื่อของตนเองออกจากบัญชีรายซื่อผ ู้ท ี่จะไต ้ร ับจดหมายตรง ส ื่อโทรศ ัพท ์ 
และอ ีเมล ์ ร้อยละ 25, 86 และ 50 ตามลำดับ

นอกจากน ี้ ผ ู้บร ิโภคที่ตระหนักรู้ในเรื่องการเก ็บรวบรวมข้อม ูลและมีความรู้เก ี่ยวก ับกลไก 
การลบรายซื่อออกจากบัญชีร'ไยซื่อจะไม ่ม ีแนวโน ้มท ี่จะลบรายซื่อออกจากบัญชีรายซื่อผ ู้ท ี่จะไต ้ร ับ 
จดหมายตรง และบ ัญชีรายซ ื่อผ ู้ท ี่จะไต ้ร ับส ื่อโทรศ ัพท ์ แต่บ ังคงมีแนวโน้มที่จะลบรายซื่อออกจาก 
บ ัญชีรายซื่อผ ู้ท ี่จะไต ้ร ับอ ีเมล ์

ประลบการณ ์ในการรื้อส ินค ้าหรือการบริการทำให ้ความต ้องการของผู้บริโภคท ี่จะลบราย 
ซ ื่อออกจากบัญชีลดลง ท ั้งบ ัญชีรายซื่อผ ู้ท ี่จะไต ้ร ับจดหมายตรง ส ื่อโทรศ ัพท ์และอ ีฌล์

ภ ูม ิหล ังของผ ู้บร ิโภคบ ังม ีอ ีทธ ิพลต่อความต้องการท ี่จะลบรายซื่อออกจากบัญชีรายซื่อ 
โดยพบว่า ผ ู้บร ิโภคที่ม ีคอมพิวเตอร์สำหรับใข้งานที่บ ้านจะไม่ต ้องการลบรายซื่อออกจากบัญชีผ ู้ท ี่ 
จะ'ไต ้ร ับอีเมล์ ในขณะที่ ผ ู้บร ิโภคที่ย ึดถ ือปรัชญาการเม ืองแบบอนุรักษ ์น ิยมจะต้องการลบรายซื่อ 
ออกจากบ ัญชีรายซื่อผ ู้ท ี่จะไต ้ร ับจดหมายตรง ในทำนองเด ียวก ัน ผู้บริโภคที่ม ีอายุ 5 0 ป ีร ื้นไปจะ 
ต ้องการลบรายซื่อออกจากบ ัญชีรายซื่อผ ู้ท ี่จะไต ้ร ับจดหมายตรงและอีเมล ์ ส ิวนผู้บริโภคที่ม ีฐานะ 
รํ่ารวยจะต ้องการลบรายซื่อออกจากบ ัญชีรายซื่อผ ู้ท ี่จะไต ้ร ับส ื่อโทรศ ัพท ์

การเปรียบเท ียบระด ับความต้องการของผู้บริโภคในการควบคุมข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลของตน 
เองระหว่างส ื่อการตลาดทางตรงประ๓ ทต่างๆ พบว่า ผ ู้บริโภคต้องการลบรายซื่อออกจากบัญชี 
รายข ื่อผ ู้ท ี่จะไต ้ร ับส ื่อโทรศ ัพท ์มากกว่าบ ัญชีรายซ ื่อผ ู้ท ี่จะไต ้ร ับอ ีเมล ์ และต้องการลบรายซื่อออก 
จากบัญชีรายซื่อผ ู้ท ี่จะไต ้ร ับอ ีฒล์มากกว่าบ ัญชีรายซื่อผ ู้ท ี่จะไต ้ร ับจดหมายตรง

การว ัดความชื่นชอบของผ ู้บริโภคเก ี่ยวก ับรูปแบบการลบรายซื่อออกจากบัญชีรายซื่อพบ 
ว่า ผู้บริโภคร้อยละ 41 ต ้องการให ้ม ีการกำหนดกล่องล ี่เหล ี่ยมให ้ทำเครื่องหมายสำหรับแลดง 
ความจำนงท ี่จะลบหรือควบคุมข้อม ูลส่วนบ ุคคล ผู้บริโภคร้อยละ 23 ต ้องการให้ม ีการตั้งคำถามที่ 
ม ีคำตอบว่า “ใช ่" หรือ “ไม ่ใช ่” เช่น “ค ุณต้องการเก ็บข ้อม ูลส่วนบุคคลของคุณไวิในฐานข้อม ูลของ 
เราหรือไม," ผ ู้บริโภคร้อยละ 18 ต ั้งคำถามเพ ี่อขอให้ค ุณอนุญาตองค์กรธุรก ิจดำเน ินการรวบรวม 
ใช ้ แลกเปลี่ยน หรือลบข้อม ูลส ่วนบ ุคคลประ๓ ทใดประเภทหนึ่ง สำหรับผู้บริโภคที่ต ้องการให ้ม ี
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การกำหนดประโยคที่ว ่า “สามารถเขียนจดหมายเพ ื่อแสดงความจำนงที่จะลบหรือควบคุมข้อม ูล 
ส ่วนบ ุคคลซองค ุณท ี่อย ู่ในฐานข้อม ูลของเรา" และประโยคที่ว ่า “โทร#พท์เข ้ามาเพ ื่อแสดงความ 
จำนงท ี่จะลบหรือควบค ุมข ้อม ูลส ่วนบ ุคคลของค ุณที่อย ู่ในฐานข้อม ูลของเรา” ต ่างมีส ัดส ่วนคิดเป ็น 
ร้อยละ 8 เท่ากัน

ในทำนองเด ียวก ัน การวัดความถี่ท ี่ผ ู้บร ิโภคต้องการให ้น ักการตลาดแจ้งเก ี่ยวก ับการลบ 
รายซื่อออกจากบัญชีรายชื่อพบว่า ผ ู้บร ิโภคน้อยกว่าหนึ่งในสามต้องการให ้ม ีการแจ้งเก ี่ยวก ับการ 
ลบรายซื่อระหว่างท ี่ต ิดต ่อซ ื้อขายกับองค ์กรธ ุรก ิจเป ็นครั้งแรก ในทางตรงกันข้ามผู้บริโภคหนึ่งใน 
สามกลับต ้องการให ้ม ีการแจ้งเก ี่ยวก ับการลบรายซื่อท ุกครั้งท ี่ได ้ร ับการต ิดต ่อจากองค ์กรธุรก ิจ 
ลำหรับผู้บริโภคส ่วนท ี่เหล ือก็ต ้องการให ้ม ีการแจ้งเก ี่ยวก ับการลบรายซื่อไม ่บ ่อยครั้งจนเก ินไป 
แต ่บ ่อยครั้งกว่าการแจ้งเพ ียงครั้งในเวลาที่ต ิดต ่อก ับองค์กรธุรก ิจเป ็นครั้งแรก

Milne และ Rohm (2000) อภ ิปรายผลการวิจ ัยว ่า การตระหนักรู้ในเรื่องการเก ็บรวบรวม 
ข้อม ูลและความรู้เก ี่ยวก ับกลไกการลบรายซื่อออกจากบัญชีรายซื่อม ีส ่วนทำให ้ความกังวลเก ี่ยวก ับ 
การละเม ิดส ิทธิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรงลดลง แต ่กลับม ีผ ู้บริโภคที่ม ีการตระหนักรู้และมี 
ความรู้เพ ียงร้อยละ 34 เท ่านั้น ด ังน ั้นองค ์กรธ ุÏ ก ิจจ ึงจำเป ็นต ้องลือสารอย่างจริงจ ังให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิด 
ความตระหนักรู้และม ีความรู้เก ี่ยวก ับเร ื่องด ังกล ่าว นอกจากนี้ ผ ู้บริโภคจำนวนมากต้องการให้ม ี 
การกำหนดรูปแบบการลบรายซื่อออกจากบ ัญชีรายซื่อท ี่หลากหลายมากขึ้นกว่าในป ัจจ ุบ ัน ดังนั้น 
องค์กรธุรก ิจและหน่วยงานรัฐจ ึงควรร่วมม ีอก ันกำหนดมาตรการด ังกล ่าว

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจ ัยท ี่เก ี่ยวข้องเพ ื่อใช ้เป ็นแนวทางในการด ีกษา 
ครั้งนี้ ผ ู้ว ิจ ัยสามารถกำหนดสมมุต ิฐานการ่ว ิจ ัยได ้ ด ังต ่อไปนี้

1. ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต ่อการตลาดทางตรง ม ีความสัมพ ันธ์ทางลบกับทัศนคติของ 
ผ ู้บร ิโภคต่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง

2. ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต ่อการตลาดทางตรง ม ีความสัมพ ันธ์ทางลบกับความต้องการ 
ของผ ู้บริโภคในเร ื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง

3. ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต่อการละเม ิดส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง มีความ 
ส ัมพ ันธ์ทางบวกกับความต้องการซองผู้บริโภคในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทาง 
ตรง

4. ท ัศนคติของผ ู้บริโภคต ่อการตลาดทางตรง และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการละเม ิด 
ส ิทธ ิส ่วนบ ุคคลจากการตลาดทางตรง ม ีความสัมพ ันธ์ก ับความต้องการของผู้บริโภค 
ในเรื่องมาตรการควบคุมการตลาดทางตรง
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