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การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นวิจัยเชิงปริมาณ โดยประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 385 คน โดยเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยนี้คือแบบสอบถาม และนำมาวิเคราะห์ด้วยการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยกำหนดนัยสำคัญทางสถิติงานวิจัยไว้ที่ระดับ 0.05
ผลการศึกษาพบว่า โดยศึกษาการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า ด้านการขายโดยบุคคล ได้เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือด้านการตลาดทางตรง และด้านการประชาสัมพันธ์เป็นอันดับสุดท้าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลสดของประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถอธิบายตัวแปรค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 17.6  ([image: image2.png]


 = 0.176 ) สมการพยากรณ์ดังนี้ Y = 2.291 + 0.141[image: image4.png]
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 (การตลาดทางตรง) + 0.122[image: image8.png]


 (การประชาสัมพันธ์)

โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้เหมาะสำหรับผู้สนใจ หรือ ผู้ที่ทำธุรกิจเกี่ยวกับการจำหน่วยอาหารทะเลเพื่อวางแผนการสื่อสารการตลาดไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่กำลังสนใจและบริโภคอาหารทะเลได้อย่างมีประสิทธิภาพ
Abstract

The purpose of this research was to investigate the effect of marketing communications on purchasing decision of seafood in Bangkok. This research was quantitative research, and the survey was conducted from 385 people. By analyzing from  multiple regression analysis. Analysis at 0.05 confident.

The study In terms of  communication found the first is sold by staff, the second is direct marketing, and the last is public relations direct marketing the effect of purchasing decision of seafood in Bangkok. Explain The variable of the variance of on purchasing decision of seafood in Bangkok. These predictor accounted for 17.6 % ([image: image10.png]


 =0.176)  the predicted equation can be stated as follow Y = 2.291 + 0.141[image: image12.png]
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 (public relations)
The study found the suitable for those who are interested or business owners selling seafood. To plan marketing communications to target customers interested in and consuming fresh seafood effectively
บทนำ

ปัจจุบันประเทศไทยเป็นประเทศที่มีการทำการประมงทะเล และการประมงน้ำจืด ซึ่งมีความสำคัญต่อเศรษฐกิจของไทยในปี 2563 การทำประมงในน่านน้ำไทยมีมูลค่า 69,410 ล้านบาท (สถิติการประมง ปี 2563 องค์การสะพานปลา, 2564) เศรษฐกิจไทยคาดว่าจะขยายตัวเฉลี่ย 3.4% การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคก็เปลี่ยนตามไป ธุรกิจร้านขายอาหาร ปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ ธุรกิจต้องอาศัยการสื่อสารหลากหลายช่องทางเพื่อนำสาร ไปยังผู้บริโภคที่หลากหลาย และรวดเร็วมากขึ้น กรุงเทพมหานคร เป็นแหล่งรวมของเศรษฐกิจ ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯมีจำนวนทั้งสิ้น 5,666,264 คน (สำนักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2562) การบริโภคอาหารจึงมีอัตราสูงขึ้นตามจำนวนประชากรที่อาศัยอยู่มาก การสื่อสารเป็นปัจจัยสำคัญในการดำรงชีวิต  มนุษย์จำเป็นต้องติดต่อสื่อสารกันอยู่ตลอดเวลา  
การสื่อสารการตลาดเป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารซึ่งจะเป็นจุดเชื่อมโยงระหว่างผู้ขายหรือผู้ผลิตกับผู้บริโภค เพื่อที่จะทำให้มีความเข้าใจร่วมกัน ซึ่งจะส่งผลต่อการตอบสนองที่พึงพอใจแก่ทั้งสองฝ่าย ความสำคัญของการสื่อสารการตลาด คือการแจ้งข่าวสาร และจูงใจให้เกิดการยอมรับ จุดมุ่งหมายเพื่อให้การสื่อสารทางการตลาดนั้นสำเร็จ จึงต้องใช้การสื่อสารทางการตลาดแต่ละด้านให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภค จึงถือว่าการสื่อสารทางการตลาดมีประสิทธิภาพมากที่สุด (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2559)
ดังที่กล่าวข้อมูลข้างต้น การสื่อสารทางการตลาดจำเป็นอย่างยิ่งต่อการจำหน่าย และการทำธุรกิจ ร้านจำหน่ายอาหารทะเลก็เช่นกัน ที่จะต้องมีการสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภค เพื่อสร้างแรงกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้ออาหารทะเลสด โดยการสื่อสารทางการตลาดไปยังผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูล ประกอบการตัดสินใจอย่างเพียงพอ ทั้งในด้านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ ในช่องทางสื่อต่างๆ การส่งเสริมการขาย เพื่อเป็นแรงกระตุ้นให้สำหรับผู้บริโภค การขายโดยบุคคล เพื่อให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภค และต้องมีความรู้ความเชี่ยวชาญการตลาดทางตรงเพื่อมุ่งไปสู่กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการมากที่สุด ในปัจจุบันร้านอาหารทะเลขยายตัวเพิ่มมากขึ้น ตามจำนวนการทำประมงที่เพิ่มขึ้น ทำให้ธุรกิจบางรายเกิดวิกฤตรายได้ลดลง ส่วนแบ่งทางการตลาดมากขึ้น ผู้จำหน่ายจำเป็นต้องมีวิธีการสื่อสารไปยังผู้บริโภคที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย จึงจะสามารถเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดและการครองใจผู้บริโภค ดั้งนั้นผู้วิจัยจึงต้องการทราบว่าการสื่อสารการตลาดด้านใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด ผลที่ได้รับจะทำให้ร้านจำหน่ายอาหารทะเลสดสามารถทำการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคได้อย่ามีประสิทธิภาพ และตรงกลุ่มเป้าหมาย
วัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
การทบทวนวรรณกรรม

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยสนใจในแนวคิดและทฤษฎีหลากหลายส่วน ซึ่งคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลสดของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแนวคิดต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยสนใจ สามารถอธิบายถึงความหมายได้ดังต่อไปนี้

สื่อสารการตลาด ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย การขายด้วยบุคคล และด้านการตลาดทางตรง (ฉัตรชนก ศิริโสภากิจสกูล, 2558) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือที่นำมาใช้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคและเสาะหากลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง

การโฆษณา (Advertising) สิ่งที่ทำให้ผู้พบเห็นหรือสัมผัสรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของสินค้าในระยะยาวและยังเป็นวิธีที่ทำให้การเสนอขายสินค้าและบริการเป็นไปได้อย่างรวดเร็ว โดยเป็นรูปแบบที่แน่นอนในการทำการโฆษณา การโฆษณาถือเป็นการสื่อสารที่ได้รับความนิยมมากที่สุด และมีราคาแพง เพราะผู้โฆษณาจะต้องจ่ายเงินไปกับการซื้อเวลา หรือพื้นที่ในการโฆษณาเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายและสาธารณชนได้รับรู้ (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2559) เพื่อกระตุ้นยอดขาย สร้างการรับรู้สินค้าและบริการ เชิญชวนให้เกิดความต้องการซื้อ โฆษณาจึงเป็นเครื่องมือสำคัญของธุรกิจ (ดารา ทีปะปาล, 2557) การกำหนดวัตถุประสงค์ของการโฆษณา เหมือนกันกับการกำหนดเป้าหมายของภารกิจ โดยทั่วไปจะมีวัตถุประสงค์คือ การแจ้งข่าว การสร้างแรงจูงใจ การย้ำเตือน ด้านการโฆษณาเป็นเครื่องมือที่ใช้ชักจูง โน้มน้าว ไปยังผู้บริโภค ให้มีผู้ที่ต้องการบริโภคมากขึ้น (ไพศาล กาญจนวงศ์, 2561)

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะคอยดูและการประชาสัมพันธ์ ทำหน้าที่คิดโฆษณาให้มีความสอดคล้องหลากหลายมุมมองและแก้ปัญหาการรับรู้ที่ผิดของผู้บริโภค ให้ข้อมูล และทำความเข้าใจแก่ผู้บริโภค การเข้าถึงตัวสินค้าและบริการได้ง่ายและน่าเชื่อถือ จะขึ้นอยู่กับการประชาสัมพันธ์ที่ดี เช่นการกล่าวถึงประวัติที่มาของสินค้าและบริการ (Kotler and Keller, 2012) การประชาสัมพันธ์เป็นการสร้างสัมพันธภาพที่ดีต่อผู้บริโภคและผู้ใช้บริการ ความเข้าใจ และความรู้สึกที่ดีกับร้านค้า การประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารที่อยากแจ้งข่าวและส่งเสริมการตลาดให้ผู้บริโภคได้รับรู้ที่ไม่เสียเงิน (ดารา ทีปะปาล, 2557 ; นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557;สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2559) 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการตลาดของทางบริษัทที่พยายามเสนอสินค้าและบริการให้กับ ผู้บริโภค หรือตัวแทนจำหน่าย ทั้งที่ผ่านสื่อและไม่ผ่านสื่อ โดยหวังกระตุ้นการบริโภคของผู้บริโภคให้มีมากกว่าเดิม หรือการกระจายสินค้าไปเป็นวงกว้าง (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2559) การส่งเสริมการขายนั้นเพื่อโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อ และทำให้ผู้บริโภคต้องการการซื้อซ้ำในระยะเวลาอันสั้น เพราะทำด้วยวิธีการจูงใจ (ดารา ทีปะปาล, 2557) วัตถุประสงค์ของการวางแผนการส่งเสริมการตลาด คือ การดึงดูดลูกค้าหน้าใหม่ (Attract new users) โดยส่วนใหญ่จะใช้กลยุทธ์ ลด แลก แจก แถมให้กับลูกค้า เพื่อเป็นแรงดึงดูดให้ทดลองใช้สินค้าใหม่ๆ การรักษาลูกค้าเก่า (Hold current customer) หากในตลาดมีการแข่งขันของสินค้ามาก การครองใจลูกค้าถือเป็นสิ่งสำคัญขององค์กร การส่งเสริมให้ลูกค้ามียอดซื้อจำนวนมากขึ้น (Load present user) เราไม่อาจจะคาดการ การซื้อครั้งต่อไปของลูกค้าได้ จึงต้องมีกลยุทธ์ให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ำ ด้วยการให้คูปองส่วนลดซื้อครั้งต่อไป เป็นต้น การเพิ่มอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ (Increased product usage) การจูงใจด้วยคะแนนสะสม เพื่อแลกของรางวัลเป็นสินค้า ทำให้เกินแรงจูงใจที่จะสะสมคะแนนเรื่อย ๆ เพื่อที่จะได้แลกของรางวัล

การขายด้วยบุคคล (Personal Selling) เป็นการขายด้วยการใช้บุคคลในองค์กรหรือร้านค้าทำการเสนอขายให้แก่ผู้บริโภค ผู้ที่คาดว่าจะเปลี่ยนเป็นผู้บริโภคในอนาคตได้ หรือผู้ที่กำลังค้นหาข้อมูลเพื่อตัดสินใจซื้อ ในระหว่างที่ทำการเสนอขาย ผู้เสนอขายจะต้องมีไหวพริบในการสังเกตพฤติกรรมคู่สนทนาเพื่อปรับเปลี่ยนพฤติกรรมและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค แต่การขายด้วยบุคคลเป็นวิธีที่ใช้เงินมากที่สุดในการตลาดแต่กลับได้ผลมากที่สุด (ทนตวรรณ คณะเจริญ, 2558) การประเมินการขายโดยพนักงานขายนั้นใช้หลักเกณฑ์ต่าง ๆ ตามโปรแกรมที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาดพิจารณาแบ่งได้ คือ การเตรียมพร้อมของตลาดในอนาคต สำหรับลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าใหม่จะต้องดำเนินการติดตามผลเสมอ สินค้าและบริการจะมีโปรแกรมช่วยจัดการการช่วยเหลือต่าง ๆ (กมล ชัยวัฒน์, 2558, น.368) การขายโดยบุคคลจึงมีหน้าที่ที่หลากหลายสามารถทำตามการวางแผนของนักการตลาด ผู้มีหน้าที่ขายอาจจะมีชื่อเรียกตำแหน่งที่แตกต่างกันออกไป เช่น ตัวแทน พนักงานขาย ผู้แทนขาย ผู้ประสานงานลูกค้า ผู้แทนฝ่ายการตลาด ผู้ให้คำปรึกษาทางการขาย เป็นต้น

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ประกอบด้วยวัตถุประสงค์หลัก 2 ประการคือ การตอบกลับของลูกค้าโดยตรงทันที และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับลูกค้า ไม่ว่าความสัมพันธ์จะเกิดขึ้นด้วยความสัมพันธ์ทางตรงหรือทางอ้อม โดยเป้าหมายอาจจะเป็นองค์กร ผลิตภัณฑ์สำหรับองค์กร บุคคล และผลิตภัณฑ์สำหรับผู้บริโภค (สิทธิ์ ธีรสรณ์ ,2559) ซึ่งวิธีทางการตลาดคือการส่งมอบสินค้าและบริการให้กับผู้บริโภคโดยพนักงานขายโดยตรงไปยังผู้บริโภค ข้อดีของการตลาดทางตรงคือการมีเป้าหมายที่แน่นนอนและดำเนินการเพื่อให้บรรลุเป้าหมายนั้น เช่นการส่งเอกสารจดหมายให้ลูกค้า ก็จะเลือกกลุ่มลูกค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ วิธีนี้จะเป็นการลดต้นทุนที่จะส่งเอกสารไปยังกลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้าเป้าหมาย เอกสาร ข่าวสารที่ส่ง ส่วนใหญ่จะเป็นสิ่งที่เป็นประโยชน์ หรือผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ ผลตอบรับจึงง่ายที่ลูกค้าจะมีการตอบสนองของจดหมายข่าว (กุลวดี กันหาเรือง, 2558)
ดังที่กล่าวมาข้างต้น ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด ประกอบด้านปัจจัยด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ที่เป็นเครื่องมือที่ได้รับความนิยมมากที่สุด ซึ่งวิธีนี้เป็นวิธีการกระตุ้นความต้องการ หรือแรงจูงใจให้ผู้บริโภครับรู้และสนใจ การประชาสัมพันธ์ เป็นการสื่อสาร แจ้งข่าว และแจ้งข้อมูลให้กับผู้บริโภคหรือผู้ที่สนใจได้ทราบ การส่งเสริมการขาย คือการชักจูง จูงใจ ให้ผู้บริโภค หรือผู้สนใจ เกิดแรงกระตุ้นและตัดสินใจซื้อ การขายโดยบุคคล เป็นการเสนอขายจากบุคคลในองค์กรไปสู่ผู้บริโภค เพื่อให้ข้อมูลและอำนวยความสะดวก ตอบสนองความต้องการได้อย่างรวดเร็วและมีการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็วยิ่งขึ้น การตลาดทางตรง เป็นกระบวนการกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคทางไกล เช่นทางโทรทัศน์ วิทยุ ไปรษณีย์  ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการสื่อสารการตลาดเพื่อนำมาสนับสนุนการส่งเสริมการตลาดให้กับธุรกิจการขายอาหารทะเลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ
แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจซื้อโดยผู้บริโภคจะมีกระบวนการคิดไตร่ตรอง และตัดสินใจซื้อ โดยมีกระบวนการ 5 ขั้นตอนดังนี้ 1) การรับรู้ถึงความต้องการ คือการต้องการที่เกิดจากแรงกระตุ้นต่อความรู้สึก 2) การสืบค้นข้อมูล คือการหาข้อมูลและเหตุผลเพื่อประกอบการตัดสินใจ จากแหล่งข้อมูลรอบ ๆ ตัว บุคคล โฆษณา เสียงตามสาย และประสบการณ์ 3) การประเมินผล จะเกิดการเปรียบเทียบเพื่อทำให้ตัดสินใจได้ง่าย โดยมีหลักพื้นฐานคือ คุณสมบัติ ความสำคัญของสินค้า ความน่าเชื่อถือของสินค้า การเปรียบเทียบกับสินค้าอื่น 4) การตัดสินใจซื้อ หลังจากมีกระบวนการดังกล่าวมาข้างต้นแล้ว 3 ประการ ทำให้เกิดความพึงพอใจ ขั้นตอนถัดไปคือการตัดสินใจที่จะซื้อ 5) ภายหลังการซื้อจะมีความรู้สึกต่อสิ่งที่ซื้อ สินค้าที่ได้รับจะเกิดความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคหรือไม่ ขึ้นอยู่กับความคาดหวังของผู้บริโภค (Kotler and Keller, 2012)
หทัยรัตน์ เทพภักดี. (2559) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจซื้อไว้ว่า ผู้บริโภคที่จะใช้ขั้นตอนในการเลือกซื้อสินค้าจากสองทางเลือกขึ้นไปหลังจะการนั้นจะอยู่ในกระบวนการการตัดสินใจซื้อ ทั้งด้านจิตใจ และด้านกายภาพ จะส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ดังที่กล่าวมาข้างต้น แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ การเลือกซื้อจากสินค้าหรือการใช้บริการที่มีให้เลือกหลากหลาย เพื่อให้สามารถแก้ปัญหาและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยมีขั้นตอน 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ความต้องการ การค้นคว้าข้อมูล การประเมินก่อนการตัดสินใจ การตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมหลังการซื้อ  ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะนำแนวคิดการตัดสินใจซื้อมาวิเคราะห์ตามปัจจัยของตัวแปรอิสระต่าง ๆ เพื่อหาความสัมพันธ์และนำไปสู่การสรุปผล
วิจัยที่เกี่ยวข้อง
ชวลิต โรจนประภายนต์ และ ธีระศักดิ์ เปี่ยมสุภัคพงศ์ (2561) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้ออาหารทะเลของผู้บริโภคในตลาดมหาชัย จังหวัดสมุทรสาคร มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้ออาหารทะเลของผู้บริโภคตลาดมหาชัย จังหวัดสมุทรสาคร กลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคในตลาดมหาชัย จำนวน 400 คน ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นแบบบังเอิญ และนำมาวิเคราะห์ด้วยสถิติค่าเฉลี่ยร้อยละส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และสถิติทดสอบแบบเป็นอิสระ ผลการศึกษา ความถี่ในการเลือกซื้ออาหารทะเลเกิน 1 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 47.25 การเลือกซื้อผู้บริโภคนิยมซื้อวันเสาร์ - อาทิตย์ ร้อยละ 52.75 ช่วงเวลาในการเลือกซื้ออาหารทะเล 08.01 – 10.00 น. ร้อยละ 41.50 การเดินทางมาเป็นครอบครัว ร้อยละ 51.25 และในการเลือกซื้ออาหารทะเลมีวัตถุประสงค์เพื่อรับประทานกันในครอบครัว ร้อยละ 69.50 ค่าใช้จ่ายที่ผู้บริโภคจ่ายต่อครั้งต่ำกว่า 1,000 บาท ร้อยละ 52.50 ผู้บริโภคเลือกซื้อมากที่สุด คือ ปลาหมึก ร้อยละ 71 และคุณภาพและความสดเป็นเหตุผลสำคัญที่เลือกซื้ออาหารทะเล ร้อยละ 49 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในด้านการสื่อสารทางการตลาดและการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีการจัดประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการขาย (ลด/แลก/แจก/แถม) อยู่ในระดับมาก ลำดับถัดมาคือ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่างๆ และมีการแนะนำสินค้าโดยให้ชิมฟรี เป็นอันดับสุดท้าย
ดวงกมล จันทร์ปลั่ง (2555) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารทะเลของนักท่องเที่ยวชาวไทยในอำเภอชะอำ จังหวัดเพชรบุรี วัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารทะเลของนักท่องเที่ยว โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้บริโภคกลุ่มประชากรตัวอย่างจำนวน 400 คน และนำมาวิเคราะห์ สถิติ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ผลการศึกษาส่วนใหญ่เพศหญิงเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 56.5 อยู่ในสถานภาพ โสดมากที่สุด ร้อยละ 77.5 ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี ร้อยละ 74.5 ระดับของการศึกษา อนุปริญญา มากที่สุด ร้อยละ 44.0 ประกอบอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มากที่สุด ร้อยละ 38.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากที่สุด 10,001-15,000 บาท ร้อยละ 43.0 ภูมิลำเนามากที่สุด มาจากกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ร้อยละ 32.0 ความถี่ที่ผู้บริโภค เลือกบริโภคอาหารทะเลต่อเดือน คือ มากกว่า 1-2 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 33.5 ช่วงเวลาที่เลือกบริโภคอาหารทะเล คือ หลังจาก18.00น. ร้อยละ 46.0 จำนวนเงินที่ผู้บริโภคจ่ายค่าอาหารทะเลต่อครั้ง 1,001 – 1,500 บาท ร้อยละ 44.0 แหล่งที่ซื้ออาหารทะเลซื้อในตลาดสดมากที่สุด ร้อยละ 65.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภค ด้านผลิตภัณฑ์ ความสำคัญที่ผู้บริโภคให้อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 ด้านราคา ความสำคัญที่ผู้บริโภคให้อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 ด้านช่องทางจัดจำหน่าย ความสำคัญที่ผู้บริโภคให้อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 ด้านการส่งเสริมการขาย ความสำคัญที่ผู้บริโภคให้อยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.02
กรอบแนวคิด


ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด
วิธีการดำเนินการวิจัย
การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยการเก็บข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 คน เป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยคำนวณกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตรของเครซี่และมอร์แกน (Krejcie & Morgan, 1970 อ้างถึงใน มารยาท โยทองยศ, ม.ป.ป.) จากกลุ่มประชากรจำนวน 5,666,264 คน และกำหนดเกณฑ์ความเชื่อมั่นที่ยอมรับที่จะต้องมีค่ามากกว่า 0.7 โดยใช้แบบสอบถามที่มีข้อคำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามมาตราวัดแบบลิเคิร์ท (Likert’s Scale) เป็นเครื่องมือในการวิจัย ซึ่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) มีค่าสัมประสิทธิ์ Alpha Coefficient อยู่ที่ 0.805 ซึ่งได้จากการคำนวณด้วยโปรแกรมคำนวณสถิติ SPSS ตามวิธีการของ Cronbach’s alpha (Cronbach, 1990 อ้างถึงใน ณรงค์ บัวบาน, 2556) โดยสร้างแบบสอบถามออนไลน์ด้วยเครื่องมือกูเกิ้ลฟอร์ม (Google form) และกระจายลิงค์แบบสอบถามผ่านแอพพลิเคชันเฟซบุ๊คและไลน์
แบบสอบถามประกอบด้วย 4 ส่วน ในส่วนที่ 1. คำถามคัดกรอง เขตที่อยู่อาศัยของผู้ตอบแบบสอบถาม 2. คำถามด้านประชากรศาสตร์ 3. คำถามด้านการสื่อสารการตลาด 4. การตัดสินใจซื้ออาหารทะเลสด 
การวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น 2 ส่วน คือการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ประกอบด้วย การหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยใช้วีธีวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)
ผลการวิจัย
ผู้วิจัยทำการทดสอบสถิติ Multiple Linear Regression โดยเริ่มต้นทดสอบความสัมพันธ์ของ ปัจจัยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจซื้อ ด้วยวิธีการสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) 
แล้วจึงทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ด้วยเทคนิค Enter
	ตารางที่ 1 
ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
	

	
	การตัดสินใจซื้อ

	โฆษณา
	Pearson Correlation
	.162**

	
	Sig. (2-tailed)
	.001

	
	N
	385

	ประชาสัมพันธ์

	Pearson Correlation
	.293**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000

	
	N
	385

	การส่งเสริมการขาย
	Pearson Correlation
	.283**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000

	
	N
	385

	การขายโดยบุคคล
	Pearson Correlation
	.291**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000

	
	N
	385

	การตลาดทางตรง

	Pearson Correlation
	.321**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000

	
	N
	385


* นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  


**นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
ในส่วนของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด พบว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อในลักษณะไปในทิศทางเดียวกัน โดยแยกพิจารณาเป็นรายคู่ ในคู่ด้านการตลาดทางตรงกับการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์กันมากที่สุด โดยมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง (r = 0.321) มีค่า Sig. (-2tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ (α = 0.01) รองลงมาคือการประชาสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อโดยมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง (r = 0.293) มีค่า Sig. (-2tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ (α = 0.01) ถัดมาด้านการขายโดยบุคคลกับการตัดสินใจซื้อโดยมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง (r = 0.291) มีค่า Sig. (-2tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ (α = 0.01) ด้านการส่งเสริมการขายกับการตัดสินใจซื้อ โดยมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง (r = 0.283) มีค่า Sig. (-2tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ (α = 0.01) และลำดับสุดท้ายด้านการโฆษณากับการตัดสินใจซื้อ โดยมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง (r = 0.162) มีค่า Sig. (-2tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ (α = 0.01) เช่นเดียวกัน ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าปัจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลสดอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
ตารางที่ 2
	แสดงค่าความสามารถในการพยากรณ์

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.420a
	.176
	.165
	.816


หมายเหตุ: a.Predictors: (Constant)โฆษณา,ประชาสัมพันธ์,ส่งเสริมการขาย,ขายโดยบุคคล,ตลาดทางตรง
ผลการศึกษาเพื่อหาความสามารถในการพยากรณ์ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ได้ตัวแปรจำนวน 3 ด้าน ได้แก่ การขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง และการประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ตารางที่ 3
ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเชิงพหุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	
	(Constant)
	2.291
	.225
	
	10.162
	.000**

	
	
	การโฆษณา
	.064
	.243
	.074
	1.486
	.138

	
	
	การประชาสัมพันธ์
	.122
	.047
	.141
	2.593
	.010*

	
	
	การส่งเสริมการขาย
	.067
	.048
	.141
	2.593
	.163

	
	
	การขายโดยบุคคล
	.141
	.044
	.165
	3.187
	.002**

	
	การตลาดทางตรง
	.136
	.046
	.164
	2.931
	.004**


หมายเหตุ a. Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อ
*นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
**นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
การวิเคราะห์ปัจจัยการสื่อสารการตลาดซึ่งประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยบุคคล และด้านการตลาดทางตรง พบว่า ด้านการประชามสัมพันธ์(Sig = 0.010 < 0.05) ด้านการขายโดยบุคคล (Sig = 0.002 < 0.05)  และด้านการตลาดทางตรง         (Sig = 0.004 < 0.05) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถร่วมกันอธิบายความผันแปรของการตัดสินใจซื้อได้ที่ร้อยละ 17.6 ([image: image18.png]R?



= 0.176) โดยสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้คือ
[image: image19.emf]𝑌 = 2 . 291 + 0 . 141 𝑋 1 + 0 . 136 𝑋 2 + 0 . 122 𝑋 3   đöČęĂ   𝑌   =   ÖćøêĆéÿĉîĔÝàČĚĂ     𝑋 1   =   ÖćøêúćéìćÜêøÜ     𝑋 2   =   ÖćøðøąßćÿĆöóĆîíĝ     𝑋 3   =   Öćø×ć÷ēé÷ïčÙÙú  


พบว่า ตัวแปรการขายโดยบุคคลสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อได้เป็นอันดับหนึ่ง (Beta = 0.165) ตัวแปรการตลาดทางตรงสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อได้เป็นอันดับรองลงมา (Beta = 0.164) และตัวแปรการประชาสัมพันธ์ สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อได้เป็นอันดับสุดท้าย (Beta = 0.141) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
สรุปและอภิปรายผล

วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

การสื่อสารการตลาดด้านการขายโดยบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลสดมากที่สุด โดยผู้ขายสามารถให้ข้อมูลได้ดีกว่าที่ผู้บริโภคหาข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต โดยการขายโดยบุคคลที่ใช้พนักงานขายทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้ออาหารทะเลสดได้มากขึ้น อาจเป็นเพราะ การได้สนทนา พนักงานขายสามารถชักชวน เชิญชวน บอกถึงสิทธิประโยชน์ ให้ผู้บริโภครับทราบ หากผู้ขายมีไหวพริบในการตอบคำถามหรือให้ข้อมูลของสินค้า ได้ดี จะทำให้ผู้บริโภครู้สึกเชื่อใจ ไว้ใจ พึงพอใจ ส่งผลทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่าย Will Taylor, (2021)  ได้ให้ความหมายว่า การขายโดยบุคคล คือ การที่พนักงานขายพบกับผู้บริโภคแบบตัวต่อตัว  โดยการตั้งเป้าหมายคือการขายสินค้าและบริการ

การสื่อสารการตลาดด้านการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลสดเป็นลำดับที่สอง ทั้งผู้จำหน่ายอาหารทะเลและผู้บริโภค ได้ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย ผู้ขายได้กลุ่มผู้บริโภคที่สนใจ ผู้บริโภค ได้รับข่าวสาร ข้อมูล หรือโปรโมชั่น ในสินค้าที่ตนเองกำลังต้องการ การเจาะจง ให้ตรงกลุ่มเป้าหมายและมีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยผลลัพธ์ที่ได้เป็นที่น่าพึงพอใจ ซึ่งเป็นไปตามคำกล่าวของ สุนันทา เสถียรมาศ, (2551) การตลาดทางตรงเป็นการติดต่อสื่อสาร ทั้งสองฝ่ายระหว่าง นักการตลาด และผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยมีสื่อกลางในการสื่อสาร เช่น โทรศัพท์พูดคุย การส่งจดหมายให้ผู้บริโภค เป็นต้น

การสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลสดเป็นลำสุดท้าย โดยการประชาสัมพันธ์ทำให้ผู้บริโภครับรู้ข่าวสาร และรู้จักร้านจำหน่ายอาหารทะเลสด เพื่อเผยแพร่เรื่องราวต่าง ๆ ให้ผู้บริโภค เกิดความเข้าใจ และเชื่อถือในร้านอาหารทะเลสด การสร้างค่านิยม เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกสนับสนุนร้านค้านั้น ๆและการประชาสัมพันธ์ยังช่วยปกป้องชื่อเสียงของร้านได้อีกด้วย Robert Wynne, (2016) ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์ คือ การชักจูง ชักชวน โดยผู้ขายพยายามโน้มน้าวใจผู้ฟังโดยกล่าวถึงแนวคิด ความรู้ ความสำเร็จขององค์กร การประชาสัมพันธ์ เปรียบเหมือนนักเล่าเรื่อง สามารถใช้การประชาสัมพันธ์ เพื่อปกป้อง ส่งเสริม และสร้างชื่อเสียงได้
ข้อเสนอแนะ

1.จากการศึกษาครั้งนี้พบว่าการสื่อสารการตลาดด้านการขายโดยบุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การรับรู้เครื่องมือการสื่อสารด้านการขายโดยบุคคล คือผู้ขายสามารถให้ข้อมูลได้ดีกว่าการที่ผู้บริโภคจะเป็นผู้หาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต หรือสื่อต่าง ๆ ด้วยตัวเอง ซึ่งการซื้ออาหารทะเลผู้บริโภคมักจะตรวจสอบคุณภาพของอาหารทะเล เช่น ความสด ความสมบูรณ์ของอาหารทะเล ราคา และแหล่งที่มา เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจแล้วนั้น ก็จะเกิดการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ขายจึงต้องมีไหวพริบในการตอบคำถาม ความรู้เกี่ยวกับอาหารทะเล และอัธยาศัยที่ดีในการสนทนาทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกพึงพอใจจะส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ำหรือการบอกต่อ

2.จากการศึกษาครั้งนี้พบว่าการสื่อสารการตลาดด้านการตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้บริโภคจะรู้สึกยินดีหากทางร้านขายอาหารทะเลสดจัดส่ง แจ้งข่าว รายการสินค้าใหม่ ๆ หรือโปรโมชั่น ให้แก่ผู้บริโภคโดยตรง เมื่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รับการสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารทะเลที่กำลังสนใจ ผู้บริโภคมักจะเกิดการเปรียบเทียบ และจะทำการตัดสินใจ ซึ่งอาจจะสนับสนุนการตัดสินใจโดยการเสนอโปรโมชั่น ราคาพิเศษ สำหรับกลุ่มผู้บริโภคที่ได้รับการสื่อสาร เมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้สึกพึงพอใจก็มีโอกาสสูงที่จะเลือกซื้ออาหารทะเลสดจากร้านอาหารทะเลที่เสนอสิทธิพิเศษให้
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