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บทคัดย่อ
	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อเครื่องมือการ

รบัรู้การสือ่สารการตลาด สือ่โฆษณาในรา้นค้าปลกีและปจัจยัการรบัรูก้ารบริโภคของแรงงาน

ตา่งดา้วในรา้นคา้ปลกีในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล (2) ศกึษาปจัจยัการสือ่สารการ

ตลาดทีม่ผีลตอ่การรบัรูก้ารบรโิภคของแรงงานตา่งดา้วในรา้นคา้ปลกีในเขตกรงุเทพมหานคร

และปริมณฑล (3) ศึกษาส่ือโฆษณาในการค้าสมัยใหม่สำ�หรับแรงงานต่างด้าว ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (4) ศึกษาปัจจัยการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าวใน

ร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการ

รับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าวในร้านค้าปลีก คือ สื่อโทรทัศน์ รองลงมาคือ สื่อโฆษณา

กลางแจ้ง 

คำ�สำ�คัญ : การสื่อสารการตลาด การรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าว ร้านค้าปลีก

Abstract
	  This objective research is to studies as following : 1. The personal factors 

that affect the influence of marketing communications, advertising in retail 

stores and the perceived consumption of foreign workers in retail stores        

in Bangkok metropolitan area. 2. The communication factors that influence 

of the consumption of foreign workers in retail stores in the Bangkok                      

Metropolitan Area. 3. The media in modern trade for foreign workers                   

consumer in the Bangkok Metropolitan Area. 4. The consumer awareness            

of foreign workers in retail stores in Bangkok Metropolitan area. The result              

is found that the influence of marketing communications towards the foreign 

workers consumer perceptions in retail stores is on television, outdoor               

advertisements followed by.

 

Keywords : Marketing Communications, Foreign Workers Consumer 

		      Perceptions, Retailers
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บทนำ�
	 การสือ่สารการตลาด ไดเ้ขา้มามบีทบาทอยา่งมากตอ่การเรยีนรู้ตลอดชีวติของผูบ้รโิภค

ในสังคมรวมทั้งมีบทบาทต่อการดำ�รงชีวิต การบ่มเพาะความเชื่อ ทัศนคติ ความคิด ค่านิยม 

การประเมินคุณค่าต่อเรื่องราวต่าง ๆ และการปฏิบัติตนในด้านต่าง ๆ ของคนในสังคม [1] 

กลา่ววา่ ขอ้มลูขา่วสารและการเรียนรูจ้ากสือ่สารการตลาดเปน็รา่งแหทีค่รอบคลมุทกุคนใน

สงัคมไทย นัน่คอื ประสบการณ์ทีผ่า่นสือ่โฆษณาถอืเปน็องคป์ระกอบสำ�คญัในกระบวนการ

เรยีนรูท้างสงัคมของผูบ้รโิภคในสงัคม แตเ่มือ่พจิารณาจากบรบิทการเปลีย่นแปลงสงัคมโลก

ภายใต้กระแสโลกาภิวัตน์ย่อมมีผลต่อสังคม และวัฒนธรรมอย่างมิอาจหลีกเลี่ยงได้ นั่นคือ 

แม้ว่าสังคมสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารและความรู้อย่างกว้างขวางผ่านส่ือและเทคโนโลยี 

มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารท่ีหลากหลายจากท่ัวทุกมุมโลก แต่สังคมยังขาดภูมิคุ้มกัน

จากการบริโภคผ่านสื่อ [2] โดยยอมรับสิ่งที่สื่อนำ�เสนอไว้ทั้งหมด สรุปได้ว่าสิ่งที่สื่อนำ�เสนอ

น้ันเป็นส่ิงท่ีถูกต้อง เหมาะสมท่ีสุด ไม่มีข้อสงสัย ไม่มีการต้ังคำ�ถามต่อการนำ�เสนอของส่ือโฆษณา 

การบริโภคสื่อโฆษณาในลักษณะดังกล่าวจึงมีผลต่ออารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด ความคิดและ

พฤติกรรมของผู้รับสื่อ ทำ�ให้เกิดการรับรู้สื่อและเลียนแบบพฤติกรรมหรือส่ิงที่ปรากฏใน   

ส่ือโฆษณาอย่างรวดเร็ว [3] แม้ประเทศไทยจะมีส่ือหลากหลายรูปแบบและมีเป็นจำ�นวนมาก 

แต่ผู้บริโภคยังใช้สื่อโฆษณาและเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือความบันเทิงมากกว่าที่จะใช้เป็น

แหล่งเพ่ือการเรียนรู้และการพัฒนาศิลปวัฒนธรรม ดังน้ัน จากปรากฏการณ์ดังกล่าว                  

จึงย่อมสะท้อนให้เห็นถึงสภาวการณ์ของคนในสังคมที่ได้รับข่าวสารข้อมูลจากสื่อได้อย่าง

รวดเร็ว [4] ด้วยเหตุนี้ “การรับรู้สื่อสารการตลาด” จึงเป็นเรื่องที่สำ�คัญสำ�หรับผู้บริโภค     

ส่ือโฆษณาทุกคนบนโลกข่าวสารท่ีไร้พรมแดนเช่นปัจจุบัน ดังน้ัน การทำ�ความเข้าใจเบ้ืองต้น 

ในบริบทที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ที่มีต่อสื่อซึ่งจะนำ�มาสู่การวางรากฐานในเรื่องของการรับรู้ 

และเรียนรู้สื่อได้อย่างทั่วถึงต่อไป

     	 ความสำ�คญัของการสือ่สารการตลาด ก็คอื การแจง้บอกขา่วสาร และจงูใจใหเ้กดิการ

ยอมรับและปฏิบัติตามข่าวสารนั้น และการที่จะให้จุดมุ่งหมายดังกล่าวสัมฤทธ์ิผลตาม    

ความมุง่หวงั นอกจากผูป้ระกอบการจะตอ้งมคีวามรูเ้กีย่วกบัการออกแบบขา่วสาร การเลือก

ผู้สื่อสาร และช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมแล้ว ผู้ประกอบการยังจำ�เป็นจะต้องศึกษา         

เกี่ยวกับผู้รับสารหรือผู้บริโภคอีกด้วย เพราะผู้บริโภคเป็นเป้าหมายหลักสำ�คัญของ                   

การสื่อสารการตลาด [5]
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      	 การส่ือสารการตลาดจึงมีความสำ�คัญเป็นอย่างย่ิง ไม่ว่าจะเป็นองค์กรธุรกิจใด หากสามารถ

สือ่สารการตลาดไดส้มบรูณ ์กจ็ะทำ�ใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั ทำ�ใหเ้กดิภาพลกัษณ์

ที่ดี ทำ�ให้เกิดความน่าเช่ือถือ เกิดรายได้ท่ีเพิ่มข้ึน และส่งผลต่อกำ�ไรที่เพิ่มขึ้นขององค์กร

ธุรกิจต่อไป ซึ่งการสื่อสารการตลาดสามารถอธิบายรายละเอียดได้ ดังนี้ (1) การโฆษณา 

(Advertising) เป็นรูปแบบของการส่งเสริมการตลาดที่รู้จักกันดี และใช้งานกันอย่างแพร่

หลายทีส่ดุ อาจจะเนือ่งมาจากการเปน็เครือ่งมอืการสง่เสรมิการตลาดทีส่ำ�คญัสำ�หรบัสินคา้

หรอืบรกิารทีม่กีลุม่เปา้หมายจำ�นวนมาก (2) การประชาสมัพนัธ ์(Public relation) เปน็การ

จัดการที่ประเมินทัศนคติของผู้บริโภค เพื่อให้ได้รับความสนใจ เข้าใจและยอมรับจาก           

ผู้บริโภค การประชาสัมพันธ์จะมีเป้าหมายที่กว้างกว่าการโฆษณาเป็นการสร้างและรักษา

ความสัมพันธ์ การประชาสัมพันธ์ใช้การให้ข่าวและเครื่องมืออื่น ๆ รวมทั้งสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ 

การเข้าร่วมในกิจกรรมของชุมชน เป็นต้น (3) การตลาดเชิงกิจกรรม (Events marketing) 

เปน็การทำ�ตลาดกิจกรรมหรอืโปรแกรมทีส่นบัสนนุโดยผูป้ระกอบการเนน้การมปีฏสิมัพนัธ์

กับผู้บริโภคโดยตรง การทำ�การตลาดเชิงกิจกรรมจึงมีความสำ�คัญอย่างยิ่ง คือ การทำ�ให้ผู้

บริโภคมีโอกาสได้ทดลองใช้สินค้าและมีความม่ันใจในคุณภาพสินค้า (4) การส่งเสริมการขาย 

(Sales promotion) เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer oriented) 

มีเป้าหมายที่ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าไปใช้หรือไปบริโภค กิจกรรมที่นิยมใช้ ได้แก่ การลดราคา 

คูปอง การแจกสินค้าตัวอย่าง ของแถม การชิงโชคชิงรางวัล เป็นต้น (5) การตลาดออนไลน์ 

(Interactive marketing) เป็นการทำ�การสื่อสารผ่านส่ือออนไลน์แบบโต้ตอบโดยการใช้

อินเทอร์เน็ตสามารถตอบโต้หรือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างกันได้ทันที ซึ่งเป็นการ

ทำ�การตลาดที่มีความสำ�คัญอย่างยิ่งในปัจจุบัน โดยการใช้โปรแกรมที่ออกแบบเพื่อเข้าถึง

กลุ่มผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายทั้งทางตรงและทางอ้อมในการที่จะสร้างการรับรู้การ

ปรับปรุงภาพลักษณ์หรือสร้างยอดขายสินค้าหรือบริการให้เพิ่มขึ้น และ (6) การตลาดแบบ

ปากต่อปาก (Word of mouth marketing) เป็นการสร้างความน่าเชื่อถือ และความไว้

วางใจ เป็นการเข้าไปเจาะที่เข้าไปในจิตใจของผู้บริโภค สิ่งสำ�คัญคือ การตลาดลักษณะนี้ 

เป็นกลยุทธ์เริ่มต้นของการบอกปากต่อปาก (Word of mouth) ที่จะช่วยแพร่กระจาย

ข่าวสาร และเร่งยอดขายแบบประหยัดงบท่ีสุด และเป็นการสร้างลูกค้าใหม่ได้อีกช่องทาง

หนึ่งด้วย ปัญหาการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีเป็นแรงงานต่างด้าวในร้านค้าปลีกที่สำ�คัญมาจาก

ปัจจัยภายในของผู้บริโภค อันประกอบด้วย การจูงใจการรับรู้ การเรียนรู้ และทัศนคติของ

ผู้บริโภค [6] สามารถอธิบายรายละเอียดได้ดังน้ี (1) การรับรู้เป็นกระบวนการเลือกรับ

ข่าวสารการเลือกรับรู้ตามองค์ประกอบทางด้านสังคม เช่น สภาพแวดล้อม สภาพทาง
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ตารางท่ี 1 จํานวนคนตางดาวมาตรา 9 ประเภทท่ีไดรับอนุญาตทํางานคงเหลือ               

ท่ัวราชอาณาจักร ขอมูล ณ เดือน สิงหาคม พ.ศ. 2557 

ภาค/จังหวัด นายจาง 
รวมท้ังสิ้น 

รวม ชาย หญิง 

ท่ัวราชอาณาจักร 223,799 1,153,586 661,160 492,426 

กรุงเทพมหานคร 13,076 44,708 23,279 21,429 

ปริมณฑล 47,165 332,818 192,621 140,197 
 

ที่มา : ศูนยอิเล็กทรอนิกส เมลฝายสารสนเทศฯ กระทรวงแรงงานและสวัสดิการ กองแผนงานและ 

        สารสนเทศ  [7] 
 

วัตถุประสงคการวิจัย 

  การศึกษาการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาว

ในรานคาปลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดกําหนดวัตถุประสงคของการวิจัย

ไวดังน้ี 

 2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอเครื่องมือการรับรูการสื่อสารการตลาด 

สื่อโฆษณาในรานคาปลีกและปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 2.2 เพ่ือศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการรับรูการบริโภคของ

แรงงานตางดาวในรานคาปลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 2.3 เพ่ือศึกษาสื่อโฆษณาในการคาสมัยใหมสําหรับแรงงานตางดาว ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 2.4 เพ่ือศึกษาปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีกใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

 

 

ครอบครัว วัฒนธรรมประเพณี ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น อายุ เพศ การศึกษา          

ภูมิลาเนา สภาพแวดล้อม และเศรษฐกิจเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลกระทบต่อการรับรู้ของ         

ผูบ้รโิภค (2) การจงูใจ เปน็ความตอ้งการของผูบ้รโิภค เปน็ปจัจยัหลักทีผู่ป้ระกอบการจำ�เป็น

ต้องให้ความสำ�คัญ การเติบโตในสภาวะแวดล้อมทางการตลาดที่มีการแข่งขันสูงคือความ

สามารถในการระบหุรอืกำ�หนดความตอ้งการ (Needs) ทีย่งัขาดการตอบสนอง (Unfulfilled 

needs) ได้ดีกว่าและความรวดเร็วกว่าคู่แข่งขัน (3) การเรียนรู้เป็นการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจากประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคน โดยเกิดจากแรงกระตุ้น 

การตอบสนอง และการเสริมแรง และเกิดประสบการณ์ ซึ่งเป็นส่ิงที่ก่อให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผู้บริโภคและยังมีผลต่อทัศนคติและความเชื่อของผู้บริโภค 

และ (4) ทัศนคติ ประกอบด้วยความรู้ ความเข้าใจ และความเช่ือเชิงการประเมินของผู้บริโภค 

เป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคพูดหรือแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ  ดังน้ัน ผู้ประกอบการจำ�เป็นต้องสร้างกิจกรรม

การเข้าถึงผู้บริโภค ด้วยการสื่อการการตลาดที่ชัดเจน เพื่อเปล่ียนทัศนคติของผู้บริโภคให้

เกิดทัศนคติในทางบวกให้ได้ เกิดการตัดสินใจยอมรับและมีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

	 ดว้ยเหตนุี ้ผูศ้กึษาจงึสนใจทีจ่ะศกึษาการสือ่สารการตลาดทีม่ผีลตอ่การรบัรูก้ารบรโิภค

ของแรงงานต่างดา้วในร้านคา้ปลกี ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล เพือ่ประโยชนข์อง

ผู้ประกอบการในประเทศ หรือเปิดตลาดค้าปลีกใหม่ในประเทศอาเซียน  โดยใช้ฐานข้อมูล

จากแรงงานต่างด้าวที่เข้ามาทำ�งานในประเทศไทย เพราะปัจจุบันมีจำ�นวนเพิ่มมากขึ้น

ตารางที่ 1 จำ�นวนคนต่างด้าวมาตรา 9 ประเภทที่ได้รับอนุญาตทำ�งานคงเหลือทั่ว	

		   ราชอาณาจักร ข้อมูล ณ เดือน สิงหาคม พ.ศ. 2557
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วัตถุประสงค์การวิจัย
 	 การศึกษาการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าวใน

ร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้กำ�หนดวัตถุประสงค์ของการวิจัยไว้ดังน้ี

	 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อเครื่องมือการรับรู้การสื่อสารการตลาด                   

ส่ือโฆษณาในร้านค้าปลีกและปัจจัยการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าวในร้านค้าปลีกใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

	 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าว

ในร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

	 3. เพ่ือศึกษาส่ือโฆษณาในการค้าสมัยใหม่สำ�หรับแรงงานต่างด้าวในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

	 4. เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าวในร้านค้าปลีกในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ทบทวนวรรณกรรม
	 แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ความหมายของ

คำ�ว่า “การสื่อสารการตลาด” ได้มีผู้ให้ความหมายไว้ ดังนี้ การสื่อสารการตลาด หมายถึง 

การดำ�เนินกิจกรรมทางการตลาดในอันท่ีจะสื่อความหมาย สร้างความเข้าใจ สร้างการ

ยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคโดยมุ่งหวังที่จะให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองตาม

วัตถุประสงค์ของธุรกิจนั้น ๆ [8]

	 การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการนาเสนอข่าวสารของการกระตุ้น เร่งเร้า

ดว้ยวธิกีารตา่ง ๆ  กบัผูบ้รโิภค โดยมุง่หวงัท่ีจะกอ่ใหเ้กดิการตอบสนองจากผูบ้รโิภคกลุม่นัน้ 

และหมายถึง การกำ�หนดช่องทางการ [9]

	 แนวคิดเร่ืองเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication 

Tools) 

	 1. การโฆษณา (advertising) เปน็การเสนอข่าวสารการขายหรอืแจง้ขา่วสารใหบ้คุคล

ทีเ่ปน็กลุม่เป้าหมายทราบเกีย่วกบัสนิคา้บรกิารหรอืแนวความคิด การโฆษณาเปน็เครือ่งมอื

ของการสื่อสารทางการตลาดที่ใช้เพื่อวัตถุประสงค์ต่าง ๆ ดังนี้ 

	 - ให้ข้อมูล (to inform) : การโฆษณาถูกใช้เพื่อสร้างความต้องการเบื้องต้น (primary 

demand) 
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	 - ชักจูงใจ (to persuade) : การโฆษณาถูกใช้เพื่อสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ

แบบเลือกสรร (selective demand) คือ เน้นให้ผู้บริโภคเจาะจงในยี่ห้อมากขึ้น ได้แก่ การ

ใช้โฆษณาเพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าทันทีหรือใช้โฆษณาสร้างความพึงพอใจใน

ตรายี่ห้อ เป็นต้น 

	 - ย้ำ�เตอืน (to remind) : วตัถปุระสงคส์ำ�คญัของสนิคา้ในชว่งอิม่ตวั (mature stage) 

เพราะโฆษณาช่วยย้ำ�เตือนให้ผู้บริโภคนึกถึงสินค้าอยู่เสมอ ๆ ได้แก่ การโฆษณาสร้างความ

ตรึงใจให้แก่ผู้บริโภคในช่วงท่ีไม่ใช่ฤดูขายหรือใช้โฆษณาย้ำ�เตือนผู้บริโภคให้รู้ว่าสามารถหา

ซื้อสินค้าได้จากที่ใด 

	 2. การประชาสัมพันธ์ (Public relations) มีนักวิชาการได้ให้คำ�จำ�กัดความของคำ�ว่า 

“การประชาสัมพันธ์” 

	 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การธำ�รงไว้ซึ่งทัศนคติที่ดีของประชาชนต่อสถาบันให้       

คงอยู่ต่อไป เพื่อให้ประชาชนยอมรับ สนับสนุน ให้ความร่วมมือในการดำ�เนินงานตาม

กระบวนการ [10]

	 จากคำ�จำ�กัดความต่าง ๆ  ข้างต้น พอจะสรุปคุณลักษณะท่ีสำ�คัญของการประชาสัมพันธ์ ดังน้ี 

		  2.1 เป็นการทำ�งานท่ีมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างสถาบัน 

กับกลุ่มชนต่าง ๆ

		  2.2 เปน็การทำ�งานทีมี่การวางแผนการปฏิบตังิานอยา่งรอบคอบและมกีารตดิตาม

ประเมินผล 

		  2.3 เป็นการทำ�งานในรูปของการสื่อสารซ่ึงเป็นการส่ือสาร 2 ทางและเป็นการ

สื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ 

   		  2.4 เป็นการทำ�งานท่ีต้องมีการให้อิทธิพลทางความคิดและทัศนคติต่อกลุ่มชน 

เป้าหมาย 

		  2.5 เป็นการทำ�งานที่ต่อเนื่องและหวังผลระยะยาว  

	 3. การส่งเสริมขาย (Sales promotion) เป็นการกระทำ�ด้วยการจูงใจที่เสนอคุณค่า

พิเศษ หรือการจูงใจผลิตภัณฑ์แก่กลุ่มคนกลาง โดยมีวัตถุประสงค์คือการสร้างยอดขายใน

ทนัท ีการสง่เสรมิการขายเปน็เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาด เชน่ กระตุน้ใหเ้กดิการทดลอง

ใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นต้น

  	 4. การใช้พนักงานขาย (Personal selling) คือการส่ือสารทางตรงระหว่างพนักงานหรอื

ตัวแทนของบริษัทกับลูกค้าผู้คาดหวัง การสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นแก่ผู้บริโภค และ   

การให้บริการหลังการขาย 
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ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)     ตัวแปรแทรก (Intervening Variables)    ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  

          	 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย                

การโฆษณาทางไปรษณีย์สามารถท่ีออกแบบในด้านต่าง ๆ ที่จูงใจผู้บริโภคให้เกิดความ

ต้องการซื้อได้ พร้อมทั้งมีวิธีการจัดส่งสินค้าให้กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

กรอบแนวคิดการวิจัย
     	 การวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าว

ในร้านค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษากรอบแนวคิด

การวิจัยจากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดยสรุปแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ี

เกีย่วขอ้งกบัปจัจยัสว่นบคุคลของแรงงานตา่งดา้ว ปจัจยัการสือ่สารการตลาดสือ่โฆษณาใน

ร้านค้าปลีกและปัจจัยการรับรู้ของแรงานต่างด้าว ในร้านค้าปลีก แล้วนำ�มากำ�หนดเป็น 

กรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้     

กรอบแนวคิดการวิจัย 

      การวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตาง

ดาวในรานคาปลีก ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในครั้งน้ีผูวิจัยไดศึกษากรอบ

แนวคิดการวิจัยจากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของโดยสรุป  แนวคิดทฤษฎีและ

งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาว ปจจัยการสื่อสารการตลาด

สื่อโฆษณาในรานคาปลีกและปจจัยการรับรูของแรงานตางดาว ในรานคาปลีก แลวนํามา

กําหนดเปนกรอบแนวคิดการวิจัย ดังน้ี      

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

ปจจัยการสื่อสารการตลาด 

1. การโฆษณา 

2. การประชาสัมพันธ 

3. การตลาดเชิงกิจกรรม 

4. การสงเสริมการขาย 

5. การส่ือสารแบบปากตอปาก 

 

 

 

 

 

สื่อโฆษณาในการคาสมัยใหม 

1. หนังสือพิมพ   

2. นิตยสาร 

3. วิทยุ   

4.โทรทัศน 

5. ปายโฆษณากลางแจง   

 

 

 

 

 

 

 

 

ปจจัยการรบัรูการบริโภค

ของแรงงานตางดาวใน

รานคาปลีก 

   1. การรับรู 

   2.การจูงใจ 

   3.การเรียนรู 

   4.ทัศนคติ 

 

 

 

 

 

 

ปจจัยสวนบุคคลของแรงงาน 

ตางดาว 

1. เพศ  2. สัญชาติ   3. อาย ุ

4. สถานภาพสมรส 

5. อาชีพ  6. รายไดตอเดือน 

7. สถานภาพความเปนอยู 

8. ระยะเวลาทีอ่าศัยอยู 

ประเทศไทย    

9. ประสบการณในรานคาปลีก 

 

 

 

 

 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)    ตัวแปรแทรก (Intervening variables)    ตัวแปรตาม (Dependent  

 



วารสารปาริชาต มหาวิทยาลัยทักษิณ

ปีที่ 28 ฉบับที่ 2 (ตุลาคม 2558–มีนาคม 2559) 
56

รูปแบบการวิจัย

	 การวิจัยในครั้งนี้มีลักษณะการศึกษาเชิงพรรณนา (Descriptive research) โดยใช้  

รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) และเชิงคุณภาพ (Qualitative 

research) ควบคู่กัน ในการวิจัยเชิงปริมาณ จะใช้รูปแบบของการวิจัยเชิงสำ�รวจ (Survey 

research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย เพ่ือสำ�รวจตัวแปรในการวิจัย             

ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพใช้แบบสัมภาษณ์เป็นเครื่องมือในการวิจัย สำ�หรับการสัมภาษณ์ 

เชิงลึก (Depth interview) ในกลุ่มของผู้บริหารของการค้าปลีก เพ่ือนำ�ข้อมูลที่ได้ไปใช้

สำ�หรับสนับสนุนข้อมูลจากการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ และเพื่อใช้อภิปรายผลการวิจัยให้มี

ความชัดเจน และมีความถูกต้องมากยิ่งขึ้น

 	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง                                                                                                                            

      	ประชากร (Population) ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มประกอบด้วย

            	1. แรงงานต่างด้าวที่เข้ามาทำ�งาน และพักอาศัยอยู่ในประเทศไทย ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย แรงงานชาวพม่า ชาวลาว และชาวกัมพูชา 

จำ�นวนท้ังส้ินจำ�นวน 497,140 คน [11] โดยทำ�งานอยู่ในกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 129,985 คน 

ประกอบด้วยชาวพม่า จำ�นวน 53,148 คน ชาวลาว จำ�นวน 50,584 คน และชาวกัมพูชา 

จำ�นวน 26,253 คน และทำ�งานอยู่ในเขตปริมณฑล จำ�นวน 367,155 คน ประกอบด้วย 

ชาวพม่า จำ�นวน 264,825 คน ชาวลาว จำ�นวน 45,192 คน และชาวกัมพูชา จำ�นวน 57,138 คน 

[12] ใช้สำ�หรับการสำ�รวจและเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม

            	2. ผูบ้รหิารของการค้าปลกีสมยัใหมเ่ขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล (สำ�หรบั

การสัมภาษณ์เชิงลึก ด้วยแบบสัมภาษณ์)

	 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มประกอบด้วย

          	 1. แรงงานต่างด้าวที่เข้ามาทำ�งาน และพักอาศัยอยู่ในประเทศไทย ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เน่ืองจากงานวิจัยน้ีใช้สถิติสมการเชิงโครงสร้าง (Structural 

Equation Model : SEM) ในการวิเคราะห์ข้อมูลและกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่นั้นมีโอกาส 

ที่ตัวแปรจะมีการแจกแจงแบบไม่ปกติ ดังนั้น จำ�นวนตัวอย่างที่จะใช้ในการวิจัยนี้จึงควร

กำ�หนดขนาดเท่ากับ 20 เท่าหรือมากกว่าของตัวแปรท้ังหมดในกรอบแนวคิดของการวิจัย [13]            

ซ่ึงจากกรอบแนวคิดของผู้วิจัยมีตัวแปรท้ังหมด 23 ตัวแปรดังน้ัน ผู้วิจัย ใช้ 23 ตัวแปร คูณด้วย 

20 เท่า ได้จำ�นวน 460 คน แต่ผู้วิจัยปรับเพ่ิมขนาดตัวอย่างเป็น 500 คน เพ่ือสำ�หรับการสำ�รวจ

และเก็บข้อมูล ด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire)
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	 2. ผู้บริหารของการค้าปลีกสมัยใหม่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การกำ�หนด

กลุม่ตวัอยา่งของผูบ้รหิารของการคา้ปลกีสมยัใหมจ่ำ�นวน 20 คน [14] สำ�หรบัการสมัภาษณ์

เชิงลึก (Depth Interview) ด้วยแบบสัมภาษณ์ (Interview)

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 การศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้การบริโภคของแรงงาน

ตา่งดา้วในการคา้ปลกีในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล เปน็การวจิยัผสมผสานระหวา่ง

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลมี 2 ประเภท ได้แก่

	 1. แบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้สอบถามความคิดเห็นของแรงงานข้ามชาติ  

ชาวพม่า ลาว และกัมพูชา สอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของแรงงานต่างด้าว ปัจจัย

การส่ือสารการตลาด ส่ือโฆษณาในการค้าสมัยใหม่ และปัจจัยการรับรู้การบริโภคของ

แรงงานต่างด้าวในการค้าสมัยใหม่ โดยการใช้แบบสอบถาม จำ�นวน 500 ชุด

	 2. แบบสัมภาษณ์ (Interview) สำ�หรับใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารในการค้า

สมยัใหม ่โดยการใชแ้บบสมัภาษณ ์จำ�นวน 20 ชุด เกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดทีใ่ชส้ำ�หรบั

แรงงานตา่งดา้ว สือ่โฆษณาในการคา้สมยัใหม่ทีใ่ชใ้นสำ�หรับแรงงานขา้มชาต ิและปจัจยัการ

รับรู้การบริโภคของแรงานต่างด้าวในการค้าสมัยใหม่ เพื่อนำ�ผลการสัมภาษณ์ไปสนับสนุน

ผลการวิจัยที่ได้จากการคำ�นวณทางสถิติ

	 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

	 ผู้วิจัยได้นำ�แบบสอบถามที่สร้างขึ้น สำ�หรับการศึกษาวิจัยไปทำ�การทดสอบหาค่า 

ความตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) แบบสอบถาม ดังนี้

	 1. การหาค่าความตรง (Validity) โดยนำ�แบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปตรวจสอบ

ความตรงตามเนือ้หา (Content Validity) ของขอ้ความในแตล่ะขอ้วา่ตรงตามวตัถปุระสงค์

ของการศึกษา ด้วยการนำ�ไปปรึกษากับผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อพิจารณาตรวจสอบความชัดเจน

ของภาษา ถ้อยคำ� และความเที่ยงตรงในเนื้อหา ความสอดคล้องของข้อคำ�ถามใน

แบบสอบถามกับวัตถุประสงค์ (Index of item Objective Congruency: IOC) โดยมี         

หลักเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้

	 +1	 หมายถึง สอดคล้องข้อคำ�ถามสามารถนำ�ไปวัดได้อย่างแน่นอน 

	 0	 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อคำ�ถามจะวัดได้ 

	 -1	 หมายถึง ไม่สอดคล้องข้อคำ�ถามไม่สามารถนำ�ไปวัดได้อย่างแน่นอน                                                        
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	 หลังจากนั้นนำ�มาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) แบบสอบถามในแต่ละข้อ

	

	 โดยใช้สูตรในการคำ�นวณ     IOC   =

	 เมือ่  IOC หมายถงึ คา่ดชันคีวามสอดคลอ้งระหวา่งเนือ้หาในขอ้คำ�ถามกบัวตัถุประสงค ์

(Index of Item Objective Congruence)

	 R	   หมายถึง คะแนนความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ                                                                                               

	  	   หมายถึง ผลรวมของคะแนนผู้ทรงคุณวุฒิแต่ละคนในเนื้อหาแต่ละข้อคำ�ถาม                                                                                                

	 N	   หมายถึง จำ�นวนผู้ทรงคุณวุฒิ 

	 โดยทีค่า่ดชันคีวามสอดคลอ้งทีย่อมรบัได้ตอ้งมคีา่ตัง้แต ่0.600 ขึน้ไป ทัง้นี ้ผูว้จิยัเลอืก

ข้อคำ�ถามที่มีค่า IOC มากกว่า 0.600 ทุกข้อมาใช้เป็นข้อคำ�ถามจากผู้ทรงคุณวุฒิจำ�นวน   

3 ท่านซึ่งได้ตรวจสอบแบบสอบถามแล้วเห็นว่าแบบสอบถามทุกข้อที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมี      

ความตรงของเนื้อหา ครอบคลุมในแต่ละด้าน และครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย        

ได้ค่า IOC ระหว่าง 0.80–1.00                                                                                                     

       	2. การหาความเชือ่มัน่ (Reliability) ผูว้จิยันำ�แบบสอบถามทีป่รบัปรงุแลว้ไปทดสอบ 

(try-out) กับกลุ่มแรงงานข้ามชาติที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษา จำ�นวน 

30 คน ก่อนนำ�ไปใช้จริงกับแรงงานข้ามชาติท่ีทำ�งานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล เพื่อวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟ่า

ของครอนบัค ได้ค่าความเชื่อมั่น .8995

ขอบเขตของการวิจัย
	 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 

	 วิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการรับรู้การบริโภค

ของแรงงานตา่งดา้วในรา้นคา้ปลกีในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ประกอบดว้ยปจัจยั

สำ�คัญ 4 ส่วน ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลของแรงงานข้ามชาติ ปัจจัยการสื่อสารการตลาด          

สื่อโฆษณาในร้านค้าปลีก และปัจจัยการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าวในร้านค้าปลีก 

เพื่อนำ�ไปสู่การรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าวที่มีต่อร้านค้าปลีก

	 2. ขอบเขตด้านประชากร

	 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ แรงงานต่างด้าวที่เข้ามาทำ�งาน และพักอาศัยอยู่ใน

และปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงานตางดาวในการคาสมัยใหม เพ่ือนําผลการ

สัมภาษณไปสนับสนุนผลการวิจัยท่ีไดจากการคํานวณทางสถิติ 
 

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึน สําหรับการศึกษาวิจัยไปทําการทดสอบหา

คาความตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) แบบสอบถาม ดังน้ี 

           1. การหาคาความตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถาม ท่ีผูวิจัยสรางข้ึน       

ไปตรวจสอบความตรงตามเน้ือหา (Content Validity) ของขอความในแตละขอวาตรง

ตามวัตถุประสงคของการศึกษา ดวยการนําไปปรึกษากับผูทรงคุณวุฒิ เพ่ือพิจารณา

ตรวจสอบความชัดเจนของภาษา ถอยคํา และความเท่ียงตรงในเน้ือหา ความสอดคลอง

ของขอคําถามในแบบสอบถามกับวัตถุประสงค (Index of item Objective 

Congruency: IOC) โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

      +1   หมายถึง สอดคลองขอคําถามสามารถนําไปวัดไดอยางแนนอน  

      0   หมายถึง ไมแนใจวาขอคําถามจะวัดได  

     -1   หมายถึง ไมสอดคลองขอคําถามไมสามารถนําไปวัดไดอยางแนนอน                                                         

หลังจากน้ันนํามาหาคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) แบบสอบถามในแตละขอ 

           โดยใชสูตรในการคํานวณ     IOC   =   
N

R∑
 

               เมื่อ  IOC หมายถึง คาดัชนีความสอดคลองระหวางเน้ือหาในขอคําถามกับ

วัตถุประสงค (Index of Item Objective Congruence)                                                                                                                                                   

    R     หมายถึง คะแนนความคิดเห็นของผูทรงคุณวุฒิ                                                                                                

 RΣ หมายถึง ผลรวมของคะแนนผูทรงคุณวุฒิแตละคนในเน้ือหาแตละขอ

คําถาม                                                                                                 

            N   หมายถึง จํานวนผูทรงคุณวุฒิ  

 โดยท่ีคาดัชนีความสอดคลองท่ียอมรับไดตองมีคาตั้งแต 0.600 ข้ึนไป ท้ังน้ี 

ผูวิจัยเลือกขอคําถามท่ีมีคา IOC มากกวา 0.600 ทุกขอมาใชเปนขอคําถามจาก

ผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทานซึ่งไดตรวจสอบแบบสอบถามแลวเห็นวาแบบสอบถามทุกขอท่ี

และปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงานตางดาวในการคาสมัยใหม เพ่ือนําผลการ

สัมภาษณไปสนับสนุนผลการวิจัยท่ีไดจากการคํานวณทางสถิติ 
 

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึน สําหรับการศึกษาวิจัยไปทําการทดสอบหา

คาความตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) แบบสอบถาม ดังน้ี 

           1. การหาคาความตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถาม ท่ีผูวิจัยสรางข้ึน       

ไปตรวจสอบความตรงตามเน้ือหา (Content Validity) ของขอความในแตละขอวาตรง

ตามวัตถุประสงคของการศึกษา ดวยการนําไปปรึกษากับผูทรงคุณวุฒิ เพ่ือพิจารณา

ตรวจสอบความชัดเจนของภาษา ถอยคํา และความเท่ียงตรงในเน้ือหา ความสอดคลอง

ของขอคําถามในแบบสอบถามกับวัตถุประสงค (Index of item Objective 

Congruency: IOC) โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

      +1   หมายถึง สอดคลองขอคําถามสามารถนําไปวัดไดอยางแนนอน  

      0   หมายถึง ไมแนใจวาขอคําถามจะวัดได  

     -1   หมายถึง ไมสอดคลองขอคําถามไมสามารถนําไปวัดไดอยางแนนอน                                                         

หลังจากน้ันนํามาหาคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) แบบสอบถามในแตละขอ 

           โดยใชสูตรในการคํานวณ     IOC   =   
N

R∑
 

               เมื่อ  IOC หมายถึง คาดัชนีความสอดคลองระหวางเน้ือหาในขอคําถามกับ

วัตถุประสงค (Index of Item Objective Congruence)                                                                                                                                                   

    R     หมายถึง คะแนนความคิดเห็นของผูทรงคุณวุฒิ                                                                                                

 RΣ หมายถึง ผลรวมของคะแนนผูทรงคุณวุฒิแตละคนในเน้ือหาแตละขอ

คําถาม                                                                                                 

            N   หมายถึง จํานวนผูทรงคุณวุฒิ  

 โดยท่ีคาดัชนีความสอดคลองท่ียอมรับไดตองมีคาตั้งแต 0.600 ข้ึนไป ท้ังน้ี 

ผูวิจัยเลือกขอคําถามท่ีมีคา IOC มากกวา 0.600 ทุกขอมาใชเปนขอคําถามจาก

ผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทานซึ่งไดตรวจสอบแบบสอบถามแลวเห็นวาแบบสอบถามทุกขอท่ี
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ประเทศไทยในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ประกอบดว้ย แรงงานชาตพิมา่ ลาว และ

กัมพูชา กำ�หนดขนาดตัวอย่างจำ�นวน 500 คน กำ�หนดโดยการเลือกขนาดจำ�นวน 20 เท่า

ของตัวแปร

	 3. ขอบเขตด้านระยะเวลา

	 ระยะเวลาการทำ�วจิยัระหวา่งเดอืน มนีาคม 2557 – กนัยายน 2557 และเกบ็รวบรวม

ข้อมูลในเดือนสิงหาคม 2557

	 4. ขอบเขตด้านพื้นที่

	 การวิจัยนี้กำ�หนดพื้นท่ีเฉพาะแรงงานต่างด้าวท่ีเข้ามาทำ�งาน และพักอาศัยอยู่ใน

ประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เท่านั้น

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	 1. ทราบถึงความสำ�คัญของการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการรับรู้การบริโภคของ

แรงงานตา่งดา้วในรา้นคา้ปลกีสามารถสรา้งความรูค้วามเขา้ใจใหแ้รงงานขา้มชาตใินรา้นคา้

ปลีกและเลือกไปซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกได้

     	 2. ทราบถึงความสำ�คัญของสื่อโฆษณาในร้านค้าปลีกที่ส่งผลต่อการรับรู้การบริโภค

ของแรงงานต่างด้าว โดยการสื่อความหมายผ่านสื่อโฆษณาต่าง ๆ  ไปยังแรงงานข้ามชาติ ซึ่ง

ผู้ประกอบร้านค้าปลีกสามารถนำ�ข้อมูลท่ีได้ไปปรับใช้ในการสร้างส่ือให้เกิดการรับรู้ต่อ

แรงงานข้ามชาติได้อย่างทั่วถึง

     	 3. ทราบถึงปัจจัยการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าวในร้านค้าปลีก ผู้ประกอบ

รา้นคา้ปลกีสามารถนำ�ผลการวจิยัไปประยกุตใ์ชเ้พือ่การวางแผนการใชส่ื้อสารการตลาดแก่

แรงงานข้ามชาติได้อย่างถูกต้อง

	 4. สร้างองค์ความรู้ทางการตลาด เร่ืองการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการรับรู้การ

บริโภคของแรงงานต่างด้าวในร้านค้าปลีกสำ�หรับผู้สนใจนำ�ไปประกอบการศึกษาวิจัย หรือ

ประยุกต์การใช้สื่อได้อย่างถูกต้อง

สรุปผลการวิจัย
	 ผลการวิจัยครั้งนี้ มี 5 ข้อ ดังนี้

     	 1. ปจัจยัสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญเ่ปน็

เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 52.0 เป็นคนสัญชาติพม่า ร้อยละ 40.0 มีอายุระหว่าง 21- 30 ปี 
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ปีที่ 28 ฉบับที่ 2 (ตุลาคม 2558–มีนาคม 2559) 
60

การรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

ปานกลาง ( x = 2.82) การสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอการรับรูของแรงงาน ตางดาวใน

รานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ การประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.02) 

รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาดดวยการสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ       

ปานกลาง ( x = 2.96) 

      3. สื่อโฆษณาในรานคาปลีกสําหรับแรงงานตางดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล พบวาสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคสําหรับแรงงานตางดาวใน

รานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.19) และสื่อโฆษณาท่ี

สงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ สื่อโทรทัศน มี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.41) รองลงมาคือ สื่อโฆษณากลางแจง มีคาเฉลี่ย

อยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.25) 

      4. ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยู ในระดับมาก           

( x = 3.66) และปจจัยท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก

ไดดีท่ีสุดคือ ปจจัยดานทัศนคติ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.06) รองลงมาคือ 

ปจจัยดานการจูงใจ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.05) 

      5. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมี

ความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมีความสัมพันธกับ

สื่อโฆษณาในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของ

แรงงานขามชาติมีความสัมพันธกับปจจัยการสื่อสารการตลาด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับสื่อโฆษณาในรานคาปลีก       

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับ

ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 และ สื่อโฆษณาในรานคาปลีกมีความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคใน

รานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

การรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

ปานกลาง ( x = 2.82) การสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอการรับรูของแรงงาน ตางดาวใน

รานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ การประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.02) 

รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาดดวยการสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ       

ปานกลาง ( x = 2.96) 

      3. สื่อโฆษณาในรานคาปลีกสําหรับแรงงานตางดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล พบวาสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคสําหรับแรงงานตางดาวใน

รานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.19) และสื่อโฆษณาท่ี

สงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ สื่อโทรทัศน มี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.41) รองลงมาคือ สื่อโฆษณากลางแจง มีคาเฉลี่ย

อยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.25) 

      4. ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยู ในระดับมาก           

( x = 3.66) และปจจัยท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก

ไดดีท่ีสุดคือ ปจจัยดานทัศนคติ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.06) รองลงมาคือ 

ปจจัยดานการจูงใจ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.05) 

      5. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมี

ความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมีความสัมพันธกับ

สื่อโฆษณาในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของ

แรงงานขามชาติมีความสัมพันธกับปจจัยการสื่อสารการตลาด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับสื่อโฆษณาในรานคาปลีก       

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับ

ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 และ สื่อโฆษณาในรานคาปลีกมีความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคใน

รานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

การรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

ปานกลาง ( x = 2.82) การสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอการรับรูของแรงงาน ตางดาวใน

รานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ การประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.02) 

รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาดดวยการสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ       

ปานกลาง ( x = 2.96) 

      3. สื่อโฆษณาในรานคาปลีกสําหรับแรงงานตางดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล พบวาสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคสําหรับแรงงานตางดาวใน

รานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.19) และสื่อโฆษณาท่ี

สงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ สื่อโทรทัศน มี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.41) รองลงมาคือ สื่อโฆษณากลางแจง มีคาเฉลี่ย

อยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.25) 

      4. ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยู ในระดับมาก           

( x = 3.66) และปจจัยท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก

ไดดีท่ีสุดคือ ปจจัยดานทัศนคติ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.06) รองลงมาคือ 

ปจจัยดานการจูงใจ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.05) 

      5. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมี

ความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมีความสัมพันธกับ

สื่อโฆษณาในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของ

แรงงานขามชาติมีความสัมพันธกับปจจัยการสื่อสารการตลาด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับสื่อโฆษณาในรานคาปลีก       

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับ

ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 และ สื่อโฆษณาในรานคาปลีกมีความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคใน

รานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

การรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

ปานกลาง ( x = 2.82) การสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอการรับรูของแรงงาน ตางดาวใน

รานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ การประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.02) 

รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาดดวยการสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ       

ปานกลาง ( x = 2.96) 

      3. สื่อโฆษณาในรานคาปลีกสําหรับแรงงานตางดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล พบวาสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคสําหรับแรงงานตางดาวใน

รานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.19) และสื่อโฆษณาท่ี

สงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ สื่อโทรทัศน มี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.41) รองลงมาคือ สื่อโฆษณากลางแจง มีคาเฉลี่ย

อยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.25) 

      4. ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยู ในระดับมาก           

( x = 3.66) และปจจัยท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก

ไดดีท่ีสุดคือ ปจจัยดานทัศนคติ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.06) รองลงมาคือ 

ปจจัยดานการจูงใจ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.05) 

      5. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมี

ความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมีความสัมพันธกับ

สื่อโฆษณาในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของ

แรงงานขามชาติมีความสัมพันธกับปจจัยการสื่อสารการตลาด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับสื่อโฆษณาในรานคาปลีก       

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับ

ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 และ สื่อโฆษณาในรานคาปลีกมีความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคใน

รานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

การรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

ปานกลาง ( x = 2.82) การสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอการรับรูของแรงงาน ตางดาวใน

รานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ การประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.02) 

รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาดดวยการสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ       

ปานกลาง ( x = 2.96) 

      3. สื่อโฆษณาในรานคาปลีกสําหรับแรงงานตางดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล พบวาสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคสําหรับแรงงานตางดาวใน

รานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.19) และสื่อโฆษณาท่ี

สงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ สื่อโทรทัศน มี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.41) รองลงมาคือ สื่อโฆษณากลางแจง มีคาเฉลี่ย

อยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.25) 

      4. ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยู ในระดับมาก           

( x = 3.66) และปจจัยท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก

ไดดีท่ีสุดคือ ปจจัยดานทัศนคติ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.06) รองลงมาคือ 

ปจจัยดานการจูงใจ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.05) 

      5. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมี

ความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมีความสัมพันธกับ

สื่อโฆษณาในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของ

แรงงานขามชาติมีความสัมพันธกับปจจัยการสื่อสารการตลาด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับสื่อโฆษณาในรานคาปลีก       

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับ

ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 และ สื่อโฆษณาในรานคาปลีกมีความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคใน

รานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

การรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

ปานกลาง ( x = 2.82) การสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอการรับรูของแรงงาน ตางดาวใน

รานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ การประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.02) 

รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาดดวยการสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ       

ปานกลาง ( x = 2.96) 

      3. สื่อโฆษณาในรานคาปลีกสําหรับแรงงานตางดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล พบวาสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคสําหรับแรงงานตางดาวใน

รานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.19) และสื่อโฆษณาท่ี

สงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ สื่อโทรทัศน มี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.41) รองลงมาคือ สื่อโฆษณากลางแจง มีคาเฉลี่ย

อยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.25) 

      4. ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยู ในระดับมาก           

( x = 3.66) และปจจัยท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก

ไดดีท่ีสุดคือ ปจจัยดานทัศนคติ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.06) รองลงมาคือ 

ปจจัยดานการจูงใจ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.05) 

      5. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมี

ความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมีความสัมพันธกับ

สื่อโฆษณาในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของ

แรงงานขามชาติมีความสัมพันธกับปจจัยการสื่อสารการตลาด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับสื่อโฆษณาในรานคาปลีก       

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับ

ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 และ สื่อโฆษณาในรานคาปลีกมีความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคใน

รานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

การรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

ปานกลาง ( x = 2.82) การสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอการรับรูของแรงงาน ตางดาวใน

รานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ การประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.02) 

รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาดดวยการสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ       

ปานกลาง ( x = 2.96) 

      3. สื่อโฆษณาในรานคาปลีกสําหรับแรงงานตางดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล พบวาสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคสําหรับแรงงานตางดาวใน

รานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.19) และสื่อโฆษณาท่ี

สงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ สื่อโทรทัศน มี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.41) รองลงมาคือ สื่อโฆษณากลางแจง มีคาเฉลี่ย

อยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.25) 

      4. ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยู ในระดับมาก           

( x = 3.66) และปจจัยท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก

ไดดีท่ีสุดคือ ปจจัยดานทัศนคติ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.06) รองลงมาคือ 

ปจจัยดานการจูงใจ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.05) 

      5. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมี

ความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมีความสัมพันธกับ

สื่อโฆษณาในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของ

แรงงานขามชาติมีความสัมพันธกับปจจัยการสื่อสารการตลาด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับสื่อโฆษณาในรานคาปลีก       

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับ

ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 และ สื่อโฆษณาในรานคาปลีกมีความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคใน

รานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

การรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

ปานกลาง ( x = 2.82) การสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอการรับรูของแรงงาน ตางดาวใน

รานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ การประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.02) 

รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาดดวยการสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ       

ปานกลาง ( x = 2.96) 

      3. สื่อโฆษณาในรานคาปลีกสําหรับแรงงานตางดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล พบวาสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคสําหรับแรงงานตางดาวใน

รานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.19) และสื่อโฆษณาท่ี

สงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ สื่อโทรทัศน มี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.41) รองลงมาคือ สื่อโฆษณากลางแจง มีคาเฉลี่ย

อยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.25) 

      4. ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยู ในระดับมาก           

( x = 3.66) และปจจัยท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก

ไดดีท่ีสุดคือ ปจจัยดานทัศนคติ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.06) รองลงมาคือ 

ปจจัยดานการจูงใจ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.05) 

      5. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมี

ความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมีความสัมพันธกับ

สื่อโฆษณาในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของ

แรงงานขามชาติมีความสัมพันธกับปจจัยการสื่อสารการตลาด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับสื่อโฆษณาในรานคาปลีก       

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับ

ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 และ สื่อโฆษณาในรานคาปลีกมีความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคใน

รานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

การรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

ปานกลาง ( x = 2.82) การสื่อสารการตลาดท่ีสงผลตอการรับรูของแรงงาน ตางดาวใน

รานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ การประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.02) 

รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาดดวยการสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ       

ปานกลาง ( x = 2.96) 

      3. สื่อโฆษณาในรานคาปลีกสําหรับแรงงานตางดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล พบวาสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคสําหรับแรงงานตางดาวใน

รานคาปลีก โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.19) และสื่อโฆษณาท่ี

สงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีกไดดีท่ีสุดคือ สื่อโทรทัศน มี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.41) รองลงมาคือ สื่อโฆษณากลางแจง มีคาเฉลี่ย

อยูในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.25) 

      4. ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยู ในระดับมาก           

( x = 3.66) และปจจัยท่ีสงผลตอการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก

ไดดีท่ีสุดคือ ปจจัยดานทัศนคติ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.06) รองลงมาคือ 

ปจจัยดานการจูงใจ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( x = 4.05) 

      5. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมี

ความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของแรงงานตางดาวมีความสัมพันธกับ

สื่อโฆษณาในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคลของ

แรงงานขามชาติมีความสัมพันธกับปจจัยการสื่อสารการตลาด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับสื่อโฆษณาในรานคาปลีก       

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับ

ปจจัยการรับรูการบริโภคของแรงงานตางดาวในรานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 และ สื่อโฆษณาในรานคาปลีกมีความสัมพันธกับปจจัยการรับรูการบริโภคใน

รานคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ร้อยละ 73.0 มีสถานภาพสมรสแล้ว ร้อยละ 74.0 มีอาชีพเป็นลูกจ้างบริษัทเอกชน ร้อยละ 

86.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท ร้อยละ 49.0  มีชีวิตความเป็นอยู่โดย

พกัอยูกั่บครอบครวั รอ้ยละ 45.0 มรีะยะเวลาทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทย 2-3 ป ีรอ้ยละ 28.0 

สว่นใหญม่ปีระสบการณค์อืเคยไปซือ้ของในรา้นคา้ปลกี รอ้ยละ 100.0 ประเภทรา้นค้าปลีก

ที่เคยไปคือ ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ร้อยละ 60.0 และมีความเข้าใจในภาษาไทยคือ ฟังแล้วเข้าใจ 

ร้อยละ 100.0

     	 2. ปจัจยัการสือ่สารการตลาดทีม่ผีลตอ่การรบัรูก้ารบรโิภคของแรงงานตา่งด้าวในรา้น

ค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า การสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการรับ

รูก้ารบรโิภคของแรงงานตา่งดา้วในรา้นคา้ปลกี โดยภาพรวมมคีา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัปานกลาง 

(     = 2.82) การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการรับรู้ของแรงงาน ต่างด้าวในร้านค้าปลีกได้

ดีที่สุด คือการประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (    = 3.02) รองลงมา คือ

การสือ่สารการตลาดดว้ยการสง่เสรมิการขาย มค่ีาเฉลีย่อยูใ่นระดบั ปานกลาง (      = 2.96)

     	 3. สื่อโฆษณาในร้านค้าปลีกสำ�หรับแรงงานต่างด้าว ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบว่าส่ือโฆษณาท่ีส่งผลต่อการรับรู้การบริโภคสำ�หรับแรงงานต่างด้าวในร้านค้าปลีก 

โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (   = 3.19) และสื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการรับ

รู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าวในร้านค้าปลีกได้ดีที่สุด คือสื่อโทรทัศน์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน

ระดับมากที่สุด (   = 4.41) รองลงมา คือสื่อโฆษณากลางแจ้ง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก

ที่สุด (    = 4.25)

     	 4. ปจัจยัการรับรู้การบรโิภคของแรงงานตา่งดา้วในร้านค้าปลีก ในเขตกรงุเทพมหานคร

และปริมณฑล พบว่า โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (   = 3.66) และปัจจัยที่              

ส่งผลต่อการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าวในร้านค้าปลีกได้ดีที่สุดคือ ปัจจัยด้าน

ทัศนคติ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (     = 4.06) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการจูงใจ มีค่าเฉลี่ย

อยู่ในระดับมาก (    = 4.05)

     	 5. การทดสอบสมมตฐิานการวจิยั พบวา่ ปจัจยัสว่นบคุคลของแรงงานตา่งดา้วมคีวาม

สัมพันธ์กับปัจจัยการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าวในร้านค้าปลีก อย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ปจัจยัสว่นบคุคลของแรงงานตา่งดา้วมคีวามสัมพันธก์บัส่ือโฆษณาใน

ร้านค้าปลีก อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยส่วนบุคคลของแรงงานข้ามชาติมี

ความสัมพันธ์กับปัจจัยการสื่อสารการตลาด อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัย

การสือ่สารการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัสือ่โฆษณาในรา้นคา้ปลกีอยา่งมนียัสำ�คัญทางสถติทิี่
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ระดับ 0.05 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับปัจจัยการรับรู้การบริโภคของ

แรงงานต่างด้าวในร้านค้าปลีก อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ สื่อโฆษณาใน

รา้นคา้ปลกีมคีวามสมัพนัธก์บัปจัจยัการรบัรูก้ารบรโิภคในรา้นค้าปลีก อยา่งมนัียสำ�คัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05

อภิปรายผลการวิจัย
       	จากผลการศกึษาครัง้นี ้พบว่า เปน็ไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไวค้อื ผูบ้รโิภคทีม่ปีจัจัยสว่น

บุคคลต่างกัน มีผลต่อการรับรู้การบริโภคที่แตกต่างกัน และปัจจัยการส่ือสารการตลาด           

ส่งผลต่อการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าว โดยการส่ือสารทางส่ือโทรทัศน์  ป้ายโฆษณา 

ทำ�ให้เกิดการรับรู้การบริโภค และสร้างแรงจูงใจในการซื้อสินค้า ในร้านค้าปลีก มีประเด็น

ที่นำ�มาอภิปรายได้ดังนี้

	 ผลการสำ�รวจพบวา่ แรงงานตา่งดา้ว สว่นใหญเ่ปน็เพศชาย สญัชาตพิมา่ มอีายรุะหวา่ง 

21-30 ปี มีสถานภาพสมรสแล้ว มีอาชีพเป็นลูกจ้างบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่

ระหว่าง 10,001-15,000 บาท มีการใช้ชีวิตความเป็นอยู่โดยพักอยู่กับครอบครัว มีระยะ

เวลาทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทย 2-3 ป ีมปีระสบการณค์อืเคยไปซือ้ของในรา้นคา้ปลกีมาแลว้ 

โดยร้านคา้ปลกีทีเ่คยไปคอื ซปุเปอรเ์ซน็เตอร ์และมคีวามเขา้ใจในภาษาไทยคอื ฟงัแล้วเขา้ใจ

แต่ไม่สามารถเขียนหรืออ่านภาษาไทยได้เลยซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทรงพันธ์ ปานนิลวงศ์ 

[15] ไดศึ้กษาเรือ่งพฤตกิรรมและความพงึพอใจของผูบ้ริโภคทีม่าใชบ้ริการในห้างเทสโกโ้ลตัส 

เขตกรงุเทพมหานคร ทีพ่บวา่สว่นใหญเ่ปน็เพศชาย อายขุองแรงงานโดยเฉลีย่ 28 ป ีแรงงาน

ส่วนใหญ่ทำ�งานเป็นลูกจ้างในโรงงานอุตสาหกรรมของเอกชน มีรายได้ต้ังแต่เดือนละ                  

5,000-10,000 บาท แรงงานตา่งดา้วสามารถพดูภาษาไทยไดแ้ละฟงัแลว้เขา้ใจแตไ่มส่ามารถ

อ่านหรือเขียนได้

	 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าวในร้าน

ค้าปลีกในเขตกรุงเทพและปริมณฑล พบว่าโดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง   

การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าวในร้านค้าปลีกได้ดี

ที่สุด คือการประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง รองลงมา คือ การสื่อสารการ

ตลาดดว้ยการสง่เสรมิการขาย มคีา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบังานวจัิยของ 

นวรัตน์ อ่วมแพ [16] ศึกษาเร่ืองความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อการบริการของห้างสรรพสินค้า

บริษัท สรรพสินค้า ตั้งฮั่วเส็ง จำ�กัด สาขาธนบุรี ผลการศึกษาพบว่า ผู้นำ�จะต้องให้           
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ความสำ�คัญกับการสื่อสารในด้านการประชาสัมพันธ์มากที่สุดโดยคำ�นึงถึงคุณค่าตราสินค้า

ในสว่นของนวตักรรมตราสนิคา้มากทีส่ดุ และผูต้ามควรใหค้วามสำ�คญักบัการสือ่สารในดา้น

การประชาสัมพันธ์มากที่สุดเช่นกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พชิญลักขณจ์ จักรสิทธิ์ 

[17] ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อการ

ให้บริการของท็อปส์ซุปเปอร์มาร์เก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาด

ด้วยวิธีการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่ามีผลต่อความจูงใจผู้บริโภคในการจัด

โปรโมชั่นด้วยวิธีลดราคาของท็อปส์ซุปเปอร์มาร์เก็ต อยู่ในระดับที่ดี 

	 สือ่โฆษณาในร้านคา้ปลีกสำ�หรบัแรงงานตา่งดา้ว ในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

พบว่าส่ือโฆษณาท่ีส่งผลต่อการรับรู้สำ�หรับแรงงานต่างด้าว ในร้านค้าปลีก โดยภาพรวมมี         

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง และสื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการรับรู้การบริโภคของแรงงาน

ต่างด้าว ในร้านค้าปลีกได้ดีท่ีสุดคือ ส่ือโทรทัศน์ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา         

คือ สื่อโฆษณากลางแจ้งมีค่าเฉลี่ยระดับมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของภัทรวริน           

ประไกรวนั [18] ศกึษาเรือ่งปจัจยัทีม่ผีลตอ่พฤตกิรรมการมาใชบ้รกิารหา้งเทสโกโ้ลตสั ชลบรุ ี

พบว่า สื่อด้านการโฆษณาส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในระดับปานกลาง โดยสื่อที่ส่งผล

ต่อการรับรู้ได้ดีที่สุดคือ สื่อโทรทัศน์ 

	 ปัจจัยการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าวในร้านค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑล พบวา่ ปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่การรบัรูก้ารบริโภคของแรงงานตา่งดา้วในรา้นค้าปลีก 

โดยภาพรวมมคีา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก และปจัจัยทีส่ง่ผลตอ่การรับรูก้ารบรโิภคของแรงงาน

ต่างด้าวในร้านค้าปลีกได้ดีท่ีสุด คือปัจจัยด้านทัศนคติ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก รองลงมา     

คือปัจจัยด้านการจูงใจ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก  ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman; & 

Kanuk [19] ได้กล่าวว่าทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่สามารถสังเกตเห็นได้ด้วยตาเปล่า แต่สามารถ

อ้างอิงได้จากสิ่งที่ผู้บริโภคพูดหรือแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ซ่ึงเป็นการแสดงถึงการรับรู้ของ 

ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ดังนั้นพฤติกรรมต่าง ๆ เช่น การซื้อซ้ำ� การบอกต่อความเชื่อ หรือ

ความตั้งใจในการซ้ือจึงสัมพันธ์กับทัศนคติท้ังสิ้น ทัศนคติสามารถผลักดันให้ผู้บริโภคเกิด

พฤติกรรมการเรียนรู้ หรือความเข้าใจขึ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

รุ่งนภา สุขเกษม [20] ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อศูนย์การค้า

แฟชั่นไอส์ แลนด์พบว่า การมีทัศนคติท่ีดีต่อศูนย์การค้าหรือสินค้าส่งผลต่อการรับรู้ของ     

ผู้บริโภคให้เกิดความรู้ ความเข้าใจที่ตามมา และทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคยังมีความสัมพันธ์

ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคอีกด้วย
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ข้อเสนอแนะ
 	 การวิจัยครั้งนี้  เป็นการศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการรับรู้การบริโภคของ

แรงงานต่างด้าวในร้านค้าปลีก ในกรุงเทพและปริมณฑล ซึ่งอาจได้ข้อมูลทางด้านเดียว           

ดังนั้นควรศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหว่างแรงงานต่างด้าวท่ีอาศัยและทำ�งานในสังคมเมือง 

กับแรงงานต่างด้าวท่ีอาศัยในเขตชนบท ว่าการส่ือสารสารการตลาดมีความแตกต่างกันหรือไม่ 

อย่างไร

    	 ภาครัฐต้องจัดสรรทรัพยากรอย่างเหมาะสม ท้ังงบประมาณ และอ่ืน ๆ ท่ีจําเป็นเพ่ือให้

สอดรบักบัการบรหิารจดัการแรงงานตา่งดา้ว ทีเ่ขา้มาในประเทศไทยเพิม่มากขึน้ ในอนาคต
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