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 การวิจยัครัÊ งนีÊ มีวตัถุประสงคเ์พืÉอศึกษาพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัของผูบ้ริโภค ศึกษา
ความคิดเห็นเกีÉยวกับการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจทีÉอยู่อาศยั  และเปรียบเทียบการใช้สืÉ อ
โฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตาม
ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยั  กลุ่มตวัอย่างทีÉใชใ้นการศึกษา คือประชากรใน
เขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม และตดัสินใจซืÊอบา้นจากในช่วงปี พ.ศ. 2553 - 2554 การกาํหนด
กลุ่มตวัอยา่งใชว้ิธีของ Yamane ไดจ้าํนวนทัÊงสิÊน 297 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครืÉองมือในการ
รวบรวมขอ้มูล สถิติทีÉใช้ในการรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ สถิติพืÊนฐาน สถิติ t-test และ F-test  กรณีทีÉ
พบความแตกต่างจึงวเิคราะห์ความแตกต่างรายคู่ดว้ยวธีิเชฟเฟ่(Scheffe’s)   
 ผลการวิจัยพบว่า ผูชื้ÊอทีÉอยู่อาศยัในเขตอาํเภอเมือง จังหวดันครปฐม เป็นเพศหญิง
มากกวา่เพศชาย มีอายรุะหวา่ง 26 – 35 ปี เป็นพนกังานเอกชน/ลูกจา้งมากทีÉสุด สถานภาพโสด และ
มีรายไดไ้ม่เกิน 30,000 บาท/เดือน  มีการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีมูลค่า 500,000 -1,000,000 บาทมากทีÉสุด 
ลกัษณะของทีÉอยู่อาศยัทีÉซืÊอเป็นบา้นเดีÉยว  มีขนาดของพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยั 60-100 ตารางเมตร มีขนาด
ทีÉดินทีÉอยูอ่าศยั 21-50 ตารางวา และการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัอยูใ่นระดบัปาน
กลาง  เมืÉอพิจารณาตามประเภทของสืÉอ พบวา่ สืÉอกลางแจง้อยูใ่นระดบัการใชม้าก รองลงมาไดแ้ก่ 
สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ และสืÉอทางไปรษณีย์อยู่ในระดบัการใช้น้อยทีÉสุด  ผูบ้ริโภคทีÉมีเพศ อาชีพ 
สถานภาพ และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่
แตกต่างกัน แต่ผูบ้ริโภคทีÉมีอายุแตกต่างกันมีการใช้สืÉ อโฆษณาในการตัดสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศัย
แตกต่างกนั และผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัซึÉ งมีมูลค่าทีÉอยู่อาศยั ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั 
และขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัไม่แตกต่าง
กนั แต่ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีขนาดทีÉดินทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมีการใช้สืÉ อ
โฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 
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 This research aims to study consumer behavior on residence buying , observe 
how using advertise to residence decision of consumers in Maung Nakornpathom area , 
Nakhon Pathom province. By separating on individual factor and behavior on residence 
buying , studying sample group is people in Nakornpatom area who made decision to buy 
house during the year of 2010 – 2011 by using Yamane theory around 297 people . We use 
questionnaire document to gather statistic information ( T-Test and F-Test ) . In case of 
finding difference issue , Scheffe's theory would be get involved for analyzing difference .  
 The research’s result found that most majority residential buyers in Maung 
Nakornpathom area would be as following : Most are female than male. Most of them have 
the age between 26-35 years old., They are single and work as employees of the private 
companies.and the incomes would not exceed than 30,000 THB/month .The price of 
residential buying would be around 500,000 – 1,000,000 THB. The purchase of a residential 
house. The size of the residential area 60-100 square meters of residential land 21-50 
meters. And advertising influence is in the medium factor. If considerating by media , we find 
that outdoor media in the very At that point, followed by advertising and postal media in the 
least. Consumers who have career status and income in different media are used in the 
purchase of housing is no different. But consumers will have to use different media to make a 
different habitat. And consumers' buying behavior, habitat, which is worth living. The housing. 
And residential area with the use of different media to make a living is no different. However, 
consumers' purchase behavior, housing and residential land use different media to make a 
living differences were statistically significant at the 0.05 level. 
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