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รวบรวมขอ้มูล สถิติทีÉใช้ในการรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ สถิติพืÊนฐาน สถิติ t-test และ F-test  กรณีทีÉ
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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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บททีÉ 1 
บทนํา 

 
1. ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา  
 ทีÉอยู่อาศยัเป็นปัจจยัพืÊนฐานในการดาํรงชีพสําคญั คือ 1) ทีÉอยู่อาศยัเป็นสถานทีÉทีÉใช้
พกัผอ่นหลบันอน 2) ทีÉอยูอ่าศยัเป็นทีÉสําหรับคุม้ครองปกป้องให้พน้จากภยัอนัตราย 3) ทีÉอยูอ่าศยั
เป็นทีÉพกัพิงยามเจ็บป่วย 4) ทีÉอยู่อาศยัเป็นเครืÉองแสดงสถานภาพทางสังคม สามารถสร้างความ
ยอมรับ ความเชืÉอมัÉนให้กบัผูค้นในสังคม เป็นเครืÉองบ่งบอกถึงฐานะและระดบัในสังคม 5) ทีÉอยูอ่าศยั
เป็นเครืÉองบ่งชีÊ ถึงความเป็นหลกัแหล่ง เป็นแหล่งรวมความรัก และความอบอุ่นจากครอบครัว และ 
6) ทีÉอยู่อาศยัเป็นเครืÉองบ่งบอกความสาํเร็จ และความสมหวงัในชีวิต (อุษณี  ทอย 2542 : 48-51) 
การเป็นเจา้ของทีÉอยู่อาศยัสามารถตอบสนองความต้องการของมนุษย์ตามทฤษฎีลาํดบัขัÊนของ
ความตอ้งการของมนุษย ์(Hierarchy of Human Needs) ทัÊง 5 ขัÊน อนัไดแ้ก่ ความตอ้งการทางกาย 
ความตอ้งการความมัÉนคงและปลอดภยัของชีวิต ความตอ้งการทางสังคมของมนุษย์ ความตอ้งการ
การยกยอ่งเชิดชู และความตอ้งการบรรลุถึงความสาํเร็จ 
 การเป็นเจา้ของทีÉอยู่อาศยั จาํเป็นตอ้งมีอาํนาจซืÊอ (Purchasing Power) ซึÉ งขึÊนอยู่กบั
หลายปัจจยั เช่น รายได ้ราคาบา้น ราคาทีÉดิน การกูเ้งินจากแหล่งเงินทุน ระยะเวลาการผอ่นชาํระ 
อตัราดอกเบีÊย เป็นตน้ (อุษณี  ทอย 2542 : 48-51)  เนืÉองจากสินคา้ประเภททีÉอยูอ่าศยัเป็นสินคา้ทีÉมี
ราคาสูง นอกจากนีÊ  ลกัษณะของสินคา้ประเภทนีÊ ไม่สามารถเคลืÉอนยา้ยเพืÉอนาํไปเสนอต่อผูบ้ริโภคได ้
เมืÉอเป็นเช่นนีÊ  ผูป้ระกอบธุรกิจทีÉอยู่อาศยัจึงจาํเป็นตอ้งตระหนกัถึงการศึกษาเกีÉยวกบัเครืÉองมือทีÉ
สร้างขึÊนมาเพืÉอใชก้บักลุ่มเป้าหมายเพืÉอให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด ทีÉเรียกว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด อนัประกอบดว้ยผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานทีÉ (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) เพราะการตดัสินใจในส่วนประสมการตลาดนัÊนจะมีอิทธิพลกบัผูบ้ริโภค  
 การโฆษณาเป็นหนึÉ งในเครืÉ องมือส่งเสริมการตลาดทีÉมีประสิทธิภาพทีÉสุด จากผล
การศึกษาของ พิสิทธิÍ  สุนทรามงคล( 2540 : บทคดัยอ่ )พบวา่ ส่วนประสมการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจเลือกซืÊอบา้นจดัสรรของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ อนัดบัแรก ไดแ้ก่ การโฆษณา 
เช่นเดียวกบัผลการศึกษาของหิรัญ ปัญจขนัธ์ (2550 : บทคดัยอ่) พบวา่ เหตุผลทีÉผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
ซืÊอบา้นในโครงการบา้นจดัสรรสินธานี เพระโครงการมีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ทีÉดี น่าเชืÉอถือ 
โดยการโฆษณาเป็นงานทีÉมีจุดมุ่งหมายเพืÉอกระตุน้ ชกัจูง หรือเร้าใจ ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
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ซืÊอสินคา้หรือบริการ โดยการโฆษณานัÊนส่งผลทัÊงทางตรงและทางออ้มต่อผูป้ระกอบการธุรกิจ
ทีÉอยู่อาศยัในด้านของการสร้างความสนใจสาํหรับผูบ้ริโภคในการเขา้ชมโครงการ และนาํไปสู่
พฤติกรรมการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัในโครงการ การเลือกใช้สืÉอโฆษณาโดยมีวตัถุประสงค์เบืÊองตน้
เพืÉอการหาวถีิทางทีÉเหมาะสมทีÉสุด ในการส่งข่าวสารโฆษณาใหถึ้งผูบ้ริโภคจึงเป็นเรืÉองสําคญัเพราะ
สืÉอแต่ละประเภทจะมีคุณสมบติัแตกต่างกนัไป การเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคก็แตกต่างกนั  
 ดว้ยเหตุดงักล่าว ผูศึ้กษามีความสนใจศึกษาพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยั และการใชสื้Éอ
โฆษณาในการเลือกซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม โดยการวิจยัครัÊ งนีÊ
เป็นการศึกษาการโฆษณาในฐานะการสืÉอสารผ่านสืÉอเพืÉอกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซืÊอ
สินคา้หรือบริการ โดยการศึกษาการใชสื้Éอโฆษณา 13 ประเภท ไดแ้ก่ 1) หนงัสือพิมพ ์2) นิตยสาร 
3) สืÉอทางไปรษณีย์ 4) สมุดโทรศพัท์หน้าเหลือง 5) โทรทศัน์ 6) วิทยุ 7) โรงภาพยนตร์    
8) อินเทอร์เน็ต 9) สืÉอกลางแจง้ 10) สืÉอทางยานพาหนะ 11) สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ 12) ใบปลิว และ
13) เพืÉอนแนะนาํ ในบทบาทต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคด้านการให้ข่าวสารและการโน้มน้าวจิตใจ 
ผลของการศึกษาจะทาํให้ทราบถึงพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคเกีÉยวกบัการซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 
ไดแ้ก่ ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั มูลค่าทีÉอยู่อาศยั ขนาดพืÊนทีÉทีÉอยู่อาศยั และขนาดทีÉดิน และความคิดเห็น
เกีÉยวกบัสืÉอโฆษณาทีÉอยู่อาศยัของผูบ้ริโภค เพืÉอจะได้นาํผลสรุปมาเป็นแนวทางในการวางแผน
ปรับปรุงการใชสื้Éอโฆษณาให้เหมาะสมกบัพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภค ให้สอดคลอ้ง
กบัความคิดเห็นในการใชสื้Éอโฆษณา และเป็นประโยชน์ต่อการกาํหนดแนวทางในการตดัสินใจใช้
สืÉอโฆษณาสาํหรับผูป้ระกอบการทีÉอยูอ่าศยั 

  
2. วตัถุประสงค์การวจัิย 
 2.1 เปรียบเทียบการใช้สืÉ อโฆษณาในการตัดสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขต
อาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
 2.2 เปรียบเทียบการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขต
อาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 
 2.3 ศึกษาพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม 
 2.4 ศึกษาความคิดเห็นเกีÉยวกับการใช้สืÉ อโฆษณาในการตัดสินใจซืÊ อทีÉอยู่อาศัยของ
ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม 
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3. สมมติฐานการวจัิย 
 สมมติฐานทีÉ 1 ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ อาชีพ สถานภาพ และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการใชสื้Éอโฆษณาในการ
ตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั สามารถแยกเป็นสมมติฐานยอ่ยได ้ดงันีÊ  
 สมมติฐานทีÉ 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉมีเพศแตกต่างกนัมีการ
ใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีÊ  
 H0 : ผูบ้ริโภคทีÉมีเพศแตกต่างกันมีการใช้สืÉ อโฆษณาในการตัดสินใจซืÊ อทีÉอยู่อาศยั
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคทีÉมีเพศแตกต่างกันมีการใช้สืÉ อโฆษณาในการตัดสินใจซืÊ อทีÉอยู่อาศยั
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานทีÉ 1.2 ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉมีอายุแตกต่างกนัมีการใช้
สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีÊ   
 H0 : ผูบ้ริโภคทีÉมีอายุแตกต่างกันมีการใช้สืÉ อโฆษณาในการตัดสินใจซืÊ อทีÉอยู่อาศัย  
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคทีÉมีอายุแตกต่างกันมีการใช้สืÉ อโฆษณาในการตัดสินใจซืÊ อทีÉอยู่อาศัย
แตกต่างกนั    
 สมมติฐานทีÉ 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉมีอาชีพแตกต่างกนัมี
การใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ
ไดด้งันีÊ   
 H0 : ผูบ้ริโภคทีÉมีอาชีพแตกต่างกนัมีการใช้สืÉอโฆษณาในการตัดสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยั
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคทีÉมีอาชีพแตกต่างกนัมีการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยั
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานทีÉ 1.4  ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉมีสถานภาพครอบครัว
แตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิติไดด้งันีÊ   
 H0: ผูบ้ริโภคทีÉมีสถานภาพครอบครัวแตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคทีÉมีสถานภาพครอบครัวแตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 
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 สมมติฐานทีÉ 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉมีรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน
แตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิติไดด้งันีÊ   
 H0 : ผูบ้ริโภคทีÉมีรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนรัวแตกต่างกนัมีการใชสื้Éอโฆษณาในการตดัสินใจ
ซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคทีÉมีรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนรัวแตกต่างกนัมีการใชสื้Éอโฆษณาในการตดัสินใจ
ซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 
 สมมติฐานทีÉ 2 ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมืองนครปฐม   จงัหวดันครปฐม ทีÉมีพฤติกรรม
การซืÊอทีÉอยูอ่าศยั คือ มูลค่าทีÉอยูอ่าศยั ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั ขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยั และขนาดทีÉดินทีÉอยู่
อาศยัแตกต่างกนัมีการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนั สามารถแยกเป็น
สมมติฐานยอ่ยได ้ดงันีÊ  
 สมมติฐานทีÉ 2.1 ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จังหวดันครปฐม ทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอ  
ทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีมูลค่าทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีÊ  
 H0 : ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีมูลค่าทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการใชสื้Éอ
โฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีมูลค่าทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการใชสื้Éอ
โฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 
 สมมติฐานทีÉ 2.2 ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่
อาศยัทีÉมีลกัษณะทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีÊ  
 H0 : ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีลกัษณะทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมีการใช้
สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีลกัษณะทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมีการใช้
สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 
 สมมติฐานทีÉ 2.3 ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีขนาดพืÊนทีÉทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมีการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั
แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีÊ  

H0 : ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการ
ใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั 
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H1 : ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการ
ใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 
 สมมติฐานทีÉ 2.4 ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอ  
ทีÉอยู่อาศยัทีÉมีขนาดทีÉดินทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมีการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั
แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีÊ  
 H0 : ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีขนาดทีÉดินทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมีการ
ใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีขนาดทีÉดินทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมีการ
ใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 

 
4. ขอบเขตการวจัิย 
 ในการวจิยัครัÊ งนีÊ  ผูศึ้กษาไดก้าํหนดขอบเขตของการวจิยัไวด้งันีÊ  
 4.1 ขอบเขตด้านเนืÊอหา  ศึกษาความคิดเห็นเกีÉยวกบัสืÉอโฆษณาทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซืÊอทีÉอยูอ่าศยั จาํนวน 13 ประเภท ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์วทิยุ นิตยสาร โรงภาพยนตร์ สืÉอทางไปรษณีย ์
อินเทอร์เน็ตสมุดโทรศพัท์หน้าเหลือง โทรทศัน์  สืÉอทางยานพาหนะ  สืÉ อโฆษณา ณ จุดซืÊ อ 
สืÉอกลางแจง้  ใบปลิว และเพืÉอนแนะนาํ  
 4.2 ขอบเขตด้านพืÊนทีÉ พืÊนทีÉทีÉใชใ้นการศึกษา คือ อาํเภอเมืองนครปฐม จงัหวดันครปฐม  
 4.3 ระยะเวลาในการวจัิย ระยะเวลาการศึกษาวจิยั เริÉมตัÊงแต่เดือนมิถุนายน 2554 – กุมภาพนัธ์ 
2555 รวมระยะเวลา 9 เดือน 
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5. กรอบแนวคิด 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพทีÉ  1   กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 
 
 
 
 

ตัวแปรอสิระ 

(Independent Variables) 
ตัวแปรตาม 

(Dependent Variables) 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 
 - เพศ (X1 : Nominal)   
 - อาย ุ (X2 : Ordinal)  
 - อาชีพ (X3 : Nominal) 
 - สถานภาพครอบครัว   (X4: Nominal) 
 - รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน    (X5 : Ordinal)
    

การใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศัย 
  -  หนงัสือพิมพ ์                   (Y1 : Interval)    
 -   วทิย ุ                                    (Y2 : Interval) 
 -   นิตยสาร                      (Y3 : Interval)           
  - โรงภาพยนตร์                       (Y4 : Interval)  
 -  สืÉอทางไปรษณีย ์                   (Y5 : Interval)  
 -  อินเทอร์เน็ต                       (Y6 : Interval)  
 -  สมุดโทรศพัทห์นา้เหลือง      (Y7 : Interval)  
 -  โทรทศัน์        (Y8 : Interval)           
 -  สืÉอทางยานพาหนะ     (Y9 : Interval) 
 -  สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ     (Y10 : Interval) 
 -  สืÉอกลางแจง้        (Y11 : Interval) 
 -  ใบปลิว          (Y12: Interval)   
 -  เพืÉอนแนะนาํ       (Y13 : Interval) 
            
          
  

พฤตกิรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศัย 
- มูลค่าทีÉอยูอ่าศยั          (X6 : Ratio) 
- ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั      (X7 : Nominal) 

- ขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยั (X8 : Ratio ) 
- ขนาดทีÉดินทีÉอยูอ่าศยั  (X9 : Ratio ) 
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6. ประโยชน์ทีÉคาดว่าจะได้รับ 
 6.1 ทราบแนวทางในการตดัสินใจใชสื้Éอโฆษณาสาํหรับผูป้ระกอบการทีÉอยูอ่าศยัในดา้น
ประชากรศาสตร์ 
 6.2 ทราบแนวทางในการตดัสินใจใชสื้Éอโฆษณาสาํหรับผูป้ระกอบการทีÉอยูอ่าศยัในดา้น
พฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 
 6.3 ทราบพฤติกรรมการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมืองนครปฐม   
จงัหวดันครปฐม        
 6.4 ทราบสืÉอโฆษณาทีÉมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืÊ อทีÉอยู่อาศัยของผูบ้ริโภคในเขต
อาํเภอเมืองนครปฐม จงัหวดันครปฐม        
กกกกกก 
7. นิยามศัพท์เฉพาะ 
 7.1 สืÉอโฆษณา หมายถึง สืÉอทีÉนาํเสนอข่าวสารการขายหรือแจง้ข่าวสารเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยั
ทีÉตอ้งการขายใหก้บัผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยสืÉอ 13 ประเภท คือ 1) หนงัสือพิมพ ์2) นิตยสาร 3) สืÉอทาง
ไปรษณีย์ 4) สมุดโทรศพัท์หน้าเหลือง 5) โทรทศัน์ 6) วิทยุ 7) โรงภาพยนตร์ 8) อินเทอร์เน็ต 
9) สืÉอกลางแจง้ 10) สืÉอทางยานพาหนะ 11) สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ 12) ใบปลิว และ13) เพืÉอนแนะนาํ 
 7.2 การใช้สืÉอโฆษณาในการตัดสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศัย  หมายถึง  ลกัษณะการนาํสืÉอทีÉไดรั้บ
จากการนาํเสนอข่าวสารการขายหรือแจง้ข่าวสารเกีÉยวกบัทีÉอยู่อาศยัทีÉตอ้งการขายจากโครงการ
ทีÉอยู่อาศยัมาพิจารณาและนาํไปสู่การตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั   
 7.3 ทีÉอยู่อาศัย หมายถึง สิÉงปลูกสร้างสาํหรับใชอ้ยูอ่าศยัทีÉนบัทัÊงตวัอาคารและบริเวณทีÉ
ตวัอาคารตัÊงอยู่ จาํแนกเป็น 5 ประเภท คือ บา้นเดีÉยว บา้นแฝด ทาวน์เฮา้ส์ ตึกแถว และห้องชุด 
(สมลกัษณ์  ศาสตร์ประสิทธิÍ  2545) 
 7.4 ผู้บริโภค หมายถึง ประชาชนทีÉอาศยัอยูใ่นเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ซึÉ งซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยัจากผูป้ระกอบธุรกิจเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยั  
 7.5 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  หมายถึง  ลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพครอบครัว อาชีพ รายไดต่้อเดือน 
 7.6 พฤติกรรมการตัดสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศัย หมายถึง หมายถึง ลกัษณะการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภค โดยพิจารณาจากมูลค่าทีÉอยูอ่าศยั ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั ขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยั
และขนาดทีÉดินทีÉอยูอ่าศยั 
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บททีÉ 2 

วรรณกรรมทีÉเกีÉยวข้อง 
 

 การศึกษาวจิยั เรืÉอง  ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉส่งผลต่อการใช้
สืÉอโฆษณาของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม  ผูศ้ึกษาไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎี 
วรรณกรรม รวมทัÊงงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง ซึÉ งเป็นพืÊนฐานทีÉสําค ัญสําหรับใช้เป็นแนวทางและ
กรอบแนวคิดในการศึกษา แบ่งออกเป็นหวัขอ้ต่าง ๆ ดงัต่อไปนีÊ  
 1. แนวคิดเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยั 

 2. ทฤษฎีและแนวคิดเกีÉยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 3. ทฤษฎีและแนวคิดเกีÉยวกบัการโฆษณา 
 4. ทฤษฎีและแนวคิดเกีÉยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

 5. ทฤษฎีและแนวคิดเกีÉยวกบัการตดัสินใจซืÊอของผูบ้ริโภค 

 6. ผลงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง 

 
1. แนวคิดเกีÉยวกบัทีÉอยู่อาศัย 
  1.1 ความหมายของทีÉอยู่อาศัย 

 ทีÉอยูอ่าศยั หมายถึง สถานทีÉทีÉสมาชิกในครัวเรือนใชเ้ป็นทีÉอยูอ่าศยั โดยไม่คาํนึงถึง
ลกัษณะการจดัแต่ง หรือสิÉงอาํนวยความสะดวกต่าง ๆ ทีÉอยูอ่าศยัอาจเป็นห้องห้องเดียว บา้นหนึÉง
หลงั บา้นสองหลงัหรือมากกวา่ ซึÉ งใชเ้ป็นทีÉอยูอ่าศยัของครัวเรือนขนาดใหญ่ ตึกแถว ห้องแถว ห้อง
ชุด เรือ แพ เป็นตน้(สาํนกังานสถิติแห่งชาติ เขา้ถึงเมืÉอวนัทีÉ 1 กุมภาพนัธ์ 2555) อาจอยูใ่นรูปอาคาร
บา้นเรือนแบบใดแบบหนึÉ งและยงัครอบคลุมถึงสิÉงแวดลอ้มทางกายภาพทีÉเกีÉยวขอ้งกบัการอยูอ่าศยั
อนัไดแ้ก่ พืÊนทีÉหรือทีÉดิน(Apace or Land) สาธารณูปโภค (Utilities) สาธารณูปการในชุมชน 

(Community Facilities) ตลอดจนบริการอืÉน ๆ ทัÊงสุขอนามยัและทางสังคมเศรษฐกิจดว้ยทีÉอยูอ่าศยั 

(สุขมุ นวพนัธ์ุ 2546 : 269)  และอาจเป็นสิÉงปลูกสร้างสาํหรับเป็นทีÉอยูอ่าศยั เช่น บา้นพกัตากอากาศ 

บา้นเช่า บริเวณทีÉเรือนตัÊงอยู ่ เช่น เขตบา้น หมู่บา้น ถิÉนทีÉมีมนุษยอ์ยู ่ เช่น สร้างเป็นบา้นเป็นเมือง 

โรงเรือน หรือสิÉงปลูกสร้างสาํหรับใชเ้ป็นทีÉอยูอ่าศยั ซึÉ งมีเจา้บา้นครอบครอง และหมายความรวมถึง
แพหรือเรือซึÉ งจอดเป็นประจาํ และใชเ้ป็นทีÉอยูป่ระจาํ (ราชบณัฑิตยสถาน 2525 : 475) 
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 1.2 ความสําคัญของทีÉอยู่อาศัย 
  ทีÉอยูอ่าศยัเป็นปัจจยัทีÉเป็นองค์ประกอบพืÊนฐานในการดาํรงชีวิตของมนุษย ์โดย
เหตุผลสําคญัทีÉทีÉอยู่อาศยัเป็นองค์ประกอบทีÉสําคญัของมนุษย  ์คือ ทีÉอยู่อาศยัเป็นสถานทีÉทีÉใช้
พกัผอ่นหลบันอน เป็นทีÉสําหรับคุม้ครองปกป้องให้พน้จากภยัอนัตราย  เป็นทีÉพกัพิงยามเจ็บป่วย 

เป็นเครืÉองแสดงสถานภาพทางสังคม สามารถสร้างความยอมรับ ความเชืÉอมัÉนให้กบัผูค้นในสังคม 
เป็นเครืÉองบ่งบอกถึงฐานะและระดบัในสังคม เป็นเครืÉองบ่งชีÊ ถึงความเป็นหลกัแหล่ง เป็นแหล่งรวม
ความรัก และความอบอุ่นจากครอบครัว เป็นเครืÉองบ่งบอกความสาํเร็จ และความสมหวงัในชีวิต ผูที้É
มีทีÉอยูอ่าศยัจะรู้สึกมีเกียรติ และมีฐานะ (อุษณี ทอย 2542 : 48-51) 

 1.3 ประเภทและรูปแบบของทีÉอยู่อาศัย 
   โดยทัÉวไปทีÉอยูอ่าศยัแบ่งเป็นรูปแบบใหญ่ ๆ ได ้5 รูปแบบ ไดแ้ก่ บา้นเดีÉยว บา้นแฝด 

ทาวน์เฮาส์ อาคารชุดหรือคอนโดมิเนียม และอาคารพาณิชย์ (วรารัตน์ ทนทาน 2551 : 11 – 12)

ดงัรายละเอียดต่อไปนีÊ  
  1.3.1 บา้นเดีÉยว เป็นทีÉอยูอ่าศยัทีÉสร้างเป็นเอกเทศ ไม่มีผนงัเชืÉอมติดกบัใคร ตวัอาคาร
สามารถเปิดไดร้อบดา้น การจดัสรรบา้นเดีÉยว กฎหมายกาํหนดให้ตอ้งมีขนาดทีÉดินไม่ตํÉากวา่ 50 

ตารางวา โดยทีÉดินตอ้งมีหนา้กวา้งติดถนนไม่ตํÉากวา่ 10 เมตร ลึก 20 เมตร 

  1.3.2 บา้นแฝด เป็นบา้น 2 หลงัมีฝาบา้นดา้นหนึÉงติดกนั สร้างขึÊนเป็นคู่ บา้นแฝดมี
บริเวณคลา้ยบา้นเดีÉยวแต่นอ้ยกวา่ กฎหมายกาํหนดใหบ้า้นแฝดตอ้งมีขนาดทีÉดินไม่ตํÉากวา่ 35 ตารางวา 
บา้นแฝดคู่หนึÉงตอ้งมีความกวา้งของทีÉดินไม่ตํÉากวา่ 16 เมตร โดยแบ่งขา้งละ 8 เมตร 

  1.3.3 ทาวน์เฮา้ส์ ภาษาราชการเรียกวา่ "บา้นแถว" เป็นทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีดา้นขา้ง  2 ดา้น
ติดกบัหน่วยทีÉอยูอ่าศยัอืÉน กฎหมายกาํหนดใหท้าวน์เฮา้ส์ตอ้งมีขนาดทีÉดินไม่ตํÉากวา่ 16 ตารางวา มี
ขนาดกวา้งไม่ตํÉากวา่ 4 เมตร ลึก 16 เมตร 

  1.3.4 อาคารชุด หรือคอนโดมิเนียมเป็นลกัษณะของทีÉอยูอ่าศยัทีÉนาํมาจากสังคม เมือง 

ตะวนัตก อาคารชุดหลงัหนึÉง ประกอบดว้ย กลุ่มหอ้งอนัเป็นส่วนหนึÉงของอาคารซึÉงใชเ้ป็นทีÉอยูอ่าศยั 

โดยมีการเฉลีÉยเอกสิทธิÍ ทีÉดินร่วมกนั     
  1.3.5 อาคารพาณิชย ์ คือ อาคารทีÉใชป้ระโยชน์แห่งการคา้หรือโรงงานทีÉใชเ้ครืÉองจกัร
ซึÉ งเทียบไดไ้ม่เกิน 5 แรงมา้ หรืออาคารทีÉก่อสร้างห่างแนวทางสาธารณะหรือทางซึÉ งมีสภาพเป็น
สาธารณะไม่เกิน 20 เมตร ซึÉ งอาจใชเ้ป็นอาคารเพืÉอประโยชน์แห่งการคา้ได ้

 สรุปวา่ ทีÉอยูอ่าศยั คือ สิÉงปลูกสร้างสาํหรับใชอ้ยูอ่าศยัทีÉนบัทัÊงตวัอาคารและบริเวณ
ทีÉตวัอาคารตัÊงอยู ่ ในการศึกษาครัÊ งนีÊ  จาํแนกทีÉอยู่อาศยัเป็น 5 ประเภท คือ บา้นเดีÉยว บา้นแฝด 
ทาวน์เฮา้ส์ ตึกแถว และหอ้งชุด 
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2. ทฤษฎีและแนวคิดเกีÉยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครืÉองมือทางการตลาดทีÉสามารถควบคุมได ้ ซึÉ ง
กิจการผสมผสานเครืÉองมือเหล่านีÊ ให้สามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ยทุกสิÉงทุกอยา่งทีÉกิจการใชเ้พืÉอให้มี
อิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑ์ของกิจการ (Kotler  2546 : 24) การขายในราคาทีÉผูบ้ริโภค
ยอมรับได ้ และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะมองเห็นวา่คุม้ รวมถึงมีการจดัจาํหน่ายกระจายสินคา้ให้
สอดคล้องกบัพฤติกรรมการซืÊอหาเพืÉอให้ความสะดวกแก่ลูกคา้ ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิด
ความชอบในสินคา้และเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง  (เสรี วงษม์ณฑา 2542 : 11) และเป็นเครืÉองมือทีÉ
บริษทัสร้างขึÊนมาเพืÉอใชก้บักลุ่มเป้าหมายเพืÉอให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

และคณะ 2546 : 30) ส่วนประสมทางการตลาดแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ซึÉ งประกอบดว้ย 4P’s  ดงันีÊ  
 2.1 ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง การผสมผสานของสินคา้และบริการทีÉกิจการเสนอต่อ
ตลาดเป้าหมาย 

 2.2 ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินทีÉลูกคา้ตอ้งจ่ายเพืÉอใหไ้ดม้าซึÉ งผลิตภณัฑ์ 
 2.3 การจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมของกิจการทีÉทาํให้ผลิตภณัฑ์ไปสู่กลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมาย 

 2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) กิจกรรมเพืÉอสืÉอสารถึงขอ้ดีของผลิตภณัฑ์และ
ชกัชวนให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายซืÊอผลิตภณัฑ์ การส่งเสริมการตลาดทีÉสําคญัประกอบดว้ย การโฆษณา 
(Advertising) การขายดว้ยตวับุคคล (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

เช่น ลด แลก แจก แถม เป็นตน้ การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) 
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ภาพทีÉ  2  รายละเอียดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) : 4Ps  

ทีÉมา Philip Kotler, อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , การบริหารการตลาดยุคใหม่ 
(กรุงเทพมหานคร:โรงพิมพธ์รรมสารจาํกดั,2546) , 24. 

 

 ส่วนประสมการตลาด (4P’s) แสดงถึงมุมมองจากผูข้ายซึÉ งใชเ้ป็นเครืÉองมือกระตุน้ผูซื้Êอ
ส่วนทางดา้นมุมมองของผูซื้Êอ   

 โดยการศึกษาครัÊ งนีÊ  ผูว้ิจยัเลือกทีÉศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพียง 3 ดา้น คือ ดา้น
ผลิตภณัฑ์ (Product) ดา้นราคา (Price) และดา้นการส่งเสริมการขาย โดยพิจารณาเฉพาะการโฆษณา   

ผลติภัณฑ์ 
ความหลากหลาย 

คุณภาพ 

การออกแบบ 

รูปแบบ 

ตราผลิตภณัฑ ์

บรรจุภณัฑ ์

การบริการ 

ราคา 
ราคาทีÉกาํหนดไวใ้น
รายการ 

ส่วนลด 

ส่วนทีÉยอมใหล้กูคา้ 
ระยะเวลาชาํระคืน 

สินเชืÉอ 

การส่งเสริมการตลาด 
การโฆษณา 
การขายโดยบุคคล 

การส่งเสริมการขาย 

การแจง้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ์ 

การตลาดทางตรงและ
การตลาดออนไลน์ 

การจดัจําหน่าย 
ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ความครอบคลุมในการจดั
จาํหน่าย 

ความหลากหลาย 

ทาํเลทีÉตัÊง 

สินคา้คงคลงั 

การขนส่ง 

การจดัส่งกาํลงัทางธุรกิจ 

ลูกค้าเป้าหมาย 
ตาํแหน่งทาง
การตลาด 
เป้าหมาย 
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3. แนวคิดเกีÉยวกบัการโฆษณา 
 3.1 ความหมายการโฆษณา 
  การโฆษณา คือ การเผยแพร่หนงัสือออกไปยงัทีÉสาธารณชน ป่าวร้องให้ทราบ หรือ
แจง้ความให้ทราบ (พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน 2546: 273)  การโฆษณาเป็นรูปแบบการ
ส่งเสริม (Promotion) โดยผา่นสืÉอโฆษณาทีÉไม่ใช่ตวับุคคล ซึÉ งการโฆษณานีÊ มีความหมายทีÉแตกต่าง
ไปจากการส่งเสริมในรูปแบบอืÉน ๆ เช่น การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) และการ
ส่งเสริมการจาํหน่าย (Sales Promotion)( Mandell 1984:6)  สารทีÉปรากฏผา่นสืÉอโฆษณาต่าง ๆ อาทิ 

หนงัสือพิมพ ์ วิทยุ โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา เป็นตน้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ2546:5)  ผูอุ้ปถมัภ์
รายการตอ้งเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาซึÉ งถูกกาํหนดและออกค่าใช้จ่ายโดยองค์กรธุรกิจหรือ
สถาบนัทีÉหวงัให้สารทีÉปรากฏตามสืÉอต่างๆนีÊ ส่งผลต่อการเพิÉมโอกาสให้แก่การเกิดพฤติกรรม หรือ
ความเชืÉอ ตามความมุ่งหมายของนกัโฆษณา (Weilbacher 1984:1, อา้งถึงใน อาริชย ์สุรพลชยั 
2553:31)   เพืÉอการโนม้นา้วใจ หรือเพืÉอตอ้งการมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย(Wells, Burnett 

and Moriarty 1995:11, อา้งถึงใน อาริชย ์สุรพลชยั 2553:30) ให้มีพฤติกรรมทีÉจะเอืÊออาํนวยต่อการ
เจริญเติบโตของธุรกิจไดแ้ก่ การซืÊอ การใชสิ้นคา้หรือบริการ โดยอาศยัเหตุผลทัÊงเหตุผลจริง และ
เหตุผลสมมติในการจูงใจ  การโฆษณาตอ้งมีการซืÊอสืÉอและเวลาในการสืÉอสารมวลชน เพืÉอเผยแพร่
ข่าวสารเกีÉยวกับสินค้าและบริการ ตลอดจนการระบุผูป้ระสงค์จะทาํการโฆษณาอย่างชัดแจ้ง 
(เสรี วงษม์ณฑา 2540:2)   
  นอกจากนีÊ เครืÉองมือการสืÉอสารการตลาดทางดา้นการโฆษณานบัวา่มีประสิทธิภาพทีÉดี 
เพราะสืÉอโฆษณาสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในระดบัประเทศหรือเฉพาะกลุ่มไดต้ามการวางแผน
โฆษณาทีÉกาํหนดไว ้ ดงันัÊนค่าใช้จ่ายทีÉผา่นทางด้านการโฆษณาจาํนวนสูง แต่คุม้ค่าสําหรับการ
โฆษณา เพราะผูโ้ฆษณาจะไดรั้บทัÊงประสิทธิภาพและประสิทธิผลจากการโฆษณา (Fill 1995 :10) 
  จากคาํนิยามทัÊงหมดทีÉกล่าวมาขา้งตน้พอสรุปไดว้า่ การโฆษณาเป็นการสืÉอสารผา่น
สืÉอเพืÉอกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซืÊอสินคา้หรือบริการ โดยตอ้งเสียค่าใชจ่้ายให้กบัสืÉอ
และระบุตวัผูโ้ฆษณาดว้ย 

 3.2 บทบาทของการโฆษณา 
  การโฆษณาเป็นงานทีÉมีจุดมุ่งหมายเพืÉอกระตุน้ ชกัจูงใจ หรือเร้าใจให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความตอ้งการใช้หรือทดลองใช้ ด้วยสืÉอคาํพูด ภาพ หรือเสียง โดยโฆษณานัÊนตอ้งสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดจ้นเป็นทีÉพอใจ (เสรี วงษ์มณฑา 2540 : 229 - 230)   
การโฆษณานัÊนมีบทบาททีÉสาํคญัดงันีÊ   
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  3.2.1 บทบาทของการโฆษณาต่อกระบวนการทางการตลาด ซึÉ งกระบวนการทางการ
ตลาดมีองคป์ระกอบดว้ยกนั 4 ประการ  คือ สินคา้ ราคา สถานทีÉในการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริม
การขาย การโฆษณาเขา้มามีบทบาทสาํคญัเพราะการโฆษณาเป็นการสืÉอสารให้ผูบ้ริโภคทราบวา่มี
สินคา้อะไรใหม่ มีกิจกรรมอะไรเกิดขึÊน เช่น เมืÉอมีการผลิตสินคา้ใหม่ ตอ้งมีการโฆษณาเพืÉอให้
ผูบ้ริโภคทราบ หรือมีการลดราคาตอ้งมีการชกัจูงใจใหผู้บ้ริโภคเห็นประโยชน์จากกิจกรรรมดงักล่าว 
(เสรี วงษม์ณฑา 2540 : 229 - 230)   
  3.2.2 บทบาทของการโฆษณาต่อระบบเศรษฐกิจ ในระบบเศรษฐกิจแบบแข่งขนัเสรี
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นขอ้มูลใหผู้ผ้ลิตสินคา้ตดัสินใจวา่ สินคา้ใดควรผลิต บริการใดควรมีไว ้
กล่าวคือ การทีÉผูบ้ริโภคซืÊอสินคา้ประเภทหนึÉงหรือยีÉห้อหนึÉ งมากกวา่อีกยีÉห้อหนึÉ ง เป็นการชีÊ ให้
ผูผ้ลิตรู้วา่สิÉงใดควรผลิต สิÉงใดไม่ควรผลิต ดงันัÊน การทีÉผูผ้ลิตตอ้งการไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภค 
ก็ตอ้งใชก้ารโฆษณาเป็นเครืÉองมือในการบอกกล่าวใหผู้บ้ริโภคทราบถึงสินคา้ของตน การโฆษณาทีÉ
มีบทบาทต่อการบริโภคนีÊทาํใหเ้ศรษฐกิจขยายตวัตามไปดว้ย (เสรี วงษม์ณฑา 2540 : 229 - 230)   
  3.2.3 บทบาทของการโฆษณาต่อระบบสืÉอสารมวลชน สืÉอมวลชนเป็นเครืÉ องมือ
สาํคญัในการสร้างความเขา้ใจระหวา่งสังคมกบัสังคม สืÉอมวลชนมีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดของ
ประชาชนเพราะทาํใหป้ระชาชนไดรั้บทราบข่าวสารทีÉเกิดขึÊนในสังคม เป็นการสร้างความคิดใหม่ ๆ 
รวมทัÊงไดรั้บความบนัเทิง แต่การทีÉระบบสืÉอมวลชนในโลกเสรีจะเจริญเติบโตและเป็นประโยชน์
ต่อสังคมนัÊนตอ้งมีรายไดที้Éคุม้กบัค่าใชจ่้าย ดงันัÊนสืÉอมวลชนต่าง ๆ จึงอาศยัการโฆษณาเป็นรายรับ
หลกัทีÉสาํคญั (เสรี วงษม์ณฑา 2540 : 229 - 230)   
  3.2.4 บทบาทของการโฆษณาต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ลักษณะทางจิตวิทยาของ
มนุษย์ชอบทาํอะไรตามกนั และเมืÉอการโฆษณามีลกัษณะจูงใจ ให้คล้อยตาม  พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคมีลกัษณะคลา้ยกนัหรือมีค่านิยมร่วมกนั โดยทัÉวไปผูบ้ริโภคไม่เพียงแต่ตอ้งการเปลีÉยนแปลง
ลกัษณะทางกายภาพเท่านัÊน แต่มีความตอ้งการเปลีÉยนแปลงดา้นจิตวทิยาสังคมดว้ย  เช่น การเปลีÉยน
ทศันคติ ความเชืÉอ ค่านิยม ฯลฯ ดงันัÊนเมืÉอมีการโฆษณาสินคา้จะมีการตอบสนองทางดา้นจิตวทิยา
สังคมสาํหรับผู ้บริโภค ซึÉ งอาจทาํให้เกิดการเปลีÉยนบุคลิกภาพเดิมไปสู่บุคลิกภาพใหม่ (เสรี 
วงษ์มณฑา 2540 : 229 - 230)   
  3.2.5 บทบาทของการโฆษณาต่อสังคม ปัจจุบนัอาจกล่าวได้ว่า การโฆษณาเป็น
กลไกสาํคญัประการหนึÉงของสังคม ซึÉ งนอกจากการโฆษณาสินคา้เป็นรายไดห้ลกัของสืÉอมวลชน
ในระบบเศรษฐกิจแบบเสรีแลว้  ส่งผลต่อความเป็นไปไดต้่อสังคมทาํให้ประชาชนทุกระดบัชัÊนมี
ความรู้ทางดา้นข่าวสารต่าง ๆ ไม่แตกต่างกนัมากนกั เพราะปัจจุบนัไม่วา่เป็นคนระดบัใดก็สามารถ



 14 

ทราบข่าวจากวิทยุ โทรทศัน์ได้ใกล้เคียงกนั และสามารถก่อให้เกิดวฒันธรรมมวลชนได้  (เสรี 
วงษ์มณฑา 2540 : 229 - 230)   
 3.3 หน้าทีÉของการโฆษณา 

       หนา้ทีÉของการโฆษณาไวว้า่ มีอยูห่ลายหนา้ทีÉ คือ 

       3.3.1 การให้ข่าวสาร (Information) เพืÉอให้ผูบ้ริโภคไดรู้้รายละเอียดต่าง ๆ เกีÉยวกบั
สินคา้ วา่มีรูปร่าง ลกัษณะ คุณสมบติั รูปสมบติัพิเศษเด่นชดั ประสิทธิภาพของสินคา้ ตลอดจนการ
ใช ้สถานทีÉจาํหน่าย ผูผ้ลิต ฯลฯ ซึÉ งจะทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถคาดการณ์ล่วงหนา้ และเปรียบเทียบ
คุณค่าของสินคา้ ราคา เพืÉอสะดวกในการตดัสินใจซืÊอ (บุญชู เผา่สวสัดิÍ ยรรยง 2546:31) 
       3.3.2 การโน้มน้าวใจ (Persuasion) นอกจากการโฆษณาช่วยให้ผูบ้ริโภคจดจาํและ
ชืÉนชอบสินคา้นัÊนแลว้  การโฆษณามีบทบาทในการชกัจูงให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจทาํการซืÊอ
สินคา้ไปทดลองใช ้หากเกิดความพึงพอใจในคุณภาพของสินคา้ยอ่มนาํไปสู่การซืÊอสินคา้นัÊนๆ ใน
คราวต่อไป การโนม้นา้วใจของผูบ้ริโภคให้เกิดความชืÉนชอบในสินคา้นัÊน อาจแบ่งเป็น 2 ประเภท
คือ วธีิการโฆษณามุ่งชกัชวนผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการสินคา้ประเภทใดประเภทหนึÉงอยา่งกวา้ง ๆ 
ไม่จาํเพาะเจาะจงตอ้งเป็นสินคา้ใดเป็นพิเศษ (Primary Demand)  และวิธีการโฆษณามุ่งชกัชวน
ผูบ้ริโภค ให้เกิดความตอ้งการสินคา้ทีÉ เฉพาะเจาะจงในตวัสินคา้นัÊนเป็นพิเศษ(Selective Demand) 
(บุญชู เผา่สวสัดิÍ ยรรยง 2546:31) 
       3.3.3 การตอกย ํÊาความจาํ(Reminder) งานโฆษณาสินคา้แต่ละชิÊนปรากฏออกมาใน
รูปแบบใดก็ตาม โดยผา่นสืÉอมวลชนและสืÉออืÉน ๆ สิÉงทีÉเหมือนคือ งานโฆษณาแต่ละชิÊนจะถูกนาํ
ออกมาเผยแพร่ไปสู่ผูบ้ริโภคซํÊ ากนัหลายครัÊ งภายในช่วงระยะเวลาหนึÉง จึงค่อยมีการเปลีÉยนแปลง
โดยออกงานโฆษณาชิÊนใหม่มาทดแทน งานโฆษณาทีÉเสนอต่อผูบ้ริโภคซํÊ า ๆ กนันีÊจะมีส่วนช่วยทาํ
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความคุน้เคยกบัสินคา้ สามารถจดจาํรายละเอียด ตรายีÉหอ้ และชืÉอทางการคา้ไดโ้ดย
ทีÉผูบ้ริโภคไม่ตอ้งใช้ความพยายามในการท่องจาํ ทัÊงนีÊ เพราะอิทธิพลของการโฆษณาจะช่วยให้
ผูบ้ริโภคเกิดการจดจาํโดยไม่รู้ตวั และเมืÉอใดทีÉผูบ้ริโภคมีความตอ้งการสินคา้ประเภทนีÊก็สามารถ
รับรู้ไดถึ้งสินคา้ทีÉจดจาํมากทีÉสุดทนัที และเปิดโอกาสให้กบัสินคา้นัÊนถูกเลือกซืÊอเป็นอนัดบัแรก
ดงันัÊนงานโฆษณาทีÉดีจึงช่วยเพิÉมประสิทธิภาพการแข่งขนัในตลาด (บุญชู เผา่สวสัดิÍ ยรรยง 2546:31) 
       3.3.4 การย ํÊาความมัÉนใจ(Reassurance) โฆษณามีบทบาทในการย ํÊาความมัÉนใจให้กบั
ผูบ้ริโภคตลอดเวลา นบัตัÊงแต่ทีÉผูบ้ริโภคตดัสินใจซืÊอสินคา้ไปใชค้รัÊ งแรก โฆษณาชกัจูงความสนใจ
เอาไวก้บัสินคา้เดิมต่อไป แมก้ารตดัสินใจซืÊอสินคา้นัÊนในครัÊ งต่อไปก็จะเกิดความผกูพนักบัสินคา้เดิม 
การสร้างความมัÉนใจดว้ยการโฆษณานีÊ ช่วยให้ธุรกิจสามารถจาํหน่ายสินคา้ของตนไดต้ลอดไปใน
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ระยะยาว ขณะเดียวกนัเป็นการผกูพนัผูบ้ริโภคไวก้บัตราสินคา้นัÊนเป็นพิเศษดว้ย (บุญชู เผา่สวสัดิÍ ยรรยง 
2546:31) 
       3.3.5 การประสานงานกบัการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การแจกของแถม 
เป็นตน้(บุญชู เผา่สวสัดิÍ ยรรยง 2546:31) 
 3.4 สืÉอโฆษณา  

 สืÉอโฆษณา (Advertising Media) หมายถึง พาหนะทีÉนาํเอาข่าวสารทางการตลาด
เกีÉยวกบัสินคา้และบริการไปยงักลุ่มเป้าหมายทางการตลาด  สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภทใหญ่ 
คือ สืÉอมวลชน (Mass Media) สืÉอประเภทนีÊ มุ่งสู่กลุ่มเป้าหมายทีÉไม่สามารถเฉพาะเจาะจงไดม้ากนกั 
โดยธรรมชาติของผูรั้บสืÉอประเภทนีÊ เป็นกลุ่มคนขนาดใหญ่ และมีความหลากหลาย โดยทัÉวไป
ประกอบดว้ย สืÉอสิÉงพิมพ ์ และสืÉอกระจายเสียง ซึÉ งมกัเรียกวา่สืÉอหลกั (Major Media) หรือสืÉอตาม
ธรรมเนียมนิยม (Conventional Media) เพราะคนทีÉคิดจะลงโฆษณาส่วนใหญ่มกัคิดถึงสืÉอเหล่านีÊ  
ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์ โทรทศัน์ วทิย ุ และนิตยสาร ซึÉ งในปัจจุบนัอาจรวมไปถึงสืÉออินเตอร์เน็ตดว้ย 
และสืÉออืÉน ๆ ทีÉนอกเหนือจากสืÉอมวลชน โดยสืÉอเหล่านีÊสามารถสร้างเพืÉอกลุ่มเป้าหมายทีÉเฉพาะ
มากขึÊนได ้และใชเ้ป็นสืÉอเสริมหลกัในอีกทางหนึÉง เราอาจเรียกวา่สืÉอเฉพาะกิจ (Specialized Media) 
เช่น แผน่ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Cut-Out) ใบปิด (Poster) ใบปลิว (Leaflet) แผน่พบั (Folder/Hand 

Bill )หนงัสือเล่มเล็ก(Brochure) แผน่ติด (Sticker) ของขวญัติดขอ้ความโฆษณา ป้ายแขวน(สุดเขต 
หนูรอด 2554) จาํแนกเป็น   

 3.4.1 สืÉอสิÉงพิมพ ์(Printed Media Advertising)   

   3.4.1.1 หนงัสือพิมพ ์(Newspaper)  

  หนงัสือพิมพเ์ป็นสืÉอทีÉมีความสําคญั ไดรั้บความสนใจและมีอิทธิพล
ต่อชีวติประจาํวนัของผูบ้ริโภคอยา่งยิÉง โดยเฉพาะในชีวิตประจาํวนัของคนเมืองทีÉมีความเจริญแลว้ 

ยิÉงจะไดรั้บความสนใจในการอ่านกนัอยา่งแพร่หลาย (สุดเขต หนูรอด :ออนไลน์) การลงโฆษณาใน
หนงัสือพิมพแ์บ่งออกเป็น 2 ประเภท  
    3.4.1.1.1โฆษณาเดีÉยว (Display Advertising) เป็นการโฆษณาสินคา้
เตม็หนา้หนงัสือพิมพ ์ โดยไม่มีโฆษณาอืÉนมาปะปนกนั เป็นโฆษณาทีÉสร้างความตืÉนเตน้ หรูหรา 
ยิÉงใหญ่เป็นเอกเทศ ถา้เป็นสีก็จะทาํใหเ้กิดความสะดุดตามากยิÉงขึÊน 

    3.4.1.1.2 โฆษณาหมู่ (Classified Advertising) เป็นการลงโฆษณา
สินคา้ในพืÊนทีÉทีÉหนงัสือพิมพจ์ดัไวใ้ห้โดยเฉพาะ จะมีสินคา้หลากหลายชนิดลงโฆษณาปะปนกนั 
เช่นโฆษณาขายทีÉดิน รถยนตมื์อสอง เรียนภาษาองักฤษ คอมพิวเตอร์ โปรแกรมหนงั ฯลฯ 
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  ขอ้ดี 
    1. หนงัสือพิมพเ์ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งกวา้งขวาง 

    2. หนงัสือพิมพเ์ลือกกลุ่มเป้าหมายทางภูมิศาสตร์ได ้

    3. หนงัสือพิมพส่์งข่าวสารไดร้วดเร็วทนัสมยั ทนัเวลา 
    4. หนงัสือพิมพมี์ค่าใชจ่้ายเฉลีÉยต่อหวัถูกกวา่สืÉอชนิดอืÉนๆ (ในประเภท
สืÉอสิÉงพิมพ)์ 
    5. หนงัสือพิมพ ์เป็นสืÉอทีÉมีความน่าเชืÉอถือจากคนทัÉวไป 

  ขอ้เสีย 
    1. หนงัสือพิมพไ์ม่สามารถเจาะจงกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะกลุ่มได ้

    2. หนงัสือพิมพมี์รูปภาพ สีสัน และคุณภาพกระดาษค่อนขา้งตํÉา 
    3. อายขุองหนงัสืÉอพิมพจ์ะสัÊน ทาํใหผ้า่นตาผูบ้ริโภคไดน้อ้ยครัÊ ง 

   3.4.1.2  นิตยสาร(Magazine)  

               นิตยสารเป็นสิÉงพิมพที์ÉรวมเนืÊอหาสาระประเภทต่าง ๆ เขา้ดว้ยกนั 

นิตยสารมีความน่าสนใจหลายๆ เรืÉอง แต่เป็นเรืÉองประเภทเดียวกนั ทาํให้นิตยสารสามารถเลือก
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะไดต้รงกบักลุ่มเป้าหมายของสินคา้ และจดัพิมพอ์อกมาเป็นเล่มวางตลาดเป็น
รายคาบ (Periodical Publication) (สุดเขต หนูรอด 2554) คือรายสัปดาห์ รายปักษ ์รายเดือน เป็นตน้ 

  ขอ้ดี 
    1. นิตยสารเป็นสืÉอทีÉสามารถเจาะจงกลุ่มเป้าหมายไดง่้าย 

    2. สืÉอมีอายยุาวนาน ทาํใหโ้ฆษณาผา่นตาผูบ้ริโภคบ่อยครัÊ ง 

    3. สืÉอมีคุณภาพ เพราะกระดาษมีคุณภาพ และการพิมพมี์คุณภาพสูง 

    4. นิตยสารมีจาํนวนผูอ่้านต่อฉบบัสูง 

    5. นิตยสารเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดใ้นวงกวา้ง 
    ขอ้เสีย 

   ระยะเวลาในการวางแผงจาํหน่ายไม่ตรงเวลาทาํใหข้่าวสารเกิดความ
ล่าชา้ จนบางครัÊ งขอ้มูลอาจพน้กาํหนดไปแลว้ 

   3.4.1.3 สืÉอทางไปรษณีย ์(Mail-Order Media) 

  รูปแบบการโฆษณาทางไปรษณีย ์(สุดเขต หนูรอด 2554) 
         1. จดหมายขาย (Sales Letters) เป็นรูปแบบการโฆษณาทีÉใชข้อ้ความ
ตวัอกัษรเป็นหลกั มีลกัษณะคลา้ยจดหมายสาํคญัทางราชการ หากมีการเซ็นตชื์Éอผูส่้งดว้ยลายเซ็นต์
ของตนเองแลว้ ยิÉงทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกทีÉดี 



 17 

    2. โปสการ์ด (Postcards) สามารถใชไ้ปรษณียบตัรพิมพข์อ้ความโฆษณา
ทีÉเตรียมไว ้หรือใชว้ธีิการพิมพไ์ปรษณียบตัรขึÊนมาใหม่ แลว้ส่งใหลู้กคา้เป้าหมาย ขอ้ความโฆษณา
จะเป็นขอ้ความทีÉสัÊนๆ 

    3. ใบปลิว (Leaflets) เป็นใบโฆษณาเล็กๆ แนบมากบัจดหมาย นาํมา
เสริมเพราะใบปลิวสามารถพิมพรู์ปแบบการโฆษณาไดส้วยงาม และมีเนืÊอหาทีÉน่าสนใจ แผน่พบั 
Folder or Brochure มีลกัษณะคลา้ยใบปลิวผสมจุลสาร บางครัÊ งสามารถพบัใหเ้ป็นตวัซองจดหมาย
ไดใ้นตวั 

    4. จุลสาร (Booklets) มีลกัษณะคลา้ยหนงัสือเล่มบางๆ เล็กๆ มีเนืÊอหา
หลายหน้ากระดาษ บรรจุข่าวสารรายละเอียดไดอ้ยา่งครบถว้น แมจุ้ลสารจะมีค่าใช้จ่ยทีÉสูงแต่ก็
ใหผ้ลทางดา้นความรูสึกทีÉคุม้ค่า 
    5. แคต็ตาล็อก (Catalogs) เป็นเอกสารหนงัสือทีÉอธิบายรายละเอียดของ
สินคา้ทีÉสมบูรณ์ทีÉสุด จะมีภาพสินคา้ ขนาด นํÊาหนกั สี และรหสัสินคา้ เพืÉอใชอ้า้งอิงในการสัÉงซืÊอได้
ทนัทีโดยไม่จาํเป็นตอ้งไปดูสินคา้จริง  

  ขอ้ดี 

    1. สืÉอทางไปรษณียส์ามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใดกลุ่มหนึÉงได ้

    2. สืÉอทางไปรษณีย ์สามารถส่งข่าวสารถึงกลุ่มเป้าหมาย หลายกลุ่มได้
ในเวลาทีÉพร้อมกนัได ้

    3. สืÉอทางไปรษณียเ์ป็นสืÉอทีÉเหมาะกบัการส่งข่าวสารแบบเทศกาล และ
การส่งเสริมการขายพิเศษ 
    4. สืÉอทางไปรษณียส์ามารถออกแบบรูปแบบสืÉอไดเ้ตม็ทีÉ เพราะไม่มี
ขอ้จาํกดัดา้นเนืÊอทีÉ ขนาด 

    5. สืÉอทางไปรษณียมี์ผูโ้ฆษณาเพียงรายเดียวทาํใหผู้บ้ริโภคไม่สับสน 

  ขอ้เสีย 

    1. สืÉอทางไปรษณียมี์ค่าใชจ่้ายต่อหวัสูง 

    2. โฆษณาจะสัมฤทธิÍ ผลขึÊนอยูก่บัคุณภาพของรายชืÉอลูกคา้เป็นสาํคญั 
   3.4.1.4 สมุดโทรศพัทห์นา้เหลือง (Directories) 

     นอกจากสืÉอสิงพิมพเ์บืÊองตน้ดงัทีÉกล่าวมาแลว้ก็ยงัมีสืÉอสิÉงพิมพช์นิด
ต่างๆ อีกมากมายเช่น สมุดโทรศพัทไ์ดเร็คทอรีÉ   สมุดโทรศพัทไ์ดเร็คทรอรีÉ  คือ หนงัสือทีÉรวบรวม
รายชืÉอ โทรศพัท ์กลุ่มธุรกิจ ร้านคา้ สินคา้ต่างๆ แยกออกเป็นหมวดหมู่ เรียงลาํดบัตวัอกัษร ลกัษณะ
การโฆษณาก็จะมีพืÊนทีÉพิเศษ คือนอกจากจะมีการบอกชืÉอร้านคา้ และเบอร์โทรศพัทแ์ลว้ยงัมีพืÊนทีÉ
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สาํหรับการลงรูปถ่ายร้านคา้หรือสินคา้ รวมถึงขอ้มูลเบืÊองตน้ดว้ย สืÉอชนิดนีÊ มีขอ้ดอ้ยตรงกระดาษทีÉ
ใช้พิมพ์เป็นกระดาษคุณภาพตํÉา  และไม่พิมพ์สีÉ สี สืÉอชนิดนีÊ นับเป็นสืÉอทีÉสําคญัอีกสืÉอหนึÉ งทีÉ
หน่วยงานธุรกิจต่างๆ ไม่ควรมองขา้ม เพราะสมุดโทรศพัทห์นา้เหลืองเป็นสืÉอทีÉให้ประโยชน์จริงๆ 
อายขุองสืÉอก็ยาวนานใชก้นัเป็นปี ผูบ้ริโภคทีÉตอ้งการสินคา้ สามารถเปิดหาร้านคา้ทีÉจาํหน่ายไดท้นัที
(สุดเขต หนูรอด:ออนไลน์) 

  ขอ้ดี 

    1. สมุดโทรศพัทห์นา้เหลืองเสียค่าใชจ่้ายตํÉา 
    2. สืÉอมีอายทีุÉยาวนาน 

  ขอ้เสีย 

    1. คุณภาพกระดาษตํÉา 
    2. สมุดโทรศพัทห์นา้เหลืองเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในวงแคบ 

  3.4.2 สืÉอกระจายภาพและเสียง(Broadcast Media Advertising) 

   3.4.2.1 โทรทศัน์ (Television)  

  โทรทศัน์ เป็นสืÉอโฆษณาทีÉมีคุณภาพทีÉสุดสาํหรับการโฆษณา เพราะ
โทรทศัน์เป็นสืÉอทีÉมีคุณลกัษณะเด่นทีÉเหนือกวา่สืÉออืÉนๆ คือ สามารถนาํเสนอไดท้ัÊงภาพเคลืÉอนไหว
และเสียงไดใ้นเวลาเดียวกนั สืÉอโทรทศัน์จึงเป็นสืÉอทีÉทรงอิทธิพลสูงสุดในบรรดาสืÉอทัÊงหลาย (สุดเขต 
หนูรอด 2554) 

  ขอ้ดี 

    1. โทรทศัน์เป็นสืÉอทีÉจูงใจผูบ้ริโภคได้สูง เพราะมีภาพเคลืÉอนไหว  
เสียง ตวัอกัษร ทาํใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจสินคา้ไดง่้าย 

    2. โทรทศัน์เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งกวา้งขวาง 

    3. อตัราค่าโฆษณาต่อหวัตํÉา 
    4. กลุ่มเป้าหมายมีสมาธิในการรับฟังข่าวสารดี 

    5. โทรทศัน์สามารถสาธิตสินคา้ไดเ้ห็นทุกแง่มุม 

    6. โทรทศัน์เป็นสืÉอทีÉอยูใ่นความทรงจาํไดดี้ 

  ขอ้เสีย 

    1. โทรทศัน์มีค่าใชจ่้ายสูงมากทัÊงค่าการผลิต และค่าซืÊอสืÉอ 

    2. สืÉอมีอายสุัÊนมาก 

    3. ผูบ้ริโภคอาจสนใจในความแปลกของโฆษณามากกวา่สนใจเนืÊอ
สินคา้ 
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    4. โทรทศัน์มีรีโมทคอนโทรเปลีÉยนช่องโทรทศัน์ ทาํใหผู้ช้มหลีกเหลีÉยง
การชมโฆษณา 
   3.4.2.2 วทิย ุ(Radio)  

    วทิยกุระจายเสียงเป็นสืÉอโฆษณาทีÉกระจายครอบคลุมพืÊนทีÉได้อยา่ง
กวา้งขวางมาก เพราะมีสถานีวิทยุอยูม่ากมายหลายแห่ง รวมถึงวิทยุชุมชนทีÉเกิดขึÊนอีกมาก วิทยุยงั
เป็นสืÉอทีÉสามารถทาํให้ผูรั้บฟังรับรู้ข่าวสารไดใ้นทุกอริยบถ เช่นรับฟังในขณะขบัรถ ทาํงาน นอน
พกัผอ่น ออกกาํลงักาย กล่าววา่วิทยุเป็นสืÉอทีÉเขา้ถึงผูบ้ริโภคมากและสามารถติดตามกลุ่มเป้าหมาย
ไปไดทุ้กหนแห่ง(สุดเขต หนูรอด:ออนไลน)์ 
   3.4.2.3 โรงภาพยนตร์ (Cinema)  

    การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ของไทยนัÊน มีมานานเกือบ 40 ปีทีÉแลว้ 

ส่วนใหญ่ภาพยนตร์โฆษณาเป็นเรืÉองเดียวกบัโฆษณาในสืÉอโทรทศัน์ โดยนกัโฆษณามกัใชเ้ป็นสืÉอเสริม 

ความยาวของภาพยนตร์โฆษณาจึงเหมือนกบัความยาวทางโทรทศัน์คือ 30 วนิาที 45 วินาที จากนัÊน
ก็พฒันามาเป็นการโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ คือใหผู้บ้ริโภคชมภาพยนตร์ไปพร้อมกบัการเห็นสินคา้ 
นอกจากนัÊนโรงภาพยนตร์บางแห่งยงัมีการโฆษณาทีÉหลงับตัรเขา้ชมภาพยนตร์ (สุดเขต หนูรอด 

2554) 
    ขอ้ดี 

    1. กลุ่มเป้าหมายมีสมาธิในการรับข่าวสารดีมาก เนืÉองจากไม่มีสิÉ ง
ภายนอกรบกวน 

    2. โรงภาพยนตร์เป็นสืÉ อทีÉมีผลพลอยได้มาจากสืÉ อโทรทัศน์ทาํให้
ไม่เสียค่าผลิตโฆษณา 
    3. สืÉอมีความน่าสนใจสูง เนืÉองจากภาพยนตร์โฆษณาจะมีขนาดทีÉ
ใหญ่มาก 

   ขอ้เสีย 

    1. การซืÊอสืÉอตอ้งซืÊอเป็นเดือน และซืÊอทีÉรวมหลายแห่ง 

    2. การตรวจสอบเป็นไปไดย้าก ผูโ้ฆษณาไม่สามารถรู้วา่โรงภาพยนตร์
ฉายใหค้รบทุกครัÊ งตามทีÉตกลงหรือไม่ 
    3. ภาพยนตร์บางรอบมีผูบ้ริโภคเขา้ชมนอ้ยมาก 

   3.4.2.4 อินเทอร์เน็ต (Internet) 

    การโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต คือการนาํภาพโฆษณาลงในเวบ็ไซด์
ของคนอืÉนทีÉมีชืÉอเสียง  และมีผูนิ้ยมเปิดเข้าไปเล่นเป็นจาํนวนมาก เช่น www.sanook.com , 
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www.siamsport.co.th, www.kapook.com เป็นตน้ เนืÉองจากระบบอินเทอร์เน็ตไดรั้บความนิยมอยา่ง
แพร่หลายมากขึÊนทุกวนั เพราะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างกวา้งขวางทัÉวโลก และเป็น
กลุ่มเป้าหมายทีÉแทจ้ริง อินเทอร์เน็ตมิใช่เกิดจากการคาดเดาเหมือนสืÉออืÉนๆ ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นผูมี้
อาํนาจและมีกาํลังซืÊ อแทบทัÊงสิÊน ทาํให้การโฆษณาไม่สูญเปล่า อินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายแบบไร้พรหมแดนแล้ว ยงัสามารถทาํงานได้ตลอด 24 ชัÉวโมง (สุดเขต หนูรอด 
2554) 
  3.4.3 สืÉออืÉนๆ (Other Media Advertising) 

   3.4.3.1 สืÉอกลางแจง้ (Outdoor Media) 

   สืÉอกลางแจ้งเป็นสืÉ อโฆษณาทีÉสามารถแสดงเครืÉ องหมายการคา้ 
สัญลกัษณ์การคา้ ชืÉอผลิตภณัฑ ์คาํขวญั บรรจุภณัฑ ์ความเคลืÉอนไหว และแสงสีในเวลากลางคืนได้
ดว้ยรูปและขนาดทีÉใหญ่มาก สามารถทาํให้เกิดความสะดุดตาสะดุดใจ เรียกร้องความสนใจจาก
ประชาชนทีÉผา่นไปมาไดเ้ป็นอยา่งดี เช่นป้ายโฆษณาตามทางแยก ตามแนวถนนทางออกนอกเมือง 
บนหลงัคาตึกสูง ผนงัตึกดา้นนอกตึก (สุดเขต หนูรอด 2554) 

   ขอ้ดี 

    1. สืÉอกลางแจง้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดใ้นวงกวา้ง 

    2. อตัราค่าโฆษณาต่อหวัตํÉา 
    3. ขอ้ความโฆษณาผา่ยสายตากลุ่มเป้าหมายไดบ้่อยครัÊ ง 

    4. สืÉอมีอายยุาวนาน เนืÉองดว้ยใชว้ตัถุทีÉถาวร 
   ขอ้เสีย 

    1. สืÉอกลางแจง้ใชข้อ้ความโฆษณาไดไ้ม่มาก เพราะกลุ่มเป้าหมายขบั
ยานพาหนะดว้ยความรวดเร็ว 

    2. สืÉอกลางแจง้ไม่สามารถเจาะจงกลุ่มเป้าหมายทีÉรับข่าวสารได ้

   3.4.3.2 สืÉอทางยานพาหนะ (Transit Media)  

   สืÉอชนิดนีÊ คือการติดตัÊงแผน่ป้ายโฆษณาไปกบัยานพาหนะสาธารณะ
ทุกชนิด ซึÉ งอาจจะอยูใ่นรูปแบบของการติดตัÊงภายใน หรือภายนอกยานพาหนะ รวมถึงการติดตัÊง
โฆษณาทีÉป้ายรถเมล ์ในบริเวณชานชลา สถานีขนส่ง ท่าอากาศยาน สถานนีระหวา่งทาง รวมถึงการ
พิมพ์ขอ้ความบนตัÌวโดยสาร กระเป๋าเดินทาง การฉายภาพยนตร์โฆษณาทางวิดีโอเทป(สุดเขต 
หนูรอด  2554) 
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   ประเภทการโฆษณาทางยานพาหนะ 

    1. สืÉอรถประจาํทาง (Bus Media) 

    2. สืÉอรถตุก๊ ตุก๊ (Tuk Tuk Advertising) 

    3. สืÉอแทก็ซีÉ (Taxi Advertising) 

    4. สืÉอรถไฟฟ้า (BTS Advertising) 

   ขอ้ดี 

    1. กลุ่มเป้าหมายรับรู้ข่าวสารไดดี้ เนืÉองจากขณะโดยสาร กลุ่มเป้าหมาย
ไม่มีกิจกรรมอืÉนทาํ ทาํใหโ้ฆษณาทีÉอยูใ่นสายตาถูกอ่านอยา่งละเอียด 

    2. สืÉอทางยานพาหนะเลือกกลุ่มเป้าหมายไดท้ัÊงในเชิงภูมิศาตร์ และ
ประชากรศาสตร์ 

    3. สืÉอทางยานพาหนะเสียค่าใชจ่้าตํÉา เนืÉองจากสืÉอมีขนาดเล็ก 

   ขอ้เสีย 

    1. สืÉอทางยานพาหนะไม่สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดก้วา้งขาง 

    2. รูปภาพ ขอ้ความมกัถูกต่อเติม ขีดฆ่า ทาํลาย 

   3.4.3.3  สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ (Point of Purchase) 

  สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ คือ ลกัษณะการโฆษณาคา้ปลีกซึÉ งทาํภายใน
ร้านคา้ โดยการจดัตกแต่งร้านคา้ทัÊงภายในและภายนอก เพืÉอให้เกิดความสวยสะดุดตา เพืÉอกระตุน้
ใหเ้กิดความสนใจและแวะชมสินคา้ วตัถุประสงคห์ลกัของการโฆษณา ณ จุดซืÊอ คือเพืÉอเตือนความ
ทรงจาํของลูกคา้ให้ระลึกถึงตรายีÉห้อ  หรือเพืÉอจะหยุดลูกคา้ทีÉกาํลงัผ่านไปมาให้แวะชมและเกิด
อารมณ์การซืÊอ สรุปคือเป็นการกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซืÊอแบบฉบัพลนั(สุดเขต หนูรอด 2554) 

  ขอ้ดี 

    1. สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอเสียค่าใชจ่้ายนอ้ย 

    2. สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ กระตุน้ใหเ้กิดกระทาํทนัที 

    3. สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ เพืÉอเตือนความทรงจาํในตรายีÉหอ้ 

  ขอ้เสีย 

    1. สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอเป็นสืÉอโฆษณาเฉพาะจุด ไม่กวา้งขวาง 

  2. สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอมีขอ้จาํกดัในเชิงพืÊนทีÉของร้านคา้ปลีก 

   จากสาระสําคญัของแนวคิดเกีÉยวกบัโฆษณา สรุปได้ว่า การโฆษณา
เป็นการสืÉอสารผา่นสืÉอเพืÉอกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซืÊอสินคา้หรือบริการ ซึÉ งในการศึกษา
ครัÊ งนีÊ  เป็นการศึกษาอิทธิพลของสืÉอโฆษณา 12 ประเภท ไดแ้ก่ 1) หนงัสือพิมพ ์2) นิตยสาร 3) สืÉอทาง
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ไปรษณีย  ์4) สมุดโทรศพัท์หน้าเหลือง 5) โทรทศัน์ 6) วิทยุ 7) โรงภาพยนตร์ 8) อินเทอร์เน็ต 

9) สืÉอกลางแจง้ 10) สืÉอทางยานพาหนะ 11) สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ 12) ใบปลิว โดยพิจารณาบทบาท
ของการโฆษณาต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค จาก 2 องค์ประกอบ คือ  การให้ข่าวสารและการโนม้นา้ว
จิตใจ   
 
4.  แนวคิดทฤษฏีเกีÉยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค  
 4.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมทีÉผูบ้ริโภคแสดงออก เช่น การเสาะแสวงหา 
การซืÊอ การใช ้ การประเมิน หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์บริการ พฤติกรรมผูบ้ริโภคปฏิกิริยาของ
บุคคลทีÉเกีÉยวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บและใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทัÊงกระบวนการ
ต่างๆ ของการตดัสินใจซึÉ งเกิดก่อนและเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยาต่างๆเหล่านัÊน(อดุลย ์ จาตุรงคกุล 

2543 : 5)   ผูบ้ริโภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนไดอ้ยา่งพึงพอใจ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใชท้รัพยากรทีÉมีอยู ่ทัÊงเงิน เวลา และกาํลงัซืÊอ
เพืÉอบริโภค และบริการต่างๆ อนัประกอบดว้ย ซืÊออะไร ทาํไมจึงซืÊอ ซืÊอเมืÉอไร ทีÉไหน และบ่อยครัÊ ง
แค่ไหน (Schiffman and Kanuk 1997: 79)  การซืÊอเป็นจุดหนึÉงของกระบวนการตดัสินใจกระทาํ
โดยตวัผูซื้Êอเอง หรือการบริโภค โดยสมาชิกคนอืÉนๆในครอบครัว ซึÉ งมีผูซื้Êอทาํตวัเป็นผูซื้Êอแทนให ้

การซืÊอแทนนัÊน ผูซื้Êอแทนเป็นผูท้าํงานแทนความพอใจของผูบ้ริโภคอีกต่อหนึÉ ง(ธงชยั สันติวงษ ์

2546 : 31) 

 4.2 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  
  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ
ทีÉทาํให้เกิดการตดัสินใจซืÊอผลิตภณัฑ์โดยมีจุดเริÉมตน้จากการทีÉเกิดสิÉงกระตุน้ (Stimulus) ทีÉทาํให้
เกิดความตอ้งการ สิÉงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซื้Êอ (Buyer’s Black Box) ซึÉ ง
เปรียบเสมือนกล่องดาํทีÉผูผ้ลิตหรือ ผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซื้Êอจะไดรั้บ
อิทธิพลลกัษณะต่าง ๆ ของผูซื้Êอ และจะมีการตอบสนองของผูซื้Êอ (Buyer Response) หรือ การตดัสิน
ของผูซื้Êอ (Buyer’s Purchase Decision)จุดเริÉมตน้ของโมเดลนีÊอยูที่ÉมีสิÉงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิด
ความตอ้งการก่อน แลว้ทาํให้เกิดการตอบสนอง (Responses) ดงันัÊนโมเดลนีÊ จึงอาจเรียกวา่ S-R 

Theory(ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ 2546 : 196-199) โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงันีÊ   
  4.2.1 สิÉงกระตุน้ (Stimulus) สิÉ งกระตุ้นนีÊ อาจเกิดขึÊ นเองภายในร่างกาย (Inside 

Stimulus) และสิÉงกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิÉง
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กระตุน้ภายนอก เพืÉอให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ สิÉงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจให้เกิด
การซืÊอสินคา้ (Buying Motive) ซึÉ งอาจใชเ้หตุจูงใจซืÊอดา้นเหตุผล และ ใชเ้หตุจูงใจซืÊอ ดา้นจิตวิทยา 
(อารมณ์) ก็ได ้สิÉงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ  

   4.2.1.1 สิÉงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิÉ งกระตุ้นทีÉ
นักการตลาดสามารถควบคุมและตอ้งจดัให้มีขัÊน เป็นสิÉงกระตุน้ทีÉเกีÉยวขอ้งกบัส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย  

    1. สิÉงกระตุน้ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้
สวยงามเพืÉอกระตุน้ความตอ้งการ  

    2. สิÉงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การกาํหนดราคาสินคา้ใหเ้หมาะสม
กบัผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย  

    3. สิÉงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางจาํหน่าย (Distribution หรือPlace) 

เช่น จดัจาํหน่ายผลิตภณัฑใ์ห้ทัÉวถึงเพืÉอให้ความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ถือวา่เป็นกระตุน้ความตอ้งการซืÊอ  

    4. สิÉงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สมํÉาเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดี
กบับุคคลทัÉวไป เหล่านีÊ  ถือวา่เป็นสิÉงกระตุน้ความตอ้งการซืÊอ  

   4.2.1.2 สิÉงกระตุน้อืÉน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิÉงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภค
ทีÉอยูภ่ายในองคก์ารซึÉ งบริษทัควบคุมไม่ได ้สิÉงกระตุน้เหล่านีÊไดแ้ก่ 

    1. สิÉงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สภาวะเศรษฐกิจรายได้
ของผูบ้ริโภคเหล่านีÊ มีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

    2. สิÉงกระตุน้ทางสังคม (Social) เช่น การชกัชวนของเพืÉอนหรือบุคคล
ในครอบครัว สิÉงกระตุน้ภายใน (Internal Stimulus) หมายถึง สิÉงกระตุน้ทีÉเกิดจากสัญชาติญาณ หรือ
นิสัยซึÉ งช่วยกระตุน้ใหบุ้คคลแสดงพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหนึÉงออกมา  
    3. สิÉงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยใีหม่ดา้น
ฝาก-ถอนเงิน อตัโนมติัสามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหใ้ชบ้ริการของธนาคารมากขึÊน  

    4. สิÉงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Politic) เช่นกฎหมาย
เพิÉมหรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หนึÉงจะมีอิทธิพลต่อการเพิÉมหรือลดความตอ้งการของผูซื้Êอ  

    5. สิÉงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Culture) เช่นขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซืÊอสินคา้ในเทศกาลนัÊน  

  4.2.2 กล่องดาํหรือกล่องความรู้สึกนึกคิดของผูซื้Êอ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึก
นึกคิดของผูซื้ÊอทีÉเปรียบเสมือนกล่องดาํ (Black Box) ซึÉ งผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้ง
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พยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซื้Êอความรู้สึกนึกคิดของผูซื้Êอไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของ  
ผูซื้Êอ และกระบวนการตดัสินใจของผูซื้Êอ  

   4.2.2.1 ลกัษณะของผูซื้Êอ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูมี้อิทธิพลจาก
ปัจจยัต่าง ๆ คือปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยาซึÉ ง
รายละเอียดในแต่ละลกัษณะจะกล่าวถึงในหวัขอ้ปัจจยัทีÉมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

   4.2.2.2 กระบวนการตดัสินใจซืÊอของผูซื้Êอ (Buyer’s Response) ประกอบดว้ย
ขัÊนตอน คือ  

    1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การทีÉผูบ้ริโภครู้จกัปัญหา 
ซึÉ งหมายถึง ผูบ้ริโภคทราบความจาํเป็นและความตอ้งการในสินคา้ งานของนกัการตลาดในขัÊนนีÊ
ก็คือ จดัสิÉงกระตุน้ความตอ้งการ ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจาํหน่าย หรือการส่งเสริมตลาด
เพืÉอใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการในสินคา้  
    2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เมืÉอผูบ้ริโภครับรู้ปัญหา นัÉน
คือเกิดความตอ้งการในขัÊนทีÉ 1 แลว้ก็จะคน้หาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ  

     2.1 แหล่งขอ้มูล ไดแ้ก่ ครอบครัว เพืÉอน คนรู้จกั  

  2.2 แหล่งการคา้ ไดแ้ก่ สืÉอโฆษณา พนกังานขาย งานของนกัการ
ตลาดทีÉเกีÉยวขอ้งกบักระบวนการขัÊนนีÊ  คือ พยายามจดัขอ้มูลข่าวสารใหผ้า่นแหล่งการคา้ และ แหล่ง
บุคคลใหมี้ประสิทธิภาพ และทัÉวถึง  

    3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การพิจารณา
เลือกผลิตภณัฑต่์าง ๆ จากขอ้มูลทีÉรวบรวมไดใ้นขัÊนทีÉ 2 หลกัเกณฑที์Éพิจารณาคือ  

     3.1 คุณสมบติัผลิตภณัฑต่์าง ๆ เช่น รูปร่าง รูปทรง  

     3.2 การใหน้ํÊาหนกัความสาํคัญสาํหรับคุณสมบติัผลิตภัณฑ์ เช่น 

ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง  

     3.3 ความเชืÉอถือเกีÉยวกับตราสินค้า หรือ  ภาพลักษณ์ ซึÉ งความ
น่าเชืÉอถือนีÊจะมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ  

     3.4 เปรียบเทียบระหวา่งยีÉห้อต่าง ๆ งานของนกัการตลาดทีÉเกีÉยวขอ้ง
กบักระบวนการในขัÊนนีÊ คือ การจดัส่วนประสมการตลาดดา้นต่าง ๆ ใหเ้หมาะสม  

    4. การตดัสินใจซืÊอ (Purchase Decision) การตดัสินใจซืÊอผลิตภณัฑ์
ยีÉหอ้ใดเนืÉองจากมีการประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ มาแลว้ ผูบ้ริโภคจาํตดัสินใจเลือกซืÊอผลิตภณัฑที์É
เขาชอบมากทีÉสุดและปฏิเสธทีÉจะซืÊอสินคา้ทีÉตนเองไม่มีความพอใจทีÉจะซืÊอ  
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    5. พฤติกรรมภายหลังการซืÊอ (Post – Purchase Behavior) เป็น
ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลงัจากมีการซืÊอผลิตภณัฑไ์ปใชแ้ลว้ ความรู้สึกนีÊ ขึÊนอยูก่บัคุณสมบติั
ของผลิตภณัฑ์และความคาดหวงัของผูบ้ริโภค  ถา้ผลิตภณัฑ์มีคุณสมบติัตามทีÉคาดหวงัก็จะเกิดผล
ในทางบวก คือ ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโน้มทีÉจะซืÊอซํÊ า แต่ถา้ผลิตภณัฑ์มีคุณสมบติั
ไม่ตรงตามตอ้งการหรือตํÉากวา่ทีÉคาดหวงัยอ่มเกิดผลในทางลบ นัÉนคือ ผูบ้ริโภคไม่พอใจ และมี
แนวโนม้ทีÉจะไม่ซืÊอซํÊ าคอ่นขา้งสูง  

  4.2.3 การตอบสนองของผูซื้Êอ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซืÊอของผูบ้ริโภค
หรือ ผูซื้Êอ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงันีÊ   
   4.2.3.1 การตดัสินใจด้านผลิตภณัฑ์ (Product Decision) การตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคทีÉจะซืÊอผลิตภณัฑห์นึÉงขึÊนอยูก่บัทศันคติต่อผูป้ระกอบการธุรกิจ และยีÉหอ้ ราคา การลด
ราคา การตดัสินใจ ดา้นผลิตภณัฑท์าํการตดัสินใจเกีÉยวกบัเรืÉองต่อไปนีÊ   
    1. การตดัสินใจเกีÉยวกบัยีÉหอ้ (Brand Decision)  

    2. การตดัสินใจดา้นราคาและการลดราคา (Price and Deal Decision)  

    3. การตดัสินใจซืÊอโดยฉบัพลนั (Impulse Decision)  

   4.2.3.2 การตดัสินใจดา้นร้านคา้ (Store Decision) การตดัสินใจดา้นร้านคา้
ของผูบ้ริโภคขึÊนอยูก่บัทศันคติ ความรู้สึกต่อร้านนัÊน ๆ การเลือกร้านคา้ (Choice of Store) การเลือก
ร้านคา้ขึÊนอยูก่บัทาํเลทีÉตงั ประเภทของสินคา้ ราคา และการบริการ  

   4.2.3.3 การตดัสินใจเกีÉยวกบัวธีิการซืÊอ (Method of Purchase Decision) ลกัษณะ
หรือวธีิการซืÊอของผูบ้ริโภคจะใชห้วัขอ้ต่อไปนีÊพิจารณา คือ  

    1. ทศันคติต่อเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time Distance) 

ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งระยะทางกบัสินคา้ทีÉจาํหน่าย  

    2. การตดัสินใจจบัจ่ายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) 

ผูบ้ริโภคมกันิยมไปร้านคา้ทีÉสามารถหาซืÊอของทีÉตอ้งการไดค้รบทุกอยา่งภายในร้านเดียว (One Stop 

Shopping)  
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ภาพทีÉ 3 โมเดลพฤติกรรมผูซื้Êอ (ผูบ้ริโภค) (Cunsumer Behavior Model) 

ทีÉมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, การบริหารการตลาดยคุใหม่ (กรุงเทพมหานคร:โรงพิมพธ์รรม-
สารจาํกดั, 2546), 198. 

 

การตอบสนองของผู้ซืÊอ 
(Response = R) 

 

การเลือกผลิตภณัฑ ์

การเลือกราคา 
การเลือกผูข้าย 

เวลาในการซืÊอ 

ปริมาณในการซืÊอ 

สิÉงกระตุ้นภายนอก 
(Stimulus = S) 

 

สิÉงกระตุน้ทางการตลาด        สิÉงกระตุน้อืÉนๆ 
    (Marketing Stimuli)          (Other Stimuli) 
 

 
     ผลิตภณัฑ ์ราคา                     เศรษฐกิจ 
     การจดัจาํหน่าย            เทคโนโลยี 
 การส่งเสริมการตลาด                 การเมือง 
          ฯลฯ              วฒันธรรม 

กล่องดาํ หรือ 
ความรู้สึกนึก
คดิของผู้ซืÊอ 

ลกัษณะของผู้ซืÊอ 
       (Buyer’s Characteristics) 
 

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม(Cultural) 

ปัจจยัดา้นสงัคม (Social) 

ปัจจยัดา้นส่วนบุคคล(Personal) 

ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological) 

ขัÊนตอนการตัดสินใจของผู้ซืÊอ 
(Buyer’s Decision Process) 

 

การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of  Alternative) 
 การตดัสินใจซืÊอ (Purchase Decision) 

พฤติกรรมภายหลงัการซืÊอ(Past Purchase Behavior) 
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4.3 ปัจจัยทีÉมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ปัจจยัสาํคญัทีÉมีอิทธิพลต่อการซืÊอของผูบ้ริโภค (Major Actors Inflaming Buying Behavior) 

มี 4 ปัจจยั (Philip Kotler 1996 :  204-211, อา้งถึงใน กนกวรรณ นิมิตรชยัโกศล 2554:15) ดงัแสดง
ในภาพทีÉ 4 

 

วฒันธรรม     

1. วฒันธรรม สงัคม    

2. วฒันธรรมยอ่ย 1. กลุ่มอา้งอิง บุคคล   

3. ชัÊนสงัคม 2. ครอบครัว 1. อายแุละ จิตวทิยา  

 3. บทบาท       วงจรชีวติ 1. การจูงใจ 

ผูซื้Êอ 

      และสถานะ 2. ครอบครัว 2. การรับรู้ 

  3. อาชีพ 3. การเรียนรู้ 

  4. รายได ้ 4. ความเชืÉอ 

  5. รูปแบบ     และทศันคติ 

        การดาํรงชีวติ  

  6. บุคลิกภาพและ  

        ความเป็นส่วนตวั  

 

ภาพทีÉ 4 ปัจจยัทีÉมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซืÊอของผูบ้ริโภค 

ทีÉมา : Philip Kotler 1996 :  204-211,  อา้งถึงใน กนกวรรณ นิมิตชยัโกศล, “การเปิดรับสืÉอโฆณากบั
การตดัสินใจเลือกซืÊอกรมธรรม์ กรณีศึกษาโครงการเมืองไทยสูงวยัยิÊมยิÊม ของผูสู้งอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร.” ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการสืÉอสารการตลาด บณัฑิตวิทยาลยั  
มหาวทิยาลยันเรศวร,2554,15. 

  4.3.1 ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นเครืÉองผกูพนับุคคลไว ้

ดว้ยกนับุคคลจะเรียนรู้วฒันธรรมของเขาภายใตก้ระบวนการทางสังคมวฒันธรรมเป็นสิÉงทีÉกาํหนด 

ความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคลวฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรมพืÊนฐานวฒันธรรมกลุ่มยอ่ย
หรือขนบธรรมเนียมประเพณีและชัÊนของสังคม  

 4.3.2 ปัจจยัทางดา้นสังคม (Social Factor) เป็นปัจจยัทีÉเกีÉยวขอ้งในชีวิตประจาํวนัและ
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซืÊอ ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และ 

สถานะของผูซื้Êอ  
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 4.3.3 ปัจจยัทางดา้นบุคคล (Person Factor) การตดัสินใจของผูซื้Êอไดรั้บอิทธิพลจาก 

ลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆได้แก่ อายุ ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดาํรงชีวติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล  

 4.3.4 ปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา (Psychological) การเลือกของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจาก 

กระบวนการทางจิตวทิยา 4 อยา่ง คือ การจูงใจ การรับรู้ ความเชืÉอ ทศันคติและการ เรียนรู้  

 สาํหรับการศึกษาในครัÊ งนีÊ จะมีขอบเขตศึกษาเฉพาะปัจจยัด้านประชากรศาสตร์  

(Demographic Factors) ซึÉ งไดแ้ก่ สรุปได ้ดงันีÊ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพครอบครัว และรายไดต่้อ
ครัวเรือน 

 

5. แนวคิดและทฤษฎเีกีÉยวกบัการตัดสินใจซืÊอของผู้บริโภค 
 ตวัแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Model of Consumer Decision Making) คือการรวม
ความคิดเกีÉยวกบัการตดัสินใจซืÊอของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคซึÉ งมีส่วนสําคญั 3 ส่วน
(Schiffmen and Kanuk 1994 : 560-580, อา้งถึงใน ปฐมพร ฤทธิÍ แจ่ม 2554:15)  คือ 

 5.1 การนําเข้าข้อมูล เป็นอิทธิพลจากภายนอกทีÉมีผลต่อค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค ซึÉ งมาจากกิจกรรมส่วนผสมทางการตลาดทีÉพยายามสืÉอสารไปยงัผูบ้ริโภคทีÉมีศกัยภาพ
ซึÉงแยกเป็น 

  5.1.1 กิจกรรมทางการตลาดทีÉพยายามเขา้ถึงกาํหนดและจูงใจผูบ้ริโภคใหซื้Êอหรือใช้
ผลิตภณัฑ์ โดยใชก้ลยทุธ์ต่าง ๆ เช่น ใชหี้บห่อ ขนาด การรับประกนั และนโยบายดา้นราคา เป็นตน้ 

  5.1.2 กิจกรรมทีÉไม่เกีÉยวขอ้งกบัการคา้ เช่น ความคิดเห็นของเพืÉอน บรรณาธิการ
หนงัสือพิมพ ์วฒันธรรม ชัÊนทางสังคม ซึÉ งเป็นอิทธิพลภายในของบุคคล ทีÉมีผลต่อการประเมินผล
และการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภณัฑ์ 
 5.2 กระบวนการ เพืÉอใหเ้ขา้ใจถึงกระบวนการนีÊ  ควรจะพิจารณาถึงอิทธิพลของปัจจยั
ทางจิตวิทยาซึÉ งจะเป็นอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ หรือทศันคติ) ทีÉมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค รวมถึงปัจจยัอีก 2 ประการ คือ 

  5.2.1 การรับรู้ถึงความเสีÉยง คือ ความไม่แน่นอนทีÉผูบ้ริโภคเผชิญ เขาไม่สามารถ
คาดเดาผลลพัธ์ทีÉเกิดจากการตดัสินใจซืÊอ ดงันัÊน ผูบ้ริโภคมกัซืÊอสินคา้หรือบริการในทีÉเดิม ๆ เพืÉอ
หลีกเลีÉยงความเสีÉยงทีÉอาจจะเกิดขึÊน ถา้ผูบ้ริโภคไม่มีขอ้มูลผลิตภณัฑ ์ เขาจะเชืÉอถือในชืÉอเสียงของ
ร้านคา้นัÊน ๆ ถา้เกิดความสงสัยผูบ้ริโภคจะซืÊอของแพงไวก่้อน เพืÉอลดความเสีÉยงเพราะเขาคิดวา่ของ
แพงตอ้งเป็นของดี 
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  5.2.2 กลุ่มทีÉยอมรับได ้หมายถึง ตราสินคา้ทีÉผูบ้ริโภคเลือกซืÊอ ซึÉ งประกอบด้วย
สินคา้จาํนวนนอ้ยทีÉผูบ้ริโภคคุน้เคย จาํได ้และยอมรับการตดัสินใจของผูบ้ริโภค   
 5.3 ขัÊนความรู้ความต้องการ ขัÊนรับรู้ความตอ้งการจะเกิดขึÊนเมืÉอผูบ้ริโภคเผชิญกบัปัญหา 
เช่น การซืÊอของจากเครืÉองขายอตัโนมติักบัปัญหาซบัซอ้น คือ ปัญหาทีÉมีการพฒันาใหซ้บัซอ้นขึÊน 

เช่น เมืÉอใชร้ถไปนาน ๆ ก็มีความคิดทีÉจะเปลีÉยนรถใหม่เพืÉอหลีกเลีÉยงคา่ซ่อมรถเก่า เป็นตน้ 

  5.3.1 การคน้หาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซืÊอ ขัÊนตอนนีÊ จะเริÉมตน้เมืÉอผูบ้ริโภครู้ว่าจะ
ไดรั้บความพอใจจากการซืÊอหรือบริโภคผลิตภณัฑ ์ ผูบ้ริโภคจะตอ้งการขอ้มูลเพืÉอใชเ้ป็นพืÊนฐานใน
การเลือก (ถา้มีประสบการณ์มาก่อนก็ใชไ้ดเ้ลย แต่ถา้ไม่มีก็ตอ้งคน้หา) 
  5.3.2 การประเมินทางเลือก เป็นขัÊนตอนในกระบวนการตดัสินใจซืÊอซึÉ งผูบ้ริโภค
ประเมินผลประโยชน์ทีÉจะไดรั้บจากแต่ละทางเลือกของผลิตภณัฑที์Éกาํลงัพิจารณาจะใช ้ 2 รูปแบบ 
คือ ใชร้ายชืÉอตราทีÉเลือกไวแ้ลว้ หรือ เลือกเอาจากทัÊงหมดทีÉมีในตลาด 
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ภาพทีÉ 5 โมเดลอยา่งง่ายของการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (A Simple Model of Consumer Decision Making)  

ทีÉมา : Leon G Schiffman and Leslie Lazar Kanuk  2000 :7, อา้งถึงใน ปฐมพร ฤทธิÍ แจ่ม, “ปัจจยั
และพฤติกรรมการเลือกซืÊอเครืÉ องสาํอางของผูห้ญิงวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร” (ปริญญา
ธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาบริหารธุรกิจ  บณัฑิตวทิยาลยั  มหาวทิยาลยันเรศวร, 2554), 17. 

 5.4  การตัดสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศัย 
 กระบวนการการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั ประกอบดว้ยการใชข้อ้มูลและการดาํเนินการ

อยา่งมีกระบวนการ(Wallance F. Smith, อา้งถึงใน อญัชลี ปิยบุญพาผล 2547 : 31 – 33)  ดงัภาพทีÉ 6 

พฤติกรรมภายหลงัการตัดสินใจ 

กระบวนการ 

การตัดสินใจซืÊอของ

ปัจจัยนําเข้า 

 ความหมายทางการตลาดของธุรกิจ 
 1. ผลิตภณัฑ ์
  2. ราคา 
 3. การจดัจาํหน่าย 
 4. การส่งเสริมการตลาด 

     สิÉงแวดลอ้มดา้นสังคมวฒันธรรม 
 1. ครอบครัว 
 2. แหล่งขอ้มลูไม่เป็นทางการ 
 3. แหล่งขอ้มลูอืÉนทีÉไม่ใช่ธุรกิจ 
 4. ชัÊนของสังคม 
 5. วฒันธรรมและวฒันธรรม

 

การรับรู้ความตอ้งการ 

คน้หาขอ้มลูก่อนการซืÊอ 

การประเมินผลทางเลือก 

     ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
 1. การจูงใจ 

 2. การรับรู้ 

 3. การเรียนรู้ 

 4. บุคลิกภาพ 

 5. ทศันคติ 

ประสบการณ์ 

           การซืÊอ 

 1. ทดลอง 

 2. การซืÊอซํÊา 

การประเมินผลภายหลงัการซืÊอ 

ผลลพัธ์ 
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ภาพทีÉ 6   กระบวนการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั ของ Wallance F. Smith 

ทีÉมา : Wallace F. Smith 1971, อา้งถึงใน อญัชลี  ปิยบุญพาผล,  “ การเปรียบเทียบการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยั  จากอิทธิพลของสืÉอโฆษณาในโครงการ บา้นศุภาลยับุรีและบา้นศุชญา  จงัหวดัปทุมธานี” 
(วิทยานิพนธ์ปริญญาเคหพฒันศาสตร์มหาบณัฑิต สาขาวิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์    
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั,2547), 25. 
  

เมืÉอคิดจะเปลีÉยนทีÉอยูอ่าศยั 

การเปลีÉยนแปลงเนืÉองจากความ
จะเป็นรสนิยม 

1.พิจารณาตดัสินใจ ไม ่

เงืÉอนไขทางดา้นการตลาด 
เปลีÉยน 

วตัถุประสงคข์องผูซื้Êอ 2. ตัÊงเป้า 

เริÉม 

งบประมาณทีÉตัÊงประเภท
ลกัษณะความครอบครอง 

หาขอ้มูลทางดา้นตลาด 

กายภาพ  ลกัษณะของทีÉอยูอ่าศยั 
ทีÉตัÊง ลกัษณะชุมชน 

วางแผนโดยมีขอ้กาํหนด 

3. การเลือกเบืÊองตน้ 

พิจารณาราคา 

ทีÉอยูอ่าศยั
ปัจจุบนั 

4. ตรวจสอบขอ้มูลเท่าทีÉ
เป็นไปได ้

ไม่ตรวจสอบ 

7. ประเมินผลทีÉไดรั้บ 6. กระบวนการ 
5. เริÉมกระบวนการ 

- เงินดาวน ์

-ระยะเวลา 
-ความเสีÉยง 

8. ประเมินผล 
กาํหนดทางเลือก 

งบประมาณทีÉมีอยู ่
9. กระบวนการ 

12.ซืÊอ 

อยูบ่า้นหลงัใหม ่
ตกลง 10. ทางเลือกทีÉดีสุด 

11. เริÉม
กระบวนการ 

ผอ่นผนั 
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  จากภาพทีÉ 6 แสดงวา่ กระบวนการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมีรายละเอียดดงันีÊ  
 ขัÊนทีÉ 1 ในการพิจารณาในการเปลีÉยนทีÉอยูอ่าศยั ขัÊนตอนทีÉเกิดนีÊ ส่วนมากจะเกิดจาก

ความจาํเป็นทีÉตอ้งการเปลีÉยนแปลงรสนิยม การมีรายไดเ้พิÉมขึÊน ความคาดหวงัใหม่ ๆ จากคนรอบ
ขา้ง เกิดขึÊน ประกอบกบัเงืÉอนไขทางการตลาดทีÉดึงดูดความสนใจ ส่งผลในการเอืÊออาํนวยให้เกิด 
การคิดจะเปลีÉยนทีÉอยูอ่าศยั หากผูบ้ริโภคคิดวา่จะไม่เปลีÉยนแปลงทีÉอยูอ่าศยั ก็จะกลบัไปเริÉมกระบวนการ
ในการตดัสินใจใหม่อีกครัÊ ง แต่ถา้หากว่าจะเปลีÉยนแปลงทีÉอยู่อาศยัใหม่ ก็จะเขา้สู่กระบวนการ
ตดัสินใจใหม่อีกครัÊ ง แต่ถา้หากวา่จะเปลีÉยนแปลงทีÉอยูอ่าศยัใหม่ ก็จะเขา้สู่กระบวนการตดัสินใจใน
ขัÊนต่อไป 

 ขัÊนทีÉ 2 ตัÊงเป้าหมาย ในการตัÊงเป้าหมาย ผูซื้Êอจะตอ้งวางวตัถุประสงค์ของตนเอง และ
พิจารณาถึงงบประมาณทีÉมีอยู ่พิจารณาทีÉตัÊงทีÉเหมาะสม ลกัษณะและประเภทของบา้นและลกัษณะ
การครอบครองวา่จะเป็นการเช่าหรือซืÊอ โดยจะตอ้งพิจารณาขอ้มูลดงักล่าวภายใตข้อ้จาํกดัของตนเอง
ทีÉจะสามารถรับไดห้รือไม่ กล่าวคือตอ้งวางแผนโดยมีขอ้จาํกดั  และจึงเขา้สู่กระบวนการขัÊนทีÉ 3 

 ขัÊนทีÉ 3 การคดัเลือกเบืÊองตน้ ในขัÊนนีÊจะตอ้งทาํการศึกษาขอ้มูล 2 ดา้น คือขอ้มูลทีÉ
เกีÉยวกบัราคาขาย และขอ้มูลทางดา้นการตลาดทีÉมีการขายบา้น วา่มีเงืÉอนไขทางการเงินอยา่งไร เช่น 
เงินดาวน์  เงินผอ่น ระยะเวลา และความเสีÉยง จากกนัÊนจึงทาํการตรวจสอบขอ้มูลภายใตท้รัพยากร
และงบประมาณของตนทีÉมีอยู่ หรือหากให้ขอ้มูลมีความเป็นไปไดน้้อย คือ ขอ้มูลของตนเอง
ทางดา้นการเงินกบัขอ้มูลทางการตลาด ไม่สอดคลอ้งกนัก็จะกลบัไปสู่กระบวนการเริÉมตน้ตดัสินใจ
ใหม่ แต่หากตรวจสอบขอ้มูลแลว้ พบวา่มีความเป็นไปไดก้็จะเขา้สู่กระบวนการทีÉ 6 

 ขึÊนทีÉ 4 กระบวนการเปรียบ ในกระบวนการเปรียบเทียบจะรวบรวมขอ้มูลเพืÉอกาํหนด
ทางเลือกนัÊนโดยทาํการประเมินผล 2 ระดบั ในขัÊนทีÉ 7 และขัÊนทีÉ 8 

 ขัÊนทีÉ 5 ประเมินผลทีÉไดรั้บ ในขน้ตอนนีÊ จะตอ้งไดรั้บรู้ขอ้มูลทางดา้นตลาด เช่น
ขอ้มูลทางดา้นกายภาพ ทีÉตัÊงโครงการ ลกัษณะของทีÉอยูอ่าศยั สถานการณ์ทีÉอยูอ่าศยั เพืÉอรวบรวม
ขอ้มูลเพืÉอนาํมาประเมินผล 

 ขัÊนทีÉ 6 ประเมินผลทางดา้นการเงิน ในขัÊนตอนนีÊ จะตอ้งตรวจสอบขอ้มูลทางดา้น
การเงิน เช่น เงืÉอนไขทางการเงิน เงินสด เงินดาวน์ เงินผอ่นชาํระ ระยะเวลา และความเสีÉยงทีÉจะ
เกิดขึÊน รวมทัÊงงบประมาณของตนเองทีÉมีอยู ่เพืÉอประเมินฐานะตนเอง  

 ขัÊนทีÉ 7  กระบวนการเลือก ในกระบวนการนีÊหาทางเลือกทีÉดีทีÉสุด 

 ขัÊนทีÉ 8 พิจารณาใหม่เพืÉอการตดัสินใจซืÊอ หรือไม่ซืÊอ ถา้ผอ่นผนัการซืÊอก็จะเขา้สู่ขัÊน
ทีÉ 11 คือ ไปเริÉมกระบวนการตดัสินใจใหม่ แต่ถา้ตกลงซืÊอสามารถเขา้สู่ขัÊนตอนทีÉ 12  

 ขัÊนทีÉ 9 ซืÊอ สามารถยา้ยเขา้ไปอยูใ่นบา้นหลงัใหม่ 
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6. งานวจัิยทีÉเกีÉยวข้อง 
 6.1 งานวจัิยในประเทศ 
  พิชชา จิรเดชพิทกัษ์ (2540) ศึกษาเรืÉ อง กลยุทธ์การโฆษณาของโครงการทีÉอยู่ใน
สภาวะเศรษฐกิจปกติและในสภาวะเศรษฐกิจถดถอย ผลการวิจยัแสดงเปรียบเทียบกลยุทธ์การโฆษณา
ของโครงการทีÉอยู่อาศยั ในสภาวะเศรษฐกิจปกติและเศรษฐกิจถดถอย โดยกาํหนดช่วงสภาวะ
เศรษฐกิจปกติอยูใ่นช่วงปี พ.ศ. 2536-2537 และช่วงสภาวะเศรษฐกิจถดถอยอยูใ่นช่วงปี พ.ศ. 2538-2540   
การศึกษากลยุทธ์การโฆษณาในทีÉนีÊ ไดค้รอบคลุมประเด็นสําคญั ไดแ้ก่ วตัถุประสงคก์ารโฆษณา 
งบประมาณการโฆษณา การสร้างสรรคง์านโฆษณาและการใชสื้Éอโฆษณา การวิจยัครัÊ งนีÊ มุ่งศึกษา
เฉพาะโครงการทีÉอยูอ่าศยัในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลเท่านัÊน ซึÉ งเป็นโครงการของบริษทัขนาด
กลางถึงขนาดใหญ่ ทีÉมีทุนจดทะเบียนตัÊงแต่ 500 ลา้นบาทขึÊนไป โดยพิจารณาบริษทัทีÉมีปริมาณการ
ใชง้บโฆษณาสูงสุด 10 อนัดบัแรก ในช่วง พ.ศ. 2536-2540  รูปแบบการวจิยัเป็นการวจิยัเชิงคุณภาพ 
โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกบักลุ่มตวัอยา่ง 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบการ นกัโฆษณาและ
หน่วยงานทีÉเกีÉยวขอ้ง รวม 29 ตวัอยา่ง และไดน้าํขอ้มูลจากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์ ร่วมกบั
ชิÊนงานโฆษณาและเอกสารทีÉมีเนืÊอหาเกีÉยวขอ้งดว้ย ผลการวิจยัพบวา่ กลยุทธ์การโฆษณาในสองช่วงมี
ความแตกต่างกนั และสามารถมองเห็นความแตกต่างไดช้ดัเจนขึÊนในช่วงประมาณปลายปี 2539 
เป็นตน้มา เมืÉอสภาวะเศรษฐกิจของประเทศเริÉมส่งผลกระทบมากขึÊน ในช่วงทีÉเศรษฐกิจอยู่ใน
สภาวะปกติ กลยทุธ์การโฆษณาของโครงการทีÉอยูอ่าศยั โดยส่วนใหญ่จะเนน้เรืÉองของการสร้างยอดขาย 
ควบคู่กบัการสร้างภาพลกัษณ์ มีการใช้งบโฆษณาจาํนวนมาก การสร้างสรรค์โฆษณาจะเป็นใน
ลกัษณะของ การขายสินคา้แบบเนน้อารมณ์ (soft sell) โดยใชเ้นืÊอหาเพืÉอจูงใจดา้นอารมณ์มากกวา่
เหตุผล และมีการนาํเทคนิคการผลิตเขา้มาเสริม ให้โฆษณาดูสมบูรณ์แบบและสวยงามมากขึÊน 
สืÉอโฆษณาทีÉใช้เน้นผสมผสานเกือบทุกสืÉอ เพืÉอครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายให้มากทีÉสุด โดยใช้ทัÊง
สืÉอมวลชนและสืÉอเฉพาะร่วมกนั สําหรับในช่วงทีÉสภาวะเศรษฐกิจเริÉมถดถอย กลยุทธ์การโฆษณา
ไดป้รับเปลีÉยนไป โดยส่วนใหญ่จะเนน้การส่งเสริมดา้นยอดขายมากกวา่ภาพลกัษณ์ งบการโฆษณา
ถูกตดัลดลง กลยุทธ์การโฆษณาในช่วงนีÊ จะกระทาํโดยการเพิÉมประสิทธิภาพ ในการวางแผนงาน
ภายใตง้บประมาณทีÉมีอยูอ่ยา่งจาํกดั ลกัษณะการสร้างสรรคง์านโฆษณาจะเนน้การให้ขอ้มูล เพืÉอจูง
ใจดา้นเหตุผลมากขึÊน และมีลกัษณะเป็นการขายโดยเนน้ขายตวัสินคา้ (hard sell) การใชสื้Éอมีการ
พิจารณามากขึÊน โดยจะไม่หว่านสืÉอเหมือนในช่วงก่อนหน้านีÊ  แต่จะเน้นการใช้สืÉอเพืÉอเจาะ
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง รวมทัÊงลดปริมาณการใชสื้Éอ ชนิดของสืÉอและความถีÉใหน้อ้ยลงดว้ย  
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  พิสิทธิÍ  สุนทรามงคล (2540) ศึกษาเรืÉอง ส่วนประสมการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซืÊอบา้นจดัสรรของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
ประชากรทีÉอาศยัอยู่ในจงัหวดัเชียงใหม่ จาํนวน 144  ราย ผูว้ิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคอยู่ในช่วงอายุ
ระหวา่ง 31-40 ปีเป็นส่วนใหญ่  คิดเป็นร้อยละ 44.50 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากทีÉสุดคิดเป็น
ร้อยละ 53.40 อาชีพส่วนใหญ่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ  31.20 ระดับรายได้ต่อ
ครอบครัวอยูร่ะหวา่ง 15,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 37.50  โดยตดัสินใจซืÊอบา้นประเภทบา้น
เดีÉยวสองชัÊนมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 51.40  มีขนาดบา้นพร้อมทีÉดิน 51-100 ตารางวา คิดเป็นร้อยละ 
69.40 มีราคาบา้นอยู่ระหว่าง 500,000 – 1,000,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 56.90 ลกัษณะการซืÊอเป็น
แบบเงินผ่อนคิดเป็นร้อยละ 83.30 โดยใช้ระยะเวลาดูบา้นก่อนตดัสินใจซืÊอไม่เกิน 3 เดือน  
แหล่งขอ้มูลทีÉทาํให้รู้จกัหมู่บา้นทีÉซืÊอ ส่วนใหญ่เห็นจากโฆษณา รองลงมาคือ การตระเวณดู
โครงการอืÉนก่อนตดัสินใจซืÊอบา้น โดยให้ความสําคญัดา้นการโฆษณาเป็นลาํดบัแรก รองลงมาคือ
การส่งเสริมการขาย การขายโดยใชพ้นกังานขาย และ การให้ข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์เป็น
อนัดบัสุดทา้ย ผูบ้ริโภคทุกกลุ่มอาชีพเคยเห็นป้ายโฆษณามากกวา่สืÉออืÉน นอกจากลุ่มอาชีพแม่บา้น
เห็นสืÉอโฆษณาจากการจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซืÊอมากกวา่สืÉออืÉน กลุ่มรายไดส่้วนใหญ่เคยเห็นป้าย
โฆษณามากกวา่สืÉออืÉน นอกจากกลุ่มระดบัรายได ้10,001-20,000 บาท รับรู้จากสืÉอวิทยุมาก กวา่สืÉออืÉน 

ทุกกลุ่มอาชีพและรายไดเ้ห็นวา่วธีิการส่งเสริมการขายโดยการให้ส่วนลดมีส่วนช่วยในการตดัสินใจ
เมืÉอมาดูบา้น ทัÊงนีÊ  ทุกกลุ่มอาชีพประทบัใจในการใหบ้ริการของพนกังานขายในดา้นการให้ข่าวสาร
ขอ้มูลของโครงการมากกวา่ดา้นอืÉน  

  ศรีสุดา โตเรืองศรี (2542) ศึกษาเรืÉอง การใชแ้หล่งสารนิเทศของผูบ้ริโภคก่อนการ
พิจารณาเลือกซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของการเคหะแห่งชาติ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 
400 ราย  ผูว้ิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคทีÉขอจองอาคารเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 56.00 
และ 44.00 มีอายุระหวา่ง 31-40 ปีคิดเป็นร้อยละ 39.30 มีสภาพโสดมากทีÉสุดคิดเป็นร้อยละ 50.60  
มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 46.20 ส่วนใหญ่มีอาชีพรับจา้งคิดเป็นร้อยละ 33.00  มี
รายไดอ้ยูร่ะหว่าง 10,001-20,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 46.50 สาเหตุทีÉตอ้งการซืÊอบา้นคือ ไม่มีทีÉอยู่
เป็นของตวัเองมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 45.30 ลกัษณะบา้นทีÉตอ้งการซืÊอคือ ทาวน์เฮา้ส์ คิดเป็นร้อยละ 
54.90  เมืÉอพิจารณาปัจจยัส่วนบุคคล มีการใชแ้หล่งสารนิเทศอยูใ่นระดบัใกลเ้คียงกนั คือ ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีการใชแ้หล่งสารนิเทศจากหนงัสือพิมพม์ากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมา มีการ
ใชแ้หล่งสารนิเทศจากใบปลิว แผน่พบัโฆษณาจากโครงการ การเปรียบเทียบการใชแ้หล่งสารนิเทศ 

เมืÉอพิจารณาพบวา่ เพศชายและหญิง ทุกกลุ่มอายุ ทุกระดบัการศึกษา มีการใชแ้หล่งสารนิเทศจาก
หนงัสือพิมพไ์ม่แตกต่างกนั อาจเป็นเพราะวา่ต่างมีความสนใจคลา้ยกนั ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่อยูใ่น
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สังคมทีÉมีการศึกษาใกลเ้คียงกนั ประกอบกบัแหล่งสารนิเทศทีÉผูบ้ริโภคใชเ้ป็นทางเลือกหนึÉงทีÉเขา้ถึง
ไดง่้ายทีÉสุด ให้รายละเอียดไดม้ากและทนัต่อเหตุการณ์มากทีÉสุด ดงันัÊนจึงมีผลทาํให้ผูบ้ริโภคมีการ
ใช้แหล่งสารนิเทศไม่แตกต่างกนั ในขณะทีÉผูบ้ริโภคทีÉมีอาชีพต่างกนั มีการใช้แหล่งสารนิเทศ
แตกต่างกนั อาจเป็นเพราะหนา้ทีÉการงานส่งผลให้มีโอกาสไดเ้รียนรู้ ไดฝึ้กทกัษะ ทาํให้มีประสบการณ์ 

ความชาํนาญ มีความคุน้เคยในการใชแ้หล่งสารนิเทศต่าง ๆ ไดม้ากกวา่ 
  กรแกว้ เพชรจาํรัส (2545) ศึกษาเรืÉอง ปัจจยัการเปิดรับข่าวสาร การโฆษณาและการ
ประชาสัมพนัธ์ทีÉส่งเสริมต่อภาพลกัษณ์ ของบา้นจดัสรร โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจากผูที้É
ทาํงานอยูใ่นกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน  แบ่งเป็นเพศชาย 160 คนคิดเป็นร้อยละ 40.00 หญิง 
240 คนคิดเป็นร้อยละ 60.00 มีอายุอยู่ระหวา่ง 25-35 ปีคิดเป็นร้อยละ79.50 ส่วนใหญ่มีสถานภาพ
โสดคิดเป็นร้อยละ 71.50 มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 71.00 โดยเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชนมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 44.50 มีรายไดต่้อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001-40,000 บาทคิด
เป็นร้อยละ 35.00 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญเปิดรับข่าวสารจากสืÉอมวลชนจาก สืÉอโทรทศัน์ มากทีÉสุด
คิดเป็นร้อยละ 80.80 โดยเปิดรับข่าวสารเกีÉยวกบับา้นจดัสรร คิดเป็นร้อยละ 66.00 จาํแนกตาม
ประเภทของสืÉอพบวา่ มีการเปิดรับสืÉอวทิยใุนเรืÉองของโปรโมชัÉนมากทีÉสุด สืÉอวารสารและนิตยสาร
มีการเปิดรับในเรืÉองแบบบา้นมากทีÉสุด การโฆษณาสินคา้ทาํใหเ้กิดภาพลกัษณ์ดา้นบวกมากกวา่การ
ประชาสัมพนัธ์เล็กนอ้ย  ส่วนการมีภาพลกัษณ์ของหมู่บา้นจดัสรรพบวา่ ทัÊงการโฆษณาและการ
ประชาสัมพนัธ์ทาํให้เกิดภาพลกัษณ์ในเชิงบวก ผลการวิจยัแสดงว่า (1) ลกัษณะทางประชากร
มีความสัมพนัธ์กบัการเปิดรับข่าวสารเกีÉยวกบัหมู่บา้นจดัสรร (2) ลกัษณะทางประชากรมีความสัมพนัธ์
กบัการโฆษณาบา้นจดัสรร โดยทีÉ เพศ ระดบั การศึกษา รายได้ของครอบครัวต่อเดือน มี
ความสัมพนัธ์กบัการโฆษณาบา้นจดัสรร ส่วนอายุ สถานภาพทางการสมรส และอาชีพ ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการโฆษณาบา้นจดัสรร (3) ลกัษณะทางประชากร มีความสัมพนัธ์กบัการ
ประชาสัมพนัธ์บา้นจดัสรร โดยทีÉระดบัการศึกษา มีความสัมพนัธ์กบัการประชาสัมพนัธ์บา้นจดัสรร 

ส่วนเพศ อาย ุสถานภาพทางการสมรส อาชีพ และรายไดข้องครอบครัวต่อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์ 

กบัการประชาสัมพนัธ์บา้นจดัสรร (4) ลกัษณะทางประชากร ไม่มีความสัมพนัธ์กบัภาพลกัษณ์
บา้นจดัสรร (5) การเปิดรับข่าวสารเกีÉยวกบัหมู่บา้นจดัสรรจากสืÉอมวลชนของกลุ่มตวัอย่าง ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ของหมู่บา้นจดัสรร (6) การโฆษณาบา้นจดัสรร ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
ภาพลกัษณ์ของบา้นจดัสรร (7) การประชาสัมพนัธ์บา้นจดัสรร มีความสัมพนัธ์กบัภาพลกัษณ์บา้น
จดัสรร  ดงันัÊนการโฆษณามีส่วนส่งเสริมการตลาดบา้นให้ดียิÉงขึÊน รองลงมาคือ ทาํให้เห็นจุดเด่น
ของตวับา้นมากขึÊน ในดา้นความคิดเห็นเกีÉยวกบัการประชาสัมพนัธ์ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่คิดว่า 
ชืÉอเสียงของบริษทัมีส่วนช่วยในการสร้างความเชืÉอถือในตวัสินคา้มากทีÉสุด    
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  ปราจรีย ์ อมาตยกุล (2546) ศึกษาเรืÉอง ปัจจยัการโฆษณาทางสืÉอมวลชนทีÉมีผลต่อ
การซืÊออาคารชุด: ศึกษาเฉพาะกรณี อาคารชุด โครงการเมืองทองธานีเพืÉอขา้ราชการ กลุ่มตวัอยา่ง
คือ ผูที้Éทาํสัญญาจองหอ้งชุดโครงการเมืองทองธานีเพืÉอขา้ราชการ จาํนวน 300 คน ผูว้ิจยัพบวา่ กลุ่ม
ตวัอย่างเป็นเพศชาย ร้อยละ 55.60 เพศหญิงร้อยละ 44.40 ส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 31-40 ปีคิดเป็น
ร้อยละ 41.38 มีรายได ้5,001-7,000 บาท คิดเป็นร้อยละ24.14 มีสถานภาพสมรสแลว้คิดเป็นร้อยละ
56.03  และปัจจยัการโฆษณาทางสืÉอมวลชนทีÉมีผลต่อการตดัสินใจมาชมโครงการ คือ วิทยุโทรทศัน์ 

เนืÊอหาของโฆษณามีขอ้มูลชดัเจน ตรงกบัความตอ้งการ ส่วนข่าวสาร ทีÉกลุ่มตวัอย่างตอ้งการ
รายละเอียดเพิÉมเติมคือราคาและเงืÉอนไขการชาํระเงิน รองลงมาคือ สืÉอโฆษณาทางวิทยุโทรทศัน์มี
ผลต่อการตดัสินใจมาชมโครงการมากกว่า สืÉอโฆษณาทางหนงัสือพิมพ์ ส่วนเนืÊอหาของโฆษณา
ทางสืÉอมวลชนทีÉมีผลต่อการตดัสินใจซืÊอนัÊน ความชดัเจน ของขอ้มูลและขอ้มูลตรงกบัความตอ้งการ 

มีผลต่อการตดัสินใจซืÊอมากทีÉสุด พร้อมกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีÉมีผลต่อการตดัสินใจซืÊอ 

ไดแ้ก่ อาย ุรายได ้และสถานภาพการสมรส ส่วนเพศไม่มีผลต่อการตดัสินใจซืÊอเป็นอนัดบัสุดทา้ย 
  อญัชลี  ปิยบุญพาผล (2547) ศึกษาเรืÉอง การเปรียบเทียบการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั  
จากอิทธิพลของสืÉอโฆษณา  ในโครงการบา้นศุภาลยับุรี  และบา้นศุชญา  จงัหวดัปทุมธานี  ผูว้ิจยั
พบว่า  การวิจยัครัÊ งนีÊ มีวตัถุประสงค์ เพืÉอศึกษาแนวทางการตลาด และการโฆษณาของผูป้ระกอบการ
กบัสืÉอโฆษณาประเภทต่าง ๆ ทีÉเกีÉยวขอ้งกบัธุรกิจอสังหาริมทรัพย  ์ตลอดจนศึกษากระบวนการ 
การตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัของผูซื้Êอโครงการบา้นจดัสรร และสืÉอโฆษณาทีÉเขา้มามีอิทธิพลต่อ
กระบวนการ การตดัสินใจซืÊอในแต่ละขัÊนตอน โดยใชท้ฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั
ของ Smith และโมเดลการสืÉอสารประกอบการวิจยั  การวิจยัในครัÊ งนีÊ เป็นการวิจยัเชิงสํารวจ โดย
ทาํการศึกษาโครงการบา้นจดัสรร ระดบัราคาปานกลางทีÉตัÊงอยู่บนถนนรังสิต-องครักษ์ จงัหวดั
ปทุมธานี ซึÉ งในปัจจุบนัยงัมีการขายอยู่ และจาํนวนผูเ้ขา้อยู่อาศยัไม่น้อยกว่าร้อยละ 50.00 ของ
จาํนวนบา้นทัÊงหมดในโครงการ ดงันัÊน ผูว้ิจยัจึงทาํการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่าง 2 โครงการ ดงันีÊ  
1) โครงการบา้นศุภาลยับุรี มีจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 226 ยนิูต 2) โครงการบา้นศุชญา มีจาํนวนกลุ่ม
ตวัอยา่ง 97 ยนิูต ผลการวิจยัพบวา่ ผูซื้ÊอโครงการทัÊง 2 โครงการ มีกระบวนการ การตดัสินใจซืÊอทีÉ
อยู่อาศยัในขัÊนตอนเกีÉยวขอ้งกบัการใช้สืÉอโฆษณามีเพียง 3 ขัÊนตอน คือ ช่วงหาขอ้มูล ช่วง
เปรียบเทียบ และช่วงตดัสินใจซืÊอ ซึÉ งผูซื้Êอโครงการ จะหาขอ้มูลโดยรับรู้จากสืÉอโฆษณาประเภท 
ป้ายโฆษณามากทีÉสุดและจะใชสื้Éอประเภทโบร์ชวัร์มากทีÉสุดในช่วงเปรียบเทียบขอ้มูล ในช่วงสุดทา้ย 
ช่วงตดัสินใจซืÊอผูซื้Êอจะไดรั้บอิทธิพลจากการบอกต่อ หรือการสอบถามเพืÉอนหรือญาติมากทีÉสุด ซึÉ ง
พฤติกรรมของผูซื้Êอโครงการจดัสรร ในการรับรู้สืÉอโฆษณา สอดคลอ้งกบัแนวทางการตลาดของ
ผูป้ระกอบการซึÉ งช่วงแรกผูป้ระกอบการจะนาํเสนอสืÉอประเภทป้ายโฆษณาและช่วงตดัสินใจซืÊอ 
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ผูป้ระกอบการคิดวา่การบอกต่อหรือการสอบถามเพืÉอนหรือญาติมีอิทธิพลมากทีÉสุดเช่นกนั ผลของ
การวิจยัยงัพบอีกว่าสถาบนัครอบครัวมีส่วนสําคญัอย่างยิÉงต่อการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัรวมถึง
ปัจจยัทางสังคมทีÉเหมือนกนั เช่น เพศ อายุ รายได ้อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ยอ่มส่งผลให้มีพฤติกรรม
การตดัสินใจซืÊอและการรับรู้สืÉอเหมือนกนั แต่ทัÊง 2 โครงการ แตกต่างกนัทีÉ การตดัสินใจซืÊอใน
โครงการทีÉมีการสร้างตราสินคา้ จะมีการตดัสินใจซืÊอไดเ้ร็วกวา่และเปรียบเทียบโครงการอืÉนนอ้ยกว่า 
โครงการทีÉยงัไม่มีการสร้างตราสินคา้ 
  กญัญณัท วฒันาธร (2549) ศึกษาเรืÉอง ปัจจยัทีÉมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซืÊอคอนโดมิเนียมในยา่นสุขุมวิทของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัพบวา่  กลุ่ม
ตวัอยา่งทีÉใชใ้นการวจิยั คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีÉมีความตอ้งการซืÊอคอนโดมิเนียมใน
ย่านสุขุมวิท มีจาํนวน 280 คน เป็นเพศชายและเพศหญิงในสัดส่วนร้อยละ 50.00 เท่ากนั มีอายุ 
25-35 ปีคิดเป็นร้อยละ 63.90 สถานภาพสมรสโสด คิดเป็นร้อยละ 63.60 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 59.30 อาชีพพนกังานบริษทั คิดเป็นร้อยละ 55.00 รายไดต่้อเดือนตํÉากวา่หรือเท่ากบั 
30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 61.10 ผลการวิจยัแสดงวา่ แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซืÊอ
คอนโดมิเนียมในยา่นสุขุมวิท โดยรวมมีแนวโนม้การซืÊอในระดบัปานกลาง  ขนาดพืÊนทีÉใชส้อยใน
การตดัสินใจซืÊอคอนโดมิเนียมในยา่นสุขุมวิท ค่าเฉลีÉยขนาดพืÊนทีÉใชส้อยเท่ากบั 56.52 ตารางเมตร 
ระดบัราคาในการตดัสินใจซืÊอคอนโดมิเนียมในยา่นสุขุมวิท ค่าเฉลีÉยระดบัราคาคอนโดมิเนียมเท่ากบั 
2.53 ลา้นบาท ระยะเวลาวางแผนและรวบรวมขอ้มูลในการตดัสินใจซืÊอคอนโดมิเนียมในย่านสุขุมวิท 
ค่าเฉลีÉยรวมของระยะเวลาวางแผนและรวบรวมขอ้มูลในการตดัสินใจซืÊอคอนโดมิเนียมเท่ากบั 
12.02 เดือน บุคคลทีÉมีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซืÊอคอนโดมิเนียม โดยรวมอยูใ่น
ระดบัความสําคญัปานกลาง  เมืÉอวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่าผูบ้ริโภคตดัสินใจซืÊอดว้ยตนเองมากทีÉสุด 
ประเภทของสืÉอทีÉมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซืÊอคอนโดมิเนียม โดยรวมอยูใ่นระดบั
ความสําคญัปานกลาง เมืÉอวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ประเภทของสืÉอโทรทศัน์มีผลต่อการตดัสินใจ
ซืÊอคอนโดมิเนียมมาก 

  สกาวเดือน  พาลีบตัร (2551) ศึกษาเรืÉอง ปัจจยัทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอทาวน์เฮา้ส์
ในเขตหนองแขม ผลการวิจยัแสดงวา่ ขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 
200 คน คือส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 55.00 เพศชายคิดเป็นร้อยละ 45.00 กลุ่มคนทาํงาน
ทีÉมีอายุระหว่าง 20-30 ปีคิดเป็นร้อยละ 45.50  มีสถานภาพแต่งงานคิดเป็นร้อยละ 44.50  จบ
การศึกษาระดบัปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 43.50 ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนคิดเป็น
ร้อยละ 44.00 และมีรายได้10,000-20,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 37.00 ซึÉ งเป็นช่วงของการเริÉมตน้มี
ครอบครัวและเริÉมสร้างฐานะครอบครัว  จึงมีความตอ้งการหาทีÉอยู่ใหม่เป็นของตนเองเพืÉอสร้าง
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ครอบครัว แต่ดว้ยรายไดที้Éไม่สูงนกัและสมาชิกของครอบครัวมีไม่มากจึงตดัสินใจซืÊอทาวน์เฮาส์
เป็นทีÉพกัอาศยัแทนการซืÊอบา้นเดีÉยวทีÉราคาสูงกว่ามาก  พฤติกรรมการตดัสินใจซืÊอทาวน์เฮา้ส์ 
ส่วนใหญ่มีมูลเหตุเริÉมแรกทีÉคิดจะซืÊอบา้น คือ เรืÉองความตอ้งการความเป็นอิสระร้อยละ 36.50 ทีÉ
ปรึกษาก่อนการตดัสินใจซืÊอบา้น คือ คู่รัก-คู่สมรส ร้อยละ 33.00 และเลือกตดัสินใจซืÊอจากสืÉอ
ประเภท ป้ายโฆษณา ร้อยละ 50.50 ปัจจยัทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอมากทีÉสุดจะเป็นเรืÉองของ
ราคา และเงืÉอนไขการชาํระเงิน ผูบ้ริโภคจะให้ความสําคญักบัราคาขายเปรียบเทียบกบัคุณภาพของ
ทาวน์เฮา้ส์ โดยเลือกโครงการทีÉมีความน่าเชืÉอถือและมีธนาคารและสถาบนัการเงินสนับสนุน 

รวมถึงการส่งเสริมการขายต่างๆ ทีÉโครงการมีใหลู้กคา้ดว้ย 
  พิเชษฐ์  ทรงณัฏฐพจน์(2553) ศึกษาเรืÉ อง การศึกษาวิเคราะห์และประเมินสืÉอ
โฆษณาอสังหาริมทรัพย ์ประเภทกลางแจง้เทียบกบัสืÉอใหม่ทีÉมีผลต่อยอดผูส้นใจโครงการ บา้น
จดัสรร  กลุ่มตวัอยา่งทีÉใชใ้นการวจิยั คือ ผูที้Éเขา้เยีÉยมชมบา้นโครงการบา้นจดัสรร 2 โครงการไดแ้ก่ 
โครงการบางกอกบูเลอวาร์ด ราชพฤกษ์-พระราม 5 และโครงการลดัดารมย ์อิลิแกรนซ์ ราชพฤกษ์-
พระราม 5 จาํนวน 119 ตวัอยา่ง ผลการวิจยัแสดงวา่ เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ  52.90 และเป็น
เพศชายคิดเป็นร้อยละ 47.10 มีอายุอยู่ในช่วง 36-45 คิดเป็นร้อยละ 42.90  มีสถานภาพสมรส  
คิดเป็นร้อยละ 73.90 ระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 45.40 ส่วนใหญ่มีรายได้
มากกวา่ 100,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.70  และเป็นพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 54.60  
ผูว้ิจยัพบว่า ผูที้Éสนใจเขา้ชมโครงการและผูที้ÉตดัสินใจซืÊอทัÊง 2 โครงการส่วนใหญ่เลือกใช้สืÉอ
กลางแจง้ แต่เป็นประเภทบิลบอร์ด เป็นขอ้มูลในการตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการมากกวา่สืÉอใหม่ 
ดงันัÊนการใชสื้ÉอโฆษณาทีÉเหมาะและเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกิจประเภทอสังหาริมทรัพย ์
ในปัจจุบนัเป็นสืÉอกลางแจง้ประเภทบิลบอร์ด เนืÉองจากเป็นสืÉอทีÉมีขอ้มูลรายละเอียดคลอบคลุม
มากกวา่สืÉอประเภทอืÉน 
  วิทวสั รุ่งเรืองผล (2549) ศึกษาให้กบันิตยสาร Home Buyer’s  Guide  ในปี 2549 
ในเรืÉองพฤติกรรมการใชชี้วติของคนเมืองยุคใหม่  ผลการวิจยัแสดงวา่ Internet เป็นแหล่งขอ้มูลคน
ในเขตเมืองของกรุงเทพฯ ใช้เป็นแหล่งคน้หาขอ้มูลเกีÉยวกบัคอนโดมิเนียมสูงถึงร้อยละ 51.3 เมืÉอ
เทียบกบัการคน้หาขอ้มูลจากสืÉออืÉนๆซึÉ งรองลงมาไดแ้ก่  โบชวัร์ ร้อยละ 48.00 คาํบอกเล่าของคน
รู้จกั ร้อยละ 43.00  และหนงัสือพิมพ ์ร้อยละ 35.80  จะเห็นไดว้า่สืÉอ Internet เขา้มามีบทบาทสําคญั
แทนสืÉอหนงัสือพิมพ ์นิตยสารและป้ายโฆษณา ในการทาํให้ลูกคา้รู้จกัโครงการระหวา่งกระบวนการ
แสวงหาขอ้มูลในเบืÊองตน้ แต่เมืÉอลูกคา้สนใจโครงการใด การเขา้ไปหาขอ้มูลเพิÉมเติมจากสํานกังาน
ขายของโครงการ โดยขอ้มูลจากโบชวัร์และพนกังานขายยงัเป็นแหล่งขอ้มูลสําคญัในการประกอบการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
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  ศรินทิพย ์เกษมสวสัดิÍ  (2550) ศึกษาเรืÉอง ความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์จาก
สารโฆษณาของลูกคา้โครงการบา้นจดัสรร ผูว้ิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งคือ กลุ่มลูกคา้ทีÉมีความสนใจ
เขา้เยีÉยมชมโครงการบา้นจดัสรรโครงการเดอะแกรนด์พระราม 2 และ Urban Sathorn Project 
จาํนวน 400 คน เป็นเพศหญิง ร้อยละ 51.75 และเป็นเพศชายร้อยละ 48.25 มีอายุระหวา่ง 31-35 ปี
ร้อยละ 40.25 ส่วนใหญ่สมรสแลว้ ร้อยละ 77.50 และมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีร้อยละ 80 มี
อาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนร้อยละ 56.00 โดยส่วนใหญ่มีรายได ้80,000 – 120,000 บาท ร้อยละ 
34.00 ลูกคา้โครงการบา้นจดัสรรมีการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารในระดบัปานกลางไดแ้ก่ สืÉออินเตอร์เน็ต 
การใชป้ระโยชน์จากขอ้มูลข่าวสารในระดบัมาก และความพึงพอใจข่าวสารอยูใ่นระดบัปานกลาง 
โดยลกัษณะทางประชากรมีความสัมพนัธ์กบัการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารโฆษณา การใช้ประโยชน์
จากสารโฆษณา และความพึงพอใจสารโฆษณา การเปิดรับสารโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัการใช้
ประโยชน์จากสารโฆษณาและความพึงพอใจสารโฆษณา และการใช้ประโยชน์จากสารโฆษณามี
ความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจสารโฆษณาของลูกคา้โครงการบา้นจดัสรร 
 6.2 งานวจัิยต่างประเทศ 

 Brian Goodall (1974) ผลการวิจยัแสดงว่า ปัจจยัทีÉคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อการเลือก
ทีÉอยู่อาศยัของผูมี้รายไดน้้อยประกอบดว้ย รายได ้และความสามารถในการเขา้ถึงแหล่งงาน โดย 
รายไดข้องผูอ้ยู่อาศยัมีความสัมพนัธ์กบัโอกาสของการเลือกชนิดของบา้น ทีÉตัÊง และความพอใจ 
กล่าวคือ ถา้มีรายไดเ้พิÉมขึÊนจะสามารถเลือกชนิดของบา้นและทาํเลทีÉตัÊงไดห้ลากหลาย และความ
พอใจก็จะไดรั้บการตอบสนองมากขึÊน ผูมี้รายไดน้อ้ยจะพิจารณาปัจจยัค่าใชจ่้ายในการเดินทางจาก
บา้นไปทีÉทาํงาน และความตอ้งการดา้นอืÉนๆ ในการติดต่อกบัเมืองมากกวา่ เนืÉองจากรายจ่ายส่วนนีÊ
จะส่งผลโดยตรงต่อค่าใชจ่้ายในการเดินทาง ส่วนครอบครัวทีÉไม่มีเด็กมกัชอบความสะดวกสบายใน
การเขา้ถึง แหล่งงานและสิÉงอาํนวยความสะดวกต่างๆ โดยพอใจทีÉจะมีบา้นทีÉมีพืÊนทีÉเล็กแต่ตัÊงอยู่
บริเวณใจกลางเมือง เนืÉองจากราคาทีÉอยู่อาศยัในเมืองมกัสูงกว่าราคาทีÉอยู่อาศยัในเขตชานเมือง 
นอกจากนัÊน ยงัมีปัจจยักาํหนดการเลือกบริเวณทีÉพกัอาศยัในเมืองไว ้3 ประการ คือ (1) ราคาของทีÉ
พกัอาศยัซึÉ งสัมพนัธ์กบัรายได้ของผูอ้ยู่อาศยั และความสามารถในการจ่ายสําหรับทีÉพกัอาศยั 
(2)รูปแบบทีÉพกัอาศยัเป็นทีÉพอใจ ทัÊงนีÊ จะตอ้งสัมพนัธ์กบัขนาดครอบครัว และสถานภาพสมรส 
(3)ทีÉตัÊงของทีÉพกัอาศยั ซึÉ งสัมพนัธ์กบัสภาพแวดลอ้ม และระยะทางระหวา่งทีÉพกัอาศยักบัทีÉทาํงาน 

 จากการศึกษาทบทวนงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้งทีÉกล่าวมาขา้งตน้ แสดงถึงปัจจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง
กบัการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัของผูบ้ริโภค ซึÉ งในการวิจยัครัÊ งนีÊ  ผูว้ิจยัได้
กาํหนดตวัแปรในการศึกษาดงัต่อไปนีÊ  
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  1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ สถานภาพครอบครัว และรายได้
ต่อครัวเรือน 

  2. พฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยั ไดแ้ก่ มูลค่าทีÉอยู่อาศยั ประเภททีÉอยู่อาศยั ขนาด
พืÊนทีÉใชส้อย และขนาดทีÉดิน  
  3. การใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั ซึÉ งพิจารณาจากสืÉอ 13 ชนิด คือ 
1) หนงัสือพิมพ ์2) นิตยสาร 3) สืÉอทางไปรษณีย ์4) สมุดโทรศพัทห์นา้เหลือง 5) โทรทศัน์ 6) วิทย ุ
7) โรงภาพยนตร์ 8) อินเทอร์เน็ต 9) สืÉอกลางแจง้ 10) สืÉอทางยานพาหนะ 11) สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ 
12) ใบปลิว และ13) เพืÉอนแนะนาํ โดยพิจารณาบทบาทของการโฆษณาต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค จาก 
2 องคป์ระกอบ คือ  การใหข้่าวสารและการโนม้นา้วจิตใจ  
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บททีÉ 3 

วธีิการดําเนินการวจัิย 
 

 การศึกษาวจิยั เรืÉอง  ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉส่งผลต่อการใช้
สืÉอโฆษณาของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชข้อ้มูล
แบบปฐมภูมิ (Primary Data)  การสํารวจใชแ้บบสอบถามเป็นเครืÉองมือในการวิจยั  การเก็บขอ้มูล
ทุติยภูมิ (Secondary Data)  ไดจ้ากเอกสารเกีÉยวกบัแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง ขัÊนตอน
และวธีิการวจิยัมีดงันีÊ  
 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 1.1 ประชากร 
  ประชากรในการศึกษาวิจยัครัÊ งนีÊ  คือ ประชากรในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม 
ทีÉตดัสินใจซืÊอบา้นจากผูป้ระกอบการธุรกิจทีÉอยูอ่าศยั  และยืÉนขออนุญาตจดัสรรในช่วงปี พ.ศ. 2553 - 
2554 ซึÉ งมีจาํนวน 1,144 หลงัคาเรือน จาก 19 โครงการ (สํานกังานทีÉดินจงัหวดันครปฐม เขา้ถึงเมืÉอ 
15 พฤษภาคม 2554) ดงัแสดงในตารางทีÉ 1 

 

ตารางทีÉ 1 รายชืÉอโครงการบา้นจดัสรรทีÉยืÉนขออนุญาตจดัสรรในช่วงปี พ.ศ. 2553 – 2554 

 

ชืÉอโครงการบ้านจัดสรร จํานวน (หลงั) 
1. ทรงศกัดิÍ   15 

2. บา้นอยูส่บาย 18 

3. พทัธวรรณ  69 

4. ร้อยพฤกษา 310 

5. ศิริลกัษณ์  8 

6. หมู่บา้นธวนัรัตน์ 17 

7. หมู่บา้นนครปฐม พารากอน  66 
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ตารางทีÉ 1 (ต่อ) 
 

ชืÉอโครงการบ้านจัดสรร จํานวน (หลงั) 
8. หมู่บา้นวนัดีแลนด์ 28 

9. หมู่บา้นสิวารัตน์ 9 316 

10.  อมรรัตน์  17 

11.  โฮมออฟฟิศสวนอาริยวฒัน์ 51 

12.  ธีรยทุธ  10 

13.  บา้นกลางเมือง 16 

14.  บา้นธนภูมิÉ 18 

15.  บา้นธารทิพย ์ 35 

16.  บา้นมณัฑิตา 30 

17.  พทัธวรรณ 2 78 

18  .ฟ้าพฤกษา 22 

19.  สุวรรณธานี 2 20 

รวมทัÊงสิÊน 1,144 
 
 1.2 กลุ่มตัวอย่าง  
  กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัÊ งนีÊ  ผูว้ิจยักาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยคาํนวณ
จากสูตรของ Yamane (สุธรรม  รัตนโชติ 2551 : 95)  
 

  
2Ne+1

N
=n  

 
 โดย  n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   N  =  จาํนวนสมาชิกประชากร 

   e  =  ความคลาดเคลืÉอนของการสุ่มตวัอยา่ง  
 ในการวจิยัครัÊ งนีÊ  กาํหนดค่าความคลาดเคลืÉอนของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 0.05   
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  แทนค่าในสูตร  

2)05.0(144,1+1

1,144
=n  

 

     =  296.37 
 

  ดงันัÊน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทีÉใชใ้นการวจิยัครัÊ งนีÊ  มีจาํนวน 297 คน 

 

 1.3 การสุ่มตัวอย่าง 
  การสุ่มตวัอย่างครัÊ งนีÊ  ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดย
คาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างแต่ละกลุ่มตามสัดส่วนจาํนวนบ้านของผูจ้ดัสรรแต่ละราย ซึÉ งมี
รายละเอียดดงัตารางทีÉ 2 และใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างเป็นแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ในแต่ละ
โครงการ 

  
ตารางทีÉ 2  แสดงกลุ่มตวัอยา่งแต่ละกลุ่มตามสัดส่วนจาํนวนบา้นในโครงการ 

 

 ชืÉอโครงการบ้านจัดสรร จํานวน 
(หลงั) 

สัดส่วนคิดเป็น 
ร้อยละ 

จํานวนตัวอย่าง 
(คน) 

      1. ทรงศกัดิÍ   15 1.31 4 

      2. บา้นอยูส่บาย 18 1.57 5 

      3. พทัธวรรณ 69 6.03 18 

      4. ร้อยพฤกษา 310 27.10 80 

      5. ศิริลกัษณ์  8 0.70 2 

      6. หมู่บา้นธวนัรัตน์ 17 1.49 4 

      7. หมู่บา้นนครปฐม พารากอน  66 5.77 17 

      8. หมู่บา้นวนัดีแลนด์ 28 2.45 7 

      9. หมู่บา้นสิวารัตน์ 9 316 27.62 82 

      10. อมรรัตน์  17 1.49 4 

      11. โฮมออฟฟิศสวนอาริยวฒัน์ 51 4.46 13 
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ตารางทีÉ 2 (ต่อ) 
 

 ชืÉอโครงการบ้านจัดสรร จํานวน 
(หลงั) 

สัดส่วนคิดเป็น 
ร้อยละ 

จํานวนตัวอย่าง 
(คน) 

      12. ธีรยทุธ  10 0.87 3 

      13.บา้นกลางเมือง 16 1.40 4 

      14. บา้นธนภูมิÉ   18 1.57 5 

      15. บา้นธารทิพย ์ 35 3.06 9 

      16. บา้นมณัฑิตา 30 2.62 8 

      17. พทัธวรรณ 2 78 6.82 20 

      18. ฟ้าพฤกษา  22 1.92 6 

      19. สุวรรณธานี 2 20 1.75 5 

      รวมทัÊงสิÊน 1,144 100.00 297 

 
2. เครืÉองมือทีÉใช้ในการวจัิย 
 เครืÉ องมือทีÉใช้ในการศึกษาครัÊ งนีÊ  คือ แบบสอบถาม ซึÉ งผู ้ศึกษาสร้างขึÊ นโดย 
การประมวลความคิดจากแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง แบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน 
ดงันีÊ  
 ส่วนทีÉ 1แบบสอบถามขอ้มูลทัÉวไปของกลุ่มตวัอยา่ง  เป็นคาํถามปลายปิดแบบตรวจรายการ 
(Check list) ประกอบดว้ยขอ้คาํถามจาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ สถานภาพครอบครัว และ
รายไดต่้อครัวเรือน   
 ส่วนทีÉ 2  แบบสอบถามขอ้มูลเกีÉยวกบัพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของกลุ่มตวัอยา่ง เป็น
คาํถามปลายปิดแบบตรวจรายการ (Check list) ประกอบดว้ยขอ้คาํถามจาํนวน 4 ขอ้  ไดแ้ก่ มูลค่าทีÉ
อยูอ่าศยั ประเภททีÉอยูอ่าศยั ขนาดพืÊนทีÉใชส้อย และขนาดทีÉดิน  
 ส่วนทีÉ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเกีÉยวกบัการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่
อาศยั เป็นคาํถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามแนวคิดของ Likert (Likert’s Five 
Rating Scale) สอบถามความคิดเห็นเกีÉยวกบัสืÉอโฆษณาทีÉอยู่อาศยัสืÉอโฆษณามี 13 ประเภท คือ 
1) หนงัสือพิมพ ์2) นิตยสาร 3) สืÉอทางไปรษณีย ์4) สมุดโทรศพัทห์นา้เหลือง 5) โทรทศัน์ 6) วิทย ุ
7) โรงภาพยนตร์ 8) อินเทอร์เน็ต 9) สืÉอกลางแจง้ 10) สืÉอทางยานพาหนะ 11) สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ 
12) ใบปลิว และ13) เพืÉอนแนะนาํ มีขอ้คาํถาม จาํนวนทัÊงสิÊน 65 ขอ้   
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 โดยเกณฑ์ทีÉกาํหนดค่าคะแนนในการประเมินระดบัความคิดเห็นเกีÉยวกับการใช้สืÉอ
โฆษณาทีÉอยูอ่าศยั แบ่งเป็น 5 ระดบั คือ 

ระดบัความคิดเห็น ค่าคะแนน 

มากทีÉสุด 5 

มาก 4 

ปานกลาง 3 

นอ้ย 2 

นอ้ยทีÉสุด 1 

 ส่วนทีÉ 4 แบบสอบถามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเกีÉยวกบัการใชสื้Éอโฆษณา
ทีÉอยูอ่าศยั เป็นคาํถามปลายเปิด จาํนวน 1 ขอ้ 

 

3. การสร้างและพฒันาเครืÉองมือ 
 การวจิยัครัÊ งนีÊผูว้จิยัไดส้ร้างเครืÉองมือโดยมีขัÊนตอนการสร้างดงันีÊ  
 3.1 สร้างแบบสอบถามโดยศึกษาจากเอกสาร และผลงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้งต่างๆ 

 3.2 นาํแบบสอบถามเสนออาจารยที์Éปรึกษาวทิยานิพนธ์  เพืÉอตรวจสอบความครอบคลุม   
ของเนืÊอหาและความถูกตอ้งของภาษา รวมทัÊงให้ขอ้เสนอแนะเพืÉอปรับปรุงแกไ้ข 

 3.3 นาํแบบสอบถามทีÉปรับปรุงแกไ้ขเรียบร้อยแลว้ไปให้ผูท้รงคุณวุฒิ จาํนวน 3 ท่าน       

ตรวจสอบความเทีÉยงตรงตามเนืÊอหา (Content Validity) โดยใชด้ชันีความสอดคลอ้ง (Index of 

Consistency: IOC) ระหวา่งขอ้คาํถามกบัประเด็นหลกัของเนืÊอหาโดยการให้คะแนนของผูเ้ชีÉยวชาญ
ดงันีÊ  (สุธรรม รัตนโชติ 2551 : 120-124)     

  +1  เมืÉอขอ้คาํถามสอดคลอ้งตามประเด็นหลกัของเนืÊอหา 
     0  เมืÉอไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามสอดคลอ้งตามประเด็นหลกัของเนืÊอหา 
  - 1  เมืÉอขอ้คาํถามไม่สอดคลอ้งตามประเด็นหลกัของเนืÊอหา 

 3.4 คัดเลือกข้อคาํถามทีÉมีค่าดัชนีความสอดคล้องตัÊ งแต่  0.60 ขึÊ นไปเพืÉอให้ได้
แบบสอบถามทีÉมีคุณภาพ พร้อมจดัพิมพ ์  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลไดค้่าดชันีความสอดคลอ้ง เท่ากบั 
1.00 ดงัแสดงผลในภาคผนวก ค 
 3.5 นาํแบบสอบถามทีÉผา่นการวเิคราะห์หาความเทีÉยงตรงตามเนืÊอหาแลว้ ไปทดลองใช้ 
(Try -Out) กบัประชาชนผูที้Éพกัอาศยั ทีÉไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งของการวิจยัจาํนวน 30 คน 
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 3.6 นาํแบบสอบถามมาวเิคราะห์หาคุณภาพดา้นความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม (Reliability) 

โดยใชว้ธีิการหาสัมประสิทธิÍ แอลฟา (Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) ไดค้่าความเชืÉอมัÉน
ปรากฏดงัตารางทีÉ 3 

 
ตารางทีÉ 3  แสดงค่าความเชืÉอมัÉน (Reliability) 
 

ชนิดของแบบสอบถาม จํานวนข้อคําถาม ค่าสัมประสิทธิÍแอลฟา 
หนงัสือพิมพ ์ 5 0.9078 

วทิย ุ 5 0.8754 

นิตยสาร  5 0.8143 

โรงภาพยนตร์  5 0.9159 

สืÉอทางไปรษณีย ์ 5 0.9359 

อินเทอร์เน็ต  5 0.9286 

สมุดโทรศพัทห์นา้เหลือง 5 0.9357 

โทรทศัน์ 5 0.8351 

สืÉอทางยานพาหนะ  5 0.8719 

สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ 5 0.7516 

สืÉอกลางแจง้ 5 0.8618 

ใบปลิว  5 0.8165 

เพืÉอนแนะนาํ 5 0.7407 

รวม 65 0.8886 
 

 จากตารางทีÉ 3 นาํแบบสอบถามมาวิเคราะห์หาคุณภาพดา้นความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม
(Reliability) โดยใชว้ิธีการหาสัมประสิทธิÍ แอลฟา (Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) ไดค้่า
ความเชืÉอมัÉนสืÉอหนงัสือพิมพเ์ท่ากบั 0.9078 สืÉอวิทยุเท่ากบั 0.8754 สืÉอนิตยสารเท่ากบั 0.8143 
สืÉอโรงภาพยนตร์เท่ากบั 0.9159 สืÉอทางไปรษณียเ์ท่ากบั 0.9359 สืÉอทางอินเตอร์เน็ตเท่ากบั 0.9286 
สืÉอทางสมุดโทรศพัท์หน้าเหลืองเท่ากบั 0.9357 สืÉอโทรทศัน์เท่ากบั 0.8351 สืÉอทางยานพาหนะ
เท่ากบั 0.8719 สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอเท่ากบั 0.7516 สืÉอกลางแจง้เท่ากบั 0.8618 สืÉอใบปลิวเท่ากบั 
0.8165 เพืÉอนแนะนาํเท่ากับ 0.7407  และค่าความเชืÉอมัÉนทัÊ งฉบับเท่ากับ 0.8886   แสดงว่า
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แบบสอบถามทีÉพฒันาขึÊนนีÊ เป็นแบบสอบถามทีÉมีคุณภาพทัÊงความเทีÉยงตรงตามเนืÊอหา และความเชืÉอมัÉน
ในระดบัทีÉใชไ้ดดี้เนืÉองจากมีค่าความเชืÉอมัÉนตัÊงแต่ 0.70 ขึÊนไป  (สุธรรม รัตนโชติ 2551:128) 

 3.7 นาํแบบสอบถามทีÉผา่นการทดลองใชแ้ลว้มาตรวจแกไ้ข ปรับปรุงใหส้มบูรณ์แลว้นาํ
เก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งของการวจิยั 
 
4. ระยะเวลาในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูศึ้กษาทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูล  เริÉมตัÊงแต่ เดือนมิถุนายน 2554 – กุมภาพนัธ์ 2555 

โดยมีระยะเวลาในการดาํเนินงาน ดงัตารางทีÉ 4 

 

ตารางทีÉ 4  แสดงระยะเวลาดาํเนินงาน 

 

รายการ 
 

2554 2555 
มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. 

ศึกษาความเป็นมาและความสาํคญั          

ศึกษาทฤษฎีและงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง          

เก็บและรวบรวมขอ้มูล          

วเิคราะห์ขอ้มูล          

สรุปผลการวจิยั          

นาํเสนอผลงานวจิยั          

ทาํรายงานวจิยัฉบบัสมบูรณ์          

 
5.  วธีิการเกบ็ข้อมูล 
 ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลครัÊ งนีÊ  ผูศึ้กษาทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามโดย
ผูศึ้กษาทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเอง โดยแจกแบบสอบถามประชาชนทีÉเคยซืÊอทีÉอยูอ่าศยัใน
โครงการบา้นจดัสรรต่างๆ ในเขตอาํเภอเมืองนครปฐม จงัหวดันครปฐม ตามตารางทีÉ 2 

 

6. การวเิคราะห์ข้อมูล 
 ขอ้มูลทีÉไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัทาํการตรวจสอบความเรียบร้อยสมบูรณ์
ของแบบสอบถามอีกครัÊ ง แลว้ดาํเนินการตามขัÊนตอนดงัต่อไปนีÊ  
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 6.1 นาํแบบสอบถาม ทีÉคดัเลือกทัÊงหมดลงหมายเลขประจาํฉบบั  
 6.2 จดัทาํคู่มือลงรหสั (Code Book) 

 6.3 นาํขอ้มูลทัÊงหมดลงรหสั เพืÉอวเิคราะห์ขอ้มูล 

 6.4 วเิคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม และขอ้มูลเกีÉยวกบั
พฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชส้ถิติแจกแจงความถีÉ (Frequency)  และร้อยละ 
(Percentage)  

 6.5 วเิคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นเกีÉยวกบัการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 
โดยใช้สถิติค่าเฉลีÉย (Mean) และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยเกณฑ์การ
พิจารณาระดบัความคิดเห็นเกีÉยวกบัการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั แบ่งเป็น 5 ระดบั 
โดยใชสู้ตรการหาความกวา้งอนัตรภาคชัÊน (บุญชม  ศรีสะอาด 2541 : 82) ดงันีÊ    

 

  อนัตรภาคชัÊน = พิสัย 

               จาํนวนชัÊน 

     =     คะแนนสูงสุด – คะแนนตํÉาสุด 

                                       จาํนวนชัÊน 

     =  5 – 1   = 0.80 

                         5 

  จากหลกัเกณฑด์งักล่าว นาํมากาํหนดเป็นเกณฑใ์นการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็น
เกีÉยวกบัการใชสื้ÉอโฆษณาทีÉอยูอ่าศยั ไดด้งันีÊ  

คะแนนเฉลีÉย ระดบัความคิดเห็นเกีÉยวกบัการใชสื้Éอโฆษณา 
4.21 – 5.00 มีการใชม้ากทีÉสุด 

3.41 – 4.20 มีการใชม้าก 

2.61 – 3.40 มีการใชป้านกลาง 

1.81 – 2.60 มีการใชน้อ้ย 

1.00 – 1.80 มีการใชน้อ้ยทีÉสุด 

  6.7 เปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อการใชสื้Éอโฆษณาในการตดัสินใจ
ซืÊอทีÉอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
โดยใชค้่าสถิติ   t-test และ F-test กาํหนด ค่าระดบันยัสําคญัทางสถิติทีÉ .05 ในกรณีทีÉพบความ
แตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ ทาํการทดสอบภายหลงั (Post hoc Test)  หากพบความแตกต่าง
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อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ ผูว้ิจยัทาํการทดสอบหาความแตกต่างรายคู่ ดว้ยวิธี ของเชฟเฟ่ (Scheffe’ 
Test For All Possible Comparison) (ชูศรี  วงศรั์ตนะ  2552) 

  6.8 เปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อการใชสื้Éอโฆษณาในการตดัสินใจ
ซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 
โดยใช้ค่าสถิติ t-test และ F-test กาํหนด ค่าระดับนัยสาํคญัทางสถิติทีÉ .05 ในกรณีทีÉพบ
ความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ทาํการทดสอบภายหลงั (Posthoc Test)  และ หากพบ
ความแตกต่างอย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติ ผูว้ิจยัทาํการทดสอบหาความแตกต่างรายคู่ ดว้ยวิธี ของ
เชฟเฟ่ (Scheffe’ Test For All Possible Comparison) (ชูศรี  วงศรั์ตนะ, 2552) 
  6.10 วเิคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเกีÉยวกบัการใชสื้Éอโฆษณา
ทีÉอยูอ่าศยั จากแบบสอบถามส่วนทีÉ 4 ซึÉ งเป็นคาํถามปลายเปิด โดยการวิเคราะห์เนืÊอหา (Content 

Analysis) 

  6.11 สรุปผลการศึกษา ตลอดจนเสนอคาํแนะนาํ และจดัทาํเป็นรูปเล่ม เพืÉอรายงาน
ผลการศึกษา 
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บททีÉ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิจยัเรืÉอง ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉส่งผลต่อการใช้สืÉอ
โฆษณาของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม เป็นการวิจยัเชิงสํารวจ ผูว้ ิจยัใช้
แบบสอบถามผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉตดัสินใจซืÊอบา้นจากผูป้ระกอบการธุรกิจ
ทีÉอยูอ่าศยั ซึÉ งยืÉนขออนุญาตจดัสรรในช่วงปี พ.ศ. 2553 - 2554  จาํนวน 297 คน การวิเคราะห์ขอ้มูล 
และเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลใชต้ารางประกอบคาํบรรยาย จาํแนกไดด้งันีÊ  
 ตอนทีÉ 1 วเิคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ตอนทีÉ 2 วเิคราะห์ขอ้มูลเกีÉยวกบัพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของกลุ่มตวัอยา่ง 

 ตอนทีÉ 3 วเิคราะห์ความคิดเห็นเกีÉยวกบัการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั  
 ตอนทีÉ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตอนทีÉ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามทีÉเป็นกลุ่มตวัอยา่ง ซึÉ ง
เป็นผูบ้ริโภคในเขตชุมชน อาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉตดัสินใจซืÊอบา้นจากผูป้ระกอบการธุรกิจ
ทีÉอยู่อาศยั ซึÉ งยืÉนขออนุญาตจดัสรรในช่วงปี พ.ศ. 2553 - 2554  จาํนวน 297 คน ผูว้ิจยัวิเคราะห์
ขอ้มูลโดยใชส้ถิติแจกแจงความถีÉ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ดงัมีรายละเอียดตาม
ตารางทีÉ 5 - 8 

 

ตารางทีÉ 5 จาํนวนและร้อยละของเพศจาํแนกตามอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 

 

เพศ 
อาย ุ

รวม 
ตํÉากวา่ 26 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56 ปีขึÊนไป 

ชาย 
16 46 39 28 12 141 

(5.39) (15.49) (13.13) (9.43) (4.04) (47.47) 
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ตารางทีÉ 5 (ต่อ) 
 

เพศ 
อาย ุ

รวม 
ตํÉากวา่ 26 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56 ปีขึÊนไป 

หญิง 
34 50 35 27 10 156 

(11.45) (16.84) (11.78) (9.09) (3.37) (52.53) 

รวม 
50 96 74 55 22 297 

(16.84) (32.32) (24.92) (18.52) (7.41) (100.00) 

 

 ตารางทีÉ 5 แสดงใหเ้ห็นว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัÊ งนีÊ เป็นหญิงมากกว่าชาย โดย
เพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 52.53 มีอายรุะหวา่ง 26 -35 ปีมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 32.32 รองลงมามีอายุ
ระหวา่ง 36-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.92 และมีอาย ุ56 ปีนอ้ยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 7.41   
 

ตารางทีÉ 6  จาํนวนและร้อยละของอายจุาํแนกตามอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

อาย ุ

อาชีพ 

รวม เจา้ของกิจการ ขา้ราชการ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
เอกชน/ลูกจา้ง 

ตํÉากวา่ 26 ปี 
3 3 6 38 50 

(1.01) (1.01) (2.02) (12.79) (16.84) 

26-35 ปี 
20 11 10 55 96 

(6.73) (3.70) (3.37) (18.52) (32.32) 

36-45 ปี 
17 9 17 31 74 

(5.72) (3.03) (5.72) (10.44) (24.92) 

46-55 ปี 
19 23 7 6 55 

(6.40) (7.74) (2.36) (2.02) (18.52) 
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ตารางทีÉ 6  (ต่อ) 
 

อาย ุ

อาชีพ 

รวม เจา้ของกิจการ ขา้ราชการ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
เอกชน/ลูกจา้ง 

56 ปีขึÊนไป 
3 12 4 3 22 

(1.01) (4.04) (1.35) (1.01) (7.41) 

รวม 
62 58 44 133 297 

(20.88) (19.53) (14.81) (44.78) (100.00) 

 

 ตารางทีÉ 6  แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัÊ งนีÊ มีอาชีพพนกังานเอกชน/ลูกจา้ง
มากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 44.78 รองลงมา เป็นเจา้ของกิจการ คิดเป็นร้อยละ 20.88 และเป็นพนกังาน
รัฐวิสาหกิจน้อยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 14.81 โดยกลุ่มตวัอย่างทีÉมีอายุระหว่าง 26-35 ปี มีอาชีพ
พนกังาน/ลูกจา้งเอกชนมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 18.52 รองลงมาอายุต ํÉากวา่ 26 ปี มีอาชีพพนกังาน/
ลูกจา้งเอกชนมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 12.79 
 

ตารางทีÉ 7  จาํนวนและร้อยละของสถานภาพจาํแนกตามรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

สถานภาพ 

รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน 

รวม ไม่เกิน 
30,000 บาท 

30,000-

50,000 บาท 

50,001-

100,000 บาท 

100,000 

บาทขึÊนไป 

โสด 
96 35 9 0 140 

(32.32) (11.78) (3.03) (0.00) (47.14) 
สมรส/ 

อยูด่ว้ยกนั 

38 60 29 2 129 
(12.79) (20.20) (9.76) (0.67) (43.43) 

หมา้ย 
5 4 2 0 11 

(1.68) (1.35) (0.67) (0.00) (3.70) 

หยา่/แยกกนัอยู ่
5 6 6 0 17 

(1.68) (2.02) (2.02) (0.00) (5.72) 



53 
 

ตารางทีÉ 7  (ต่อ) 
 

สถานภาพ 

รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน 

รวม ไม่เกิน 
30,000 บาท 

30,000-

50,000 บาท 

50,001-

100,000 บาท 

100,000 

บาทขึÊนไป 

รวม 
144 105 46 2 297 

(48.48) (35.35) (15.49) (0.67) (100.00) 

 

 ตารางทีÉ 7 แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัÊ งนีÊ มีสถานภาพโสดมากทีÉสุด คิดเป็น
ร้อยละ 47.14 รองลงมา มีสถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั คิดเป็นร้อยละ 43.43 และสถานภาพหมา้ย 
นอ้ยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 3.70 ผูว้จิยัพิจารณารายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีรายไดเ้ฉลีÉยต่อ
เดือนไม่เกิน 30,000 บาทมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 48.48 รองมามีรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 30,000 – 
50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.35 และมีรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน 100,000 ขึÊนไปน้อยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 
0.67 โดยผูมี้สถานภาพโสดมีรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนไม่เกิน 30,000 บาท มีมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 
32.32 รองลงมาเป็นผูมี้สถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนัมีรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน 30,000 – 50,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 20.20 
 

ตารางทีÉ 8  จาํนวนและร้อยละของรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนจาํแนกตามอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

รายไดเ้ฉลีÉยต่อ
เดือน 

อาชีพ 

รวม เจา้ของกิจการ ขา้ราชการ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
เอกชน/ลูกจา้ง 

ไม่เกิน 30,000 
บาท 

7 20 20 97 144 
(2.36) (6.73) (6.73) (32.66) (48.48) 

30,000-50,000 
บาท 

23 35 17 30 105 
(7.74) (11.78) (5.72) (10.10) (35.35) 

50,001-100,000 
บาท 

30 3 7 6 46 

(10.10) (1.01) (2.36) (2.02) (15.49) 

100,000 บาท
ขึÊนไป 

2 0 0 0 2 

(0.67) (0.00) (0.00) (0.00) (0.67) 
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ตารางทีÉ 8  (ต่อ) 
 

รายไดเ้ฉลีÉยต่อ
เดือน 

อาชีพ 

รวม เจา้ของกิจการ ขา้ราชการ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
เอกชน/ลูกจา้ง 

รวม 
62 58 44 133 297 

(20.88) (19.53) (14.81) (44.78) (100.00) 

 

 ตารางทีÉ 8  แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัÊ งนีÊ มีรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนไม่เกิน 
30,000 บาทมากทีÉสุดคิดเป็นร้อยละ48.48 และมีอาชีพพนกังานเอกชน/ลูกจา้ง มากทีÉสุด คิดเป็น
ร้อยละ 32.66 รองลงมามีรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน 30,000 – 50,000 บาทคิดเป็นร้อยละ35.35 และมี
อาชีพขา้ราชการคิดเป็นร้อยละ 11.78 และมีรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน 100,000 บาทขึÊนไป และมีอาชีพ
เจา้ของกิจการนอ้ยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 0.67  

 
ตอนทีÉ 2 วเิคราะห์ข้อมูลเกีÉยวกบัพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศัยของกลุ่มตัวอย่าง 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกีÉยวกบัพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัของผูต้อบแบบสอบถามทีÉเป็น
กลุ่มตวัอย่าง ซึÉ งเป็นผูบ้ริโภคในเขตชุมชน อาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉตดัสินใจซืÊอบา้นจาก
ผูป้ระกอบการธุรกิจทีÉอยูอ่าศยั ซึÉ งยืÉนขออนุญาตจดัสรรในช่วงปี พ.ศ. 2553 - 2554  จาํนวน 297 คน 
ผูว้ิจยัวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติแจกแจงความถีÉ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ดงัมี
รายละเอียดตามตารางทีÉ 9 - 11 

 

ตารางทีÉ 9  จาํนวนและร้อยละของมูลค่าทีÉอยูอ่าศยัจาํแนกตามลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั 

 

มูลค่าทีÉอยูอ่าศยั 
ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั 

รวม 
บา้นเดีÉยว ทาวเฮา้ส์   บา้นแฝด อืÉนๆ 

ตํÉากวา่ 500,000 บาท               1 6 0 1 8 
 (0.34) (2.02) (0.00) (0.34) (2.69) 

500,000 – 1,000,000 บาท 
2 77 1 0 80 

(0.67) (25.93) (0.34) (0.00) (26.94) 
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ตารางทีÉ 9  (ต่อ) 
 

มูลค่าทีÉอยูอ่าศยั 
ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั 

รวม 
บา้นเดีÉยว ทาวเฮา้ส์   บา้นแฝด อืÉนๆ 

1,000,001 – 1,500,000 บาท       
21 23 11 2 57 

(7.07) (7.74) (3.70) (0.67) (19.19) 

1,500,001 – 2,000,000 บาท 
72 4 2 1 79 

(24.24) (1.35) (0.67) (0.34) (26.60) 

2,000,001 – 2,500,000 บาท       
37 1 2 4 44 

(12.46) (0.34) (0.67) (1.35) (14.81) 

2,500,001 – 3,000,000 บาท 
12 0 0 1 13 

(4.04) (0.00) (0.00) (0.34) (4.38) 

3,000,001 ขึÊนไป 
11 1 0 4 16 

(3.70) (0.34) (0.00) (1.35) (5.39) 

รวม 
156 112 16 13 297 

(52.53) (37.71) (5.39) (4.38) (100.00) 

 

 ตารางทีÉ 9 แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัÊ งนีÊ มีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยั
ซึÉ งมีมูลค่า 500,000 – 1,000,000 บาทมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 26.94 รองลงมากซืÊอทีÉอยู่อาศยัซึÉ งมี
มูลค่า 1,500,001 – 2,000,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.60 และซืÊอทีÉอยูอ่าศยัซึÉ งมีมูลค่าตํÉากวา่ 500,000 
บาทนอ้ยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 2.69 ลกัษณะทีÉอยู่อาศยัทีÉกลุ่มตวัอย่างซืÊอมากทีÉสุด คือ บา้นเดีÉยวคิด
เป็นร้อยละ 52.53 รองลงมา คือ ทาวเฮา้ส์คิดเป็นร้อยละ 37.71 และอืÉนๆ น้อยทีÉสุดคิดเป็นร้อยละ
4.38 โดยกลุ่มตวัอย่างทีÉซืÊอทีÉอยู่อาศยัซึÉ งมีมูลค่า 500,000 – 1,000,000 บาท ประเภททาวน์เฮาส์
มากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 25.93 รองลงมาคือ ทีÉอยู่อาศยัซึÉ งมีมูลค่า 1,500,001 – 2,000,000 บาท 
ประเภทบ้านเดีÉยว คิดเป็นร้อยละ 24.24 และทีÉอยู่อาศยัซึÉ งมีมูลค่า 2,000,000 – 2,500,000 บาท 
ประเภทบา้นเดีÉยว คิดเป็นร้อยละ 12.46 ตามลาํดบั 
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ตารางทีÉ 10 จาํนวนและร้อยละของมูลค่าทีÉอยูอ่าศยัจาํแนกขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยั 

 

มูลค่าทีÉอยูอ่าศยั 

ขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยั 

รวม ตํÉากวา่ 60 

ตร.ม. 
60–100 

ตร.ม. 
101-140 

ตร.ม. 
141 ตร.ม.
ขึÊนไป 

ตํÉากวา่ 500,000 บาท              6 1 1 0 8 

 (2.02) (0.34) (0.34) (0.00) (2.69) 

500,000 – 1,000,000 บาท 
12 68 0 0 80 

(4.04) (22.90) (0.00) (0.00) (26.94) 

1,000,001 – 1,500,000 บาท   
2 49 6 0 57 

(0.67) (16.50) (2.02) (0.00) (19.19) 

1,500,001 – 2,000,000 บาท 
1 38 38 2 79 

(0.34) (12.79) (12.79) (0.67) (26.60) 

2,000,001 – 2,500,000 บาท   
0 14 28 2 44 

(0.00) (4.71) (9.43) (0.67) (14.81) 

2,500,001 – 3,000,000 บาท 
1 3 8 1 13 

(0.34) (1.01) (2.69) (0.34) (4.38) 

3,000,001 ขึÊนไป 
0 4 11 1 16 

(0.00) (1.35) (3.70) (0.34) (5.39) 

รวม 
22 177 92 6 297 

(7.41) (59.60) (30.98) (2.02) (100.00) 

 

 ตารางทีÉ 10 แสดงให้เห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัÊ งนีÊ มีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยั
ซึÉ งมีขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยั 60 – 100 ตารางเมตรมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 59.60 รองลงมาไดแ้ก่ ทีÉอยูอ่าศยั
ทีÉมีขนาดพืÊนทีÉ 101 – 140 ตารางเมตร คิดเป็นร้อยละ 30.98 และมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมี
ขนาดพืÊนทีÉ 141 ตารางเมตร นอ้ยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 2.02 โดยกลุ่มตวัอยา่งซืÊอทีÉอยูอ่าศยัซึÉ งมีมูลค่า 
500,000 – 1,000,000 บาท และมีขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยั 60 – 100 ตารางเมตรมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 
22.90 รองลงมา ซืÊอทีÉอยู่อาศยัซึÉ งมีมูลค่า 1,000,001 – 2,000,000 บาท และมีขนาดพืÊนทีÉทีÉอยู่อาศยั 
600 – 100 ตารางเมตร คิดเป็นร้อยละ 16.50 
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ตารางทีÉ 11 จาํนวนและร้อยละของมูลค่าทีÉอยูอ่าศยัจาํแนกขนาดทีÉดินทีÉอยูอ่าศยั 

 

มูลค่าทีÉอยูอ่าศยั 

ขนาดทีÉดินทีÉอยูอ่าศยั 

รวม ตํÉากวา่ 20 

ตร.วา 
21-50 

ตร.วา 
51-100 

ตร.วา 
101 ตร.วา 
ขึÊนไป 

ตํÉากวา่ 500,000 บาท               6 1 1 0 8 

 (2.02) (0.34) (0.34) (0.00) (2.69) 

500,000 – 1,000,000 บาท 
2 77 1 0 80 

(0.67) (25.93) (0.34) (0.00) (26.94) 

1,000,001 – 1,500,000 บาท    
2 37 17 1 57 

(0.67) (12.46) (5.72) (0.34) (19.19) 

1,500,001 – 2,000,000 บาท 
2 23 50 4 79 

(0.67) (7.74) (16.84) (1.35) (26.60) 

2,000,001 – 2,500,000 บาท    
1 10 29 4 44 

(0.34) (3.37) (9.76) (1.35) (14.81) 

2,500,001 – 3,000,000 บาท 
0 1 12 0 13 

(0.00) (0.34) (4.04) (0.00) (4.38) 

3,000,001 ขึÊนไป 
0 4 12 0 16 

(0.00) (1.35) (4.04) (0.00) (5.39) 

รวม 
13 153 122 9 297 

(4.38) (51.52) (41.08) (3.03) (100.00) 

 

 ตารางทีÉ 11  แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัÊ งนีÊ มีการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีขนาด
ทีÉดินทีÉอยู่อาศยั 21 – 50 ตารางวามากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 51.52 รองลงมาได้แก่ ขนาดทีÉดินทีÉอยู่
อาศยั 51 – 100 ตารางวา คิดเป็นร้อยละ 41.08 และขนาดทีÉดินทีÉอยูอ่าศยั 101 ตารางวา นอ้ยทีÉสุด คิด
เป็นร้อยละ 3.03 โดยกลุ่มตวัอย่างซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีมูลค่า 500,000 – 1,000,000 บาท และมีขนาด
ทีÉดินทีÉอยู่อาศัย 50 ตารางวามากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 25.93 รองลงมา ซืÊ อทีÉอยู่อาศัยทีÉมีมูลค่า 
1,500,001 – 2,000,000 บาท และมีขนาดทีÉดิน 51 – 100 ตารางวา คิดเป็นร้อยละ 16.84  
 
 



58 
 

ตอนทีÉ 3 วเิคราะห์ข้อมูลการใช้สืÉอโฆษณาในการตัดสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศัย 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั ของผูบ้ริโภคในเขต
อาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชค้่าเฉลีÉย  และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงัมี
รายละเอียดตามตารางทีÉ 12 – 25 

 

ตารางทีÉ 12  ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 
 

การใช้สืÉอโฆษณาในการตัดสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศัย x  S.D. ระดบั 

หนงัสือพิมพ ์ 2.20 0.69 นอ้ย 

วทิย ุ 2.45 0.73 นอ้ย 

นิตยสาร  1.24 0.45 นอ้ยทีÉสุด 

โรงภาพยนตร์  1.21 0.38 นอ้ยทีÉสุด 

สืÉอทางไปรษณีย ์ 1.20 0.38 น้อยทีÉสุด 
อินเทอร์เน็ต  2.43 0.98 นอ้ย 

สมุดโทรศพัทห์นา้เหลือง 1.21 0.36 นอ้ยทีÉสุด 

โทรทศัน์ 2.32 0.90 นอ้ย 

สืÉอทางยานพาหนะ  2.18 0.77 นอ้ย 

สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ 3.49 0.88 มาก 
สืÉอกลางแจง้ 3.67 0.72 มาก 
ใบปลิว  3.15 0.77 ปานกลาง 

เพืÉอนแนะนาํ 3.45 1.00 มาก 
รวม 2.72 0.33 ปานกลาง 

 

 ตารางทีÉ 12  แสดงใหเ้ห็นวา่ การใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัโดยรวมอยู่
ในระดบัปานกลาง ( x  = 2.72) เมืÉอพิจารณาตามประเภทของสืÉอ ผูว้จิยัพบวา่ สืÉอกลางแจง้ มีค่าเฉลีÉย
สูงสุด อยู่ในระดบัมาก ( x  = 3.67) รองลงมาไดแ้ก่ สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ ( x  = 3.49) และเพืÉอน
แนะนาํ ( x  = 3.45) อยู่ในระดบัมาก   และสืÉอทางไปรษณีย  ์มีค่าเฉลีÉยตํÉาสุด ( x  = 1.20) อยู่ใน
ระดบันอ้ยทีÉสุด  
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ตารางทีÉ 13  ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัการใช้สืÉอหนังสือพิมพ์ในการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยั 

 
สืÉอหนงัสือพิมพ ์ x  S.D. ระดบั 

ก า ร รู้ จั ก โฆษณ า เ กีÉ ย ว กับ ทีÉ อ ยู่ อ า ศัย ผ่ า น สืÉ อ
หนงัสือพิมพ ์

1.93 0.75 น้อย 

ขอ้มูลทีÉปรากฏผ่านสืÉอประเภทหนังสือพิมพ์มีความ
ครบถว้น 

2.39 0.87 น้อย 

รายละเอียดในสืÉ อโฆษณาประเภทหนังสือพิมพ์
สอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

2.34 0.82 น้อย 

การตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทหนงัสือพิมพ ์

2.19 0.84 นอ้ย 

การตัดสินใจเลือกซืÊ อทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉ อโฆษณา
ประเภทหนงัสือพิมพ ์

2.14 0.83 นอ้ย 

รวม 2.20 0.69 น้อย 
 

 ตารางทีÉ 13  แสดงใหเ้ห็นวา่ สืÉอหนงัสือพิมพมี์การใช้สืÉอในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยั 
ในระดับน้อย ( x  = 2.20) เมืÉอพิจารณาเป็นรายขอ้ ผูว้ิจยัพบว่า ขอ้มูลทีÉปรากฏผ่านสืÉอประเภท
หนังสือพิมพ์มีความครบถ้วน มีค่าเฉลีÉยสูงสุด ( x  = 2.39) อยู่ในระดับน้อย รองลงมาได้แก่ 
รายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภทหนงัสือพิมพส์อดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ ( x  = 2.34) 
อยู่ในระดับน้อย และการรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกับทีÉอยู่อาศยัผ่านสืÉอหนังสือพิมพ์ มีค่าเฉลีÉยตํÉาสุด  
( x  = 1.93) อยูใ่นระดบันอ้ยเช่นกนั 
 

ตารางทีÉ 14  ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัการใชสื้ÉอวทิยใุนการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 

 
สืÉอวทิย ุ x  S.D. ระดบั 

การรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยัผา่นสืÉอวทิย ุ 2.38 0.83 นอ้ย 

ขอ้มูลทีÉปรากฏผา่นสืÉอประเภทวทิยมีุความครบถว้น 2.52 0.77 น้อย 
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ตารางทีÉ 14  (ต่อ) 
 

สืÉอวทิย ุ x  S.D. ระดบั 

รายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภทวิทยุสอดคลอ้งกบัทีÉ
อยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

2.56 0.81 น้อย 

การตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทวทิย ุ

2.42 0.90 นอ้ย 

การตัดสินใจเลือกซืÊ อทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉ อโฆษณา
ประเภทวทิย ุ

2.37 0.95 น้อย 

รวม 2.45 0.73 น้อย 
 

 ตารางทีÉ 14 แสดงใหเ้ห็นวา่ สืÉอวทิยมีุการใชสื้ÉอในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัในระดบันอ้ย 
( x  = 2.45) เมืÉอพิจารณาเป็นรายขอ้ ผูว้จิยัพบวา่ รายละเอียดสืÉอโฆษณาประเภทวทิยุสอดคลอ้งกบัทีÉ
อยู่อาศยัจริงในโครงการ มีค่าเฉลีÉยสูงสุด ( x  = 2.56) อยู่ในระดบัน้อย รองลงมา ได้แก่ ขอ้มูลทีÉ
ปรากฏผ่านสืÉอประเภทวิทยุมีความครบถว้น ( x  = 2.52) อยู่ในระดบันอ้ย และการตดัสินใจเลือก
ซืÊอทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอโฆษณาประเภทวทิย ุมีค่าเฉลีÉยตํÉาสุด ( x  =2.37) อยูใ่นระดบันอ้ย  
 

ตารางทีÉ 15 ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดับการใช้สืÉ อนิตยสารในการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยั 

 
สืÉอนิตยสาร x  S.D. ระดบั 

การรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยัผา่นสืÉอนิตยสาร 1.19 0.51 นอ้ยทีÉสุด 

ข้อมูลทีÉปรากฏผ่านสืÉ อประเภทนิตยสารมีความ
ครบถว้น 

1.30 0.54 น้อยทีÉสุด 

รายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภทนิตยสารสอดคลอ้ง
กบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

1.31 0.56 น้อยทีÉสุด 

การตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทนิตยสาร 

1.21 0.49 นอ้ยทีÉสุด 
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ตารางทีÉ 15 (ต่อ) 
 

สืÉอนิตยสาร x  S.D. ระดบั 

การตดัสินใจเลือกซืÊอทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอโฆษณา
ประเภทนิตยสาร 

1.18 0.47 น้อยทีÉสุด 

รวม 1.24 0.45 น้อยทีÉสุด 
 

 ตารางทีÉ 15 แสดงให้เห็นว่า  สืÉอนิตยสารมีการใช้สืÉอในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัใน
ระดบันอ้ยทีÉสุด  ( x  =1.24) เมืÉอพิจารณาเป็นรายขอ้ ผูว้ิจยัพบวา่ รายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภท
นิตยสารสอดคลอ้งกบัทีÉอยู่อาศยัจริงในโครงการ มีค่าเฉลีÉยสูงสุด คือ 1.31 อยู่ในระดบัน้อยทีÉสุด 
รองลงมาคือ ขอ้มูลทีÉปรากฏผา่นสืÉอประเภทนิตยสารมีความครบถว้น มีค่าเฉลีÉย 1.30 อยู่ในระดบั
น้อย และการตดัสินใจเลือกซืÊอทีÉอยู่อาศยั เพราะสืÉอโฆษณาประเภทนิตยสารมีค่าเฉลีÉยตํÉาสุด คือ 
1.18 อยูใ่นระดบันอ้ยทีÉสุด 
 

ตารางทีÉ 16  ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัการใชสื้Éอโรงภาพยนตร์ในการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยั 

 
สืÉอโรงภาพยนตร์ x  S.D. ระดบั 

การ รู้จักโฆษณาเ กีÉ ยวกับทีÉ อยู่อาศัยผ่านสืÉ อโรง
ภาพยนตร์ 

1.11 0.33 น้อยทีÉสุด 

ขอ้มูลทีÉปรากฏผา่นสืÉอประเภทโรงภาพยนตร์มีความ
ครบถว้น 

1.29 0.52 น้อยทีÉสุด 

รายละเอียดในสืÉ อโฆษณาประเภทโรงภาพยนตร์
สอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

1.28 0.51 น้อยทีÉสุด 

การตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทโรงภาพยนตร์ 

1.21 0.44 นอ้ยทีÉสุด 

การตัดสินใจเลือกซืÊ อทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉ อโฆษณา
ประเภทโรงภาพยนตร์ 

1.19 0.43 นอ้ยทีÉสุด 

รวม 1.21 0.38 น้อยทีÉสุด 
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 ตารางทีÉ 16  แสดงใหเ้ห็นวา่  สืÉอโรงภาพยนตร์มีการใชสื้ÉอในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั
ในระดบันอ้ยทีÉสุด ( x  = 1.21) เมืÉอพิจารณาเป็นรายขอ้ ผูว้ิจยัพบวา่ ขอ้มูลทีÉปรากฏผา่นสืÉอประเภท
โรงภาพยนตร์มีความครบถว้น มีค่าเฉลีÉยสูงสุด ( x  = 1.29) อยูใ่นระดบัน้อยทีÉสุด รองลงมาไดแ้ก่ 
รายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภทโรงภาพยนตร์สอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ ( x  = 1.28) 
อยูใ่นระดบันอ้ยทีÉสุด และการรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยัผา่นสืÉอโรงภาพยนตร์ มีค่าเฉลีÉยตํÉาสุด 
( x  = 1.11) อยูใ่นระดบันอ้ยทีÉสุดเช่นเดียวกนั 
 

ตารางทีÉ 17  ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัการใช้สืÉอทางไปรษณียใ์นการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยั 

 
สืÉอทางไปรษณีย ์ x  S.D. ระดบั 

การรู้จักโฆษณาเกีÉ ยวกับทีÉ อยู่อาศัยผ่านสืÉ อทาง
ไปรษณีย ์

1.13 0.35 น้อยทีÉสุด 

ข้อมูลทีÉปรากฏผ่านสืÉ อประเภทสืÉ อทางไปรษณีย์มี
ความครบถว้น 

1.27 0.49 น้อยทีÉสุด 

รายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภทสืÉอทางไปรษณีย์
สอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

1.27 0.49 น้อยทีÉสุด 

การตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทสืÉอทางไปรษณีย ์

1.18 0.41 นอ้ยทีÉสุด 

การตัดสินใจเลือกซืÊ อทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉ อโฆษณา
ประเภทสืÉอทางไปรษณีย ์

1.15 0.37 นอ้ยทีÉสุด 

รวม 1.20 0.38 น้อยทีÉสุด 
 

 ตารางทีÉ 17  แสดงใหเ้ห็นวา่  สืÉอทางไปรษณียมี์การใชสื้ÉอในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 

ในระดบันอ้ยทีÉสุด ( x  = 1.20) เมืÉอพิจารณาเป็นรายขอ้ ผูว้จิยัพบวา่ ขอ้มูลทีÉปรากฏผา่นสืÉอประเภท
สืÉอทางไปรษณียมี์ความครบถว้น และรายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภทสืÉอทางไปรษณียส์อดคลอ้ง
กบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ มีค่าเฉลีÉยสูงสุดเท่ากนั ( x  = 1.27) อยูใ่นระดบันอ้ยทีÉสุด และการรู้จกั
โฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยัผา่นสืÉอทางไปรษณีย ์มีค่าเฉลีÉยตํÉาสุด ( x  =1.13) อยูใ่นระดบันอ้ยทีÉสุด 
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ตารางทีÉ 18  ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัการใช้สืÉออินเทอร์เน็ตในการตดัสินใจซืÊอ 
ทีÉอยูอ่าศยั 

 
สืÉออินเทอร์เน็ต x  S.D. ระดบั 

การรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยัผา่นสืÉออินเทอร์เน็ต 2.09 0.93 น้อย 
ขอ้มูลทีÉปรากฏผา่นสืÉอประเภทสืÉออินเทอร์เน็ตมีความ
ครบถว้น 

2.60 1.13 น้อย 

รายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภทสืÉออินเทอร์เน็ต
สอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

2.65 1.19 ปานกลาง 

การตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทสืÉออินเทอร์เน็ต 

2.43 1.06 นอ้ย 

การตัดสินใจเลือกซืÊ อทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉ อโฆษณา
ประเภทสืÉออินเทอร์เน็ต 

2.38 1.09 นอ้ย 

รวม 2.43 0.98 น้อย 
 

 ตารางทีÉ 18 แสดงให้เห็นวา่  สืÉออินเตอร์เน็ตมีการใชสื้ÉอในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 
ในระดบันอ้ย ( x  = 2.43) เมืÉอพิจารณาเป็นรายขอ้ ผูว้ิจยัพบวา่ รายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภท
สืÉออินเทอร์เน็ตสอดคลอ้งกบัทีÉอยู ่อาศยัจริงในโครงการ อยู่ในระดบัปานกลาง ( x  = 2.65) 
รองลงมา ไดแ้ก่ ขอ้มูลทีÉปรากฏผา่นสืÉอประเภทสืÉออินเทอร์เน็ตมีความครบถว้น ( x  = 2.60) อยูใ่น
ระดบันอ้ย และการรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยัผา่นสืÉออินเทอร์เน็ต มีค่าเฉลีÉยตํÉาสุด ( x  =2.09) 
อยูใ่นระดบันอ้ย 
 

ตารางทีÉ 19 ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัการใชสื้Éอสมุดโทรศพัทห์นา้เหลืองในการ
ตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 

 
สืÉอสมุดโทรศพัทห์นา้เหลือง x  S.D. ระดบั 

การรู้จักโฆษณาเกีÉ ยวกับทีÉอยู่อาศัยผ่านสืÉ อสมุด
โทรศพัทห์นา้เหลือง 

1.12 0.35 น้อยทีÉสุด 

ขอ้มูลทีÉปรากฏผา่นสืÉอประเภทสืÉอสมุดโทรศพัทห์น้า
เหลืองมีความครบถว้น 

1.28 0.51 น้อยทีÉสุด 
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ตารางทีÉ 19  (ต่อ)  
 

สืÉอสมุดโทรศพัทห์นา้เหลือง x  S.D. ระดบั 

รายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภทสืÉอสมุดโทรศพัท์
หนา้เหลืองสอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

1.29 0.51 น้อยทีÉสุด 

การตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทสืÉอสมุดโทรศพัทห์นา้เหลือง 

1.18 0.39 นอ้ยทีÉสุด 

การตัดสินใจเลือกซืÊ อทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉ อโฆษณา
ประเภทสืÉอสมุดโทรศพัทห์นา้เหลือง 

1.16 0.37 นอ้ยทีÉสุด 

รวม 1.21 0.36 น้อยทีÉสุด 
 

 ตารางทีÉ 19 แสดงให้เห็นวา่ สืÉอสมุดโทรศพัทห์นา้เหลืองมีการใชสื้ÉอในการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยั อยูใ่นระดบันอ้ยทีÉสุด ( x  = 1.21) เมืÉอพิจารณาเป็นรายขอ้ ผูว้จิยัพบวา่ ขอ้มูลทีÉปรากฏ
ผา่นสืÉอประเภทสืÉอสมุดโทรศพัทห์นา้เหลืองมีความครบถว้น มีค่าเฉลีÉยสูงสุด ( x  = 1.29) อยูใ่น
ระดบันอ้ยทีÉสุด รองลงมาไดแ้ก่ ขอ้มูลทีÉปรากฏผา่นสืÉอประเภทสืÉอสมุดโทรศพัทห์นา้เหลืองมีความ
ครบถว้น ( x  = 1.28)  อยูใ่นระดบันอ้ยทีÉสุด และการรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยัผา่นสืÉอสมุด
โทรศพัทห์นา้เหลือง มีค่าเฉลีÉยตํÉาสุด ( x  = 1.12) อยูใ่นระดบันอ้ยทีÉสุด  
 

ตารางทีÉ 20  ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัการใช้สืÉอโทรทศัน์ในการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยั 

 
สืÉอโทรทศัน์ x  S.D. ระดบั 

การรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยัผา่นสืÉอโทรทศัน์ 2.07 0.94 น้อย 
ขอ้มูลทีÉปรากฏผ่านสืÉอประเภทสืÉอโทรทศัน์มีความ
ครบถว้น 

2.49 1.06 น้อย 

รายละเอียดในสืÉ อโฆษณาประเภทสืÉ อโทรทัศน์
สอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

2.48 1.05 น้อย 

การตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทสืÉอโทรทศัน์ 

2.32 1.03 นอ้ย 
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ตารางทีÉ 20  (ต่อ) 
 

สืÉอโทรทศัน์ x  S.D. ระดบั 

การตัดสินใจเลือกซืÊ อทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉ อโฆษณา
ประเภทสืÉอโทรทศัน์ 

2.26 0.99 นอ้ย 

รวม 2.32 0.90 น้อย 
 

 ตารางทีÉ 20 แสดงให้เห็นว่า  สืÉอโทรทศัน์มีการใช้สืÉอในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยั  
อยูใ่นระดบันอ้ย ( x  = 2.32)  เมืÉอพิจารณาเป็นรายขอ้ ผูว้จิยัพบวา่ ขอ้มูลทีÉปรากฏผา่นสืÉอประเภท
สืÉอโทรทศัน์มีความครบถ้วน มีค่าเฉลีÉยสูงสุด ( x  = 2.49) อยู่ในระดบัน้อย รองลงมาคือ 
รายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภทสืÉอโทรทศัน์สอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ ( x  = 2.48) 
อยูใ่นระดบันอ้ย และการรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยัผา่นสืÉอโทรทศัน์ มีค่าเฉลีÉยตํÉาสุด ( x  = 2.07) 
อยูใ่นระดบันอ้ย 
 

ตารางทีÉ 21  ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัการใชสื้Éอทางยานพาหนะในการตดัสินใจ
ซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 

  
สืÉอทางยานพาหนะ x  S.D. ระดบั 

การรู้จักโฆษณาเกีÉ ยวกับทีÉ อยู่อาศัยผ่านสืÉ อทาง
ยานพาหนะ 

2.08 0.82 น้อย 

ขอ้มูลทีÉปรากฏผ่านสืÉอประเภทสืÉอทางยานพาหนะมี
ความครบถว้น 

2.26 0.87 น้อย 

รายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภทสืÉอทางยานพาหนะ
สอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

2.29 0.89 น้อย 

การตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทสืÉอทางยานพาหนะ 

2.15 0.87 นอ้ย 

การตัดสินใจเลือกซืÊ อทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉ อโฆษณา
ประเภทสืÉอทางยานพาหนะ 

2.12 0.90 นอ้ย 

รวม 2.18 0.77 น้อย 
 



66 
 

 ตารางทีÉ 21  แสดงให้เห็นว่า สืÉอทางยานพาหนะมีการใช้สืÉอในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 

อยูใ่นระดบันอ้ย ( x  = 2.18) เมืÉอพิจารณาเป็นรายขอ้ ผูว้จิยัพบวา่ รายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภท
สืÉอทางยานพาหนะสอดคล้องกบัทีÉอยู่อาศยัจริงในโครงการ มีค่าเฉลีÉยสูงสุด ( x  = 2.29) อยู่ใน
ระดบันอ้ย รองลงมาไดแ้ก่ ขอ้มูลทีÉปรากฏผา่นสืÉอประเภทสืÉอทางยานพาหนะมีความครบถว้น ( x  = 
2.26) อยูใ่นระดบันอ้ย และการรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยัผา่นสืÉอทางยานพาหนะ มีค่าเฉลีÉย 
ตํÉาทีÉสุด ( x  = 2.08) อยูใ่นระดบันอ้ยเช่นเดียวกนั 
 

ตารางทีÉ 22 ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัอิทธิพลของสืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอต่อการ
ตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 

 
สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ x  S.D. ระดบั 

การรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยู่อาศยัผ่านสืÉอโฆษณา ณ 
จุดซืÊอ 

2.95 1.01 ปานกลาง 

ขอ้มูลทีÉปรากฏผา่นสืÉอประเภทสืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอมี
ความครบถว้น 

3.58 1.01 มาก 

รายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภทสืÉอโฆษณา ณ จุด
ซืÊอสอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

3.62 1.00 มาก 

การตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทสืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ 

3.51 1.10 มาก 

การตัดสินใจเลือกซืÊ อทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉ อโฆษณา
ประเภทสืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ 

3.78 1.17 มาก 

รวม 3.49 0.88 มาก 
 

 ตารางทีÉ 22  แสดงให้เห็นว่า สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊ อมีการใช้สืÉ อในการตัดสินใจซืÊ อ      
ทีÉอยู่อาศยัในระดบัมาก ( x  = 3.49) เมืÉอพิจารณาเป็นรายขอ้ ผูว้ิจยัพบว่า การตดัสินใจเลือกซืÊอทีÉ
อยู่อาศยั เพราะสืÉอโฆษณาประเภทสืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ มีค่าเฉลีÉยสูงสุด ( x  = 3.78) อยู่ในระดบั
มาก รองลงมาไดแ้ก่ รายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภทสืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอสอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยั
จริงในโครงการ ( x  = 3.62)  อยู่ในระดบัมาก และการรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยู่อาศยัผ่านสืÉอโฆษณา  
ณ จุดซืÊอ มีค่าเฉลีÉยตํÉาสุด ( x  = 2.95) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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ตารางทีÉ 23  ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัการใช้สืÉอกลางแจง้ในการตดัสินใจซืÊอ 
ทีÉอยูอ่าศยั 

 
สืÉอกลางแจง้ x  S.D. ระดบั 

การรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยัผา่นสืÉอกลางแจง้ 4.38 0.86 มากทีÉสุด 
ขอ้มูลทีÉปรากฏผ่านสืÉอประเภทสืÉอกลางแจง้มีความ
ครบถว้น 

3.31 0.85 ปานกลาง 

รายละเอียดในสืÉ อโฆษณาประเภทสืÉ อกลางแจ้ง
สอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

3.28 0.80 ปานกลาง 

การตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทสืÉอกลางแจง้ 

3.99 1.09 มาก 

การตัดสินใจเลือกซืÊ อทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉ อโฆษณา
ประเภทสืÉอกลางแจง้ 

3.39 1.11 ปานกลาง 

รวม 3.67 0.72 มาก 
 

 ตารางทีÉ 23 แสดงใหเ้ห็นวา่ สืÉอโฆษณากลางแจง้มีการใชสื้ÉอในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั
อยูใ่นระดบัมาก ( x  = 3.67) เมืÉอพิจารณาเป็นรายขอ้ ผูว้จิยัพบวา่ การรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยั
ผา่นสืÉอกลางแจง้ มีค่าเฉลีÉยสูงสุด ( x  = 4.38) อยู่ในระดบัมากทีÉสุด รองลงมาไดแ้ก่ การตดัสินใจ
เขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอโฆษณาประเภทสืÉอกลางแจง้ ( x  = 3.99) อยูใ่นระดบัมาก 
และรายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภทสืÉอกลางแจง้สอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการมีค่าเฉลีÉย 
ตํÉาสุด ( x  = 3.28) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 

ตารางทีÉ 24  ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัการใชสื้ÉอใบปลิวในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 

 
สืÉอใบปลิว x  S.D. ระดบั 

การรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยัผา่นสืÉอใบปลิว 3.19 0.88 ปานกลาง 

ข้อมูลทีÉปรากฏผ่านสืÉ อประเภทสืÉ อใบปลิวมีความ
ครบถว้น 

3.21 0.93 ปานกลาง 
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ตารางทีÉ 24  (ต่อ) 
 

สืÉอใบปลิว x  S.D. ระดบั 

รายละ เ อียดในสืÉ อโฆษณาประ เภทสืÉ อใบปลิว
สอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

3.23 0.92 ปานกลาง 

การตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทสืÉอใบปลิว 

3.09 0.93 ปานกลาง 

การตัดสินใจเลือกซืÊ อทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉ อโฆษณา
ประเภทสืÉอใบปลิว 

3.02 0.94 ปานกลาง 

รวม 3.15 0.77 ปานกลาง 
 

 ตารางทีÉ 24 แสดงให้เห็นว่า  สืÉอใบปลิวมีการใช้สืÉอในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัใน
ระดบัปานกลาง ( x  = 3.15) เมืÉอพิจารณาเป็นรายขอ้ ผูว้จิยัพบวา่ รายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภท
สืÉอใบปลิวสอดคล้องกบัทีÉอยู่อาศยัจริงในโครงการ มีค่าเฉลีÉยสูงสุด ( x  = 3.23) อยู่ในระดบั
ปานกลาง รองลงมาไดแ้ก่ ขอ้มูลทีÉปรากฏผา่นสืÉอประเภทสืÉอใบปลิวมีความครบถว้น ( x  = 3.21) 
อยูใ่นระดบัปานกลาง และการตดัสินใจเลือกซืÊอทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอโฆษณาประเภทสืÉอใบปลิว มี
ค่าเฉลีÉยตํÉาสุด ( x  = 3.02) อยูใ่นระดบัปานกลาง  
 

ตารางทีÉ 25  ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัการใชสื้ÉอการแนะนาํของเพืÉอนในการตดัสินใจ
ซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 

 
เพืÉอนแนะนาํ x  S.D. ระดบั 

การรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยัผา่นการแนะนาํของ
เพืÉอน 

3.58 1.12 มาก 

ขอ้มูลเกีÉยวกบัทีÉอยู่อาศยัทีÉได้รับจากการแนะนาํของ
เพืÉอนมีความครบถว้น 

3.42 1.01 มาก 

รายละเอียดจากการแนะนาํของเพืÉอน สอดคลอ้งกบัทีÉ
อยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

3.38 1.04 ปานกลาง 
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ตารางทีÉ 25  (ต่อ) 
 

เพืÉอนแนะนาํ x  S.D. ระดบั 

การตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยู่อาศยัจากการ
แนะนาํของเพืÉอน 

3.44 1.12 มาก 

การตดัสินใจเลือกซืÊอทีÉอยู่อาศยัจากการแนะนาํของ
เพืÉอน 

3.41 1.21 มาก 

รวม 3.45 1.00 มาก 
 

 ตารางทีÉ 25 แสดงให้เห็นวา่ การแนะนาํของเพืÉอนมีการใชสื้ÉอในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั
อยูใ่นระดบัมาก ( x  = 3.45) เมืÉอพิจารณาเป็นรายขอ้ ผูว้จิยัพบวา่ การรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยั
ผ่านการแนะนําของเพืÉอน มีค่าเฉลีÉยสูงสุด ( x  = 3.58) อยู่ในระดับมาก รองลงมาได้แก่ การ
ตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยูอ่าศยั เพราะการแนะนาํของเพืÉอน ( x  = 3.44) อยู่ในระดบัมาก 
และรายละเอียดจากการแนะนาํของเพืÉอนสอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ มีค่าเฉลีÉยตํÉาสุด 
( x  = 3.38) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 

ตอนทีÉ 4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพืÉอทดสอบสมมติฐาน 
 1. การวเิคราะห์ข้อมูลเพืÉอทดสอบสมมติฐานทีÉ 1 ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดั
นครปฐม ทีÉมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ สถานภาพ และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน
แตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยั สามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อยได ้
ดงันีÊ  
   สมมติฐานทีÉ 1.1  ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉมีเพศแตกต่างกนัมี
การใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ
ไดด้งันีÊ  
  H0 : ผูบ้ริโภคทีÉมีเพศแตกต่างกนัมีการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยั
ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ผูบ้ริโภคทีÉมีเพศแตกต่างกนัมีการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยั
แตกต่างกนั 
  ขอ้มูลถูกวิเคราะห์โดยใชค้่าสถิติ t-test และ F-test โดยกาํหนดค่าระดบันยัสําคญัทาง
สถิติทีÉ 0.05 ในกรณีทีÉพบความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ ทาํการทดสอบภายหลงั (Post hoc 
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Test) โดยการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) ด้วยวิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s)         
(สุธรรม  รัตนโชติ 2551 : 184) ดงัรายละเอียดในตารางทีÉ 26 - 34 

 

ตารางทีÉ 26 การวเิคราะห์เปรียบเทียบการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัของผูบ้ริโภค
ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามเพศ 

 

สืÉอโฆษณา เพศ N x  S.D. t P-Value 

หนงัสือพิมพ ์ ชาย 79 3.68 0.73 -0.40 0.69 

  หญิง 29 3.76 0.91   

วทิย ุ ชาย 79 2.86 0.90 -0.75 0.46 

  หญิง 29 3.03 1.12   

นิตยสาร  ชาย 79 2.85 1.14 -0.88 0.38 

  หญิง 29 3.07 1.19   

โรงภาพยนตร์  
  

ชาย 79 3.44 0.90 -0.91 0.37 

หญิง 29 3.62 0.90   

สืÉอทางไปรษณีย ์ ชาย 79 3.68 0.73 -0.40 0.69 

  หญิง 29 3.76 0.91   

อินเทอร์เน็ต  ชาย 79 2.86 0.90 -0.75 0.46 

  หญิง 29 3.03 1.12   

สมุดโทรศพัทห์นา้เหลือง ชาย 79 2.85 1.14 -0.88 0.38 

  หญิง 29 3.07 1.19   

โทรทศัน์ 

  

ชาย 79 3.44 0.90 -0.91 0.37 

หญิง 29 3.62 .90   

สืÉอทางยานพาหนะ  ชาย 79 3.68 0.73 -0.40 0.69 

  หญิง 29 3.76 0.91   

สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ ชาย 79 2.86 0.90 -0.75 0.46 

  หญิง 29 3.03 1.12   

สืÉอกลางแจง้ ชาย 79 2.85 1.14 -0.88 0.38 

  หญิง 29 3.07 1.19   
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ตารางทีÉ 26 (ต่อ) 
 

สืÉอโฆษณา เพศ N x  S.D. t P-Value 

ใบปลิว  
 

ชาย 79 3.44 0.90 -0.91 0.37 

หญิง 29 3.62 0.90   

เพืÉอนแนะนาํ ชาย 79 3.68 0.73 -0.40 0.69 

 หญิง 29 3.76 0.91   

รวม ชาย 79 2.86 0.90 -0.75 0.46 

 หญิง 29 3.03 1.12   

 

  ตารางทีÉ 26  แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการเปรียบเทียบการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม มีค่า P-Value เท่ากบั 0.46 ซึÉ งมากกว่า 
0.05 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้ริโภคทีÉมีเพศแตกต่างกนัมีการใช้สืÉอ
โฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั   ผูว้ิจยัพิจารณาจาํแนกตามประเภทสืÉอ พบว่า 
มีค่า P-Value มากกวา่ 0.05 ในทุกๆ ประเภทสืÉอ นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ 
ผูบ้ริโภคทีÉมีเพศแตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานทีÉ1. 2 ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉมีอายุแตกต่างกนัมี
การใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้
ดงันีÊ   
  H0 : ผูบ้ริโภคทีÉมีอายุแตกต่างกนัมีการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยั
ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ผูบ้ริโภคทีÉมีอายุแตกต่างกนัมีการใช้สืÉ อโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยั
แตกต่างกนั  
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ตารางทีÉ 27 การวเิคราะห์เปรียบเทียบการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภค
ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามอายุ 

 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P-Value 

หนงัสือพิมพ ์ ระหวา่งกลุ่ม 4 2.11 0.53 0.91 0.46 

  ภายในกลุ่ม 292 170.48 0.58   

  รวม 296 172.59    

วทิย ุ ระหวา่งกลุ่ม 4 5.53 1.38 1.92 0.11 

  ภายในกลุ่ม 292 210.80 0.72   

  รวม 296 216.33    

นิตยสาร  ระหวา่งกลุ่ม 4 0.74 0.18 1.09 0.36 

  ภายในกลุ่ม 292 49.32 0.17   

  รวม 296 50.06    

โรงภาพยนตร์  ระหวา่งกลุ่ม 4 0.22 0.05 0.52 0.72 

  ภายในกลุ่ม 292 30.33 0.10   

  รวม 296 30.55    

สืÉอทางไปรษณีย ์ ระหวา่งกลุ่ม 4 0.22 0.05 0.43 0.78 

  ภายในกลุ่ม 292 36.18 0.12   

  รวม 296 36.39    

อินเทอร์เน็ต  ระหวา่งกลุ่ม 4 41.86 10.47 10.02 0.00* 
  ภายในกลุ่ม 292 305.11 1.04   

  รวม 296 346.97    

สมุดโทรศพัทห์นา้
เหลือง 

ระหวา่งกลุ่ม 

4 0.15 0.04 0.38 0.83 

  ภายในกลุ่ม 292 29.95 0.10   

  รวม 296 30.11    
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ตารางทีÉ 27 (ต่อ) 
 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P-Value 

โทรทศัน์ ระหวา่งกลุ่ม 4 13.21 3.30 3.62 0.01* 
  ภายในกลุ่ม 292 266.37 0.91   

  รวม 296 279.58    

สืÉอทางยานพาหนะ  ระหวา่งกลุ่ม 4 10.94 2.73 4.25 0.00* 
  ภายในกลุ่ม 292 187.79 0.64   

  รวม 296 198.73    

สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ ระหวา่งกลุ่ม 4 1.86 0.47 0.42 0.79 

  ภายในกลุ่ม 292 324.08 1.11   

  รวม 296 325.95    

สืÉอกลางแจง้ ระหวา่งกลุ่ม 4 11.21 2.80 3.52 0.01* 
  ภายในกลุ่ม 292 232.29 0.80   

  รวม 296 243.50    

ใบปลิว  ระหวา่งกลุ่ม 4 4.05 1.01 1.05 0.38 

 ภายในกลุ่ม 292 280.83 0.96   

 รวม 296 284.88    

เพืÉอนแนะนาํ ระหวา่งกลุ่ม 4 1.03 0.26 0.19 0.94 

 ภายในกลุ่ม 292 390.77 1.34   

 รวม 296 391.80    

รวม ระหวา่งกลุ่ม 4 4.03 1.01 4.46 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 292 65.85 0.23   

 รวม 296 69.88    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั .05 
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  ตารางทีÉ 27 แสดงให้เห็นวา่ ผลการเปรียบเทียบการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม  มีค่า P-Value เท่ากบั 0.00ซึÉ งนอ้ยกว่า 
0.05 นัÉนคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีอายุ
แตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั  ผูว้ิจยัพิจารณาจาํแนกตาม
ประเภทสืÉอ พบวา่ สืÉออินเทอร์เน็ต สืÉอโทรทศัน์ สืÉอทางยานพาหนะ และสืÉอกลางแจง้ มีค่า P-Value 

นอ้ยกว่า 0.05 นัÉนคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคทีÉมีอายุแตกต่างกนัมีการใชสื้Éออินเทอร์เน็ต สืÉอโทรทศัน์ สืÉอทางยานพาหนะ และสืÉอกลางแจง้
ในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั จึงทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวิธีการของ
เชฟเฟ่ (Scheffe’s) ดงัรายละเอียดในตารางทีÉ 28 
 

ตารางทีÉ 28 การวเิคราะห์เปรียบเทียบการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภค
ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่ 

 

  สืÉอโฆษณา อาย ุ 
  

x   

อาย ุ

ตํÉากวา่ 
 26 ปี 

26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 
56 ปี 
ขึÊนไป 

 อินเทอร์เน็ต     2.86 2.50 2.28 1.91 1.50 

 ตํÉากวา่ 26 ปี 2.86           

  26-35 ปี 2.50 0.36*         

  36-45 ปี 2.28 0.58* 0.22       

  46-55 ปี 1.91 0.95* 0.59* 0.37*     

  56 ปีขึÊนไป 1.50 1.36* 1.00* 0.78* 0.41   

 โทรทศัน์     2.38 2.20 2.34 1.84 1.82 

 ตํÉากวา่ 26 ปี 2.38           

  26-35 ปี 2.20 0.18         

  36-45 ปี 2.34 0.04 0.14       

  46-55 ปี 1.84 0.54* 0.36* 0.50*     

  56 ปีขึÊนไป 1.82 0.56* 0.38 0.52*  0.02   
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ตารางทีÉ 28 (ต่อ) 
 

  สืÉอโฆษณา อาย ุ 
  

x   

อาย ุ

ตํÉากวา่  
26 ปี 

26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 
56 ปี 
ขึÊนไป 

 สืÉอทาง     2.34 2.09 1.99 1.87 1.59 

ยานพาหนะ ตํÉากวา่ 26 ปี 2.34           

  26-35 ปี 2.09 0.25         

  36-45 ปี 1.99 0.35* 0.11       

  46-55 ปี 1.87 0.47* 0.22 0.11     

  56 ปีขึÊนไป 1.59 0.75* 0.50* 0.40* 0.28   

 สืÉอกลางแจง้     3.86 3.89 3.58 3.49 3.32 

 ตํÉากวา่ 26 ปี 3.86           

  26-35 ปี 3.89 0.03         

  36-45 ปี 3.58 0.28 0.30*       

  46-55 ปี 3.49 0.37* 0.39* 0.09     

  56 ปีขึÊนไป 3.32 0.54* 0.57* 0.26 0.17   

 รวม     2.82 2.72 2.73 2.58 2.36 

 ตํÉากวา่ 26 ปี 2.82           

  26-35 ปี 2.72 0.10         

  36-45 ปี 2.73 0.09 0.01       

  46-55 ปี 2.58 0.24* 0.14 0.15     

  56 ปีขึÊนไป 2.36 0.46* 0.36* 0.37* 0.22   

* มีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั .05 

 

 ตารางทีÉ 28 แสดงใหเ้ห็นวา่ การใชสื้Éอโฆษณาส่งผลต่อการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของ
ผูบ้ริโภคทีÉมีอายุต ํÉากว่า 26 ปี มากกว่าผูบ้ริโภคทีÉมีอายุ 46 – 55 ปี และ 56 ปีขึÊนไป ผูว้ิจยัพิจารณา
จาํแนกตามประเภทสืÉอ พบวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีอายุต ํÉากวา่ 26 ปีมีการใช้สืÉออินเทอร์เน็ตในการตดัสินใจ
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ซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่ผูบ้ริโภคทีÉมีอายมุากกวา่  ผูบ้ริโภคทีÉมีอายุต ํÉากวา่ 26 ปีมีการใชสื้Éอโทรทศัน์ ใน
การตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัมากกวา่ผูบ้ริโภคทีÉมีอายุ 46 – 55 ปี และ 56 ปีขึÊนไป ผูบ้ริโภคทีÉมีอายุต ํÉากว่า 
26 ปีมีการใช้สืÉอทางยานพาหนะในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกว่าผูบ้ริโภคทีÉมีอายุ 36 – 45 ปี 
46 – 55 ปี และ 56 ปีขึÊนไป และผูบ้ริโภคทีÉมีอายุ 26 – 35 ปีมีการใชสื้Éอกลางแจง้ในการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่ผูบ้ริโภคทีÉมีอาย ุ36 – 45 ปี 46 – 55 ปี และ 56 ปีขึÊนไป  
  สมมติฐานทีÉ 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉมีอาชีพแตกต่างกนัมี
การใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ
ไดด้งันีÊ   

 H0 : ผูบ้ริโภคทีÉมีอาชีพแตกต่างกนัมีการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยั
ไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูบ้ริโภคทีÉมีอาชีพแตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยั
แตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 29 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภค
ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามอาชีพ 

 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-Value 

หนงัสือพิมพ ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 5.14 1.71 3.00 0.03* 
  ภายในกลุ่ม 293 167.46 0.57   

  รวม 296 172.59    

วทิย ุ ระหวา่งกลุ่ม 3 1.92 0.64 0.87 0.45 

  ภายในกลุ่ม 293 214.41 0.73   

  รวม 296 216.33    

นิตยสาร  ระหวา่งกลุ่ม 3 1.29 0.43 2.59 0.05* 
  ภายในกลุ่ม 293 48.77 0.17   

  รวม 296 50.06    
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ตารางทีÉ 29 (ต่อ) 
 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-Value 

โรงภาพยนตร์  ระหวา่งกลุ่ม 3 0.52 0.17 1.70 0.17 

  ภายในกลุ่ม 293 30.03 0.10   

  รวม 296 30.55    

สืÉอทางไปรษณีย ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 0.91 0.30 2.51 0.06 

  ภายในกลุ่ม 293 35.48 0.12   

  รวม 296 36.39    

อินเทอร์เน็ต  ระหวา่งกลุ่ม 3 12.80 4.27 3.74 0.01* 
  ภายในกลุ่ม 293 334.17 1.14   

  รวม 296 346.97    

สมุดโทรศพัทห์นา้เหลือง ระหวา่งกลุ่ม 3 0.39 0.13 1.30 0.28 

  ภายในกลุ่ม 293 29.71 0.10   

  รวม 296 30.11    

โทรทศัน์ ระหวา่งกลุ่ม 3 15.99 5.33 5.92 0.00* 
  ภายในกลุ่ม 293 263.59 0.90   

  รวม 296 279.58    

สืÉอทางยานพาหนะ  ระหวา่งกลุ่ม 3 6.69 2.23 3.40 0.02* 
  ภายในกลุ่ม 293 192.04 0.66   

  รวม 296 198.73    

สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ ระหวา่งกลุ่ม 3 3.56 1.19 1.08 0.36 

  ภายในกลุ่ม 293 322.38 1.10   

  รวม 296 325.95    

สืÉอกลางแจง้ ระหวา่งกลุ่ม 3 10.25 3.42 4.29 0.01* 
  ภายในกลุ่ม 293 233.25 0.80   

  รวม 296 243.50    
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ตารางทีÉ 29 (ต่อ) 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-Value 

ใบปลิว  ระหวา่งกลุ่ม 3 5.20 1.73 1.81 0.14 

 ภายในกลุ่ม 293 279.68 0.95   

 รวม 296 284.88    

เพืÉอนแนะนาํ ระหวา่งกลุ่ม 3 18.47 6.16 4.83 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 293 373.34 1.27   
 รวม 296 391.80    

รวม ระหวา่งกลุ่ม 3 1.30 0.43 1.86 0.14 

 ภายในกลุ่ม 293 68.58 0.23   

 รวม 296 69.88    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั .05 

 

 ตารางทีÉ 29 แสดงให้เห็นว่าผลการเปรียบเทียบการใช้สืÉ อโฆษณาส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม  มีค่า P-Value เท่ากบั 0.14
ซึÉ งมากกวา่ 0.05 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีอาชีพแตกต่างกนัมี
การใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั  ผูว้ิจยัพิจารณาจาํแนกตามประเภทสืÉอ 
พบวา่ สืÉอหนงัสือพิมพ ์สืÉอนิตยสาร สืÉออินเทอร์เน็ต สืÉอโทรทศัน์ สืÉอทางยานพาหนะ สืÉอกลางแจง้ 
และการแนะนาํจากเพืÉอน มีค่า P-Value นอ้ยกวา่ 0.05 นัÉนคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคทีÉมีอาชีพแตกต่างกนัมีการใช้สืÉอหนังสือพิมพ์ สืÉอ
นิตยสาร สืÉออินเทอร์เน็ต สืÉอโทรทศัน์ สืÉอทางยานพาหนะ สืÉอกลางแจง้ และการแนะนาํจากเพืÉอน
ในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั   จึงทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวิธีการของ
เชฟเฟ่ (Scheffe’s) ดงัรายละเอียดในตารางทีÉ 30 
 

 

 

 



79 
 

ตารางทีÉ 30  การวเิคราะห์เปรียบเทียบการใชสื้ÉอสืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภค
ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 
 

สืÉอโฆษณา สถานภาพ x  

การเปรียบเทียบรายคู ่

เจา้ของ
กิจการ 

ขา้ราชการ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
เอกชน/

ลูกจา้ง 

1.81 2.17 1.98 2.11 

หนงัสือพิมพ ์ เจา้ของกิจการ 1.81     

 ขา้ราชการ 2.17 0.37*    

 พนกังานรัฐวสิาหกิจ 1.98 0.17 0.20   

 พนกังานเอกชน/
ลูกจา้ง 2.11 0.30* 0.07 0.13  

นิตยสาร   1.02 1.16 1.20 1.17 

 เจา้ของกิจการ 1.02     

 ขา้ราชการ 1.16 0.14    

 พนกังานรัฐวสิาหกิจ 1.20 0.19* 0.05   

 พนกังานเอกชน/
ลูกจา้ง 1.17 0.16* 0.02 0.03  

อินเทอร์เน็ต   2.11 2.03 2.43 2.51 

 เจา้ของกิจการ 2.11     

 ขา้ราชการ 2.03 0.08    

 พนกังานรัฐวสิาหกิจ 2.43 0.32 0.40   

 พนกังานเอกชน/
ลูกจา้ง 2.51 0.40* 0.48* 0.08  

โทรทศัน์   1.74 2.16 2.23 2.35 

 เจา้ของกิจการ 1.74     

 ขา้ราชการ 2.16 0.41*    

 พนกังานรัฐวสิาหกิจ 2.23 0.49* 0.07   

 พนกังานเอกชน/
ลูกจา้ง 2.35 0.61* 0.20 0.13  
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ตารางทีÉ 30  (ต่อ) 
 

สืÉอโฆษณา สถานภาพ x  

การเปรียบเทียบรายคู ่

เจา้ของ
กิจการ 

ขา้ราชการ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
เอกชน/

ลูกจา้ง 

สืÉอทาง   1.87 1.83 2.11 2.17 

ยานพาหนะ เจา้ของกิจการ 1.87     

 ขา้ราชการ 1.83 0.04    

 พนกังานรัฐวสิาหกิจ 2.11 0.24 0.29   

 พนกังานเอกชน/
ลูกจา้ง 2.17 0.29* 0.34* 0.05  

สืÉอกลางแจง้   3.85 3.33 3.68 3.77 

 เจา้ของกิจการ 3.85     

 ขา้ราชการ 3.33 0.53*    

 พนกังานรัฐวสิาหกิจ 3.68 0.17 0.35*   

 พนกังานเอกชน/
ลูกจา้ง 3.77 0.08 0.45* 0.09  

เพืÉอนแนะนาํ   3.63 3.21 3.95 3.33 

 เจา้ของกิจการ 3.63     

 ขา้ราชการ 3.21 0.42    

 พนกังานรัฐวสิาหกิจ 3.95 0.33 0.75*   

 พนกังานเอกชน/
ลูกจา้ง 3.33 0.30 0.12 0.62*  

* มีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉ ระดบั 0.05 

 

 ตารางทีÉ 30 แสดงให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภคทีÉเป็นขา้ราชการและพนกังานเอกชน/ลูกจา้งมี
การใชสื้Éอหนงัสือพิมพใ์นการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่เจา้ของกิจการ  

 พนกังานรัฐวสิาหกิจและพนกังานเอกชน/ลูกจา้งมีการใช้สืÉอนิตยสารในการตดัสินใจ
ซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่เจา้ของกิจการ  

 ผูบ้ริโภคทีÉเป็นพนกังานเอกชน/ลูกจา้งมีการใชสื้Éออินเทอร์เน็ตและสืÉอทางยานพาหนะ
ในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่เจา้ของกิจการและขา้ราชการ  
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 พนกังานเอกชน/ลูกจา้ง พนกังานรัฐวิสาหกิจ และขา้ราชการมีการใช้สืÉอโทรทศัน์ใน
การตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่เจา้ของกิจการ 

 พนักงานเอกชน/ลูกจ้างมีการใช้สืÉอทางยานพาหนะในการตัดสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศัย
มากกวา่ผูบ้ริโภคทีÉเป็นเจา้ของกิจการและขา้ราชการ 

 เจา้ของกิจการมีการใช้สืÉอกลางแจง้ในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัมากกว่าขา้ราชการ  
และพนกังานเอกชน/ลูกจา้งและพนกังานรัฐวิสาหกิจมีการใช้สืÉอกลางแจง้ในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่
อาศยัมากกวา่ขา้ราชการ 

 พนกังานรัฐวิสาหกิจมีการใช้สืÉอการแนะนาํของเพืÉอนในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยั
มากกวา่ผูบ้ริโภคทีÉเป็นขา้ราชการ และพนกังานรัฐวิสาหกิจมีการใชสื้ÉอในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั
มากกวา่พนกังานเอกชน/ลูกจา้ง 
  สมมติฐานทีÉ 1.4  ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉมีสถานภาพครอบครัว
แตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิติไดด้งันีÊ   

 H0: ผูบ้ริโภคทีÉมีสถานภาพครอบครัวแตกต่างกนัมีการใชสื้Éอโฆษณาในการตดัสินใจ
ซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคทีÉมีสถานภาพครอบครัวแตกต่างกนัมีการใชสื้Éอโฆษณาในการตดัสินใจ
ซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 31 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภค
ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามสถานภาพ 

 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-Value 

หนงัสือพิมพ ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 2.69 0.90 1.55 0.20 

  ภายในกลุ่ม 293 169.90 0.58   

  รวม 296 172.59    
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ตารางทีÉ 31 (ต่อ) 
 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-Value 

วทิย ุ ระหวา่งกลุ่ม 3 3.89 1.30 1.79 0.15 

  ภายในกลุ่ม 293 212.44 0.73   

  รวม 296 216.33    

โรงภาพยนตร์  ระหวา่งกลุ่ม 3 0.70 0.23 2.27 0.08 

  ภายในกลุ่ม 293 29.86 0.10   

  รวม 296 30.55    

สืÉอทางไปรษณีย ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 0.73 0.24 1.99 0.12 

  ภายในกลุ่ม 293 35.66 0.12   

  รวม 296 36.39    

อินเทอร์เน็ต  ระหวา่งกลุ่ม 3 19.78 6.59 5.91 0.00* 
  ภายในกลุ่ม 293 327.19 1.12   

  รวม 296 346.97    

สมุดโทรศพัท ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 0.11 0.04 0.37 0.78 

หนา้เหลือง ภายในกลุ่ม 293 30.00 0.10   

  รวม 296 30.11    

โทรทศัน์ ระหวา่งกลุ่ม 3 7.09 2.36 2.54 0.06 

  ภายในกลุ่ม 293 272.49 0.93   

  รวม 296 279.58    

สืÉอทางยานพาหนะ  ระหวา่งกลุ่ม 3 8.88 2.96 4.57 0.00* 
  ภายในกลุ่ม 293 189.85 0.65   

  รวม 296 198.73    

สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ ระหวา่งกลุ่ม 3 6.01 2.00 1.83 0.14 

  ภายในกลุ่ม 293 319.94 1.09   

  รวม 296 325.95    
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ตารางทีÉ 31 (ต่อ) 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-Value 

สืÉอกลางแจง้ ระหวา่งกลุ่ม 3 3.59 1.20 1.46 0.23 

  ภายในกลุ่ม 293 239.91 0.82   

  รวม 296 243.50    

ใบปลิว  ระหวา่งกลุ่ม 3 1.96 0.65 0.68 0.57 

 ภายในกลุ่ม 293 282.92 0.97   

 รวม 296 284.88    

เพืÉอนแนะนาํ ระหวา่งกลุ่ม 3 4.11 1.37 1.04 0.38 

 ภายในกลุ่ม 293 387.69 1.32   

 รวม 296 391.80    

รวม ระหวา่งกลุ่ม 3 1.48 0.49 2.12 0.10 

 ภายในกลุ่ม 293 68.40 0.23   

 รวม 296 69.88    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั .05 

 

 ตารางทีÉ 31 แสดงให้เห็นวา่ ผลการเปรียบเทียบการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม  มีค่า P-Value เท่ากบั 0.10ซึÉ งมากกว่า 
0.05 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีสถานภาพครอบครัวแตกต่างกนัมี
การใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั  ผูว้ิจยัพิจารณาจาํแนกตามประเภทสืÉอ 
พบว่า สืÉ ออินเทอร์เน็ต และสืÉ อทางยานพาหนะ มีค่า P-Value  น้อยกว่า 0.05 นัÉนคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีสถานภาพครอบครัว
แตกต่างกนัมีการใช้สืÉออินเทอร์เน็ต และสืÉอทางยานพาหนะในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั  
จึงทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s) ดงัรายละเอียดในตารางทีÉ 
32 
 

 



84 
 

ตารางทีÉ 32  การวิเคราะห์เปรียบเทียบการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภค
ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามสถานภาพเป็นรายคู่ 

 

สืÉอโฆษณา รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน x  

การเปรียบเทียบรายคู่ 
โสด สมรส/ 

อยูด่ว้ยกนั 

หมา้ย หยา่ร้าง/

แยกกนัอยู ่
อินเทอร์เน็ต   2.57 2.17 1.73 1.82 

 โสด 2.57     

 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 2.17 0.40*    

 หมา้ย 1.73 0.84* 0.44   

 หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 1.82 0.75* 0.35 0.10  

สืÉอทาง   2.21 1.90 1.82 1.71 

ยานพาหนะ โสด 2.21     

 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 1.90 0.31*    

 หมา้ย 1.82 0.39 0.08   

 หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 1.71 0.50* 0.19 0.11  

* มีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั .05 

 

 ตารางทีÉ 32  แสดงใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีสถานภาพโสดการใชสื้ÉอในการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยู่อาศยัมากกว่าผูบ้ริโภคทีÉสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ และหมา้ย และ
ผูบ้ริโภคทีÉมีสถานภาพโสดการใชสื้ÉอทางยานพาหนะในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่ผูบ้ริโภค
ทีÉมีสถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั และหยา่/แยกกนัอยู ่
  สมมติฐานทีÉ 1.5  ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉมีรายได้เฉลีÉยต่อ
เดือนแตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัสามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งันีÊ   
  H0 : ผูบ้ริโภคทีÉมีรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนรัวแตกต่างกันมีการใช้สืÉ อโฆษณาในการ
ตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ผูบ้ริโภคทีÉมีรายได้เฉลีÉยต่อเดือนรัวแตกต่างกันมีการใช้สืÉ อโฆษณาในการ
ตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 
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ตารางทีÉ 33  การวเิคราะห์เปรียบเทียบการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัของผูบ้ริโภค
ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน 

 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-Value 

หนงัสือพิมพ ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 3.11 1.04 1.79 0.15 

  ภายในกลุ่ม 293 169.48 0.58   

  รวม 296 172.59    

วทิย ุ ระหวา่งกลุ่ม 3 2.90 0.97 1.33 0.27 

  ภายในกลุ่ม 293 213.43 0.73   

  รวม 296 216.33    

นิตยสาร  ระหวา่งกลุ่ม 3 0.28 0.09 0.54 0.66 

  ภายในกลุ่ม 293 49.79 0.17   

  รวม 296 50.06    

โรงภาพยนตร์  ระหวา่งกลุ่ม 3 0.21 0.07 0.67 0.57 

  ภายในกลุ่ม 293 30.35 0.10   

  รวม 296 30.55    

สืÉอทางไปรษณีย ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 0.54 0.18 1.47 0.22 

  ภายในกลุ่ม 293 35.85 0.12   

  รวม 296 36.39    

อินเทอร์เน็ต  ระหวา่งกลุ่ม 3 3.70 1.23 1.05 0.37 

  ภายในกลุ่ม 293 343.27 1.17   

  รวม 296 346.97    

สมุดโทรศพัท ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 0.20 0.07 0.65 0.58 

หนา้เหลือง ภายในกลุ่ม 293 29.91 0.10   

  รวม 296 30.11    
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ตารางทีÉ 33 (ต่อ) 
 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-Value 

โทรทศัน์ ระหวา่งกลุ่ม 3 8.44 2.81 3.04 0.03* 

  ภายในกลุ่ม 293 271.15 0.93   

  รวม 296 279.58    

สืÉอทางยานพาหนะ  ระหวา่งกลุ่ม 3 5.04 1.68 2.54 0.06 

  ภายในกลุ่ม 293 193.68 0.66   

  รวม 296 198.73    

สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ ระหวา่งกลุ่ม 3 3.58 1.19 1.08 0.36 

  ภายในกลุ่ม 293 322.37 1.10   

  รวม 296 325.95    

สืÉอกลางแจง้ ระหวา่งกลุ่ม 3 2.55 0.85 1.03 0.38 

  ภายในกลุ่ม 293 240.95 0.82   

  รวม 296 243.50    

ใบปลิว  ระหวา่งกลุ่ม 3 9.50 3.17 3.37 0.02* 

 ภายในกลุ่ม 293 275.37 0.94   

 รวม 296 284.88    

เพืÉอนแนะนาํ ระหวา่งกลุ่ม 3 2.25 0.75 0.56 0.64 

 ภายในกลุ่ม 293 389.56 1.33   

 รวม 296 391.80    

รวม ระหวา่งกลุ่ม 3 1.25 0.42 1.79 0.15 

 ภายในกลุ่ม 293 68.62 0.23   

 รวม 296 69.88    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั .05 
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  ตารางทีÉ 33  แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการเปรียบเทียบการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม  มีค่า P-Value เท่ากบั 0.15 ซึÉ งมากกวา่ 
0.05 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนรัวแตกต่างกนั
มีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั  ผูว้ิจยัพิจารณาจาํแนกตามประเภท
สืÉอ พบวา่ สืÉอโทรทศัน์ และสืÉอใบปลิว มีค่า P-Value  นอ้ยกวา่ 0.05 นัÉนคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนรัวแตกต่างกนัมีการ
ใช้สืÉอโทรทศัน์ และสืÉอใบปลิวในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั จึงทาํการทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ โดยวธีิการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s) ดงัรายละเอียดในตารางทีÉ 34 

 

ตารางทีÉ 34 การวเิคราะห์เปรียบเทียบการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัของผูบ้ริโภค
ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนเป็นรายคู่ 

 

สืÉอโฆษณา รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน x  

การเปรียบเทียบรายคู่ 
ไม่เกิน 
30,000 

บาท 

30,000-

50,000 

บาท 

50,001-

100,000 

บาท 

100,000 

บาทขึÊน
ไป 

โทรทศัน์   2.31 2.01 2.13 1.00 

 ไม่เกิน 30,000 บาท 2.31     

 30,000-50,000 บาท 2.01 0.30*    

 50,001-100,000 บาท 2.13 0.18 0.12   

 100,000 บาทขึÊนไป 1.00 1.31 1.01 1.13  

ใบปลิว   2.97 3.24 3.35 2.00 

 ไม่เกิน 30,000 บาท 2.97     

 30,000-50,000 บาท 3.24 0.27*    

 50,001-100,000 บาท 3.35 0.38* 0.11   

 100,000 บาทขึÊนไป 2.00 0.97 1.24 1.35  

* มีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั .05 

 

  ตารางทีÉ 34 แสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคทีÉมีรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนไม่เกิน 30,000 บาทมี
การใชสื้Éอโทรทศัน์ในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่ผูมี้รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน 30,000-50,000 บาท 
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และผูบ้ริโภคทีÉมีรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน  50,001 - 100,000 บาท และ30,000-50,000 บาท มีการใชสื้Éอ
ใบปลิวในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่ผูมี้รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนไม่เกิน 30,000 บาท 
 2. การวเิคราะห์ข้อมูลเพืÉอทดสอบสมมติฐานทีÉ 2 ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมืองนครปฐม   
จงัหวดันครปฐม ทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยั คือ มูลค่าทีÉอยูอ่าศยั ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั ขนาดพืÊนทีÉ
ทีÉอยู่อาศยั และขนาดทีÉดินทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยั
แตกต่างกนั  
  สมมติฐานทีÉ 2.1  ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉ มีพฤติกรรมการซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีมูลค่าทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีÊ  

  H0 : ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีมูลค่าทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการใช้
สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั 

  H1 : ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีมูลค่าทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมีการใช้
สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 

 ขอ้มูลถูกวิเคราะห์โดยใชค้่าสถิติ t-test และ F-test โดยกาํหนดค่าระดบันยัสําคญัทาง
สถิติทีÉ 0.05 ในกรณีทีÉพบความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ ทาํการทดสอบภายหลงั (Post hoc 

Test) โดยการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) ดว้ยวิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s) (สุธรรม  
รัตนโชติ 2551 : 184) มีรายละเอียดดงัตารางทีÉ 35 – 41 

 

ตารางทีÉ 35 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภค
ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามมูลค่าทีÉอยูอ่าศยั 

 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P-Value 

หนงัสือพิมพ ์ ระหวา่งกลุ่ม 6 1.87 0.31 0.53 0.79 

  ภายในกลุ่ม 290 170.72 0.59   

  รวม 296 172.59    

วทิย ุ ระหวา่งกลุ่ม 6 3.04 0.51 0.69 0.66 

  ภายในกลุ่ม 290 213.29 0.74   

  รวม 296 216.33    
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ตารางทีÉ 35 (ต่อ) 
 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P-Value 

นิตยสาร  ระหวา่งกลุ่ม 6 1.95 0.32 1.96 0.07 

  ภายในกลุ่ม 290 48.11 0.17   

  รวม 296 50.06    

โรงภาพยนตร์  ระหวา่งกลุ่ม 6 0.55 0.09 0.89 0.50 

  ภายในกลุ่ม 290 30.00 0.10   

  รวม 296 30.55    

สืÉอทางไปรษณีย ์ ระหวา่งกลุ่ม 6 1.04 0.17 1.43 0.20 

  ภายในกลุ่ม 290 35.35 0.12   

  รวม 296 36.39    

อินเทอร์เน็ต  ระหวา่งกลุ่ม 6 12.79 2.13 1.85 0.09 

  ภายในกลุ่ม 290 334.18 1.15   

  รวม 296 346.97    

สมุดโทรศพัท ์ ระหวา่งกลุ่ม 6 0.61 0.10 0.99 0.43 

หนา้เหลือง ภายในกลุ่ม 290 29.50 0.10   

  รวม 296 30.11    

โทรทศัน์ ระหวา่งกลุ่ม 6 11.37 1.89 2.05 0.06 

  ภายในกลุ่ม 290 268.22 0.92   

  รวม 296 279.58    

สืÉอทางยานพาหนะ  ระหวา่งกลุ่ม 6 7.07 1.18 1.78 0.10 

  ภายในกลุ่ม 290 191.66 0.66   

  รวม 296 198.73    

สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ ระหวา่งกลุ่ม 6 5.92 0.99 0.89 0.50 

  ภายในกลุ่ม 290 320.03 1.10   

  รวม 296 325.95    
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ตารางทีÉ 35 (ต่อ) 
 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P-Value 

สืÉอกลางแจง้ ระหวา่งกลุ่ม 6 9.45 1.57 1.95 0.07 

  ภายในกลุ่ม 290 234.05 0.81   

  รวม 296 243.50    

ใบปลิว  ระหวา่งกลุ่ม 6 4.03 0.67 0.69 0.65 

 ภายในกลุ่ม 290 280.84 0.97   

 รวม 296 284.88    

เพืÉอนแนะนาํ ระหวา่งกลุ่ม 6 11.05 1.84 1.40 0.21 

 ภายในกลุ่ม 290 380.76 1.31   

 รวม 296 391.80    

รวม ระหวา่งกลุ่ม 6 0.48 0.08 0.33 0.92 

 ภายในกลุ่ม 290 69.40 0.24   

 รวม 296 69.88    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั .05 

 

  ตารางทีÉ 35 แสดงให้เห็นวา่ ผลการเปรียบเทียบการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม  มีค่า P-Value เท่ากบั 0.92ซึÉ งมากกว่า 
0.05 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมี
มูลค่าทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั  ผูว้ิจยั
พิจารณาจาํแนกตามประเภทสืÉอ พบว่า   การเปรียบเทียบการใช้สืÉอโฆษณาทุกประเภทสืÉอในการ
ตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐมมีค่า P-Value  มากกวา่ 0.05 
นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีมูลค่า
ทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาทุกประเภทในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั   
  สมมติฐานทีÉ 2.2 ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอ 
ทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีลกัษณะทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีÊ  
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  H0 : ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีลกัษณะทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมีการ
ใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั 

  H1 : ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีลกัษณะทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมีการ
ใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 

 

ตารางทีÉ 36 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภค
ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั 

 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P-Value 

หนงัสือพิมพ ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 2.71 0.90 1.56 0.20 

  ภายในกลุ่ม 293 169.89 0.58   

  รวม 296 172.59    

วทิย ุ ระหวา่งกลุ่ม 3 6.30 2.10 2.93 0.03* 
  ภายในกลุ่ม 293 210.03 0.72   
  รวม 296 216.33    

นิตยสาร  ระหวา่งกลุ่ม 3 0.47 0.16 0.92 0.43 

  ภายในกลุ่ม 293 49.60 0.17   

  รวม 296 50.06    

โรงภาพยนตร์  ระหวา่งกลุ่ม 3 0.46 0.15 1.49 0.22 

  ภายในกลุ่ม 293 30.09 0.10   

  รวม 296 30.55    

สืÉอทางไปรษณีย ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 0.50 0.17 1.37 0.25 

  ภายในกลุ่ม 293 35.89 0.12   

  รวม 296 36.39    
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ตารางทีÉ 36 (ต่อ) 
 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P-Value 

อินเทอร์เน็ต  ระหวา่งกลุ่ม 3 11.47 3.82 3.34 0.02* 
  ภายในกลุ่ม 293 335.50 1.15   
  รวม 296 346.97    

สมุดโทรศพัทห์นา้เหลือง ระหวา่งกลุ่ม 3 0.02 0.01 0.07 0.98 

  ภายในกลุ่ม 293 30.09 0.10   

  รวม 296 30.11    

โทรทศัน์ ระหวา่งกลุ่ม 3 10.11 3.37 3.66 0.01* 
  ภายในกลุ่ม 293 269.48 0.92   

  รวม 296 279.58    

สืÉอทางยานพาหนะ  ระหวา่งกลุ่ม 3 2.86 0.95 1.42 0.24 

  ภายในกลุ่ม 293 195.87 0.67   

  รวม 296 198.73    

สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ ระหวา่งกลุ่ม 3 0.90 0.30 0.27 0.85 

  ภายในกลุ่ม 293 325.05 1.11   

  รวม 296 325.95    

สืÉอกลางแจง้ ระหวา่งกลุ่ม 3 8.57 2.86 3.56 0.01* 
  ภายในกลุ่ม 293 234.93 0.80   

  รวม 296 243.50    

ใบปลิว  ระหวา่งกลุ่ม 3 6.51 2.17 2.28 0.08 

 ภายในกลุ่ม 293 278.37 0.95   

 รวม 296 284.88    

เพืÉอนแนะนาํ ระหวา่งกลุ่ม 3 17.27 5.76 4.50 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 293 374.54 1.28   

 รวม 296 391.80    
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ตารางทีÉ 36 (ต่อ) 
       

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P-Value 

รวม ระหวา่งกลุ่ม 3 1.40 0.47 2.00 0.11 

 ภายในกลุ่ม 293 68.48 0.23   

 รวม 296 69.88    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั .05 

 

  ตารางทีÉ 36  แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการเปรียบเทียบการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม  มีค่า P-Value เท่ากบั 0.11ซึÉ งมากกว่า 
0.05 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมี
ลักษณะทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกันมีการใช้สืÉ อโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัไม่แตกต่างกนั   
ผูว้จิยัพิจารณาจาํแนกตามประเภทสืÉอ พบวา่ การเปรียบเทียบการใชสื้Éอวิทยุ สืÉออินเทอร์เน็ต สืÉอโทรทศัน์ 
สืÉอกลางแจง้ และการแนะนาํของเพืÉอนมีค่า P-Value  น้อยกว่า 0.05 นัÉนคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีลกัษณะ
ทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมีการใชสื้Éอวิทยุ สืÉออินเทอร์เน็ต สืÉอโทรทศัน์ สืÉอกลางแจง้ และการแนะนาํ
ของเพืÉอนในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั จึงทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดย
วธีิการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s) ดงัรายละเอียดในตารางทีÉ 37 
 

ตารางทีÉ 37 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภค
ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามลกัษณะทีÉอยูอ่าศยัเป็นรายคู่ 

 

สืÉอโฆษณา ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั x  

การเปรียบเทียบรายคู่ 
บา้น
เดีÉยว 

ทาวเฮา้ส์    บา้น
แฝด 

อืÉนๆ 

วทิย ุ   2.21 2.48 2.06 2.15 

 บา้นเดีÉยว 2.21     

 ทาวเฮา้ส์           2.48 0.28*    

 บา้นแฝด 2.06 0.14 0.42   

 อืÉนๆ 2.15 0.05 0.33 0.09  
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ตารางทีÉ 37  (ต่อ) 
 

สืÉอโฆษณา ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั x  

การเปรียบเทียบรายคู่ 
บา้น
เดีÉยว 

ทาวเฮา้ส์    บา้น
แฝด 

อืÉนๆ 

อินเทอร์เน็ต   2.28 2.51 1.75 1.92 

 บา้นเดีÉยว 2.28     

 ทาวเฮา้ส์           2.51 0.23    

 บา้นแฝด 1.75 0.53 0.76*   

 อืÉนๆ 1.92 0.36 0.59 0.17  

โทรทศัน์   2.19 2.28 1.63 1.62 

 บา้นเดีÉยว 2.19     

 ทาวเฮา้ส์           2.28 0.08    

 บา้นแฝด 1.63 0.57* 0.65   

 อืÉนๆ 1.62 0.58* 0.66* 0.01  

สืÉอกลางแจง้   3.61 3.85 3.19 3.92 

 บา้นเดีÉยว 3.61     

 ทาวเฮา้ส์           3.85 0.24*     

 บา้นแฝด 3.19 0.42 0.66*   

 อืÉนๆ 3.92 0.31 0.07 0.74*  

เพืÉอนแนะนาํ   3.30 3.67 4.00 2.92 

 บา้นเดีÉยว 3.30     

 ทาวเฮา้ส์           3.67 0.37*    

 บา้นแฝด 4.00 0.70* 0.33   

 อืÉนๆ 2.92 0.38 0.75* 1.08*  

 

  ตารางทีÉ 37 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัลกัษณะทาวเฮา้ส์
มีการใชสื้ÉอวทิยใุนการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่บา้นเดีÉยว  
  ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัลกัษณะทาวเฮา้ส์มีการใชสื้Éออินเทอร์เน็ตใน
การตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่บา้นแฝด  
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  ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัลกัษณ์บา้นเดีÉยวมีการใชสื้Éอโทรทศัน์ในการ
ตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่บา้นแฝดและอืÉนๆ  
  ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัลกัษณะทาวเฮา้ส์มีการใชสื้Éอกลางแจง้ในการ
ตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่บา้นเดีÉยวและบา้นแฝด  
  ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัลกัษณะบา้นแฝดและทาวเฮา้ส์มีการใช้สืÉอ
การแนะนาํของเพืÉอนในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัมากกว่าบา้นเดีÉยว และผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรม
การซืÊอทีÉอยูอ่าศยัลกัษณะบา้นแฝดและทาวเฮา้ส์มีการใชสื้ÉอการแนะนาํของเพืÉอนในการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยัของมากกวา่อืÉนๆ  
  สมมติฐานทีÉ 2.3 ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉ
อยูอ่าศยัทีÉมีขนาดพืÊนทีÉทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกันมีการใช้สืÉ อโฆษณาในการตดัสินใจซืÊ อทีÉอยู่อาศยั
แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีÊ  
  H0 : ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีขนาดพืÊนทีÉทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมี
การใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั 

  H1 : ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีขนาดพืÊนทีÉทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมี
การใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 

 
ตารางทีÉ 38 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภค

ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยั 

 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P-Value 

หนงัสือพิมพ ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 3.44 1.15 1.99 0.12 

  ภายในกลุ่ม 293 169.15 0.58   

  รวม 296 172.59    

วทิย ุ ระหวา่งกลุ่ม 3 3.99 1.33 1.83 0.14 

  ภายในกลุ่ม 293 212.34 0.72   

  รวม 296 216.33    
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ตารางทีÉ 38 (ต่อ) 
 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P-Value 

นิตยสาร  ระหวา่งกลุ่ม 3 7.18 2.39 16.35 0.00* 
  ภายในกลุ่ม 293 42.88 0.15   

  รวม 296 50.06    

โรงภาพยนตร์  ระหวา่งกลุ่ม 3 0.51 0.17 1.66 0.18 

  ภายในกลุ่ม 293 30.04 0.10   

  รวม 296 30.55    

สืÉอทางไปรษณีย ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 0.84 0.28 2.31 0.08 

  ภายในกลุ่ม 293 35.55 0.12   

  รวม 296 36.39    

อินเทอร์เน็ต  ระหวา่งกลุ่ม 3 2.74 0.91 0.78 0.51 

  ภายในกลุ่ม 293 344.23 1.17   

  รวม 296 346.97    

สมุดโทรศพัท ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 0.77 0.26 2.56 0.06 

หนา้เหลือง ภายในกลุ่ม 293 29.34 0.10   

  รวม 296 30.11    

โทรทศัน์ ระหวา่งกลุ่ม 3 10.67 3.56 3.87 0.01* 
  ภายในกลุ่ม 293 268.91 0.92   

  รวม 296 279.58    

สืÉอทางยานพาหนะ  ระหวา่งกลุ่ม 3 0.17 0.06 0.08 0.97 

  ภายในกลุ่ม 293 198.56 0.68   

  รวม 296 198.73    

สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ ระหวา่งกลุ่ม 3 7.49 2.50 2.30 0.08 

  ภายในกลุ่ม 293 318.46 1.09   

  รวม 296 325.95    
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ตารางทีÉ 38 (ต่อ) 
 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P-Value 

สืÉอกลางแจง้ ระหวา่งกลุ่ม 3 9.23 3.08 3.85 0.01* 
  ภายในกลุ่ม 293 234.27 0.80   

  รวม 296 243.50    

ใบปลิว  ระหวา่งกลุ่ม 3 4.42 1.47 1.54 0.20 

 ภายในกลุ่ม 293 280.45 0.96   

 รวม 296 284.88    

เพืÉอนแนะนาํ ระหวา่งกลุ่ม 3 15.28 5.09 3.96 0.01* 
 ภายในกลุ่ม 293 376.52 1.29   

 รวม 296 391.80    

รวม ระหวา่งกลุ่ม 3 0.69 0.23 0.98 0.40 

 ภายในกลุ่ม 293 69.19 0.24   

 รวม 296 69.88    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั .05 

 

  ตารางทีÉ 38 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบอิทธิพลของสืÉอโฆษณาต่อการ
ตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม  มีค่า P-Value เท่ากบั 0.40

ซึÉ งมากกวา่ 0.05 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉ
อยูอ่าศยัทีÉมีขนาดพืÊนทีÉทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมีการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยั
ไม่แตกต่างกนั  ผูว้ิจยัพิจารณาจาํแนกตามประเภทสืÉอ พบว่า   การเปรียบเทียบการใช้สืÉอนิตยสาร 
สืÉอโทรทศัน์ สืÉอกลางแจง้ และการแนะนาํของเพืÉอนมีค่า P-Value  น้อยกว่า 0.05 นัÉนคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่
อาศยัทีÉมีขนาดพืÊนทีÉทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมีการใช้สืÉอนิตยสาร สืÉอโทรทศัน์ สืÉอกลางแจง้ และการ
แนะนาํของเพืÉอนในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนั  จึงทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ 
โดยวธีิการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s) ดงัรายละเอียดในตารางทีÉ 39 
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ตารางทีÉ 39 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัของผูบ้ริโภค
ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยัเป็นรายคู่ 

 

สืÉอโฆษณา ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั x  

การเปรียบเทียบรายคู่ 
ตํÉากวา่ 

60 
ตาราง
เมตร 

60–100 

ตารางเมตร 

101-

140 

ตาราง
เมตร 

141 ตาราง
เมตรขึÊนไป 

นิตยสาร   1.45 1.11 1.08 2.00 

 ตํÉากวา่ 60 ตารางเมตร 1.45     

 60–100 ตารางเมตร 1.11 0.35*    

 101-140 ตารางเมตร 1.08 0.38* 0.03   

 141 ตารางเมตรขึÊนไป 2.00 0.55* 0.89* 0.92*  

โทรทศัน์   2.77 2.09 2.14 2.67 

 ตํÉากวา่ 60 ตารางเมตร 2.77     

 60–100 ตารางเมตร 2.09 0.68*    

 101-140 ตารางเมตร 2.14 0.63* 0.05   

 141 ตารางเมตรขึÊนไป 2.67 0.11 0.58 0.53  

สืÉอกลางแจง้   3.50 3.59 3.95 3.33 

 ตํÉากวา่ 60 ตารางเมตร 3.50     

 60–100 ตารางเมตร 3.59 0.09    

 101-140 ตารางเมตร 3.95 0.45* 0.35*   

 141 ตารางเมตรขึÊนไป 3.33 0.17 0.26 0.61  

เพืÉอนแนะนาํ   4.05 3.44 3.43 2.33 

 ตํÉากวา่ 60 ตารางเมตร 4.05     

 60–100 ตารางเมตร 3.44 0.60*    

 101-140 ตารางเมตร 3.43 0.61* 0.01   

 141 ตารางเมตรขึÊนไป 2.33 1.71* 1.11* 1.10*  



99 
 

    ตารางทีÉ 39 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูที่ÉมีขนาดพืÊนทีÉ 141 
ตารางเมตรขึÊนไปมีการใชสื้ÉอนิตยสารในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรม
การซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีขนาดพืÊนทีÉนอ้ยกวา่   
  ผูบ้ริโภคทีÉมีทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูที่ÉมีขนาดพืÊนทีÉต ํÉากวา่ 60 ตารางเมตรมีการใชสื้Éอ
โทรทศัน์ในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัมากกว่าผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีขนาด
พืÊนทีÉ 101 – 140 ตารางเมตร และ 60 – 100 ตารางเมตร 

  ผูบ้ริโภคทีÉมีทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูที่ÉมีขนาดพืÊนทีÉ 101 – 140 ตารางเมตรมีการใช้
สืÉอกลางแจง้ในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีขนาด
พืÊนทีÉ 60 – 100 ตารางเมตร และตํÉากวา่ 60 ตารางเมตร 

  ผูบ้ริโภคทีÉมีทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูที่ÉมีขนาดพืÊนทีÉต ํÉากวา่ 60 ตารางเมตรมีการใชสื้Éอ
การแนะนาํของเพืÉอนในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยั
ทีÉมีขนาดพืÊนทีÉมากกวา่ 
  สมมติฐานทีÉ 2.4 ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉ
อยูอ่าศยัทีÉมีขนาดทีÉดินทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกันมีการใช้สืÉ อโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั
แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีÊ  
  H0 : ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีขนาดทีÉดินทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมี
การใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั 

  H1 : ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีขนาดทีÉดินทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมี
การใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 

 
ตารางทีÉ 40 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภค

ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามขนาดทีÉดินทีÉอยูอ่าศยั 

 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P-Value 

หนงัสือพิมพ ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 0.77 0.26 0.44 0.73 

  ภายในกลุ่ม 293 171.82 0.59   

  รวม 296 172.59    
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ตารางทีÉ 40 (ต่อ) 
 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P-Value 

วทิย ุ ระหวา่งกลุ่ม 3 7.95 2.65 3.72 0.01* 
  ภายในกลุ่ม 293 208.38 0.71   
  รวม 296 216.33    
นิตยสาร  ระหวา่งกลุ่ม 3 2.45 0.82 5.02 0.00* 
  ภายในกลุ่ม 293 47.61 0.16   

  รวม 296 50.06    

โรงภาพยนตร์  ระหวา่งกลุ่ม 3 0.19 0.06 0.62 0.60 

  ภายในกลุ่ม 293 30.36 0.10   

  รวม 296 30.55    

สืÉอทางไปรษณีย ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 0.03 0.01 0.08 0.97 

  ภายในกลุ่ม 293 36.36 0.12   

  รวม 296 36.39    

อินเทอร์เน็ต  ระหวา่งกลุ่ม 3 5.72 1.91 1.64 0.18 

 ภายในกลุ่ม 293 341.25 1.16   

  รวม 296 346.97    

สมุดโทรศพัท ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 0.15 0.05 0.48 0.69 

หนา้เหลือง ภายในกลุ่ม 293 29.96 0.10   

  รวม 296 30.11    

 โทรทศัน์ ระหวา่งกลุ่ม 3 1.35 0.45 0.47 0.70 

  ภายในกลุ่ม 293 278.23 0.95   

  รวม 296 279.58    

สืÉอทางยานพาหนะ  ระหวา่งกลุ่ม 3 0.64 0.21 0.32 0.81 

  ภายในกลุ่ม 293 198.08 0.68   

  รวม 296 198.73    
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ตารางทีÉ 40 (ต่อ) 
 

สืÉอโฆษณา แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P-Value 

สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ ระหวา่งกลุ่ม 3 6.49 2.16 1.99 0.12 

  ภายในกลุ่ม 293 319.45 1.09   

  รวม 296 325.95    

สืÉอกลางแจง้ ระหวา่งกลุ่ม 3 15.31 5.10 6.55 0.00* 
  ภายในกลุ่ม 293 228.20 0.78   
  รวม 296 243.50    
ใบปลิว  ระหวา่งกลุ่ม 3 19.68 6.56 7.25 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 293 265.20 0.91   
 รวม 296 284.88    
เพืÉอนแนะนาํ ระหวา่งกลุ่ม 3 36.83 12.28 10.13 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 293 354.98 1.21   
 รวม 296 391.80    

รวม ระหวา่งกลุ่ม 3 2.68 0.89 3.90 0.01* 
 ภายในกลุ่ม 293 67.20 0.23   

 รวม 296 69.88    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั .05 

 

  ตารางทีÉ 40  แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการเปรียบเทียบการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม  มีค่า P-Value เท่ากบั 0.01 ซึÉ งนอ้ยกวา่ 
0.05 นัÉนคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมี
พฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีขนาดทีÉดินทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการใชสื้Éอโฆษณาในการตดัสินใจ
ซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั  ผูว้ิจยัพิจารณาจาํแนกตามประเภทสืÉอ พบวา่   การเปรียบเทียบการใชสื้Éอ
วิทยุ สืÉอนิตยสาร สืÉอกลางแจง้ สืÉอใบปลิว และการแนะนาํของเพืÉ อนมีค่า P-Value  น้อยกว่า 0.05 
นัÉนคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ผูบ้ริโภคทีÉมี
พฤติกรรมการซืÊ อทีÉอยู่อาศัยทีÉมีขนาดทีÉดินทีÉอยู่อาศัยแตกต่างกนัมีการใช้สืÉอวิทยุ สืÉอนิตยสาร 
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สืÉอกลางแจง้ สืÉอใบปลิว และการแนะนาํของเพืÉอนในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั จึงทาํการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวธีิการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s) ดงัรายละเอียดในตารางทีÉ 41 

 

ตารางทีÉ 41  การวิเคราะห์เปรียบเทียบการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภค
ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยัเป็นรายคู่ 

 

สืÉอโฆษณา ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั x  

การเปรียบเทียบรายคู่ 

ตํÉากวา่ 
20 ตร.
วา 

21-50 

ตร.วา 
51-100 

ตร.วา 
101 ตร.วา
ขึÊนไป 

วทิย ุ   2.23 2.39 2.26 1.44 

 ตํÉากวา่ 20 ตร.วา 2.23     

 21-50 ตร.วา 2.39 0.15    

 51-100 ตร.วา 2.26 0.03 0.12   

 101 ตร.วาขึÊนไป 1.44 0.79* 0.94* 0.82*  

นิตยสาร   1.46 1.10 1.14 1.44 

 ตํÉากวา่ 20 ตร.วา 1.46     

 21-50 ตร.วา 1.10 0.36*    

 51-100 ตร.วา 1.14 0.32* 0.04   

 101 ตร.วาขึÊนไป 1.44 0.02 0.35* 0.31*  

สืÉอกลางแจง้   3.77 3.78 3.66 2.44 

 ตํÉากวา่ 20 ตร.วา 3.77     

 21-50 ตร.วา 3.78 0.01    

 51-100 ตร.วา 3.66 0.11 0.11   

 101 ตร.วาขึÊนไป 2.44 1.32* 1.33* 1.22*  
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ตารางทีÉ 41  (ต่อ) 
 

สืÉอโฆษณา ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั x  

การเปรียบเทียบรายคู่ 
ตํÉากวา่ 
20 ตร.
วา 

21-50  
ตร.วา 

51-100 

ตร.วา 
101 ตร.วา
ขึÊนไป 

ใบปลิว   3.92 3.12 3.11 2.00 

 ตํÉากวา่ 20 ตร.วา 3.92     

 21-50 ตร.วา 3.12 0.81*    

 51-100 ตร.วา 3.11 0.81* 0.00   

 101 ตร.วาขึÊนไป 2.00 1.92* 1.12* 1.11*  

เพืÉอนแนะนาํ   4.62 3.58 3.29 2.22 

 ตํÉากวา่ 20 ตร.วา 4.62     

 21-50 ตร.วา 3.58 1.04*    

 51-100 ตร.วา 3.29 1.33* 0.29*   

 101 ตร.วาขึÊนไป 2.22 2.39* 1.35* 1.06*  

รวม   2.92 2.69 2.70 2.22 

 ตํÉากวา่ 20 ตร.วา 2.92     

 21-50 ตร.วา 2.69 0.24    

 51-100 ตร.วา 2.70 0.23 -0.01   

 101 ตร.วาขึÊนไป 2.22 0.70* 0.46* 0.47*  

 

  ตารางทีÉ 41 แสดงให้เห็นวา่ สืÉอโฆษณามีการใช้ในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัของ
ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีขนาดทีÉดินตํÉากว่า 20 ตารางวา 21-50 ตารางวา และ
51-100 ตารางวามากกวา่ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีขนาดทีÉดิน101 ตารางวาขึÊนไป 

  ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีขนาดทีÉดิน 21-50 ตารางวา 51-100 ตารางวา 
และตํÉากวา่ 20 ตารางวามีการใชสื้ÉอวทิยใุนการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรม
การซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีขนาดทีÉดิน101 ตารางวาขึÊนไป 
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  ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีขนาดทีÉดินตํÉากวา่ 20 ตารางวามีการใชสื้Éอ
นิตยสารในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัมากกว่าผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีขนาด
ทีÉดิน51-100 ตารางวา และ21-50 ตารางวา 
  ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีขนาดทีÉดิน 21-50 ตารางวา ตํÉากว่า 20 
ตารางวา และ 51-100 ตารางวา มีการใชสื้Éอกลางแจง้ในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัมากกวา่ผูบ้ริโภค
ทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีขนาดทีÉดิน 101 ตารางวาขึÊนไป 

  ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีขนาดทีÉดิน ตํÉากว่า 20 ตารางวา 21-50 

ตารางวา และ 51-100 ตารางวามีการใชสื้ÉอใบปลิวและการแนะนาํของเพืÉอนในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่
อาศยัมากกวา่ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีขนาดทีÉดิน 101 ตารางวาขึÊนไป 
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บททีÉ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การวิจยั เรืÉ อง ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉส่งผลต่อการใช้สืÉอ
โฆษณา มีวตัถุประสงค์ เพืÉอศึกษาพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยั การใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจทีÉ
อยูอ่าศยั และเปรียบเทียบการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอ
เมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยั เป็น
การวจิยัเชิงสาํรวจ โดยใชแ้บบสอบถามผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ทีÉตดัสินใจซืÊอ
บา้นจากผูป้ระกอบการธุรกิจทีÉอยูอ่าศยัในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ซึÉ งยืÉนขออนุญาตจดัสรร
ในช่วงปี พ.ศ. 2553 - 2554  จาํนวน 297 คน ไดจ้ากการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) 

โดยคาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างแต่ละกลุ่มตามสัดส่วนจาํนวนบา้นของผูจ้ดัสรรแต่ละราย และ
ใช้วิธีการสุ่มตวัอยา่งเป็นแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ในแต่ละโครงการ  วิเคราะห์ขอ้มูล
ทางสถิติดว้ย การแจกแจงความถีÉ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage)   หาค่าเฉลีÉยเลขคณิต (Mean) 

และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ทดสอบสมมติฐานโดยการเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหวา่งตวัแปรโดยใชค้่าสถิติ t-test และ F-test และกาํหนดค่าระดบันยัสําคญัทางสถิติทีÉ 
0.05 ในกรณีทีÉพบความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ ทาํการทดสอบภายหลงั (Post hoc Test) 

โดยการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) ดว้ยวธีิการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s)   
 
สรุปผลการวจัิย 
 จากการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัสามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งันีÊ  
 1. ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง  

  กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัÊ งนีÊ ส่วนใหญ่เป็นหญิง คิดเป็นร้อยละ 52.53  มีอายุ
ระหว่าง 26 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.32 เป็นพนกังานเอกชน/ลูกจา้ง คิดเป็นร้อยละ 44.78 
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 47.14 และมีรายไดไ้ม่เกิน 30,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 48.48 

 2. ขอ้มูลเกีÉยวกบัพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูต้อบแบบสอบถาม  
  กลุ่มตวัอยา่งมีการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมีมูลค่า 500,000 -1,000,000 บาท ประเภททาวน์เฮาส์
มากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 25.93 โดยมีขนาดของพืÊนทีÉทีÉอยู่อาศยั 60-100 ตารางมากทีÉสุด คิดเป็น 
ร้อยละ 59.60 และมีขนาดทีÉดินทีÉอยูอ่าศยั 21-50 ตารางวามากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 51.52 
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3. การวเิคราะห์ขอ้มูลเกีÉยวกบัการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั  
 ผลการวิจยั แสดงให้เห็นว่า การใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัของ

ผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉลีÉย 2.72 เมืÉอพิจารณาตามประเภทของสืÉอ พบวา่ สืÉอกลางแจง้ 
มีค่าเฉลีÉยสูงสุด คือ 3.67 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาไดแ้ก่  สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ มีค่าเฉลีÉย 3.49 และ
เพืÉอนแนะนาํ มีค่าเฉลีÉย 3.45อยูใ่นระดบัมาก  และสืÉอทางไปรษณีย ์ มีค่าเฉลีÉยตํÉาสุด คือ 1.20 อยูใ่น
ระดบันอ้ยทีÉสุด 
 4. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพืÉอทดสอบสมมติฐาน 

  4.1สมมติฐานทีÉ 1 ผูบ้ริโภคทีÉมีปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ 
และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนั 
ผลการวจิยั แสดงใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีเพศ อาชีพ สถานภาพ และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนแตกต่างกนั
มีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั แต่ผูบ้ริโภคทีÉมีอายุแตกต่างกนัมี
การใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

  4.2 สมมติฐานทีÉ 2 ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยั ไดแ้ก่ มูลค่าทีÉอยู่อาศยั 
ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั ขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยั และขนาดทีÉดินทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการใชสื้Éอโฆษณา
ในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั ผลการวจิยัแสดงใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอ
ทีÉอยูอ่าศยัซึÉ งมีมูลค่าทีÉอยูอ่าศยั ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั และขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการใชสื้Éอ
โฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั แต่ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัทีÉมี
ขนาดทีÉดินทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั ทีÉระดบั
นยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 
การอภิปรายผล 
 1. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างใน
การศึกษาครัÊ งนีÊ เป็นหญิงมีอายุระหวา่ง 26-35 ปี ประกอบอาชีพพนกังาน/ลูกจา้งเอกชน สถานภาพ
โสด และมีรายไดไ้ม่เกิน 30,000 บาท/เดือนมากทีÉสุด สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของอภสันนัท์ 
เชืÉอถือเจริญกิจ(2553) ศึกษาเรืÉองปัจจยัทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอทาวน์เฮา้ส์ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา 
กรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ผูซื้Êอส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุช่วง 31-35 ปี  
ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน  มีสถานภาพโสด รายไดค้รอบครัวต่อเดือนอยู่ในช่วง 
30,001-60,000 บาท โดยผูว้ิจยัอธิบายไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ในช่วงอายุ 26 – 35 
ปีอาจเป็นเพราะปัจจุบนัประชากรเพศหญิงมีจาํนวนทีÉมากกว่า และไดรั้บการศึกษาทีÉสูงขึÊน ทาํให้
ตอ้งออกมาทาํงานนอกบา้น และมีสังคมทีÉกวา้งขึÊน เป็นวยัทาํงานซึÉ งมีอาชีพมีรายไดแ้น่นอน และมี



 
 

107 

การวางแผนชีวิตเพืÉอสร้างครอบครัว การมองหาทีÉอยู่อาศยัเพืÉอตอบสนองความตอ้งการของตนจึง
เป็นสิÉงสําคญัอนัดบัตน้ สอดคลอ้งกบัทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ์(Maslow 1970:286)ในขัÊนทีÉ 1 
คือ ความตอ้งการขัÊนพืÊนฐานของมนุษย  ์ทีÉมีความจาํเป็นทีÉจะตอ้งการทีÉอยู่อาศยั เพืÉอสร้างความ
สะดวกสบายให้กบัตน และสร้างภูมิฐานให้กบัสังคมทีÉตนดาํรงอยู ่ดว้ยเหตุนีÊ ทีÉอยูอ่าศยัจึงจดัเป็น
สิÉงสําคญั เพืÉอมาสนองความตอ้งการของตน เมืÉอพิจารณาตามรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน ผูว้ิจยัพบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งมีรายไดที้Éสามารถในการผ่อนซืÊอบา้นได ้ทาํให้กลุ่มตวัอยา่งตดัสินใจซืÊอบา้นเพืÉอเป็น 
ทีÉอยูอ่าศยัเป็นหลกัแหล่งสาํหรับครอบครัว ขณะเดียวกนัก็เพืÉอแสดงสถานภาพทางสังคม บ่งบอกถึง
ฐานะ และระดบัในสังคม สร้างการยอมรับ และความรู้สึกมีเกียรติ และมีฐานะ  
 2. ผลจากการศึกษาวเิคราะห์พฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า มีการ
ซืÊอทีÉอยู่อาศยัซึÉ งมีมูลค่า 500,000 – 1,000,000 บาท ประเภททาวน์เฮาส์ มีขนาดพืÊนทีÉทีÉอยู่อาศยั 
60 – 100 ตารางเมตร และขนาดทีÉดินทีÉอยูอ่าศยั 21 – 50 ตารางวามากทีÉสุดสอดคลอ้งกบัผลการวจิยั
ของนิทสัน์ เทพทา(2547) ศึกษาเรืÉอง พฤติกรรมและปัจจยัทีÉมีผลต่อการตดัสินใจซืÊอทาวน์เฮาส์ของ
ผูบ้ริโภค ในอาํเภอศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ผลการศึกษาแสดงให้เห็นวา่ พฤติกรรมของผูซื้Êอทาวน์เฮาส์  
มีมูลค่า 500,001 - 800,000 บาท มีขนาดพืÊนทีÉดิน 21 – 30 ตารางวา โดยผูว้จิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมี
รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนไม่เกิน 30,000 บาทต่อเดือน ครอบครัว และความตอ้งการในการชาํระเป็น
เงินดาวน์ และผอ่นชาํระในส่วนทีÉเหลือกบัสถาบนัการเงินในการผอ่นชาํระทีÉไม่สูงมาก กลุ่มตวัอยา่ง
สามารถผอ่นชาํระได ้ทาํใหต้ดัสินใจซืÊอทาวน์เฮา้ส์ซึÉ งมีมูลค่าตํÉากวา่บา้นเดีÉยว เนืÉองจากทาวน์เฮา้ส์มี
ขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยัและขนาดทีÉดินทีÉอยูอ่าศยันอ้ยกวา่ ทาํใหก้ารกาํหนดราคาขายของผูป้ระกอบการ
ถูกกวา่บา้นเดีÉยว   

 3. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั พบวา่ สืÉอโฆษณา
ทีÉผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัมากทีÉสุด คือ สืÉอโฆษณากลางแจง้ รองลงมาได้แก่  
สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ และเพืÉอนแนะนาํอยู่ในระดบัมาก  สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ สกาวเดือน  
พาลีบตัร (2551) ศึกษาเรืÉ อง ปัจจยัทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอทาวน์เฮา้ส์ในเขตหนองแขม 

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคทีÉจะทาํการซืÊอทาวน์เฮา้ส์นัÊนจะรับทราบขอ้มูลจาก สืÉอป้าย
โฆษณามากกว่าสืÉอประเภทอืÉน และพิเชษฐ์ ทรงณัฏฐพจน์ (2553) ศึกษาเรืÉอง การศึกษาวิเคราะห์
และประเมินสืÉอโฆษณาอสังหาริมทรัพย ์ประเภทกลางแจง้เทียบกบัสืÉอใหม่ทีÉมีผลต่อยอดผูส้นใจ
โครงการบา้นจดัสรร ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ผูส้นใจเขา้เยีÉยมชมโครงการบา้นจดัสรรมี
ความคิดเห็นเกีÉยวกบัสืÉอโฆษณาอสังหาริมทรัพยป์ระเภทกลางแจง้อยูใ่นระดบัมาก อาจเนืÉองมาจาก 
สืÉอโฆษณากลางแจง้จะถูกพบเห็นอยูท่ ัÉวไปตามทอ้งถนน มีความสะดวกในการรับข่าวสาร เมืÉอเห็นแลว้
สามารถเขา้ใจไดว้่าตอ้งการสืÉอถึงอะไร ชดัเจน เขา้ใจง่าย เป็นสืÉอทีÉมกัจะถูกใช้เพืÉอตอกย ํÊา  ทัÊงนีÊ
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เพราะสืÉอกลางแจง้เป็นสืÉอทีÉสร้างความถีÉ และการเขา้ถึงในการเปิดรับสูง จากกลุ่มเป้าหมายทีÉใช้
เส้นทางในการเดินทางในเส้นทางเดิมทุกวนัทาํให้เปิดรับสืÉอบ่อยครัÊ ง อีกทัÊงปัจจุบนัสืÉอกลางแจง้
มกัเป็นสืÉอทีÉมีเทคนิคดา้นการสร้างสรรคเ์พืÉอสร้างความน่าสนใจและความตืÉนตาตืÉนใจไดเ้ป็นอยา่งดี  

สืÉอสุดทา้ยของผูบ้ริโภคทีÉใชใ้นการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัในระดบัมาก ไดแ้ก่ การแนะนาํของเพืÉอน 
สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ อญัชลี ปิยบุญพาผล ศึกษาเรืÉอง การเปรียบเทียบการตดัสินใจซืÊอ     
ทีÉอยูอ่าศยั จากอิทธิพลของสืÉอโฆษณาในโครงการบา้นศุภาลยับุรีและบา้นศุชญา  จงัหวดัปทุมธานี   
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นวา่ การบอกต่อ (Word of mouth communication) เป็นสืÉอทีÉมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั ซึÉ งวิธีการสืÉอสารโดยใชบุ้คคล เป็นวิธีทีÉนกัการตลาดหลายท่านเห็นวา่มี
พลงัมากในการแพร่กระจายข่าวสารและการมีอิทธิพลในการตดัสินใจซืÊอ โดย Cox (1967, อา้งถึงใน 
อญัชลี ปิยบุญพาผล) กล่าววา่ การขอคาํแนะนาํจากเพืÉอนและครอบครัวมีบทบาทสําคญัในการ
ตดัสินใจซืÊอของผูบ้ริโภคมาก ทัÊงนีÊ   สาเหตุทีÉผูบ้ริโภคใหค้วามเชืÉอถือการสืÉอสารแบบบอกต่อ น่าจะ
เป็นเพราะผูบ้ริโภคเชืÉอวา่ การสืÉอสารแบบบอกต่อเป็นการสืÉอสารทีÉมิไดก้ระทาํเพืÉอการคา้และอยู่
นอกเหนือการควบคุมของเจา้ของสินคา้ (Schiffman and Kanuk 1997)   

 4. ผลการทดสอบสมมติฐานผูบ้ริโภคทีÉมีปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
อาชีพ สถานภาพ และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอ  
ทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนั จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคทีÉมีเพศ อาชีพ สถานภาพ และ
รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั ซึÉ ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของศรีสุดา โตเรืองศรี(2542) ทีÉไดศ้ึกษาเรืÉอง การใชแ้หล่งสารนิเทศของ
ผูบ้ริโภคก่อนการพิจารณาเลือกซืÊอทีÉอยูอ่าศยั ของการเคหะแห่งชาติในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ทีÉพบวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีเพศต่างกนัมีการใชแ้หล่งสารนิเทศไม่แตกต่างกนัและงานวิจยัของ
พิเชษฐ  ทรงณัฎฐพจน์ (2553) ทีÉไดศึ้กษา การศึกษาวิเคราะห์และประเมินสืÉอโฆษณาอสังหาริมทรัพย์
ประเภทสืÉอกลางแจง้ เปรียบเทียบกบัสืÉอใหม่ทีÉส่งผลต่อความสนใจในโครงการบา้นจดัสรร ทีÉพบวา่ 
อาชีพ สถานภาพ และรายไดที้Éแตกต่างกนัสนใจในการรับสืÉอประเภทกลางแจง้ไม่แตกต่างกนั อาจ
เนืÉองมาจากการรับรู้จากสืÉอของผูบ้ริโภคทีÉมาจากแหล่งเดียวกนั มีขอ้ความทีÉก่อให้เกิดความเขา้ใจ
อนัเดียวกนัพบเห็นเหมือนกนัของผูบ้ริโภค ดงันัÊน เพศ อาชีพ สถานภาพสมรสและรายไดที้Éแตกต่างกนั
แต่ไดรั้บขอ้มูลเช่นเดียวกนั ทาํให้สืÉอทีÉใช้โฆษณาทีÉผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัจึง
ไม่แตกต่างกนั และจากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีอายุแตกต่างกนัมีการใชสื้Éอโฆษณา
ในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัแตกต่าง สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ กรแกว้ เพชรจาํรัส (2545) 
ศึกษาเรืÉอง ปัจจยัการเปิดรับข่าวสารการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ทีÉส่งเสริมต่อภาพลกัษณ์  
ทีÉพบวา่ ผูบ้ริโภคทีÉมีอายุทีÉแตกต่างกนัมีการเปิดรับข่าวสารเกีÉยวกบัหมู่บา้นจดัสรรแตกต่างกนั อาจ
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เนืÉองมาจาก อายุของผูรั้บสารเป็นปัจจยัหนึÉงทีÉทาํให้บุคคลมีความเหมือนหรือแตกต่างกนัในเรืÉอง
ความคิดและพฤติกรรม บุคคลทีÉมีอายุน้อยมกัจะมีความคิดเสรีนิยมมากกว่าบุคคลทีÉมีอายุมากกว่า
ซึÉ งมกัจะมีความคิดอนุรักษม์ากกวา่ นอกจากนีÊ  เมืÉออายมุากขึÊนความยากง่ายในการเปลีÉยนใจหรือถูก
ชกัจูงจะนอ้ยลง และบุคคลทีÉมีวยัต่างกนัมกัจะมีความตอ้งการและลกัษณะการใชสื้Éอแตกต่างกนัดว้ย  
 5. ผลการทดสอบสมมติฐานผูบ้ริโภคพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยั ไดแ้ก่ มูลค่าทีÉอยูอ่าศยั 
ลกัษณะทีÉอยู่อาศยั ขนาดพืÊนทีÉทีÉอยู่อาศยั และขนาดทีÉดินทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนัมีการใชสื้Éอโฆษณา
ในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนั จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรม
การซืÊอทีÉอยูอ่าศยัซึÉ งมีมูลค่าทีÉอยูอ่าศยั ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั และขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการ
ใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไม่แตกต่างกนั อาจเนืÉองมาจากขอ้มูลบนสืÉอโฆษณาทุก
ประเภททีÉโครงการบา้นจดัสรรใช้ในการนาํเสนอต่อผูบ้ริโภค แสดงขอ้มูลเกีÉยวกบัลกัษณะทีÉอยู่อาศยั 
มูลค่าทีÉอยูอ่าศยั และขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยัทุกสืÉอ มีเนืÊอหาทีÉคลา้ยกนั  จึงทาํให้การเลือกใชสื้Éอโฆษณา
ของผูบ้ริโภคไม่มีความแตกต่างกนั ส่วนผูบ้ริโภคทีÉมีพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศยัทีÉมีขนาดทีÉดิน
แตกต่างกนัมีการใช้สืÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศยัแตกต่างกนั อาจเนืÉองมาจาก ขอ้มูลทีÉ
แสดงรายละเอียดเกีÉยวกบัขนาดทีÉดินบนสืÉอบางประเภทไม่ชัดเจน ทาํให้ตอ้งพิจารณาศึกษาจาก
หลายสืÉอ  และผูบ้ริโภคทีÉมีรายไดน้อ้ย หรือมีกาํลงัในการซืÊอตํÉากวา่ จะตอ้งหาขอ้มูลจากสืÉอโฆษณา
มากกวา่ผูที้Éมีรายไดม้ากกวา่  ขึÊนอยูก่บัขนาดทีÉดินมาก ราคาทีÉอยูอ่าศยัก็มากขึÊนตามขนาดทีÉดิน   
 

ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะในการนําผลการวจัิยไปใช้ 
  1.1 ผูป้ระกอบการธุรกิจทีÉอยูอ่าศยัควรใหค้วามสาํคญัและเนน้การใชสื้Éอโฆษณากลางแจง้ 
สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊ อ และการแนะนาํของเพืÉอน ซึÉ งเป็นสืÉอทีÉผูบ้ริโภคใช้ในการตัดสินใจซืÊ อทีÉ
อยู่อาศยัมากทีÉสุด ในการโฆษณาทีÉอยู่อาศยั ดงันัÊนควรทาํการตลาดและประชาสัมพนัธ์เผยแพร่
ขอ้มูลข่าวสารอยา่งต่อเนืÉอง 

  1.2 ผูป้ระกอบการธุรกิจทีÉอยู่อาศยัควรมีการปรับปรุงและพฒันาการใช้สืÉอโฆษณา
ประเภทสืÉอใบปลิว หนังสือพิมพ์ วิทยุ อินเทอร์เน็ต โทรทศัน์ และสืÉอทางยานพาหนะ โดยการ
ปรับปรุงเนืÊอหาและแสดงขอ้มูลทีÉเป็นจริงให้ผูบ้ริโภคได้รับทราบในเรืÉองสถานะของโครงการ 
มูลค่าทัÊงหมดของโครงการ แสดงใบอนุญาตให้จดัสรรทีÉได้รับตามกฎหมาย วนัเริÉมสร้างและวนั
แลว้เสร็จของโครงการ ชืÉอและทีÉอยู่ของผูจ้ดัสรรทีÉดิน ภาพทีÉอยู่ในสืÉอโฆษณาเป็นภาพจริงหรือ
ภาพจาํลองจากของจริง เพืÉอให้ผูบ้ริโภคสามารถใชป้ระโยชน์จากสืÉอในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั
ไดม้ากขึÊน และใชสื้Éอโฆษณาหลายๆประเภทประกอบกนั เพืÉอให้การสืÉอสารมีประสิทธิภาพมากยิÉงขึÊน  
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และเขา้ถึงผูบ้ริโภค ทัÊงนีÊ จะตอ้งพิจารณาถึงประสิทธิภาพของสืÉอโฆษณาแต่ละชนิด การเขา้ถึง 
ความเหมาะสมของเนืÊอหาทีÉจะเผยแพร่ ความถีÉ ความบ่อยครัÊ งของสืÉอโฆษณาแต่ละประเภท  และ
ทาํการประเมินผลการใช้สืÉอโฆษณา เพราะจะไดท้ราบถึงการตอบรับของสืÉอจากผูบ้ริโภคว่ามี
มากน้อยแค่ไหน และเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายกลุ่มไหน เพืÉอในการพฒันาการใช้สืÉอโฆษณา
ต่อไป 

  1.3 ผูป้ระกอบการควรมีการใชสื้Éออยา่งผสมผสานในการสร้างภาพลกัษณ์ โดยเฉพาะ
ในปัจจุบนัควรมีการเนน้สืÉอทางอินเทอร์เน็ต โดยอาจทาํเป็นเวบ็ไซตที์Éเป็นศูนย์รวมขอ้มูลข่าวสาร  
และความเคลืÉอนไหวในบา้นจดัสรรของบริษทัต่างๆ เพืÉอเป็นขอ้มูลในการคน้หาทีÉอยู่อาศยัจาก
โครงการต่างๆ และทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกซืÊอทีÉอยูอ่าศยัไดม้ากและรวดเร็วขึÊน  
 2. ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยครัÊงต่อไป 
  2.1 ควรมีการขยายขอบเขตพืÊนทีÉการศึกษาในเขตอาํเภออืÉนๆ เพืÉอให้ครอบคลุม  
ผูบ้ริโภคทุกอาํเภอในเขตจงัหวดันครปฐม  
  2.2 ควรมีการขยายขอบเขตดา้นประชากรกลุ่มตวัอยา่งในการทาํวิจยั โดยเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งทีÉกาํลงัจะซืÊอทีÉอยูอ่าศยัในโครงการบา้นจดัสรร  เพืÉอเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการบา้นจดัสรร
วางแผนปรับกลยทุธ์ในการขายของตนใหส้นองตอบกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค   
  2.3 ควรมีการศึกษาเพิÉมเติมในปัจจยัอืÉนๆ  ของสืÉอโฆษณา เช่นการเปิดรับข่าวสาร 
การประชาสัมพนัธ์ทีÉส่งเสริมต่อภาพลกัษณ์ของบา้นจดัสรรค ์ เพืÉอให้ผูบ้ริโภครับรู้เกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์
ภายในตวับา้น สาํหรับเป็นขอ้มูลใหก้บัผูป้ระกอบการในการเลือกใชแ้ละพฒันาสืÉอโฆษณาของตน
ใหดี้มากยิÉงขึÊน 

  2.4 ทาํการสาํรวจขอ้มูลเพืÉอจดัทาํฐานขอ้มูลบนอินเทอร์เน็ต เพืÉอให้ผูบ้ริโภคเขา้ไป
สืบคน้ขอ้มูลเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยัได ้

  2.5 ประมาณการแนวโนม้ ทิศทางการขยายตวัของบา้นจดัสรรในอนาคต เพืÉอเป็นขอ้มูล
ในการจดัทาํการตลาดเพืÉอประชาสัมพนัธ์และการโฆษณาล่วงหนา้ 
  2.6 ควรทาํการวิจยัเชิงคุณภาพ (Quantitative Research) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-Depth Interview) และการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group Interview) เพืÉอเก็บขอ้มูลรายละเอียด
เชิงลึกเกีÉยวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยัในการใชสื้Éอโฆษณา  
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เลขทีÉ…..…… 

 
 
 
 

แบบสอบถาม 
เรืÉอง ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศัยทีÉส่งผลต่อการใช้สืÉอโฆษณา 

กรณีศึกษา : อาํเภอเมืองนครปฐม   จังหวดันครปฐม 
  

วตัถุประสงค์ 
 1. เปรียบเทียบการใช้สืÉ อโฆษณาในการตัดสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศัยของผูบ้ริโภคในเขต
อาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
 2. เปรียบเทียบการใชสื้ÉอโฆษณาในการตัดสินใจซืÊ อทีÉอยู่อาศัยของผูบ้ริโภคในเขต
อาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํแนกตามพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 
 3. ศึกษาพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม 
 4. ศึกษาความคิดเห็นเกีÉยวกับการใช้สืÉ อโฆษณาในการตัดสินใจซืÊ อทีÉอยู่อาศัยของ
ผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม 
 
คําชีÊแจง 
 1. แบบสอบถามฉบบันีÊแบ่งเป็น 4 ส่วน ประกอบดว้ย 
  ส่วนทีÉ 1 ขอ้มูลทัÉวไปเกีÉยวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนทีÉ 2 ขอ้มูลเกีÉยวกบัพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 
 ส่วนทีÉ 3 ขอ้มูลความคิดเห็นเกีÉยวกบัการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจซืÊอทีÉอยูอ่าศยั 
 ส่วนทีÉ 4 ขอ้เสนอแนะ 
2. โปรดทาํเครืÉองหมาย ลงในช่อง        หนา้ขอ้ความทีÉตรงกบัขอ้มูลของท่าน 

              3. ขอ้มูลทีÉไดจ้ากการสอบถามในครัÊ งนีÊจะเก็บเป็นความลบัเพืÉอใชใ้นการศึกษาเท่านัÊน 
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ส่วนทีÉ 1 ข้อมูลทัÉวไปเกีÉยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
            

1. เพศ   
                      ชาย        หญิง 
2. อาย ุ
              ตํÉากวา่ 26 ปี                          26 – 35 ปี 
               36 – 45 ปี                             46 – 55 ปี 
              56 ปีขึÊนไป 
3. อาชีพ 
              เจา้ของกิจการ                      ขา้ราชการ 
             พนกังานรัฐวสิาหกิจ            พนกังานเอกชน/ลูกจา้ง 
              อืÉนๆ (โปรดระบุ)................... 
4. สถานภาพ 
              โสด                                       สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
              หมา้ย                                     หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่   
5. รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน 
              ไม่เกิน 30,000 บาท                30,000 – 50,000 บาท 
                50,001 – 100,000 บาท          100,000 บาทขึÊนไป 
ส่วนทีÉ 2 ข้อมูลเกีÉยวกบัพฤติกรรมการซืÊอทีÉอยู่อาศัย 
6. มูลค่าทีÉอยูอ่าศยั 
              ตํÉากวา่ 500,000 บาท                       500,000 – 1,000,000 บาท 
              1,000,001 – 1,500,000 บาท           1,500,001 – 2,000,000 บาท 
              2,000,001 – 2,500,000 บาท           2,500,001 – 3,000,000 บาท 
                3,000,001 ขึÊนไป 
7. ลกัษณะทีÉอยูอ่าศยั 
              บา้นเดีÉยว                                         ทาวเฮา้ส์           
              บา้นแฝด                                          อืÉนๆโปรดระบุ  .......... 
8. ขนาดพืÊนทีÉทีÉอยูอ่าศยั 
              ตํÉากวา่ 60 ตารางเมตร                    61 – 100 ตารางเมตร 
              101 – 140 ตารางเมตร                   141-180 ตารางเมตร                  
                181  ตารางเมตรขึÊนไป 

ส่วนของผูว้จิยั 
 
1.............. 
 
2.............. 
 
 
 
3.............. 
 
  
 
4............. 
 
 
5............ 
 
 
 
6............ 
 
 
 
 
7………. 
 
 
8............ 
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 9. ขนาดทีÉดินทีÉอยูอ่าศยั 
              ตํÉากวา่ 20 ตารางวา                         21 – 50 ตารางวา 
              51 – 100 ตารางวา                          101  ตารางวาขึÊนไป 
              อืÉนโปรดระบุ .................. 
 

ส่วนทีÉ 3 ข้อมูลความคิดเห็นเกีÉยวกบัการใช้สืÉอโฆษณาในการตัดสินใจซืÊอทีÉอยู่อาศัย 
5  =  มีการใชม้ากทีÉสุด   4  = มีการใชม้าก   3 =  มีการใชป้านกลาง  2  =  มีการใชน้อ้ย   
1  =  มีการใชน้อ้ยทีÉสุด 

ข้อมูลเกีÉยวกบัช่องทางการรับรู้สืÉอโฆษณา 
มาก 
ทีÉสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ทีÉสุด 

หนังสือพมิพ์      
10.ท่านรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยู่อาศยัผ่านสืÉอ
หนงัสือพิมพ ์

     

11.ท่านคิดว่าข้อมูลทีÉปรากฎผ่านสืÉอประเภท
หนงัสือพิมพมี์ความครบถว้น 

     

12.  ท่ านคิดว่ ารายละเ อียดในสืÉ อโฆษณา
ประเภทหนังสือพิมพ์สอดคลอ้งกบัทีÉอยู่อาศยั
จริงในโครงการ 

     

 13. ท่านตัดสินใจเข้าเยีÉยมชมโครงการทีÉอยู่
อาศยั เพราะสืÉอโฆษณาประเภทหนงัสือพิมพ ์

     

14. ท่านตดัสินใจเลือกซืÊอทีÉอยู่อาศยั เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทหนงัสือพิมพ ์

     

วทิยุ      
15.ท่านรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยู่อาศยัผ่านสืÉอ
วิทย ุ

     

16.ท่านคิดว่าขอ้มูลทีÉปรากฎผ่านสืÉอประเภท
วิทยมีุความครบถว้น 

     

17.ท่านคิดวา่รายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภท
วิทยสุอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

     

 
      

ส่วนของผูว้จิยั 
9.............. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
10............. 
 
11............. 
 
12............ 
 
 
13............ 
 

14............ 
 
 
15............ 
 
 

16............. 
 
17............. 
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ข้อมูลเกีÉยวกบัช่องทางการรับรู้สืÉอโฆษณา มาก 
ทีÉสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ทีÉสุด 

18.ท่านตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยู่อาศยั 
เพราะสืÉอโฆษณาประเภทวิทย ุ

     

19.ท่านตัดสินใจเลือกซืÊอทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉ อ
โฆษณาประเภทวิทย ุ

     
 

นิตยสาร      
20.ท่านรู้จักโฆษณาเกีÉยวกับทีÉอยู่อาศัยผ่านสืÉอ
นิตยสาร 

     

21.ท่านคิดว่าข้อมูลทีÉปรากฎผ่านสืÉ อประเภท
นิตยสารมีความครบถว้น 

     

22.ท่านคิดว่ารายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภท
นิตยสารสอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

     

23.ท่านตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยู่อาศยั 
เพราะสืÉอโฆษณาประเภทนิตยสาร 

     

24.ท่านตัดสินใจเลือกซืÊอทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทนิตยสาร 

     

โรงภาพยนตร์      
25.ท่านรู้จักโฆษณาเกีÉยวกับทีÉอยู่อาศัยผ่านสืÉอ
โรงภาพยนต ์

     

26.ท่านคิดว่าขอ้มูลทีÉปรากฎผ่านสืÉอประเภทโรง
ภาพยนตมี์ความครบถว้น 

     

27.ท่านคิดว่ารายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภท
โรงภาพยนต์สอดคล้องกับทีÉอยู่อาศัยจริงใน
โครงการ 

     

28.ท่านตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยู่อาศยั 
เพราะสืÉอโฆษณาประเภทโรงภาพยนต ์

     

29.ท่านตัดสินใจเลือกซืÊอทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทโรงภาพยนต ์

     

 
 

ส่วนของผูว้จิยั 
 
18.............. 
 
19.............. 
 
 
20............. 
 
21............. 
 
22............ 
 
23............ 
 
24............ 
 
 
25............. 
 
26……... 
 
27……... 
 
28........... 
 
29........... 
 
 
13…….. 
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ข้อมูลเกีÉยวกบัช่องทางการรับรู้สืÉอโฆษณา มาก 
ทีÉสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ทีÉสุด 

สืÉอทางไปรษณีย์      
30.ท่านรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยัผา่นสืÉอ
ทางไปรษณีย ์

     

31.ท่านคิดวา่ขอ้มลูทีÉปรากฎผา่นสืÉอทาง
ไปรษณียมี์ความครบถว้น 

     

32.ท่านคิดวา่รายละเอียดในสืÉอโฆษณาทาง
ไปรษณียส์อดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงใน
โครงการ 

     

33.ท่านตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยูอ่าศยั 
เพราะสืÉอโฆษณาทางไปรษณีย ์

     

34.ท่านตดัสินใจเลือกซืÊอทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอ
โฆษณาทางไปรษณีย ์

     

อนิเทอร์เน็ต      
35.ท่านรู้จักโฆษณาเกีÉยวกับทีÉอยู่อาศัยผ่านสืÉอ
อินเทอร์เน็ต 

     

36.ท่านคิดว่าข้อมูลทีÉปรากฎผ่านสืÉอประเภท
อินเทอร์เน็ตมีความครบถว้น 

     

37.ท่านคิดว่ารายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภท
อินเทอร์เน็ตสอดคล้องกับทีÉอยู่อาศัยจริงใน
โครงการ 

     

38.ท่านตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยู่อาศยั 
เพราะสืÉอโฆษณาประเภทอินเทอร์เน็ต 

     

39.ท่านตัดสินใจเลือกซืÊอทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทอินเทอร์เน็ต 

     

สมุดโทรศัพท์หน้าเหลอืง      
40.ท่านรู้จักโฆษณาเกีÉยวกับทีÉอยู่อาศัยผ่านสืÉอ
สมุดโทรศพัทห์นา้เหลือง 

     

41.ท่านคิดวา่ขอ้มลูทีÉปรากฎผา่นสืÉอประเภทสมุด
โทรศพัทห์นา้เหลืองมีความครบถว้น 

     

ส่วนของผูว้จิยั 
 
 
30.............. 
 
31.............. 
 
32............. 
 
 
33............. 
 
34............ 
 
 
35............ 
 
36............ 
 
37............. 
 
 

38……... 
 
39……... 
 
 
40........... 
 
41........... 
 



 
 

122 

ข้อมูลเกีÉยวกบัช่องทางการรับรู้สืÉอโฆษณา มาก 
ทีÉสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ทีÉสุด 

42.ท่านคิดว่ารายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภท
สมุดโทรศพัทห์นา้เหลืองสอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยั
จริงในโครงการ 

     

43.ท่านตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยู่อาศยั 
เพราะสืÉ อโฆษณาประเภทสมุดโทรศัพท์หน้า
เหลือง 

     

44.ท่านตัดสินใจเลือกซืÊอทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทสมุดโทรศพัทห์นา้เหลือง 

     

โทรทัศน์      
45.ท่านรู้จักโฆษณาเกีÉยวกับทีÉอยู่อาศัยผ่านสืÉอ
โทรทศัน ์

     

46.ท่านคิดว่าข้อมูลทีÉปรากฎผ่านสืÉอประเภท
โทรทศันมี์ความครบถว้น 

     

47.ท่านคิดว่ารายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภท
โทรทศันส์อดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

     

48.ท่านตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยู่อาศยั 
เพราะสืÉอโฆษณาประเภทโทรทศัน ์

     

49.ท่านตัดสินใจเลือกซืÊอทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทโทรทศัน ์

     

สืÉอทางยานพาหนะ      
50.ท่านรู้จักโฆษณาเกีÉยวกับทีÉอยู่อาศัยผ่านสืÉอ
ทางยานพาหนะ 

     

51.ท่านคิดว่าข้อมูลทีÉปรากฎผ่านสืÉอประเภท
ยานพาหนะมีความครบถว้น 

     

52.ท่านคิดว่ารายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภท
สืÉอทางยานพาหนะสอดคลอ้งกบัทีÉอยู่อาศยัจริง
ในโครงการ 

     

 
 

ส่วนของผูว้จิยั 
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44............. 
 
 
45............. 
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ข้อมูลเกีÉยวกบัช่องทางการรับรู้สืÉอโฆษณา มาก 
ทีÉสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ทีÉสุด 

53.ท่านตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยู่อาศยั 
เพราะสืÉอโฆษณาประเภทสืÉอทางยานพาหนะ 

     

54.ท่านตัดสินใจเลือกซืÊอทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทสืÉอทางยานพาหนะ 

     

สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ      
55.ท่านรู้จักโฆษณาเกีÉยวกับทีÉอยู่อาศัยผ่านสืÉอ
โฆษณา ณ จุดซืÊอ 

     

56.ท่านคิดว่าขอ้มูลทีÉปรากฎผ่านสืÉอประเภทสืÉอ
โฆษณา ณ จุดซืÊอมีความครบถว้น 

     

57.ท่านคิดว่ารายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภท
สืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ สอดคลอ้งกบัทีÉอยู่อาศยัจริง
ในโครงการ 

     

58.ท่านตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยู่อาศยั 
เพราะสืÉอโฆษณาประเภทสืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ 

     

59.ท่านตัดสินใจเลือกซืÊอทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทสืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ 

     

สืÉอกลางแจ้ง      
60.ท่านรู้จักโฆษณาเกีÉยวกับทีÉอยู่อาศัยผ่านสืÉอ
กลางแจง้ เช่น บิลบอร์ด และป้ายโฆษณาทางเทา้ 

     

61.ท่านคิดว่าขอ้มูลทีÉปรากฎผ่านสืÉอประเภทสืÉอ
กลางแจง้ เช่น บิลบอร์ด และป้ายโฆษณาทางเทา้
มีความครบถว้น 

     

62.ท่านคิดว่ารายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภท
สืÉอกลางแจง้ เช่น บิลบอร์ด และป้ายโฆษณาทาง
เทา้สอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

     

 
 
 

      

ส่วนของผูว้จิยั 
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54.............. 
 
 
55............. 
 
56............. 
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ข้อมูลเกีÉยวกบัช่องทางการรับรู้สืÉอโฆษณา มาก 
ทีÉสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ทีÉสุด 

63.ท่านตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยูอ่าศยั 
เพราะสืÉอโฆษณาประเภทสืÉอกลางแจง้ เช่น 
บิลบอร์ด และป้ายโฆษณาทางเทา้ 

     

64.ท่านตดัสินใจเลือกซืÊอทีÉอยูอ่าศยั เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทสืÉอกลางแจง้ เช่น บิลบอร์ด และ
ป้ายโฆษณาทางเทา้ 

     

ใบปลวิ      
65.ท่านรู้จักโฆษณาเกีÉยวกับทีÉอยู่อาศัยผ่านสืÉอ
ใบปลิว 

     

66.ท่านคิดว่าข้อมูลทีÉปรากฎผ่านสืÉอประเภท
ใบปลิวมีความครบถว้น 

     

67.ท่านคิดว่ารายละเอียดในสืÉอโฆษณาประเภท
ใบปลิว สอดคลอ้งกบัทีÉอยูอ่าศยัจริงในโครงการ 

     

68.ท่านตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยู่อาศยั 
เพราะสืÉอโฆษณาประเภทใบปลิว 

     

69.ท่านตัดสินใจเลือกซืÊอทีÉอยู่อาศัย เพราะสืÉอ
โฆษณาประเภทใบปลิว 

     

เพืÉอนแนะนํา      
70.ท่านรู้จกัโฆษณาเกีÉยวกบัทีÉอยู่อาศยัผ่านการ
แนะนาํของเพืÉอน 

     

71.ท่านคิดวา่ขอ้มลูเกีÉยวกบัทีÉอยูอ่าศยัทีÉไดรั้บจาก
การแนะนาํของเพืÉอนมีความครบถว้น 

     

72.ท่านตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยู่อาศยั
จากการแนะนาํของเพืÉอน 

     

73.ท่านตดัสินใจเขา้เยีÉยมชมโครงการทีÉอยู่อาศยั
จากการแนะนาํของเพืÉอน 

     

74.ท่านตัดสินใจเลือกซืÊ อทีÉอยู่อาศัยจากการ
แนะนาํของเพืÉอน 

     

 

ส่วนของผูว้จิยั 
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ส่วนทีÉ 4 ข้อเสนอแนะเกีÉยวกับการใช้สืÉอโฆษณาในการตัดสินใจเลอืกซืÊอทีÉอยู่อาศัย 
คาํชีÊแจง กรุณาเติมคาํในช่องวา่งเพืÉอเสนอแนะแนวทางการใชสื้ÉอโฆษณาในการตดัสินใจเลือกซืÊอทีÉ
อยูอ่าศยั 
 
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
 

ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความอนุเคราะห์ของท่านทีÉให้ข้อมูลในครัÊงนีÊ 



  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
ผลการวเิคราะห์หาคุณภาพด้านความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม 
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ผลการวเิคราะห์หาคุณภาพดา้นความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม (Reliability) ดว้ยโปรแกรม SPSS 

ไดค้่าความเชืÉอมัÉนดา้นหนงัสือพิมพ ์เท่ากบั 0.90 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

Item-total Statistics 
 
                Scale         Scale       Corrected 
               Mean        Variance     Item-          Alpha 
               if Item      if Item     Total            if Item 
               Deleted     Deleted  Correlation     Deleted 
 
X6       9.5333       7.0161     .7426            .8943 
X7              9.1667        5.9368      .8198            .8767 
X8              9.2000       6.0966     .8314            .8733 
X9              9.3333       6.2989      .7914            .8822 
X10             9.4333       7.0126      .6707            .9065 
 
Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 

Alpha =    .9078 
 

ผลการวเิคราะห์หาคุณภาพดา้นความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม (Reliability) ดว้ยโปรแกรม SPSS 

ไดค้่าความเชืÉอมัÉนดา้นวทิย ุเท่ากบั 0.8754 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance    Item-             Alpha 
               if Item         if Item     Total            if Item 
               Deleted         Deleted   Correlation     Deleted 
 
X11            11.1667        8.9023      .6196            .8721 
X12            11.0333       8.7230      .7614            .8352 
X13            11.1000        9.4034      .7602            .8406 
X14            11.3667        9.1368      .7115            .8477 
X15            11.3333        8.4368      .7085            .8494 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .8754 
 

ผลการวเิคราะห์หาคุณภาพดา้นความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม (Reliability) ดว้ยโปรแกรม SPSS 

ไดค้่าความเชืÉอมัÉนดา้นนิตยสาร เท่ากบั 0. 8143 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                Scale        Scale       Corrected 
                Mean       Variance   Item-         Alpha 
              if Item      if Item     Total         if Item 
               Deleted     Deleted   Correlation   Deleted 
 
X16             4.7667       2.1851     .1642            .9469 
X17             4.7000       1.7345      .7973            .7192 
X18             4.7000       1.7345     .7973            .7192 
X19             4.7667       1.8402     .8159            .7245 
X20             4.8000       1.9586     .7697            .7449 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .8143 
 

ผลการวเิคราะห์หาคุณภาพดา้นความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม (Reliability) ดว้ยโปรแกรม SPSS 

ไดค้่าความเชืÉอมัÉนดา้นโรงภาพยนตร์ เท่ากบั 0.9159 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance     Item-         Alpha 
               if Item         if Item        Total         if Item 
               Deleted         Deleted     Correlation  Deleted 
 
X21           4.9667          3.2057      .7706         .9045 
X22          4.9333          3.1678      .7334         .9086 
X23           4.9000          2.8517      .9351         .8706 
X24           4.8667          2.6713      .8534         .8824 
X25           4.8667          2.4644      .7577         .9192 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .9159 
 

ผลการวเิคราะห์หาคุณภาพดา้นความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม (Reliability) ดว้ยโปรแกรม SPSS 

ไดค้่าความเชืÉอมัÉนดา้นสืÉอทางไปรษณีย ์เท่ากบั 0.9359 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance     Item-           Alpha 
               if Item         if Item        Total            if Item 
               Deleted      Deleted     Correlation  Deleted 
 
X26          4.9333          2.6851     .7466          .9372 
X27          4.8000          2.2345      .9027          .9067 
X28           4.7667          2.1161       .8020          .9357 
X29           4.8667          2.3264       .9336           .9025 
X30           4.9000          2.5069       .8331          .9219 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .9359 
 

ผลการวเิคราะห์หาคุณภาพดา้นความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม (Reliability) ดว้ยโปรแกรม SPSS 

ไดค้่าความเชืÉอมัÉนดา้นอินเทอร์เน็ต เท่ากบั 0.9286 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance        Item-          Alpha 
               if Item         if Item        Total          if Item 
               Deleted         Deleted     Correlation   Deleted 
 
X31            12.1333         18.4644         .6630          .9387 
X32            11.6333         16.6540         .8480          .9055 
X33            11.3333         15.8161         .8190          .9122 
X34            11.5000         16.2586         .8976          .8959 
X35            11.5333         16.5333         .8446          .9060 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .9286 
 

ผลการวเิคราะห์หาคุณภาพดา้นความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม (Reliability) ดว้ยโปรแกรม SPSS 

ไดค้่าความเชืÉอมัÉนดา้นสมุดโทรศพัทห์นา้เหลือง เท่ากบั 0.9357 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance        Item-             Alpha 
               if Item         if Item        Total            if Item 
               Deleted         Deleted     Correlation     Deleted 
 
X36          5.0333          2.7920         .8076            .9266 
X37             4.9333          2.5471         .8423            .9182 
X38             4.8667          2.3954         .7472            .9456 
X39             4.9667          2.5161         .9214            .9039 
X40             5.0000          2.6207         .8901            .9111 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .9357 
 

ผลการวเิคราะห์หาคุณภาพดา้นความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม (Reliability) ดว้ยโปรแกรม SPSS 

ไดค้่าความเชืÉอมัÉนดา้นโทรทศัน์  เท่ากบั 0.8351 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance        Item-             Alpha 
               if Item         if Item        Total            if Item 
               Deleted         Deleted     Correlation    Deleted 
 
X41            10.7667          7.7023         .5474            .8253 
X42            10.2000          6.7172         .6447            .7995 
X43            10.1667          6.8333         .7250            .7796 
X44            10.0333          5.7575         .7803            .7570 
X45            10.1667          7.2471         .5108            .8366 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .8351 
 

ผลการวเิคราะห์หาคุณภาพดา้นความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม (Reliability) ดว้ยโปรแกรม SPSS 

ไดค้่าความเชืÉอมัÉนดา้นสืÉอทางยานพาหนะ เท่ากบั 0.8719 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance        Item-             Alpha 
               if Item         if Item        Total            if Item 
               Deleted         Deleted     Correlation        Deleted 
 
X46         10.2000          9.4069         .6076            .8654 
X47             9.8667          9.1540         .7030            .8458 
X48             9.5333          8.6023         .6907            .8466 
X49             9.8000          7.7517         .7613            .8296 
X50             9.8000          8.1655         .7464            .8326 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .8719 
 

ผลการวเิคราะห์หาคุณภาพดา้นความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม (Reliability) ดว้ยโปรแกรม SPSS 

ไดค้่าความเชืÉอมัÉนดา้นสืÉอโฆษณา ณ จุดซืÊอ เท่ากบั 0.7516 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance        Item-             Alpha 
               if Item         if Item        Total            if Item 
               Deleted         Deleted     Correlation         Deleted 
 
X51            15.1000          8.3690         .2707            .8054 
X52            14.6000          5.7655         .8030            .5789 
X53            14.4000          7.1448         .7244            .6371 
X54            14.1000          8.1621         .4686            .7244 
X55            13.6667          8.6437         .4134            .7415 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .7516 

 
ผลการวเิคราะห์หาคุณภาพดา้นความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม (Reliability) ดว้ยโปรแกรม SPSS 

ไดค้่าความเชืÉอมัÉนดา้นสืÉอกลางแจง้ เท่ากบั 0.8618 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance     Item-           Alpha 
               if Item         if Item       Total            if Item 
               Deleted         Deleted     Correlation    Deleted 
 
X56             4.7333          1.7885         .4988            .8757 
X57             4.7667          1.7713         .5945            .8531 
X58             4.7333          1.5816         .7475            .8159 
X59             4.7000          1.5276         .7406            .8167 
X60             4.6667          1.4023        .8349            .7891 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .8618 
 
ผลการวเิคราะห์หาคุณภาพดา้นความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม (Reliability) ดว้ยโปรแกรม SPSS 

ไดค้่าความเชืÉอมัÉนดา้นใบปลิว เท่ากบั 0.8165 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance     Item-             Alpha 
               if Item         if Item        Total            if Item 
               Deleted         Deleted     Correlation        Deleted 
 
X61            13.6000          7.1448       .5186            .8147 
X62            13.3667          7.5506         .5812            .7879 
X63            13.4333          7.9092         .7174            .7631 
X64            13.3333          6.7816         .6890            .7544 
X65            13.3333          7.4713         .5977            .7832 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .8165 

 
ผลการวเิคราะห์หาคุณภาพดา้นความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม (Reliability) ดว้ยโปรแกรม SPSS 

ไดค้่าความเชืÉอมัÉนดา้นเพืÉอนแนะนาํ เท่ากบั 0.7407 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance     Item-             Alpha 
               if Item         if Item        Total            if Item 
               Deleted         Deleted     Correlation        Deleted 
 
X66            12.8333          5.7989         .2623            .7728 
X67            12.8667          4.9471         .5657            .6760 
X68            13.1333          5.7747         .3959            .7330 
X69            13.2000          3.8897        .7357            .5918 
X70            13.3000          3.8724         .6124            .6538 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .7407 
 

ผลการวเิคราะห์หาคุณภาพดา้นความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม (Reliability) ดว้ยโปรแกรม SPSS 

ไดค้่าความเชืÉอมัÉนทัÊงฉบบั เท่ากบั 0.89 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 65 
 
Alpha =    .8886 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
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ตารางทีÉ 42  ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ของแบบสอบถาม   
 

แบบสอบถามข้อทีÉ 
ผลการประเมินของผู้ทรงคุณวุฒิคนทีÉ รวม IOC 1 2 3 

1.  1 1 1 3 1.00 
2.  1 1 1 3 1.00 
3.  1 1 1 3 1.00 
4.  1 1 1 3 1.00 
5.  1 1 1 3 1.00 
6.  1 1 1 3 1.00 
7.  1 1 1 3 1.00 
8.  1 1 1 3 1.00 
9.  1 1 1 3 1.00 
10.  1 1 1 3 1.00 
11.  1 1 1 3 1.00 
12.  1 1 1 3 1.00 
13.  1 1 1 3 1.00 
14.  1 1 1 3 1.00 
15.  1 1 1 3 1.00 
16.  1 1 1 3 1.00 
17.  1 1 1 3 1.00 
18.  1 1 1 3 1.00 
19.  1 1 1 3 1.00 
20.  1 1 1 3 1.00 
21.  1 1 1 3 1.00 
22.  1 1 1 3 1.00 
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ตารางทีÉ 42  (ต่อ)   
 

แบบสอบถามข้อทีÉ 
ผลการประเมินของผู้ทรงคุณวุฒิคนทีÉ รวม IOC 1 2 3 

23.  1 1 1 3 1.00 
24.  1 1 1 3 1.00 
25.  1 1 1 3 1.00 
26.  1 1 1 3 1.00 
27.  1 1 1 3 1.00 
28.  1 1 1 3 1.00 
29.  1 1 1 3 1.00 
30.  1 1 1 3 1.00 
31.  1 1 1 3 1.00 
32.  1 1 1 3 1.00 
33.  1 1 1 3 1.00 
34.  1 1 1 3 1.00 
35.  1 1 1 3 1.00 
36.  1 1 1 3 1.00 
37.  1 1 1 3 1.00 
38.  1 1 1 3 1.00 
39.  1 1 1 3 1.00 
40.  1 1 1 3 1.00 
41.  1 1 1 3 1.00 
42.  1 1 1 3 1.00 
43.  1 1 1 3 1.00 
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ตารางทีÉ 42  (ต่อ)   
 

แบบสอบถามข้อทีÉ 
ผลการประเมินของผู้ทรงคุณวุฒิคนทีÉ รวม IOC 1 2 3 

44.  1 1 1 3 1.00 
45.  1 1 1 3 1.00 
46.  1 1 1 3 1.00 
47.  1 1 1 3 1.00 

48.  1 1 1 3 1.00 
49.  1 1 1 3 1.00 
50.  1 1 1 3 1.00 
51.  1 1 1 3 1.00 
52.  1 1 1 3 1.00 
53.  1 1 1 3 1.00 
54.  1 1 1 3 1.00 
55.  1 1 1 3 1.00 
56.  1 1 1 3 1.00 
57.  1 1 1 3 1.00 
58.  1 1 1 3 1.00 
59.  1 1 1 3 1.00 
60.  1 1 1 3 1.00 
61.  1 1 1 3 1.00 
62.  1 1 1 3 1.00 
63.  1 1 1 3 1.00 
64.  1 1 1 3 1.00 
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ตารางทีÉ 42  (ต่อ)   
 

แบบสอบถามข้อทีÉ 
ผลการประเมินของผู้ทรงคุณวุฒิคนทีÉ รวม IOC 1 2 3 

65.  1 1 1 3 1.00 
66.  1 1 1 3 1.00 
67.  1 1 1 3 1.00 
68.  1 1 1 3 1.00 
69.  1 1 1 3 1.00 
70.  1 1 1 3 1.00 
71.  1 1 1 3 1.00 
72.  1 1 1 3 1.00 
73.  1 1 1 3 1.00 
74.  1 1 1 3 1.00 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
หนังสือขอความอนุเคราะห์ 
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