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บทคดัยอ่ 
 

งานวิจัยจัดท าข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของ ปัจจัยความผูกพันในตรา
สินค้า (Brand Association) ปัจจัยการรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) ปัจจัยภาพลักษณ์ตรา
สินค้า (Brand Image) ปัจจัยเจ้าหน้าที่พนักงาน (Staff) ปัจจัยการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived 
Quality) ปัจจัยการรับรู้ในความคุ้มค่า (Perceived Value) ปัจจัยประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ 
(Experience) ปัจจัยคุณภาพที่รับรู้ได้ (Quality of Aesthetics) ปัจจัยความสอดคล้องของตราสินค้า
กับผู้ใช้ (Brand User Imagery Congruity) ที่มีผลเชิงบวกต่อปัจจัยความภักดีในตราสินค้า (Brand 
Loyalty) จากแบบสอบถาม แบบสอบถาม จ านวน 300 ชุด จากผู้อาศัยอยู่บ้านจัดสรรของบริษัท  A 
พ้ืนที่ของถนนศรีนครินทร์ และถนนรามอินทราและบริเวณใกล้เคียง เขตกรุงเทพมหานคร ช่วงสิงหาคม
ถึงกันยายน  2558  และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มีเพียง ความ

สอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้  (β = 0.634) การรับรู้ในคุณภาพ (β = 0.234) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภักดีในตราสินค้าบริษัท A ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าบริษัท A ได้ร้อย
ละ 71.1 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
  
ค าส าคัญ: การรับรู้ในคุณภาพ, ปัจจัยความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้, ความภักดีในตราสินค้า 
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ABSTRACT 
 
 The researchers attempted to study the positive influence of brand 
association, brand awareness, brand image, staff, perceived quality, perceived value, 
service experience, quality of aesthetics, brand user imagery congruity towards brand 
loyalty of 300 questionnaires from housing consumers of Company A in Sri Nakharin 
Road, Ram Inthra Road, and the surrounding areas from August to September 2015. 
The data was analyzed using Multiple Regression Analysis. The researchers found that 

brand user imagery congruity (β = 0.634) and perceived quality (β = 0.234) explained 
71.1% of the positive influence towards brand loyalty at the significant level of .01. 
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ครั้งเข้าใจถึงความเร่งรีบในการอ่านหนังสือสอบหรือท างานส่งอาจารย์ จึงให้ความสนับสนุนผู้วิจัยใน
การท างานอีกด้วย นอกจากนี้ยังขอขอบพระคุณผู้ให้ข้อมูลทุกท่าน ที่สละเวลาตอบค าถามแก่ผู้วิจัย 
 ที่ส าคัญที่สุดคือก าลังใจและก าลังทรัพย์จากคุณพ่อ คุณแม่ รวมทั้งน้องสาวและญาติสนิทมิตร
สหายทุกท่าน ที่เป็นแรงผลักดันให้งานวิจัยค้นคว้าอิสระฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 
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1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร์ในประเทศไทยมีรูปแบบผู้ให้บริการน้อยราย ซึ่งในปัจจุบันมีผู้ให้บริการ
ธุรกิจโรงภาพยนตร์ที่เป็นผู้ประกอบการรายใหญ่สองราย ในขณะที่มีผู้ประกอบการธุรกิจโรง
ภาพยนตร์ท้องถิ่นในแต่ละจังหวัดจ านวนไม่มากนัก จากการที่โรงภาพยนตร์เป็นธุรกิจที่ผันผวนตาม
ภาวะเศรษฐกิจ การเติบโตอย่างชะลอตัวของเศรษฐกิจและหนี้สินภาคครัวเรือนที่มีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น
ในปี 2558 นี้จึงส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบการธุรกิจโรงภาพยนตร์อย่างหลีกเลี่ยงมิได้ การแข่งขัน
ระหว่างผู้ประกอบการธุรกิจโรงภาพยนตร์เป็นไปอย่างรุนแรง สอดคล้องกับภาพการใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ 
ของผู้ประกอบการธุรกิจโรงภาพยนตร์รายใหญ่ที่มุ่งช่วงชิงผู้ชมภาพยนตร์ ทั้งในวันธรรมดา วันหยุด
สุดสัปดาห์และช่วงเทศกาลต่างๆ เพื่อสร้างรายได้ในส่วนของการขายบัตรชมภาพยนตร์ได้อย่างสูงสุด 
(“รายได้โรงภาพยนตร์”, 2559) 

ผู้ประกอบการโรงภาพยนตร์ที่เป็นผู้เล่นส าคัญในประเทศไทยมี 2 รายได้แก่บริษัทเมเจอร์ ซีนี
เพล็กซ์ จ ากัด (มหาชน) และบริษัท เอสเอฟซีนีมาซิตี้ จ ากัด ซึ่งให้บริการโรงภาพยนตร์ในแบบ
มัลติเพล็กซ์ โดยทั้งสองรายมีการขยายจ านวนโรงภาพยนตร์อย่างต่อเนื่องในช่วงหลายปีที่ผ่านมา 
จ านวนสาขาของเมเจอร์เพ่ิมจาก 39 สาขาหรือ 316 โรงภาพยนตร์ ในปี 2550 มาเป็น 56 สาขาหรือ 
413 โรงภาพยนตร์ในปี 2555 ซึ่งกว่าร้อยละ 50 อยู่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เปรียบเทียบจ านวน
สาขาของเอสเอฟ ซึ่งเพ่ิมจาก 13 สาขาหรือ 115 โรงภาพยนตร์เป็น 30 สาขาหรือ 218 โรง
ภาพยนตร์ ในช่วงเวลาเดียวกัน ซึ่งเครือเมเจอร์มีสัดส่วนของจ านวนสาขาและโรงภาพยนตร์ประมาณ
เกือบร้อยละ 60 (พรเทพ เบญญาอภิกุล และ วรรณวิภางค์ มานะโชติพงษ์, 2556) 

ผู้ให้บริการโรงภาพยนตร์ส่วนใหญ่จะเผชิญการแข่งขันทางตรงกับผู้ให้บริการโรงภาพยนตร์
รายอื่น และโรงภาพยนตร์ส่วนใหญ่มีคุณลักษณะที่ค่อนข้างคล้ายคลึงกัน (Homogenous) กล่าวคือ
เป็นโรงภาพยนตร์ในระบบมัลติเพล็กซ์ ซึ่งมีจ านวนเรื่องภาพยนตร์ที่ท าการฉายใกล้เคียงกันและมี
เทคโนโลยีการฉายท่ีใกล้เคียงกัน มีเพียงบางโรงภาพยนตร์เท่านั้นที่เลือกฉายภาพยนตร์ทางเลือกหรือ
ภาพยนตร์นอกกระแสเพื่อให้บริการกับผู้ชมเฉพาะกลุ่ม เช่น โรงภาพยนตร์ลิโด โรงภาพยนตร์สยาม 
House RCA เป็นต้น (พรเทพ เบญญาอภิกุล และ วรรณวิภางค์ มานะโชติพงษ์, 2556) 
 โรงภาพยนตร์ทางเลือกคือโรงภาพยนตร์ที่ให้บริการโดยการจัดฉายภาพยนตร์ทางเลือก ส่วน
ภาพยนตร์ทางเลือกคือภาพยนตร์ที่เน้นคุณค่าทางศิลปะมากกว่าการท าก าไร โรงภาพยนตร์ก็เป็นส่วน
ส าคัญต่อตลาดภาพยนตร์เนื่องจากโรงภาพยนตร์ที่เปิดฉายภาพยนตร์นอกกระแสนั้นมีจ านวนจ ากัด 
สถานที่เปิดฉายมีเพียงโรงภาพยนตร์เฮาส์ อาร์ซีเอ สหมงคล เครือเอเพ็กซ์ รวมไปถึงสกาล่าและลิโด้ 
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เป็นต้น ซึ่งขัดกับภาพยนตร์ในกระแสที่มีโรงภาพยนตร์ในกระแสที่มีโรงภาพยนตร์เปิดรับทั่วประเทศ 
ท าให้การท ารายได้มีโอกาสสูงกว่า ขณะเดียวกันจะพบว่าภาพยนตร์ที่ได้รับรางวัลในเทศกาลหนังมัก
เป็นภาพยนตร์นอกกระแส ทั้งที่ยอดผู้เข้าชมมีจ านวนน้อยกว่าเมื่อเทียบกับภาพยนตร์กระแสหลัก
สาเหตุเป็นเพราะภาพยนตร์ทางเลือกเน้นการให้แนวความคิดใหม่ ๆ กับผู้ชม (“เส้นทางการตลาด
ของ”, 2557) ลักษณะการด าเนินธุรกิจของโรงภาพยนตร์ลิโดและโรงภาพยนตร์เฮาส์คือการจัดฉาย
ภาพยนตร์นอกกระแสเท่านั้น ซึ่ง พิมพลอย รัตนมาศ (2554) กล่าวว่านอกจากภาพยนตร์กระแสหลัก
ที่ผู้ชมทั่วไปรู้จักและท ารายได้หลักในอุตสาหกรรมภาพยนตร์ ยังมีภาพยนตร์อีกประเภทหนึ่งที่เรียกว่า
ภาพยนตร์นอกกระแสซึ่งเป็นภาพยนตร์ที่ไม่ได้อยู่ในโครงสร้างระบบการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ อาจ
เรียกเป็นภาพยนตร์อิสระหรือภาพยนตร์อินดี้ ซึ่งมีจุดก าเนิดมาจากความต้องการของผู้สร้าง
ภาพยนตร์จ านวนหนึ่งที่ต้องการสร้างภาพยนตร์นอกกรอบของอุตสาหกรรมภาพยนตร์กระแสหลัก 
ดังนั้นการที่โรงภาพยนตร์ลิโดและโรงภาพยนตร์เฮาส์เลือกฉายเฉพาะภาพยนตร์นอกกระแสเท่านั้นจึง
ถือได้ว่าโรงภาพยนตร์ทั้ง 2 แห่งนี้ใช้กลยุทธ์การตลาดแบบเฉพาะทาง 
 ลักษณะตลาดแบบเฉพาะทางเป็นตลาดที่มีกลุ่มผู้บริโภคจ านวนไม่มากนักโดยผู้บริโภคกลุ่มนี้ 
สินค้าประเภทอุปโภคบริโภคท่ีมีอยู่ทั่วไปในท้องตลาดไม่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มนี้ได้ 
โดยกลุ่มนี้จะพยายามแสวงหาสินค้าบริการที่สามารถน าไปใช้ได้ตรงความต้องการ เป็นกลุ่มตลาดที่
ผู้บริโภคมีเงินอยู่ในระดับปานกลางถึงสูง และมีอ านาจในการซื้อ ลักษณะกลุ่มนี้มีความเต็มใจที่จะซื้อ
สินค้าและบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ แม้จะต้องจ่ายในราคาที่สูงกว่าปกติ 
เป็นกลุ่มที่ผู้น าทางการตลาดจะมองข้ามเนื่องจากเป็นกลุ่มตลาดที่มีขนาดเล็กส าหรับผู้น าทาง
การตลาด ซ่ึงไม่คุ้มกับการลงทุนด้านต่างๆ เมื่อเทียบกับผลตอบแทนที่ได้รับกลับมาแต่ในทางตรงกัน
ข้ามกลุ่มนี้ยิ่งใหญ่เพียงพอที่จะท าก าไรได้มากส าหรับธุรกิจ SMEs และแนวโน้มของกลุ่มนี้มีจ านวน
เพ่ิมมากข้ึนในตลาดอนาคต (ฉัตรชัย อินทสังข์, 2554) 
 และจากการศึกษางานวิจัยที่มีความเก่ียวข้องส่วนใหญ่เป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์หรือความพึงพอใจต่อการให้บริการจากโรงภาพยนตร์ ดังเช่นงานวิจัย
ของ พีรญา เรืองกิจภิญโญกุล (2555) ท าการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกชม
ภาพยนตร์ในเครือโรงภาพยนตร์ เอส เอฟ วชิราภรณ์ มงคลนาวิน(2556) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง 
ความพึงพอใจในการให้บริการของโรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ ซีเนเพล็กซ์ ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล สาริศา เนตริยานนท์ (2555) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านการบริหารโรงภาพยนตร์
สามมิติที่มีผลต่อผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ธนวัฒน์ ประสานสุข (2554) 
ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกชมโรงภาพยนตร์ในจังหวัดเชียงใหม่ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พิมพลอย รัตนมาศ (2554) ท าการศึกษาศึกษานิสัยการเปิดรับสื่อ ความ
ต้องการข่าวสารและพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของผู้ชมภาพยนตร์นอกกระแสและ กนกวรรณ 
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อติชาต (2555) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง อุปสงค์ต่อการเข้าชมภาพยนตร์ กรณีศึกษา: โรงภาพยนตร์
เมเจอร์ ซีเนเพล็กซ์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ซึ่งงานวิจัยที่เก่ียวข้องต่าง ๆ เหล่านี้ส่วนใหญ่
เป็นการศึกษาเฉพาะโรงภาพยนตร์หรือการเลือกรับชมภาพยนตร์กระแสหลักท่ีผู้บริโภคทั่วไปรู้จักหรือ
เป็นที่นิยมเท่านั้น ซึ่งในปัจจุบันพบว่ายังไม่พบงานวิจัยที่จะเลือกศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์นอกกระแส การศึกษาในครั้งนี้จึงเลือกศึกษากลยุทธ์ในการบริหารงานของโรงภาพยนตร์
นอกกระแส ซึ่งได้เลือกใช้กลยุทธ์การตลาดแบบเฉพาะทางหรือ Niche market ซึ่งกลยุทธ์การตลาด
แบบเฉพาะทางนี้มีความสอดคล้องกับลักษณะการด าเนินธุรกิจของโรงภาพยนตร์นอกกระแส ใน
ปัจจุบันประเทศไทยมีโรงภาพยนตร์นอกกระแสที่ส าคัญหลายแห่ง การศึกษาในครั้งนี้เลือกศึกษา
เฉพาะโรงภาพยนตร์ลิโด้ และเฮ้าส์ เนื่องจากเป็นโรงภาพยนตร์ที่เปิดด าเนินการมาเป็นระยะเวลานาน
และเป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้ที่ชื่นชอบการชมภาพยนตร์นอกกระแสเป็นอย่างดี การศึกษาถึงกลยุทธ์
การตลาดเฉพาะทาง (Niche Market) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์นอก
กระแสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร:กรณีศึกษาโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ เพื่อให้ผู้ที่สนใจใน
กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางน าผลไปปรับใช้กับธุรกิจของตนเองได้ต่อไป 
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางที่มีผลต่อผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือก 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในการเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ทางเลือก 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อกลยุทธ์การตลาด
เฉพาะทางจากโรงภาพยนตร์ทางเลือก 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้โดยเลือกใช้วิธีท าการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 

1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นกลุ่มผู้ชมภาพยนตร์ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่เลือกชม
ภาพยนตร์ทางเลือกจากโรงภาพยนตร์ลิโด้และเฮ้าส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาท าการประมาณ
การกลุ่มผู้ชมภาพยนตร์ทางเลือกจากโรงภาพยนตร์ลิโด้และเฮ้าส์ ในเขตกรุงเทพมหานครจากจ านวน
ประชากรทั้งหมดในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอยู่จ านวน 3,837,161คน (กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย, 2557)   
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1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสนใจเลือก
รับชมภาพยนตร์นอกกระแสจากโรงภาพยนตร์ลิโดและ House RCA ค านวณกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร
ค านวณกลุ่มตัวอย่างในกรณีท่ีทราบจ านวนประชากรของ Yamane (1967) จะได้กลุ่มตัวอย่าง
ประมาณ 400 ตัวอย่าง  

1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ 
ตัวแปรอิสระ คือ กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทาง (Niche Market) ของโรงภาพยนตร์ทางเลือก

ลิโด และ House RCA  
1.3.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรมข้อมูล คือ บริเวณโรงภาพยนตร์ลิโด และ House 

RCA ซึ่งมีท่ีตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ มิถุนายน 2558 ถึง ตุลาคม 2558 

 
1.4 ประโยชน์ทีใ่ชใ้นการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 
 1.4.1 ผลการศึกษาในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจหรือมีความประสงค์จะด าเนินธุรกิจ
โรงภาพยนตร์ทางเลือกสามารถน าผลวิจัยเรื่องกลยุทธ์การตลาดแบบเฉพาะทาง (Niche Market) ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์นอกกระแสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไป
ประยุกต์ใช้ได้ 
 1.4.2 ผลการศึกษาในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการโรงภาพยนตร์นอกกระแส ซึ่ง
สามารถน าผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้ไปใช้ในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์การตลาดของตนเอง
ต่อไปได้ 
 1.4.3 ผลการศึกษาในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจในการท าธุรกิจโรงภาพยนตร์
ทางเลือก สามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลประกอบในการวางแผนธุรกิจและจัดท าระบบการ
ด าเนินงานส าหรับการจัดตั้งธุรกิจได้ 
 1.4.4 ผลการศึกษาในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจท าวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด
เฉพาะทางและโรงภาพยนตร์ทางเลือก สามารถน าผลการวิจัยไปศึกษาต่อในประเด็นอื่นๆ ได้ เช่น 
การสร้างกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของตนเอง แนวทางความส าเร็จของการตลาดเฉพาะทาง เป็น
ต้น  
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1.5 นยิามศัพทเ์ฉพาะ 
กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทาง (Niche Market) หมายถึง การใช้เครื่องมือการตลาดโดยมุ่งที่

ตลาดกลุ่มเล็ก ซึ่งมีความต้องการที่เฉพาะเจาะจงเป็นกลุ่มที่แคบกว่าส่วนของตลาด แต่มีก าลังซื้อมาก
พอที่จะท าให้ธุรกิจอยู่รอดได้ 

กลยุทธ์การตลาดมุ่งไปที่ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche Market) หมายถึง  การใช้เครื่องมือ
การตลาดส าหรับลูกค้าจ านวนน้อย 

กลยุทธ์การตลาดมุ่งไปที่กลุ่มลูกค้าพิเศษ (Special Group of End Users) หมายถึง  การ
มอบผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ออกแบบส าหรับลูกค้าที่มีความต้องการเฉพาะหรือพิเศษกว่าลูกค้าส่วน
ใหญ่ 

กลยุทธ์การตลาดมุ่งเฉพาะผลิตภัณฑ์ (Niche by Product) หมายถึง การพัฒนาผลิตภัณฑ์
หรือบริการให้ดีและตรงกับความต้องการของลูกค้ามากข้ึนเรื่อยๆ  

กลยุทธ์การตลาดมุ่งที่การขายสินค้าราคาเดียว (Niche by Price) หมายถึง  การตั้งราคาสูง
หรือต่ าไปเลย 

โรงภาพยนตร์ทางเลือก หมายถึง โรงภาพยนตร์ที่ให้บริการโดยการจัดฉายภาพยนตร์
ทางเลือก  

ภาพยนตร์ทางเลือก หมายถึง ภาพยนตร์ที่เน้นคุณค่าทางศิลปะมากกว่าการท าก าไร  
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จาก

หลายๆ ทางเลือกที่ได้พิจารณา  หรือประเมินอย่างดีแล้วว่าเป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์ และ
เป้าหมาย ที่ได้จากการเลือกใช้บริการ 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย

ได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 3 
ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทาง (Niche Market Strategy) 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีการจัดการเชิงกลยุทธ์กลยุทธ์  
 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเฉพาะทาง (Niche Market) 
 2.1.3 ความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดกับ Niche Market 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 
2.5 สมมติฐานการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีกลยทุธก์ารตลาดเฉพาะทาง (Niche Market Strategy) 

ผู้วิจัยได้ท าการค้นคว้าข้อมูล เพ่ือศึกษาถึงแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง กลยุทธ์
การตลาดเฉพาะทาง (Niche Market)โดยแบ่งเนื้อหาในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ความหมาย แนวคิด
และทฤษฎีของกลยุทธ์ และการจัดการเชิงกลยุทธ์, ความหมาย แนวคิดและทฤษฎีของการตลาด และ
ความหมาย แนวคิดและทฤษฎี ของการตลาดเฉพาะทาง (Niche Market) โดยมีรายละเอียดของแต่
ละเนื้อหาดังนี้ 

2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีการจดัการเชิงกลยุทธ์ 
 2.1.1.1 ความหมายของกลยทุธ์ 
 กลยุทธ์นั้น ค าว่า”Strategy” มาจากค าว่า “Strategos” ในภาษากรีก ที่เกิดจากค า

ว่า “Stratos” ซึ่งหมายถึง “Army” หรือ “กองทัพ” ผสมกับค าว่า“Agein” ซึ่งหมายถึง “Lead” 
หรือ “น าหน้า” ซึ่งในทางบริหารได้ตีความหมายว่า “Leading the Total Organization” ทั้งนี้การ
บริหารองค์กรก็เปรียบเสมือนกับการน ากองทัพไปสู้รบ โดยสิ่งส าคัญที่สุดของการสู้รบก็คือ “การมุ่งที่
จะต้องชนะ”(Emphasises Winning) โดยผู้น าจะต้องเป็นผู้ก าหนดแผนยุทธสาสตร์ในการสู้รบ 
(ขับเคลื่อนองค์กร) ไปสู่เป้าหมายที่ตั้งเอาไว้ เช่น การชนะสงคราม (หรือเป้าหมายต่างขององค์กร) 
(พิริยะ ผลพิรุฬห์, 2552, หน้า 2) โดยได้มีผู้ให้นิยามในความหมายต่างๆ ดังนี้ 
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 สมชาย ภคภาสน์วิวัฒน์ (2545, หน้า 4) กล่าววา กลยุทธ์ (Strategy) หมายถึง การ
ตัดสินใจที่สัมพันธ์กับการคาดการณ์การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม เป็นการตัดสินใจบนฐานของ
สมมุติฐานการปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมในอนาคต 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543, หน้า 862) กล่าวว่า กลยุทธ์ (Strategy) หมายถึง แผนการ
ปฏิบัติที่อธิบายถึงการจัดสรรทรัพยากรและกิจกรรมอ่ืนๆ ให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมและช่วยให้
องค์การบรรลุเป้าหมาย 

ซึ่งสรุปว่า กลยุทธ์ (Strategy) หมายถึง วิธีการหรือแผนงานระยะยาวที่องค์การก าหนดขึ้น
เพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินการต่าง ๆ ให้บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายขององค์การ อันเกิดจาก
การตัดสินใจที่สัมพันธ์กับการวิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอก
ขององค์การ 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกับการตลาดเฉพาะทาง (Niche Market) 
 ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2548) ค าว่า Market ในทางการตลาด มักจะหมายถึง ลูกค้า
เป้าหมาย ส่วนค าว่า Niche หมายถึง ตลาดย่อยส่วนเล็ก ๆ ที่ไม่มีคู่แข่งรายใหญ่ ดังนั้น Niche 
Market จึงหมายถึง การท าธุรกิจกับลูกค้าเป้าหมายจ านวนน้อย ๆ ซึ่งเหมาะส าหรับธุรกิจขนาดเล็กที่
มีเงินทุนจ ากัดทางการตลาด Niche Market เป็นตลาดที่มีลูกค้าน้อยราย แต่มีจ านวนลูกค้าที่มาก
เพียงพอที่จะสร้างยอดขาย และก าไรให้ธุรกิจได้  
ลักษณะของธุรกิจ Niche ได้แก่  

 - ธุรกิจที่บริการเฉพาะด้านโดยผู้เชี่ยวชาญ 
 - ธุรกิจที่บริการเฉพาะเขต 
 - ธุรกิจที่ผลิตสินค้าหรือบริการเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย 
 - ธุรกิจที่ผลิตเฉพาะประเภทผลิตภัณฑ์ 
 - ธุรกิจที่ผลิตสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพสูง 
ลักษณะของกลยุทธ์ Niche มีดังต่อไปนี้ 
1. เป็นตลาดที่มีขนาดเล็ก ๆ แต่ผู้บริโภคมีอ านาจการซื้อมากพอท่ีจะท าให้ธุรกิจ Niche มี

ยอดขาย และก าไรเพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจ  
2. เป็นตลาดที่มีแนวโน้มว่าจะขยายตัวได้ในอนาคต 
3. เป็นตลาดย่อยท่ีคู่แข่งขันรายใหญ่ไม่สนใจ 
4. มีความคล่องตัวในการบริหาร 
ลักษณะของลูกค้าในธุรกิจ Niche คือลูกค้าที่มีคุณลักษณะเฉพาะตัว มีความต้องการพิเศษ 

แต่ส่วนมากมักจะถูกมองข้าม และได้รับการตอบสนองความต้องการที่ต่ า ลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจ 
Niche เป็นกลุ่มคนที่มีความม่ันคงในความต้องการ  
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 ฉัตรชัย อินทสังข์ ได้อธิบายเกี่ยวกับ Niche Market ในบทความ Niche Market: The Way 
to Success of SMEs (นิตยสารปัญญาภิวัฒน์) ไว้ดังนี้ 

ตลาดเฉพาะกลุม่ (Niche Market) หมายถึง กลุ่มลูกค้าท่ีมีศักยภาพกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งก็ได้ 
ตลาดรูปแบบนี้ จะเกิดข้ึนได้เมื่อความต้องการที่มีศักยภาพของผู้บริโภคส่วนหนึ่งที่ยังไม่ได้รับการ
ตอบสนอง หรือมีความต้องการเกิดข้ึนมาใหม่ อันเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงในสังคมตลาดแบบ 
Niche มุ่งเน้น ภายใต้เงื่อนไข 3 ประการคือประการแรก ต้องเป็นกลุ่มลูกค้าที่สามารถเข้าถึงได้
ประการที่สอง ต้องขยายตัวเร็วพอ มีก าลังซื้อในปริมาณท่ีธุรกิจจะอยู่รอดและเติบโตได้ และประการ
สุดท้ายส่วนแบ่งตลาดต้องไม่ถูกครอบครองไปแล้วโดยผู้ขายรายใดรายหนึ่ง 

ลักษณะของ Niche Market 
  1. ตลาดมีกลุ่มผู้บริโภคจ านวนไม่มากนัก โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้สินค้าประเภทอุปโภคบริโภค ที่
มีอยู่ทั่วไปในท้องตลาดไม่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มนี้ได้ โดยกลุ่มนี้จะพยายาม
แสวงหาสินค้าบริการที่สามารถน าไปใช้ได้ตรงความต้องการเช่น สบู่ยี่ห้อ MWNS. (SPORT SOUP) 
เป็นสบู่ส าหรับผู้ชื่นชอบการออกก าลังกายหรือกลุ่มนักกีฬาโดยเฉพาะ แปรงสีฟันยี่ห้อ ซิสเท็มม่าเป็น
แปรงสีฟันที่ออกแบบมาเฉพาะส าหรับคนจัดฟันเท่านั้น 
  2. เป็นกลุ่มตลาดที่ผู้บริโภคมีเงินอยู่ในระดับปานกลางถึงสูง และมีอ านาจในการซื้อ ลักษณะ
กลุ่มนี้มีความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าและบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ แม้จะต้อง
จ่ายในราคาท่ีสูงกว่าปกติ 
  3. เป็นกลุ่มที่ผู้น าทางการตลาดจะมองข้ามเนื่องจากเป็นกลุ่มตลาดที่มีขนาดเล็กส าหรับผู้น า
ทางการตลาดซึ่งไม่คุ้มกับการลงทุนด้านต่างๆ เมื่อเทียบกับผลตอบแทนที่ได้รับกลับมาแต่ในทาง
ตรงกันข้ามกลุ่มนี้ยิ่งใหญ่เพียงพอที่จะท าก าไรได้มากส าหรับธุรกิจ SMEs 
  4. แนวโน้มของกลุ่มนี้มีจานวนเพิ่มมากข้ึนในตลาดอนาคต เช่น นโยบายของภาครัฐรณรงค์ 
ให้ประชาชนหันมาดูแลสุขภาพตนเองมากข้ึนย่อมส่งผลให้กลุ่มอาหาร – เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพมี
ยอดขายเพ่ิมสูงขึ้นตามความต้องการที่เพ่ิมมากข้ึน หรือวิวัฒนาการทางการแพทย์เจริญก้าวหน้าขึ้น
โอกาสผู้สูงอายุก็เพ่ิมข้ึน ดังนั้นสินค้าส าหรับผู้สูงอายุจึงมีความเป็นไปได้สูงที่จะมียอดขายเพิ่มขึ้นใน
อนาคตอย่างรวดเร็ว 
  5. สินค้าและบริการกลุ่มนี้ต้องมีลักษณะพิเศษแตกต่างจากสินค้าท่ีมีอยู่ทั่วไปตามท้องตลาด
ลักษณะสินค้าต้องโดดเด่นเหมาะกับกลุ่มนี้โดยเฉพาะเช่น งาน Handmade งานศิลปะ เป็นต้น 
  6. การสื่อสารทางการตลาดส าหรับกลุ่มนี้มีลักษณะการใช้สื่อวงแคบ ใช้งบประมาณค่อนข้าง
ต่ าแต่ได้รับผลตอบกลับที่สูง เนื่องจากกลุ่มลูกค้า NICHE มีขนาดเล็กอยู่ในวงจ ากัด เพราะฉะนั้นการ
เลือกรับสื่อจึงเฉพาะเจาะจงกับสื่อบางประเภทเท่านั้น 
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 2.1.3 ความสมัพนัธข์องสว่นประสมการตลาดกบั Niche Market 
  ปัจจุบันในโลกของธุรกิจการแข่งขันได้ทวีความรุนแรงเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ การด าเนินธุรกิจต้องแย่ง
ชิงลูกค้าพยายามสร้างความแตกต่างให้เหนือกว่าคู่แข่งขันในทุกๆ ด้าน เช่นการผลิต การลดต้นทุน 
คุณภาพ ราคา ชื่อเสียง รูปแบบการจูงใจลูกค้าเป็นต้น นอกจากนี้ การท าการตลาดเพื่อตอบสนอง
ลูกค้าเฉพาะกลุ่มจึงเป็นอีกหนึ่งรูปแบบที่จะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันได้ดังนี้ (ฉัตรชัย   
อินทสังข์, 2550, หน้า 84-87) 
 
ภาพที่ 2.1: ส่วนประสมทางการตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) การสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน คือ การคิดค้น 
ประดิษฐ์ สร้างความแปลกแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 
Development) หรือการคิดค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product) เพ่ือได้ตอบสนองลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
หรือเฉพาะกลุ่มให้ได้ตามทัศนคติ ความเชื่อเกี่ยวกับลูกค้าว่ามีความต้องการที่แตกต่างกันไป เช่นการ
พัฒนารูปแบบของแปรงสีฟันยี่ห้อ ซิสเท็มม่า ซึ่งออกแบบผลิตภัณฑ์มาเพ่ือตอบสนองเฉพาะกลุ่ม
ลูกค้าท่ีจัดฟันเท่านั้น การเปิดร้านขายเสื้อผ้าเฉพาะกลุ่มสุภาพสตรีที่มีลักษณะอ้วนและตัวใหญ่ 
ลักษณะผลิตภัณฑ์ต้องมีขนาดใหญ่เป็นพิเศษ การจ าหน่ายนมส าหรับสตรีมีครรภ์ภายใต้ยี่ห้อแอนมัม 
(Anmum) เพ่ือตอบสนองลูกค้าเฉพาะกลุ่มดังกล่าว 
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 2. ราคา (Price) การก าหนดราคาส าหรับตลาดเฉพาะกลุ่ม ต้องศึกษาถึงศักยภาพของ
กลุ่มว่ามีก าลังมีอ านาจในการซื้อมากน้อยเพียงใด หรือเป็นการก าหนดราคาตามคุณค่าในสายตาของ
ผู้บริโภคท่ีสามารถยอมรับได้ในการซื้อผลิตภัณฑ์ชิ้นๆ หนึ่ง เช่น การก าหนดราคาที่สูงอย่างเดียว
ส าหรับกลุ่มที่มีฐานะและรายได้สูง 

 3. การจัดจ าหน่าย (Place) การจัดจ าหน่ายคือการเลือกช่องทางใดช่องทางหนึ่งที่
ธุรกิจมีความเชี่ยวชาญช านาญ และเข้าใจอย่างลึกซ้ึงถึงลักษณะโครงสร้างของคนกลางว่า แต่ละกลุ่ม
จะเข้าถึงได้อย่างไรเช่น ยาบางประเภท จะต้องซื้อจากร้านยาเฉพาะทาง เป็นต้น ซึ่งเป็นหน้าที่ของ
นักการตลาดที่จะต้องเจาะจง เลือกคนกลางที่เราสามารถตอบสนอง อ านวยความสะดวกหรือ
ให้บริการได้อย่างเต็มที่ 
   4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ วิธีการติดต่อสื่อสารเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้
ข้อมูลข่าวสารที่ธุรกิจต้องการน าเสนอในทุกๆด้าน โดยเฉพาะการสื่อสารที่สามารถเข้าถึงลูกค้าเฉพาะ
กลุ่มได้ โดยใช้งบประมาณอย่างมีประสิทธิภาพทั้งในแง่การรับรู้ การเข้าถึงสร้างความทรงจ า และการ
เปลี่ยนแปลง พฤติกรรม เพ่ือให้เกิดการตอบสนอง 

กลยทุธต์ลาดเฉพาะกลุม่ (Niche Market strategy) มีดังนี้ 
  1.  มุ่งไปที่ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche market) เช่นร้านขายสินค้าส าหรับแม่และเด็ก ร้านขาย
สินค้าส าหรับคนอ้วนและตัวใหญ่เท่านั้น ร้านหญิงล้วน ร้านชายล้วนร้านขายสินค้าส าหรับคนตัวเล็ก
เท่านั้น (ฉัตรชัย อินทสังข์, 2554) สอดคล้องกับแนวคิดจากเอกสารการสอนชุดวิชาการจัดการเชิงกล
ยุทธ์ของ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2553) กล่าวว่ากลยุทธ์การตลาดเฉพาะกลุ่มที่มุ่งไปยัง
ตลาดกลุ่มเล็กเป็นกลยุทธ์การมุ่งส่วนตลาดที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งขอบเขตการด าเนินงานทางการตลาด
จะอยู่ในวงจ ากัดท่ีแคบหรือเป็นส่วนตลาดขนาดเล็กและเป็นการด าเนินงานในตลาดเฉพาะส่วนซึ่ง
สามารถสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันได้ ผู้ประกอบการที่ใช้กลยุทธ์การตลาดเฉพาะกลุ่มที่มุ่งไปยัง
ตลาดกลุ่มเล็กคือการที่ธุรกิจมีความเชี่ยวชาญในการท าการตลาดใดตลาดหนึ่ง (มหาวิทยาลัยสุโขทัย 
ธรรมาธิราช, 2554) ซึ่งการใช้กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นไปยังตลาดกลุ่มเล็กจะได้รับประโยชน์ดังนี้คือ (สุดใจ  
วันอุดมเดชาชัย, 2556) 

1.1 บริษัทสามารถรู้จักตลาดเฉพาะกลุ่มที่มีความเฉพาะเจาะจงได้เป็นอย่างดี 
1.2 บริษัทจะได้ใกล้ชิดกับลูกค้าและสามารถด าเนินการเพ่ือตอบสนองต่อความ

ต้องการที่เปลี่ยนแปลงได้อย่างรวดเร็ว 
1.3 บริษัทสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งบริษัท

สามารถพัฒนาได้เป็นความจงรักภักดีต่อตราสินค้าได้ต่อไป 
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1.4 บริษัทสามารถจัดหาสินค้าหรือบริการที่คู่แข่งอ่ืน ๆ ในตลาดแบบกว้างไม่สามารถ
กระท าได้ ดังนั้นบริษัทที่เลือกใช้กลยุทธ์นี้จึงมีศักยภาพในการครอบครองตลาดเล็กที่มีความ
เฉพาะเจาะจงได้ทั้งหมด 
 2. มุ่งไปที่กลุ่มลูกค้าพิเศษ (Special Group of End Users) เช่น ร้านขายสินค้าส าหรับคน
พิการ ร้านขายสินค้าให้นักเรียน ร้านลูกเสือ (ฉัตรชัย อินทสังข์, 2554) สอดคล้องกับแนวคิดจาก
เอกสารการสอนชุดวิชาการจัดการการตลาดของมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2554) กล่าวว่าการ
มุ่งไปที่กลุ่มลูกค้าพิเศษจะเน้นเรื่องการให้บริการที่ผู้อ่ืนไม่เคยให้บริการมาก่อน บริษัทที่มุ่งเน้นลูกค้า
เฉพาะกลุ่มจะได้รับความนิยมจากลูกค้าและความจงรักภักดีต่อตราสินค้า เนื่องจากบริษัทสามารถ
น าเสนอสินค้าหรือบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (สุดใจ  
วันอุดมเดชาชัย, 2556) 

3.  มุ่งเฉพาะผลิตภัณฑ์ (Niche by Product) เป็นการขายสินค้าประเภทเดียว ไม่ขายอย่าง
อ่ืนเลย เช่นร้านขายผ้าลูกไม้สีขาวล้วนๆ ร้านขายลูกกวาดสีสันสวยงาม ร้านขายอมยิ้ม ร้านขายเทป
เพลง ร้านขายรองเท้า ร้านขายข้าวสาร ฯลฯ (ฉัตรชัย อินทสังข์, 2554) สอดคล้องกับแนวคิดจาก
เอกสารการสอนชุดวิชาการจัดการเชิงกลยุทธ์ของ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2553) กล่าวว่า
กลยุทธ์การตลาดเฉพาะกลุ่มที่เน้นการมุ่งเฉพาะผลิตภัณฑ์คือการใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง
ของผลิตภัณฑ์ เป็นการหาข้อได้เปรียบทางการแข่งขันโดยการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
เป็นการพยายามสร้างสินค้าหรือบริการของตนเองในลักษณะที่ไม่เหมือนใครเพ่ือให้เกิดคุณค่าสูงสุด
ต่อลูกค้า ซึ่งวิธีการส าหรับการสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์จะมีวิธีการดังนี้ 

3.1 รูปร่างของผลิตภัณฑ์ (Product Features) เป็นการสร้างความแตกต่างทางด้าน
กายภาพและสมรรถนะของผลิตภัณฑ์ 

3.2 บริการหลังการขาย (After-sales Services) คือการสร้างความแตกต่างด้านการ
อ านวยความสะดวกและคุณภาพการบริการซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ 

3.3 ภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา (Desirable Image) คือการสร้างภาพลักษณ์ท่ี
เหมาะสมและสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ 

3.4 นวัตกรรมทางด้านเทคโนโลยี (Technology Innovation) เป็นความก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยีที่ผู้ประกอบการสามารถน ามาสร้างเป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขันเพ่ือท าให้ธุรกิจของ
ตนเองมีขอบเขตท่ีกว้างขวางขึ้น 

3.5 ชื่อเสียงกิจการ (Reputation of the Film) เป็นการสร้างชื่อเสียงให้ลูกค้ารู้จัก
และเป็นที่ยอมรับ 

3.6 สัญลักษณ์ท่ีแสดงสถานภาพ (Status Symbol) คือการที่ลูกค้าให้ความสนใจเรื่อง
สัญลักษณ์ จะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่เป็นสัญลักษณ์แสดงสถานภาพของตนเอง 
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 กลยุทธ์นี้เป็นพื้นฐานของความส าเร็จโดยไม่ใช้ปัจจัยด้านราคา การน ากลยุทธ์นี้ไปใช้ให้
ประสบความส าเร็จจะต้องมีการสร้างผลิตภัณฑ์ให้โดดเด่น การสร้างความภักดีให้กับตราสินค้าและ
การเจาะตลาดย่อยในด้านความเชี่ยวชาญด้านผลิตภัณฑ์นี้จะครอบคลุมถึงคุณลักษณะพิเศษและ
คุณภาพในด้านต่าง ๆ ซึ่งคู่แข่งไม่สามารถเลียนแบบได้ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2554) 
 4.  มุ่งท่ีการขายสินค้าราคาเดียว (Niche by Price) เป็นร้านที่ขายสินค้าในราคาใดราคาหนึ่ง
เพียงราคาเดียวเช่น ขายสินค้าราคาถูกล้วนๆ (ในกรณีนี้มีน้อยมาก) ขายสินค้าราคาสูงล้วนๆ หรือ 99 
บาททั้งร้าน (ฉัตรชัย อินทสังข์, 2554) 
 5. มุ่งท่ีเฉพาะขั้นตอนการผลิต (Niche by Process) เป็นการท าเพียงบางขั้นตอนของการ
ผลิตเท่านั้นแล้วสร้างความเป็นผู้เชี่ยวชาญเช่น ไม่ท ารองเท้าทั้งคู่แต่ท าเพียงส้นรองเท้า เราไม่ซ่อมรถ
ทั้งคันแต่เราเป็นผู้เชี่ยวชาญท่อไอเสีย เช่นนี้เรียกว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะขั้นตอน (ฉัตรชัย อินทสังข์, 
2554) 
  6. มุ่งท่ีลูกค้าเฉพาะราย (Niche by Specific Customer) เป็นการท าสินค้าให้เฉพาะบาง
รายเท่านั้นเช่น อาจรับท างานให้กับหน่วยราชการหรือรัฐวิสาหกิจเท่านั้น ไม่ได้ท าให้กับคนทั่วไป ซึ่ง
การท าแบบนี้มักเกิดข้ึนกับโรงงานอุตสาหกรรมมากกว่าการตลาดเพราะเปิดโรงงานมาแล้วรับท า
เฉพาะบางรายเท่านั้น (ฉัตรชัย อินทสังข์, 2554) 

ปจัจยัสู่ความส าเรจ็ของการท า Niche Market 
  หัวใจของความส าเร็จและอยู่รอดได้ คือ การสร้างให้เกิดความแตกต่าง การท าตลาดแบบ 
Niche สินค้าและบริการจะต้องมีความโดดเด่น และความแตกต่างที่เห็นได้ชัด ถึงจะท าให้
กลุ่มเป้าหมายที่มีความต้องการแตกต่างจากกลุ่มลูกค้าทั่วไปได้รับการตอบสนองและหันมาสนใจ
สินค้าและบริการ นอกจากนั้น ยังมีปัจจัยอ่ืนที่ประกอบกัน ได้แก่ 
  1. ความเชี่ยวชาญ (ต้องเก่งในเรื่องท่ีท าจริงๆ) ใน Niche Market จะไม่มีค าว่าทั่วไปหรือพอ
ท าได้หรือปานกลาง ธุรกิจต้องเก่งในเรื่องที่ท าจริงๆ จึงจะเป็นที่ยอมรับและมีความแตกต่างจากคู่
แข่งขัน ที่ส าคัญบริการที่เสนอขายต้องสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่มได้อย่าง
แท้จริง 
  2. ความเป็นหนึ่ง (มีเพียงธุรกิจเดียวที่เข้าถึงลูกค้ากลุ่มนี้) หมายถึง ในตลาดทั้งหมดจะต้องมี
เพียงรายเดียวที่มีสินค้าหรือบริการตรงตามความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ส่วนใหญ่จะวัดกัน
โดยพิจารณาว่าในอาณาเขตท่ีจะท าธุรกิจมีใครเสนอขายสินค้าหรือบริการเหมือนกันหรือไม่ รวมทั้ง
ต้องพิจารณาด้วยว่ามีก าลังซื้อมากพอท่ีจะท าให้ธุรกิจโตขึ้นหรือไม่ 
  3. ประสิทธิภาพเหนือกว่า (ต้องคิดได้เร็วกว่าคู่แข่ง) ถ้าจะประสบความส าเร็จกับการท าธุรกิจ
แบบนี้ ต้องคิดได้เร็วกว่าคู่แข่งขันหรือเสนอความสะดวกสบายและความประหยัดเหนือกว่าคู่แข่ง 



13 

  4. ตอบสนองความต้องการของลูกค้า (สินค้าและบริการต้องมีคุณภาพมาตรฐาน) ประเด็นนี้
เน้นในเรื่องคุณภาพของสินค้าหรือบริการ หมายความว่า สินค้าหรือบริการต้องได้มาตรฐานและทาให้
ลูกค้าพึงพอใจ ซึ่งอาจรวมไปถึงการมีบริการหลังการขายที่รวดเร็วและประหยัดด้วย 
  5. ความจงรักภักดี (ท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าและบริการอีก) ธุรกิจในรูปแบบนี้จะอยู่ได้ก็
ต่อเมื่อลูกค้าที่ซื้อสินค้าไปแล้วยังกลับมาใช้บริการอีก ขึ้นอยู่กับความพอใจและไว้เนื้อเชื่อใจในสินค้า
และบริการของลูกค้า 

ขั้นตอนของการท าตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) 
 ขั้นตอนในการท า Niche Market ยึดถือหลักการพ้ืนฐานทางการตลาดคือ หากลุ่มลูกค้าหลัก
ให้เจอเสียก่อน (Core Prospects) ว่าคือใคร อยู่ที่ไหน จากนั้นจึงตามมาด้วยการค้นหาความต้องการ
ของเขา (Un-served Needs) และสุดท้าย ตอบสนองด้วยผลิตภัณฑ์  หรือบริการที่ยังไม่มีใครมีใน
ตลาด (Responsive)” 

1. หากลุ่มลูกค้าหลักให้เจอ (Core Prospects) เป็นการก าหนดขอบเขตของตลาด เพ่ือ
ศึกษาว่ามีปริมาณที่เพียงพอ และก าลังซื้อสินค้าหรือบริการที่จะน าเสนอหรือไม่ เพียงใด 

2. ค้นหาความต้องการของลูกค้า(Un-served Needs) ซึ่งวิธีที่ใช้กันคือ การส ารวจ และการ
เข้าไปพูดคุยโดยตรงกับตัวแทนของกลุ่มลูกค้า 

3. ตอบสนองด้วยผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่ยังไม่มีใครมีในตลาด (Responsive) ซึ่งต้องใช้
ความสามารถทางด้านนวัตกรรม การออกแบบ ที่จะก าหนดสินค้าและบริการให้ตรงกับความต้องการ
ของลูกค้า โดยอาจก าหนดทางเลือก และรูปแบบที่หลากหลาย และตัดสินใจเลือกสินค้าและบริการที่
คิดว่าโดนใจลูกค้าเป้าหมายมากท่ีสุดนอกจากนั้นการท าตลาดเฉพาะกลุ่มนี้ จ าเป็นต้องสร้างให้เกิด
ความเชื่อถือในสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคอาจจะมีความสนใจเพียงส่วนน้อย  ในการเสนอสินค้า
และบริการจึงต้องสื่อความหมายให้ตรงกับความต้องการ และเข้าใจได้ง่าย เลือกใช้สื่อภาษาท่ี
เหมาะสม และเลือกใช้สื่อ Media ที่กลุ่มเป้าหมายคุ้นเคย ที่ส าคัญอีกประกาสรหนึ่งคือ ก่อนวาง
สินค้าในตลาด ต้องทดสอบตลาดและกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเสียก่อน ต้องศึกษาว่าคู่แข่งขันเสนอจุดเด่น
อะไรในสินค้าหรือบริการ และพยายามสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่จะเสนอให้
เห็นชัด และสามารถสัมผัสได้โดยการมองหาจุดเด่นในการขาย ราคา วิธีการส่งขอและอ่ืนๆ 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
ความหมายของการตดัสนิใจ 
การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึงกระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จาก

หลาย ๆ ทางเลือกที่ได้พิจารณา หรือประเมินอย่างดีแล้วว่าเป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์ และ
เป้าหมายขององค์การ การตัดสินใจเป็นสิ่งส าคัญ และเกี่ยวข้องกับ หน้าที่การบริหาร หรือการจัดการ
เกือบทุกขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นการวางแผน การจัดองค์การ การจัดคนเข้าท างาน การประสานงาน 
และการควบคุม การตัดสินใจได้มีการศึกษามานาน ดังที่ Barnard (1938) ได้ให้ความหมายของการ
ตัดสินใจไว้ว่า คือ "เทคนิคในการที่จะพิจารณาทางเลือกต่างๆ ให้เหลือทางเลือกเดียว" (ไพลิน ผ่องใส, 
2536, หน้า 155) 

ลักษณะของการตดัสินใจ  
          กุลชลี ไชยนันตา (2539, หน้า 130) ได้สรุปลักษณะของการตัดสินใจจาก Loomba (1978, 
pp.100-103) ไว้ดังนี้ 

1. การตัดสินใจเป็นกระบวนการของการเปรียบเทียบผลตอบแทนหรือผลประโยชน์ที่จะได้ 
รับจากทางเลือกหลาย ๆ ทาง โดยที่ผู้ตัดสินใจจะเลือกทางเลือกที่ให้ประโยชน์สูงสุด  

2. การตัดสินใจเป็นหน้าที่ที่จ าเป็น เพราะทรัพยากรมีจ ากัด และมนุษย์มีความต้องการไม่
จ ากัด จึงจ าเป็นต้องมีการตัดสินใจเพ่ือให้ได้รับประโยชน์และความพอใจจากการใช้ทรัพยากรที่มี
จ ากัดเพ่ือบรรลุเป้าหมายขององค์การ 

3. ในการปฏิบัติงานของฝ่ายต่าง ๆ ในองค์การ อาจมีการขัดแย้งกัน เช่น ฝ่ายผลิต ฝ่าย 
บุคคล ฝ่ายการเงินการบัญชี ฝ่ายการบริหารงานบุคคล แต่ละฝ่ายอาจมีเป้าหมายของการท างาน
ขัดแย้งกัน ผู้บริหารจึงต้องเป็นผู้ตัดสินใจชี้ขาด เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายขององค์การโดยส่วนรวม 

4. กระบวนการตัดสินใจประกอบด้วย 2 ส่วน คือ ส่วนแรกเป็นเรื่องเก่ียวกับการก าหนด
วัตถุประสงค์ เป้าหมาย ข้อจ ากัด การก าหนดทางเลือก ส่วนที่สอง เป็นการเลือกทางเลือกหรือ กล
ยุทธ์ที่ดีที่สุดตามสภาวการณ์ 

5. การตัดสินใจมีหลายรูปแบบ ขึ้นอยู่กับจุดมุ่งหมายและลักษณะของปัญหา เช่น อาจแบ่ง
ออกได้เป็นการตัดสินใจตามล าดับขั้น ซึ่งมักเป็นงานประจ า เช่น การจัดซื้อวัสดุอุปกรณ์ ตารางการ
ท างาน เป็นต้น และการตัดสินใจที่ไม่เป็นไปตามล าดับขั้น เป็นการตัดสินใจเกี่ยวกับปัญหาที่ไม่ได้
เกิดข้ึนประจ า เป็นปัญหาที่เกิดขึ้นนาน ๆ ครั้ง เช่น การตัดสินใจเกี่ยวกับการริเริ่มงานใหม่ เช่น ตั้ง
คณะใหม่ หรือขยายโรงงานใหม่ เป็นต้น  
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ชนดิของการตดัสนิใจ 
Simon (1960, pp.5-6) ได้แบ่งชนิดของการตัดสินใจออกเป็น 2 ชนิดใหญ่ๆ ดังนี้  

         1. การตัดสินใจที่ก าหนดไว้ล่วงหน้าหรือมีแบบอย่างไว้ล่วงหน้า (Programmed decisions) 
เป็นการตัดสินใจตามระเบียบ กฎเกณฑ์ แบบแผนที่เคยปฏิบัติมาจนกลายเป็นงานประจ า เช่น การ
ตัดสินใจเกี่ยวกับการลาป่วย ลากิจ ลาบวช การอนุมัติการเบิกจ่ายเงิน การอนุมัติผลการศึกษา เป็น
ต้น การตัดสินใจแบบก าหนดไว้ล่วงหน้านี้ เปิดโอกาสให้ผู้บริหารเลือกทางเลือกได้น้อย เพราะว่าเป็น
การตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์ท่ีแน่นอน 

2. การตัดสินใจที่ไม่ได้ก าหนดหรือไม่มีแบบอย่างไว้ล่วงหน้า (Nonprogrammed 
decisions) เป็นการตัดสินใจในเรื่องใหม่ที่ไม่เคยมีมาก่อน ไม่มีระเบียบ กฎเกณฑ์ แบบแผนที่เคย
ปฏิบัติมาก่อน จึงเป็นเรื่องยุ่งยากแก่ผู้ตัดสินใจ โดยที่ผู้บริหารหรือผู้ตัดสินใจจะต้องค านึงถึงความเสี่ยง
และความไม่แน่นอนด้วย เช่น การตัดสินใจน าเงินไปลงทุนเพ่ือหาผลตอบแทนหรือผลก าไรในธุรกิจ 
การตัดสินใจผลิตสินค้าตัวใหม่ การตัดสินใจในการขยายกิจการ เป็นต้น  

กระบวนการตดัสนิใจ (Process of Decision Making)  
หมายถึง การก าหนดขั้นตอนของการตัดสินใจ ตั้งแต่ขั้นตอนแรกไป จนถึง ขั้นตอนสุดท้าย 

การตัดสินใจโดยมีล าดับขั้นของกระบวนการ ดังกล่าว เป็นการตัดสินใจโดยใช้หลักเหตุผลและมี
กฎเกณฑ์ ซึ่งเป็นการตัดสินใจ โดยใช้ระเบียบวิธีทางวิทยาศาสตร์เป็นเครื่องมือช่วยในการหาข้อสรุป
เพ่ือการตัดสินใจ ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจมีอยู่หลายรูปแบบ แล้วแต่ความคิดเห็นของ
นักวิชาการ Plunkett & Attner (1994, p.162) ได้เสนอล าดับขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจเป็น 
7 ขั้นตอน ดังนี้ (กุลชลี ไชยนันตา, 2539, หน้า 135-139) 

1. การระบุปัญหา (Define the Problem) เป็นขั้นตอนแรกที่มีความส าคัญอย่างมาก เพราะ
การระบุปัญหาได้ถูกต้องหรือไม่ ย่อมมีผลต่อการด าเนินการในขั้นต่อ ๆ ไปของกระบวนการตัดสินใจ 
ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพของการตัดสินใจด้วย ดังนั้น ผู้บริหารจึงควรระมัดระวังมิให้เกิดความ
ผิดพลาดในการระบุปัญหาขององค์การ ทั้งนี้ ผู้บริหารควรแยกแยะความแตกต่างระหว่างอาการแสดง 
(Symptom) ที่เกิดขึ้นกับตัวปัญหาที่แท้จริงเสียก่อน ยกตัวอย่างเช่น กรณีท่ียอดขายของบริษัทลดลง 
ซึ่งมีสาเหตุมาจากคุณภาพสินค้าต่ า จะเห็นว่าการที่ยอดขายลดลง เป็นอาการแสดง และปัญหาที่ต้อง
แก้ไขได้แก่ การที่คุณภาพสินค้าต่ า ดังนั้นผู้บริหารที่ชาญฉลาดต้องคอยสังเกตอาการแสดงต่าง ๆ ทั้ง
ต้องรวบรวมข้อมูลที่จ าเป็นต่อการค้นหาสาเหตุของอาการแสดงเหล่านั้น ซึ่งจะน าไปสู่การระบุปัญหา
ที่แท้จริงได้อย่างถูกต้องแม่นย า 

2. การระบุข้อจ ากัดของปัจจัย (Indentify Limiting Factors) เมื่อสามารถระบุปัญหาได้
ถูกต้องแล้ว ผู้บริหารควรพิจารณาถึงข้อจ ากัดต่าง ๆ ขององค์การ โดยพิจารณาจากทรัพยากรซึ่งเป็น
องค์ประกอบของกระบวนการผลิต ได้แก่ ก าลังคน เงินทุน เครื่องจักร สิ่งอ านวยความสะดวกอ่ืน ๆ 
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รวมทั้งเวลาซึ่งมักเป็นปัจจัยจ ากัดท่ีพบอยู่เสมอ ๆ การรู้ถึงข้อจ ากัดหรือเงื่อนไขท่ีไม่สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ จะช่วยให้ผู้บริหารก าหนดขอบเขตในการพัฒนาทางเลือกให้แคบลงได้ ตัวอย่างเช่น 
ถ้ามีเงื่อนไขว่าต้องส่งสินค้าให้แก่ลูกค้าภายในเวลา 1 เดือน ทางเลือกของการแก้ไขปัญหาการผลิต
สินค้าไม่เพียงพอที่มีระยะเวลาด าเนินการมากกว่า 1 เดือน ก็ควรถูกตัดทิ้งไป 

3. การพัฒนาทางเลือก (Develop Potential Alternatives) ขั้นตอนต่อไป ผู้บริหารควรท า
การพัฒนาทางเลือกต่าง ๆ ขึ้นมา ซึ่งทางเลือกเหล่านั้นควรเป็นทางเลือกท่ีมีศักยภาพและมีความ
เป็นไปได้ ในการแก้ปัญหาให้น้อยลงหรือให้ประโยชน์สูงสุด ตัวอย่างเช่น กรณีท่ีองค์การประสบปัญหา
เวลาการผลิตไม่เพียงพอ ผู้บริหารอาจพิจารณาทางเลือกดังนี้ 1) เพ่ิมการท างานกะพิเศษ 2) เพ่ิมการ
ท างานล่วงเวลาโดยใช้ตารางปกติ 3) เพ่ิมจ านวนพนักงาน หรือ 4) ไม่ท าอะไรเลย ในการพัฒนา
ทางเลือกผู้บริหารอาจขอความคิดเห็นจากนักบริหารอ่ืน ๆ ที่ประสบความส าเร็จทั้งภายในและ
ภายนอกขององค์การ ซึ่งอาจใช้วิธีการปรึกษาหารือเป็นรายบุคคล หรือจัดการประชุมกลุ่มย่อยขึ้น 
ข้อมูลที่ได้รับจากบุคคลเหล่านั้นเมื่อผนวกรวมกับสติปัญญา ความรู้ ความสามารถ ความคิด
สร้างสรรค์และประสบการณ์ของตนเองจะช่วยให้ผู้บริหารสามารถพัฒนาทางเลือกได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  
           4. การวิเคราะห์ทางเลือก (Analyze the Alternatives) เมื่อผู้บริหารได้ท าการพัฒนา
ทางเลือกต่าง ๆ โดยจะน าเอาข้อดีและข้อเสียของแต่ละทางเลือกมาเปรียบเทียบกันอย่างรอบคอบ 
และควรวิเคราะห์ทางเลือกในสองแนวทาง คือ 1) ทางเลือกนั้นสามารถน ามาใช้จะเกิดผลต่อเนื่อง
อะไรตามมา ตัวอย่างเช่น ถ้าโควตาปกติในการผลิตมอเตอร์ของแผนกผลิตเท่ากับ 500 เครื่องต่อ
เดือน แต่แผนกผลิตต้องผลิตมอเตอร์ให้ได้ 1,000 เครื่อง ภายในสิ้นเดือนนี้ โดยมีข้อจ ากัดด้านต้นทุน
ขององค์การว่าจะจ่ายค่าจ้างพนักงานเพ่ิมขึ้นไม่เกิน 10,000 บาทเท่านั้น ทางเลือกหนึ่งของการ
แก้ปัญหาอาจท าได้โดยการจ้างพนักงานท างานล่วงเวลาในวันหยุดและเวลากลางคืน แต่เมื่อ ประเมิน
ได้แล้วพบว่าวิธีนี้จะต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มขึ้นถึง 17,000 บาท ผู้บริหารก็ควรตัดทางเลือกนี้ทิ้งไป 
เพราะไม่สามารถน ามาใช้ได้ภายใต้ข้อจ ากัดด้านต้นทุน อย่างไรก็ตามทางเลือกบางทางเลือกที่อยู่
ภายใต้ข้อจ ากัดขององค์การก็อาจท าให้เกิดผลต่อเนื่องที่ไม่พึงประสงค์ตามมา เช่น ทางเลือกหนึ่ง ของ
การเพ่ิมผลผลิต ได้แก่การลงทุนติดตั้งระบบคอมพิวเตอร์ ซึ่งจะช่วยให้แก้ปัญหาได้ แต่อาจมีปัญหา
เกี่ยวกับการลดลงของขวัญก าลังใจของพนักงานในระยะต่อมา เป็นต้น 
            5. การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด (Select the Best Alternative) เมื่อผู้บริหารได้ท าการ 
วิเคราะห์และประเมินทางเลือกต่างๆ แล้ว ผู้บริหารควรเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสียของแต่ละ
ทางเลือกอีกครั้งหนึ่ง เพ่ือพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเดียว ทางเลือกท่ีดีที่สุดควรมีผลเสีย
ต่อเนื่องในภายหลังน้อยที่สุด และให้ผลประโยชน์มากที่สุด แต่บางครั้งผู้บริหารอาจตัดสินใจเลือก
ทางเลือกแบบประนีประนอม โดยพิจารณาองค์ประกอบที่ดีที่สุดของแต่ละทางเลือกน ามาผสมผสาน
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กัน 
            6. การน าผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ (Implement the Decision) เมื่อผู้บริหารได้ทางเลือก
ที่ดทีี่สุดแล้ว ก็ควรมีการน าผลการตัดสินใจนั้นไปปฏิบัติ เพ่ือให้การด าเนินงานเป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ ผู้บริหารควรก าหนดโปรแกรมของการตัดสินใจ โดยระบุถึงตารางเวลาการด าเนินงาน 
งบประมาณ และบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติ ควรมีการมอบหมายอ านาจหน้าที่ที่ชัดเจน และจัด
ให้มีระบบการติดต่อสื่อสารที่จะช่วยให้การตัดสินใจเป็นที่ยอมรับ นอกจากนี้ผู้บริหารควรก าหนด
ระเบียบวิธี กฎ และนโยบาย ซึ่งมีส่วนสนับสนุนให้การด าเนินงานเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 

7. การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a Control and Evaluation 
System) ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจ ได้แก่ การสร้างระบบการควบคุมและการ
ประเมินผล ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริหารได้รับข้อมูลย้อนกลับเกี่ยวกับผลการปฏิบัติงานว่าเป็นไปตาม
เป้าหมายหรือไม่ ข้อมูลย้อนกลับจะช่วยให้ผู้บริหารแก้ปัญหาหรือท าการตัดสินใจใหม่ได้โดยได้ผลลัพธ์
ของการปฏิบัติที่ดีที่สุด  
           รปูแบบของการตดัสนิใจ 
           การตัดสินใจเป็นกิจกรรมที่เกิดข้ึนตลอดเวลาในชีวิตประจ าวัน โดยเฉพาะในหน่วยงาน การ
ตัดสินใจอาจกระท าโดยบุคคลเพียงคนเดียว หรือเป็นกลุ่มบุคคลแล้วแต่ความเหมาะสมของกรณี 
รูปแบบของการตัดสินใจโดยถือเอาจ านวนคนที่ร่วมตัดสินใจเป็นเกณฑ์สามารถจ าแนกออกได้ 2 
รูปแบบ ดังนี้  
           1. การตัดสินใจโดยบุคคลคนเดียว (Individual Decision Making) ใช้ส าหรับการตัดสินใจ
ในเรื่องง่าย ๆ ที่ผู้ท าการตัดสินใจได้ก าหนดไว้ล่วงหน้าแล้ว หรือเรื่องเร่งด่วนฉุกเฉินที่ไม่มีเวลาพอ
ส าหรับการปรึกษาหารือกับบุคคลอื่น 
           2. การตัดสินใจโดยกลุ่มบุคคล (Group Decision Making) เป็นการตัดสินใจโดยให้ผู้ที่มี
หน้าที่ที่จะต้อง ปฏิบัติตามผล ของการตัดสินใจ นั้น ได้มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นและให้
ข้อมูล การตัดสินใจโดยกลุ่มบุคคลนี้ เหมาะส าหรับ การตัดสินใจ ในเรื่องที่ยุ่งยากซับซ้อน หรือเรื่องที่
ผู้บริหารไม่มีข้อมูลข่าวสารเพียงพอหรือยังขาดประสบการณ์ในเรื่องนั้น ๆ หรือไม่มีความช านาญ
ทางด้านนั้นอย่างเพียงพอ จึงจ าเป็นต้องฟังความคิดเห็นจากผู้ที่มีความรู้และประสบการณ์ แล้ว
ประมวลความคิดเห็นเหล่านั้นมาเป็นสิ่งก าหนดการตัดสินใจ กลุ่มบุคคล ดังกล่าว อาจได้แก่ กลุ่ม
ผู้บริหาร ซึ่งประกอบด้วยหัวหน้าส่วนต่าง ๆ ของหน่วยงาน คณะกรรมการเฉพาะกิจ ซึ่งอาจ
ประกอบด้วยผู้บริหาร ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิร่วมกัน วิธีการตัดสินใจโดยกลุ่มอาจท าได้ใน
ลักษณะต่างๆ 
 ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาเลือกศึกษากระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่ง
ประกอบด้วยการตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) การแสวงหาข้อมูล (Information 
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Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) โดยใช้ทฤษฏีของ Plunkett & Attner (1994, p.162) มาอ้างอิง ซึ่งเป็นแนวคิดเก่ียวกับ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค มาอ้างอิงเป็นตัวแปรตามส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ 

 
2.3 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

นัฏฐิยา เมืองอินทร์ (2551) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ไทยของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 2) พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ไทยของ
นักศึกษาและ 3) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ไทยของนักศึกษา ผู้ให้ข้อมูลในการวิจัย
ครั้งนี้คือนักศึกษาในระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ จ านวน 176 คน โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนและใช้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยและผ่านการ
ทดสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อม่ันแล้ว จากนั้นจึงน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ด้วยคอมพิวเตอร์โดย
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์และการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ผลการวิจัยสรุปได้ว่าในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุเฉลี่ย 20.25 ปี มีรายได้เฉลี่ย 4,275,57 บาทต่อ
เดือน ส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาในจังหวัดเชียงใหม่ ก าลังศึกษาอยู่คณะบริหารธุรกิจในชั้นปีที่ 3 และส่วน
ใหญ่มีเกรดเฉลี่ยรวมตลอดระยะเวลาการศึกษาระหว่าง 2.25-2.99 ส่วนพฤติกรรมการชมภาพยนตร์
ไทยของนักศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่ชม 1-2 ครั้งตอ่เดือน โดยไปชมกับเพ่ือน ๆ ในช่วงวันหยุดเสาร์-
อาทิตย์ในรอบบ่าย (12.01-17.00 น.) ชื่นชอบภาพยนตร์แนวตลกขบขันมากท่ีสุดและส่วนใหญ่เสีย
ค่าใช้จ่ายในการรับชมระหว่าง 101-200 บาทต่อครั้ง ส่วนปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกชมภาพยนตร์
ไทยของนักศึกษา เรียงล าดับได้ดังนี้คือ ปัจจัยด้านองค์ประกอบของโรงภาพยนตร์ ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจัยด้านสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์และปัจจัย
ด้านองค์ประกอบของภาพยนตร์ ตามล าดับ แต่หากน าปัจจัยรายละเอียดปลีกย่อยของทุก ๆ ปัจจัยมา
วิเคราะห์ร่วมกันพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ไทยของนักศึกษา 5 อันดับแรกคือ
เนื้อหาสาระหรือแนวของภาพยนตร์ สื่อโฆษณาหรือภาพยนตร์ตัวอย่างทางโทรทัศน์ โรงภาพยนตร์
สะอาดไม่อับชื้น สื่อโฆษณาหรือภาพยนตร์ตัวอย่างที่ฉายในโรงภาพยนตร์และมีระบบเสียงที่ทันสมัย 
ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ไทยของนักศึกษาในระดับปานกลางคือ 
ค่ายหรือผู้สร้างภาพยนตร์ ทุนที่ใช้ในการถ่ายท าภาพยนตร์ การท าตามกระแสนิยม นักแสดงประกอบ
และผู้ก ากับการแสดง ตามล าดับ และปัจจัยที่นักศึกษาระบุว่าไม่มีอิทธิพลต่อการเลือกชมภาพยนตร์
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ไทยคือทุนที่ใช้ในการถ่ายท าภาพยนตร์ ค่ายหรือผู้สร้างภาพยนตร์ การท าตามกระแสนิยม การจัด
กิจกรรมพิเศษให้ผู้ชมมีส่วนร่วมและขนาดความกว้างของโรงภาพยนตร์ ตามล าดับ 

พีรญา เรืองกิจภิญโญกุล (2555) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกชมภาพยนตร์ในเครือโรงภาพยนตร์ เอส เอฟ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภค
ต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในเครือเอส เอฟ ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการต่อการเลือก
ชมภาพยนตร์ในเครือ เอส เอฟ , ทัศนคติของผู้ชมภาพยนตร์ต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในเครือเอส 
เอฟ และเพ่ือก าหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจเพื่อเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันระยะยาว โดยจากกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 200 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้ที่มาชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์เครือเอส เอฟ ในเขต
กรุงเทพมหานครทั้งหมด 14 สาขา โดยท าการวิจัยทั้งในเชิงคุณภาพและปริมาณ ในเชิงปริมาณนั้น 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซึ่งผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้บริการ 1-2 ครั้งต่อเดือน
มากที่สุดส่วนใหญ่มาชมกับเพ่ือน ผู้ใช้บริการมีระดับความเห็นในส่วนประสมทางการตลาดทั้งสี่ด้านใน
ระดับสูง มีทัศนคติในระดับเห็นด้วย โดยเฉพาะรู้สึกว่าสามารถตอบสนองความต้องการให้สอดคล้อง
กับความคาดหมายได้เป็นอย่างดี มีความชื่นชอบบรรยากาศและการตกแต่งภายนอก รวมถึงความ
สะดวกสบายของเก้าอ้ีนั่งมากที่สุด ในทางกลับกัน มีความเห็นว่า ควรปรับปรุงในเรื่องการเพิ่มท า
โปรโมชั่นและการประชาสัมพันธ์ให้มากยิ่งขึ้น ในส่วนของเชิงคุณภาพ เครื่องมือที่ใช้คือการสัมภาษณ์ 
โดยทางบริษัทเอส เอฟ มีความเห็นว่า ช่องทางกระจายสื่อในปัจจุบันจะเน้นสื่อออนไลน์เป็นหลัก 
เนื่องจากต้นทุนต่ าและเข้าถึงได้ง่าย ทั้งนี้ได้มีการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า โดยเก็บข้อมูลสมาชิกผ่าน
ระบบออนไลน์ต่าง ๆ ซึ่งจะท าให้บริษัทมีภาพลักษณ์เป็นองค์กรทันสมัย ก้าวทันโลกและไม่ยึดติดกับ
สิ่งเดิม ๆ  

วชิราภรณ์ มงคลนาวิน (2556) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจในการให้บริการของ
โรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ ซีเนเพล็กซ์ ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ ปัจจัยการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ และปัจจัยอื่น ๆ ด้านคุณภาพและการให้บริการ ที่มีผลต่อความพึง
พอใจในการให้บริการของโรงภาพยนตร์เมเจอร์ ซีเนเพล็กซ์ ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้
แบบสอบถามเก็บข้อมูลกับผู้มาใช้บริการที่โรงภาพยนตร์เมเจอร์ ซีเนเพล็กซ์ ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ที่มีอายุอย่างต่ า 10 ปีขึ้นไป ทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ผลจากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ด้านอายุและระดับการศึกษา ปัจจัยพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ ด้านการเลือกโรง
ภาพยนตร์อ่ืน มีผลต่อความพึงพอใจในการให้บริการ ส่วนปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ ด้านการประชามสัมพันธ์ ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการ
ให้บริการของโรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ ซีเนเพล็กซ์ ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
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สาริศา เนตริยานนท์ (2555) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านการบริหารโรงภาพยนตร์
สามมิติที่มีผลต่อผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระ
หว่าการบริหารโรงภาพยนตร์ของเมเจอร์ซีเนเพล็กซ์ กับการตัดสินใจเลือกชมโรงภาพยนตร์สามมิติ 
โดยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างที่
เคยชมภาพยนตร์สามมิติที่โรงภาพยนตร์สามมิติของเมเจอร์ซีเนเพล็กซ์ ตั้งแต่เดือนมกราคม-ธันวาคม 
2554 จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า เพศ อายุ รายได้เฉลี่ย เทคโนโลยีการฉายภาพยนตร์ มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์สามมิติ การบริหารงานธุรกิจโรงภาพยนตร์สามมิติใน
ด้านสิ่งอ านวยความสะดวกสบายในโรงภาพยนตร์ที่มีผลต่อความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกชม
ภาพยนตร์สามมิติของผู้บริโภคได้แก่ ท าเลที่ตั้งของโรงภาพยนตร์ ด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์และการ
ส่งเสริมการขายได้แก่ การโฆษณาทางนิตยสาร หนังสือพิมพ์ โปสเตอร์/ใบปิดภาพยนตร์ บิลบอร์ด 
การจัดกิจกรรมหน้าโรงภาพยนตร์ การจองบัตรชมภาพยนตร์ล่วงหน้า การสะสมแต้ม แจกของที่
ระลึก โปรโมชั่นลดราคาตามเทศกาล โปรโมชั่นที่ท าร่วมกับค่ายภาพยนตร์  

ธนวัฒน์ ประสานสุข (2554) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกชมโรง
ภาพยนตร์ในจังหวัดเชียงใหม่ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง
พฤติกรรมในการเลือกชมโรงภาพยนตร์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ และเพ่ือศึกษาถึงปัจจัย
ต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกชมโรงภาพยนตร์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ โดยเป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยเก็บข้อมูลจากนักศึกษาท่ีเป็น
ผู้บริโภคเลือกชมโรงภาพยนตร์ในจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 300 ตัวอย่าง ผลวิจัยพบว่า วัตถุประสงค์
หลักในการเลือกชมภาพยนตร์คือเพ่ือความบันเทิง รองลงมาคือชื่นชอบภาพยนตร์ บุคคลที่มักไปชม
ภาพยนตร์ด้วยคือแฟนเป็นส่วนใหญ่ แหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจในการชมภาพยนตร์คือ
ตัวอย่างภาพยนตร์ เหตุผลที่ท าให้เลือกชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ของเมเจอร์ซีเนเพล็กซ์คือ
คุณภาพและความทันสมัยของโรงภาพยนตร์ โดยในส่วนของปัจจัยการตลาดนั้น ด้านสินค้า กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกชมภาพยนตร์จากนักแสดงน าและผู้ก ากับ ด้านราคา มีผลมากต่อการตัดสินใจ เพราะ
เหมาะกับคุณภาพและรายได้ ด้านสถานที่ คือ เดินทางสะดวก สะอาด ทันสมัย ด้านสนับสนุนการขาย 
คือการลดราคาบัตรชมภาพยนตร์และสะสมยอดคะแนนได้  

พิมพลอย รัตนมาศ (2554) ศึกษานิสัยการเปิดรับสื่อ ความต้องการข่าวสารและพฤติกรรม
การชมภาพยนตร์ของผู้ชมภาพยนตร์นอกกระแส โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษานิสัยการเปิดรับสื่อ 
ความต้องการข่าวสารและพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของผู้ชมภาพยนตร์นอกกระแส กลุ่มประชากร
คือผู้ชมภาพยนตร์นอกกระแสที่ประกอบอาชีพหรือศึกษาในคณะที่เก่ียวข้องกับภาพยนตร์และผู้ชม
ภาพยนตร์นอกกระแสที่ประกอบอาชีพหรือศึกษาอยู่ในคณะที่ไม่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์ จาก
การศึกษาพบว่าผู้ชมภาพยนตร์นอกกระแสทั้งสองกลุ่มจะเปิดรับสื่อไม่แตกต่างกัน โดยจะมีการเปิดรับ
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สื่อแต่ละประเภทแตกต่างกันตามช่วงเวลาของกิจวัตรประจ าวันและสภาพแวดล้อม ทั้งสองกลุ่มมี
ความต้องการข่าวสารในด้านต่าง ๆ เหมือนกัน ได้แก่ ข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ ทีมผู้ผลิตภาพยนตร์
และข่าวสารเกี่ยวกับบทวิจารณ์ภาพยนตร์ นอกจากนี้พฤติกรรมการชมภาพยนตร์และโรงภาพยนตร์มี
ลักษณะแตกต่างกัน กล่าวคือผู้ชมภาพยนตร์นอกกระแสที่ประกอบอาชีพหรือศึกษาในคณะที่
เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์จะมีความถ่ีในการรับชมภาพยนตร์นอกกระแสมากกว่าผู้ชมภาพยนตร์นอก
กระแสที่ประกอบอาชีพหรือศึกษาในคณะที่ไม่เก่ียวข้องกับภาพยนตร์ ซึ่งมักจะชมภาพยนตร์เฉพาะที่
ตนเองชื่นชอบ ชมเป็นหมู่คณะ แตกต่างจากผู้ชมภาพยนตร์นอกกระแสที่ประกอบอาชีพหรือศึกษาใน
คณะที่เก่ียวข้องกับภาพยนตร์จะมีความถี่ในการชมภาพยนตร์นอกกระแสมากกว่า ชมภาพยนตร์ได้
ทุกประเภทและมักจะชมเพียงคนเดียว 

พวงผกา ออมทรัพย์ (2554) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการโรงภาพยนตร์ใน
อ าเภอเมืองเชียงใหม่ การค้นคว้าแบบอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้
บริการโรงภาพยนตร์ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้ใช้บริการโรง
ภาพยนตร์เครือวิสต้า ณ ศูนย์การค้ากาดสวนแก้ว และ โรงภาพยนตร์เครือเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ ณ 
ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา เชียงใหม่ แอร์พอร์ต ในช่วงระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 300 ราย 
ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี ่ร้อยละ
และค่าเฉลี่ย 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 16-20 ปี 
สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ ระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/
นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท ส าหรับพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
ใช้บริการโรงภาพยนตร์พบว่า ส่วนใหญ่เลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์เครือเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ เลือกนั่ง
เก้าอ้ีแบบ Normal Seat ชอบชมภาพยนตร์แนวตลก ซื้อและไม่ซื้อขนม-เครื่องดื่มเข้าไปรับประทาน
ภายในโรงภาพยนตร์พอๆ กัน โดยส่วนใหญ่จะเลือกซื้อเครื่องดื่ม มีค่าใช้จ่ายในการซื้อขนมและ
เครื่องดื่ม 50-100 บาท ส่วนใหญ่ไม่นิยมซื้อของที่ระลึกจากภาพยนตร์ ระหว่างการรอชมภาพยนตร์
นิยมเดินเล่น-ซื้อของ รวมทั้งมาใช้บริการร่วมกับเพ่ือน มีความถ่ีในการมาใช้บริการน้อยกว่า 2 เดือน
ต่อครั้ง โดยมาใช้บริการในวันเสาร์ ช่วงเวลา 14.01–17.00 น. มากที่สุด นิยมซื้อตั๋วผ่านทางช่อง
จ าหน่ายตั๋วหน้าโรงภาพยนตร์ และส่วนใหญ่ค้นหาข้อมูลก่อนการมาใช้บริการ โดยค้นหาข้อมูลผ่าน
ทางเว็บไซต์ของโรงภาพยนตร์โดยตรง ส่วนผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อ
การใช้บริการโรงภาพยนตร์พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในระดับมากในปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ และด้าน
บุคคล ตามล าดับ และให้ความส าคัญในระดับปานกลางในปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา
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และด้านการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ โดยปัจจัยย่อยของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรกคือภาพยนตร์ที่น ามาฉาย ความสะอาดของโรง
ภาพยนตร์และกลิ่นและบรรยากาศในโรงภาพยนตร์ ตามล าดับ รวมทั้งยังพบว่าผู้บริโภคท่ีมีเพศ 
อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมในการใช้บริการโรงภาพยนตร์ที่แตกต่าง
กัน 

กนกวรรณ อติชาต (2555) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง อุปสงค์ต่อการเข้าชมภาพยนตร์ 
กรณีศึกษา:โรงภาพยนตร์เมเจอร์ ซีเนเพล็กซ์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่ออุปสงค์การเข้าชมภาพยนตร์ และความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการเข้า
ชมภาพยนตร์ ซึ่งได้ท าการเลือกตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ศึกษาคือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากการศึกษา
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง มีอายุช่วง 20-21 ปี ส่วนใหญ่ศึกษาคณะ
วิศวกรรมศาสตร์ ก าลังศึกษาชั้นปีที่ 4 มากที่สุด รายได้เฉลี่ย 5,000-10,000 ปกติชมภาพยนตร์ครั้ง
ละ 1-2 คน ส่วนใหญ่ใช้รถส่วนบุคคลเดินทางไปชมภาพยนตร์  มีระดับความพึงพอใจในปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับพึงพอใจมาก มีความคิดเห็นต่อราคาบัตร
ชมภาพยนตร์ว่าเหมาะสม 

ซึ่งการสรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง กลยุทธ์การตลาดเฉพาะ
ทาง กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ได้ว่า 
 กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทาง มีผลต่อ การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ 
 ตัวแปรอิสระ คือ กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ 

(ฉัตรชัย อินทสังข์ (Niche Market:The Way to Success of SMEs) Plunkett & Attner 
(1994, p.162) และ พีรญา เรืองกิจภิญโญกุล (2555) 

 
2.4 สมมตฐิานการวจิยั 

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นน าไปสู่สมมติฐาน
เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโด
และเฮาส์ได้ว่า 

สมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์
ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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การก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาด
เฉพาะทางด้านมุ่งที่ตลาดกลุ่มเล็กกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใต้แนวความคิดเรื่องกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของ  
ฉัตรชัย อินทสังข ์(Niche Market: The Way to Success of SMEs) แนวคิดเรื่อง กระบวนการ
ตัดสินใจ ของ Plunkett & Attner (1994, p.162) และงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในเครือโรงภาพยนตร์ เอส เอฟ ของ พีรญา เรืองกิจภิญโญกุล (2555) 

สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดเฉพาะ
ทางของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์แตกต่างกัน 

การก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้นแสดงถึงการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อกล
ยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ ภายใต้แนวความคิดเรื่องกลยุทธ์การตลาด
เฉพาะทางของ ฉัตรชัย อินทสังข์ (Niche Market:The Way to Success of SMEs) แนวคิดเรื่อง
กระบวนการตัดสินใจ ของ Plunkett & Attner (1994, p.162) และงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในเครือโรงภาพยนตร์ เอส เอฟ ของ พีรญา เรืองกิจภิญโญกุล 
(2555) 

สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์
ทางเลือกลิโดและเฮาส์แตกต่างกัน 

การก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้นแสดงถึงการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ ภายใต้แนวความคิดเรื่องกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของ ฉัตรชัย 
อินทสังข์ (Niche Market: The Way to Success of SMEs) แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจของ 
Plunkett & Attner (1994, p.162) และงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกชม
ภาพยนตร์ในเครือโรงภาพยนตร์ เอส เอฟ ของ พีรญา เรืองกิจภิญโญกุล (2555) 
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2.5 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 การศึกษาในครั้งนี้ได้ท าการศึกษาและทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือ
น ามาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ตวัแปรอสิระ (Independent Variables)        ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
 

 
         
 

 
กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ โดยตัวแปรอิสระคือกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรง
ภาพยนตร์ทางเลือก ลิโดและเฮาส์ การก าหนดตัวแปรอิสระใช้แนวความคิดเรื่องกลยุทธ์การตลาด
เฉพาะทางของ ฉัตรชัย อินทสังข์(Niche Market: The Way to Success of SMEs) ส่วนตัวแปร
ตามคือการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งการก าหนดตัวแปรตามใช้แนวคิดเรื่อง กระบวนการตัดสินใจของ Plunkett & Attner (1994, 
p.162) และงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในเครือโรงภาพยนตร์ 
เอส เอฟ ของ พีรญา เรืองกิจภิญโญกุล (2555) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลยทุธ์การตลาดเฉพาะทางของ
โรงภาพยนตรท์างเลือกลโิดและ

เฮาส ์

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรง
ภาพยนตรล์โิดและเฮาสข์อง

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
การวิจัยเรื่อง “การศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทาง(Niche Market) ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์นอกกระแสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร:กรณีศึกษาโรง
ภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือส ารวจกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางที่โรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ได้น ามาใช้กับผู้บริโภค  รวมทั้ง
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการของ
ผู้บริโภค  และเปรียบเทียบความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางในแต่ละด้านที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดของระเบียบวิธีวิจัยดังนี้ 
 
3.1 ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ กลุ่มผู้ชมภาพยนตร์ที่เลือกชมภาพยนตร์ทางเลือกจากโรง
ภาพยนตร์ลิโด้และเฮ้าส์ ซึ่งเป็นผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ านวน 
3,837,161 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2557) เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการใช้
บริการโรงภาพยนตร์ และสามารถให้ข้อมูลด้านการใช้บริการอันมีผลมาจากกลยุทธ์การตลาดเฉพาะ
ทางของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ได้ 
 
3.2 ตวัอย่าง 

 ส าหรับขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้คัดเลือกประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความ
สนใจเลือกรับชมภาพยนตร์นอกกระแสจากโรงภาพยนตร์ลิโด และเฮาส์ ค านวณกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
สูตรค านวณกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ทราบจ านวนประชากรของ Yamane (1967) จะได้กลุ่มตัวอย่าง
ประมาณ 400 ตัวอย่าง ซึ่งมีสูตรในการค านวณดังนี้ (ธานินทร์ ศิลปะจารุ, 2553) 

 
n =  
 

โดยที่ n =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  N = ขนาดของประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
  e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง  
 

    N 

1+N(e)2 
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ในรายงานวิจัยฉบับนี้ได้ก าหนดระดับความเชื่อมั่นไว้ที่ 95% เพราะฉะนั้นจะได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างดังนี้ 

 
แทนค่า  n = 

 
n = 399.95 

ดังนั้น จะได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้จ านวนทั้งหมด 400 ราย  
วธิกีารสุม่ตวัอยา่ง  
ท าการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

sampling) โดยจะท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ให้ความสนใจ
เลือกรับชมภาพยนตร์นอกกระแสจากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ เท่านั้น ซึ่งจะมีการเตรียมจ านวน
ชุดของแบบสอบถามให้เพียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยเลือกเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง
บริเวณหน้าโรงภาพยนตร์ลิโด้และเฮาส์ เป็นกลุ่มตัวอย่างที่ให้ความสนใจในการเลือกรับชมภาพยนตร์
ทางเลือกและเลือกใช้บริการจากโรงภาพยนตร์ลิโด้และเฮาส์ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่ให้ความร่วมมือ
ในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 

3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
3.3.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ  5  ประเด็นคือ  (1) ข้อมูล

ทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) พฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ (3) กลยุทธ์
การตลาดเฉพาะทางกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ (4) การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์และ (5) ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม 

3.3.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
3.3.4 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง

หนึ่ง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
3.3.5 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวนอย่างน้อย 30 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
3.3.6 ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
3.3.7 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 

 

   3,837,161 

1+3,837,161 (0.05)2 
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3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่

ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา (Content Validity) ของ
แบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา  
 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้แน่ใจว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อรวมทั้งข้อ
ค าถามมีความเที่ยงทางสถิติ จ านวนอย่างน้อย 30 ตัวอย่าง หลังจากนั้น จึงน าแบบสอบถามท่ีทดลอง
ท าแล้ว ไปวิเคราะห์ความเที่ยง ใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ของค าถามในแต่ละด้านโดยก าหนดให้เกณฑ์การยอมรับว่าข้อ
ค าถามของแบบสอบถามมีความเท่ียงในระดับที่เหมาะสมคือ 0.80 ขึ้นไป (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553, 
หน้า 413) ซึ่งมีรายละเอียดดังในตารางที่ 3.1  
 
ตารางที่ 3.1: แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปจัจยั 
ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุม่ทดลอง 
(n = 30) 

ข้อ 
กลุม่ตวัอยา่ง 
(n = 400) 

1. กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทาง 11 0.897 11 0.932 

2. การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ 

15 0.957 15 0.969 

รวม 26 0.976 26 0.974 

 
ผลจาการวัดค่าความเที่ยง พบว่า ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามเม่ือน าไปใช้กับกลุ่มทดลอง 

จ านวน 30 ชุด มีค่าความเท่ียงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.976 โดยค าถามแต่ละด้านมีระดับ
ความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.897-0.957 และกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด มีค่าความเที่ยงของ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.974 โดยค าถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.932-0.969 
ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาคของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่มมีค่าความเที่ยงตามเกณฑ์ที่
ก าหนดไว้คือตั้งแต่ 0.80 ขึ้นไปและ สามารถน ามาใช้ในงานวิจัยได้  
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3.5 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่  เพศ อายุ วุฒิการศึกษา
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ 
ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
โรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุด
ถึงมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ 
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เพิ่มเติม 
 

3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 

3.6.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 

3.6.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ 
3.6.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง

ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
 
3.7 การแปรผลข้อมลู 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (ธานินทร์  
ศิลป์จารุ, 2553) 
 อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
             จ านวนชั้น 
    = 5 – 1  = 0.80 
       5 
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 ช่วงชั้น      ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
 1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
 1.81 – 2.60     ระดับน้อย 
 2.61 – 3.40     ระดับปานกลาง/ระดับ 
 3.41 – 4.20     ระดับมาก 
 4.21 – 5.00     ระดับมากท่ีสุด 
 
3.8 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยาย

เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือได้แก่  เพศ อายุ วุฒิการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพสมรสและจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

3.8.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิงส าหรับการอธิบายผลการศึกษา ดังนี้ 
 3.8.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปร

อิสระหลายตัวซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค (Interval Scale) กับตัวแปรตามหนึ่งตัวซึ่งใช้มาตรวัดอันตร
ภาค (Interval Scale) และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553)  

 3.8.2.2 การเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรง
ภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์และการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ ท าการ
ทดสอบสมมติฐานใช้สถิติอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช้การทดสอบค่า Dependent 
Sample t-test 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
การศึกษากลยุทธ์การตลาดเฉพาะทาง (Niche Market) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการโรงภาพยนตร์นอกกระแสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา โรงภาพยนตร์ลิโด
และเฮาส์ ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จ านวน 400 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเที่ยงของตัวแปรแต่ละด้าน มีค่า
เท่ากับ 0.974-0.976 ซึ่งมีค่าความเที่ยงในระดับสูง (Nunnally, 1978) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไป
วิเคราะห์ในขั้นต่อไป สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) และการทดสอบค่า 
Dependent Sample t-test ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอผล
การวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 6 ตอน ดังนี้  
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 4.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ 

4.3 การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ 
4.4 การวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 การวเิคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่า
ร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพสมรสและจ านวนสมาชิกในครอบครัว สรุปได้ตาม
ตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 288 72.0 
หญิง 112 28.0 

รวม 400 100.0 
  
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 288 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 72.0 และเพศหญิง จ านวน 112 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 20  ปี 79 19.8 
21-25 ปี 47 11.8 
26-30 ปี 141 35.3 
31-35 ปี 90 22.4 
มากกว่า 35 ปี 43 10.7 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุ 26-30 ปีมากที่สุด จ านวน 141 คน คิดเป็น
ร้อยละ 35.3 รองลงมาคือ 31-35 ปี จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4 อายุไม่เกิน 20 ปี จ านวน 
79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 อายุ 21-25 ปี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 และอายุมากกว่า 35 
ปี จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 32 8.0 
อนุปริญญา/ปวส. 8 2.0 
ปริญญาตรี 274 68.5 
สูงกว่าปริญญาตรี 86 21.5 

 รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 
274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.5 รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 และอนุปริญญา/ปวส. จ านวน 8 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 89 22.3 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 57 14.2 
พนักงานบริษัทเอกชน 202 50.5 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 42 10.5 
อาชีพอิสระ/รับจ้าง 10 2.5 
รวม 400 100.0 

  
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาคือนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.3 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และอาชีพอิสระ/รับจ้าง จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 10,001 บาท 59 14.8 
10,001-20,000 บาท 127 31.8 
20,001-30,000 บาท 96 24.0 
30,001-40,000 บาท 68 17.0 
มากกว่า 40,001 บาท 50 12.4 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาทมาก

ที่สุด จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 รองลงมาคือรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท จ านวน 68 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 10,001 บาท จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,001 บาท จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส จ านวน ร้อยละ 

โสด 283 70.8 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 111 27.8 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 6 1.4 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 283 คน คิดเป็น

ร้อยละ 70.8 รองลงมาคือสมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 และหย่าร้าง/
หม้าย/แยกกันอยู่ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
  

จ านวนสมาชกิในครอบครวั จ านวน ร้อยละ 

1-2 คน 147 36.7 
3-4 คน 193 48.3 
5-6 คน 60 15.0 
ตั้งแต่ 7 คนข้ึนไป 0 0.0 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คนมากที่สุด 
จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 รองลงมาคือ 1-2 คน จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.7 
และ 5-6 คน จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ตามล าดับ 
  
4.2 การวเิคราะห์พฤตกิรรมการใชบ้รกิารโรงภาพยนตรล์โิดและเฮาส์ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ของกลุ่มตัวอย่าง ใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงพฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิ
โดและเฮาส์ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งประกอบด้วย ความถี่ในการใช้บริการ บุคคลที่มาใช้บริการร่วมกัน 
การเลือกรับชม เหตุผลที่เลือกรับชม การรู้จักโรงภาพยนตร์จากสื่อ ประเภทภาพยนตร์ที่ชื่นชอบ ค่าย
ภาพยนตร์ที่ชื่นชอบ ช่วงเวลาที่มาใช้บริการ ช่วงวันที่มาใช้บริการและราคาเข้าชมที่เลือก สรุปได้ตาม
ตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถ่ีในการใช้บริการ 
 

ความถีใ่นการใช้บรกิาร จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ครั้ง/สัปดาห์ 141 35.3 
ประมาณ 1-2 ครั้ง/สัปดาห์ 259 64.7 
ประมาณ 3-4 ครั้ง/สัปดาห์ 0 0.0 
มากกว่า 4 ครั้ง/สัปดาห์ 0 0.0 
รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มาใช้บริการประมาณ 1-2 ครั้ง/สัปดาห์ 
จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.7 และน้อยกว่า 1 ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.3 ตามล าดับ 
  
ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามบุคคลที่มาใช้บริการร่วมกัน 
 

บุคคลทีม่าใชบ้ริการรว่มกนั จ านวน ร้อยละ 

คนเดียว 131 32.7 
เพ่ือน/กลุ่มเพ่ือน 113 28.3 
คนรัก 114 28.5 
สมาชิกในครอบครัว 38 9.5 
อ่ืน ๆ 4 1.0 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมาใช้บริการชมภาพยนตร์เพียงคนเดียว จ านวน 131 

คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 รองลงมาคือคนรัก จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 เพ่ือน/กลุ่มเพ่ือน 
จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 สมาชิกในครอบครัว จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และ
อ่ืน ๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการเลือกรับชม 
 

การเลือกรับชม  จ านวน ร้อยละ 
โรงภาพยนตร์ลิโด้ 228 57.0 
โรงภาพยนตร์เฮ้าส์ 154 38.5 
เท่ากัน 18 4.5 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกรับชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโด้ 
จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 รองลงมาคือโรงภาพยนตร์เฮ้าส์ จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อย
ละ 38.5 และเท่ากัน จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเหตุผลที่เลือกรับชม 
 

เหตผุลทีเ่ลือกรับชม  จ านวน ร้อยละ 

ราคาที่ถูกกว่าผู้ให้บริการรายอ่ืน 136 34.0 
ภาพยนตร์ที่ฉายที่แตกต่างจากผู้ให้บริการรายอ่ืน 231 57.8 
การสร้างบรรยากาศภายในโรงภาพยนตร์ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 30 7.5 
อ่ืน ๆ 3 0.8 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกรับชมเนื่องจากภาพยนตร์ที่ฉายท่ี
แตกต่างจากผู้ให้บริการรายอ่ืน จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 รองลงมาคือราคาที่ถูกกว่าผู้
ให้บริการรายอื่น จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 การสร้างบรรยากาศภายในโรงภาพยนตร์ที่มี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และอ่ืน ๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการรู้จักโรงภาพยนตร์จากสื่อ 
 

การรูจ้ักโรงภาพยนตรจ์ากสื่อ จ านวน ร้อยละ 
เว็บไซต์ 75 18.8 
ปากต่อปาก 173 43.2 
นิตยสารภาพยนตร์ 92 23.0 
Blog ภาพยนตร์ 5 1.3 
เพจภาพยนตร์ 54 13.4 
อ่ืน ๆ 1 0.3 
 รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างรู้จักโรงภาพยนตร์จากการบอกปากต่อปากมากที่สุด 

จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2 รองลงมาคือนิตยสารภาพยนตร์ จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.0 เว็บไซต์ จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 เพจภาพยนตร์ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 
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13.4 Blog ภาพยนตร์ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 และอ่ืน ๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทภาพยนตร์ที่ชื่นชอบ 
 

ประเภทภาพยนตรท์ีช่ืน่ชอบ จ านวน ร้อยละ 

ทริลเลอร์ 58 14.4 
แอคชัน 84 21.0 
ดรามา 101 25.3 
โรแมนติก 66 16.5 
คอเมดี 54 13.5 
อ่ืน ๆ 37 9.3 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบภาพยนตร์ประเภทดรามามากที่สุด จ านวน 

101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 รองลงมาคือแอคชัน จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 โรแมนติก 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 ทริลเลอร์ จ านวน  58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 คอเมดี จ านวน 
54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 และอ่ืน ๆ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.14: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามค่ายภาพยนตร์ที่ชื่นชอบ 
 

ค่ายภาพยนตร์ทีช่ืน่ชอบ จ านวน ร้อยละ 
วอร์เนอร์บราเธอร์ 82 17.1 
ทเวนที เซนจูรีส์ ฟอกซ์ 108 22.5 
วอลท์ดิสนีย์ 134 28.0 
ยูนิเวอร์แซล 70 14.6 
โซนีพิคเจอร์ 68 14.2 
อ่ืน ๆ 17 3.5 
รวม 479 100.0 

หมายเหต ุเป็นข้อค าถามที่สามารถตอบได้หลายค าตอบ 
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ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกรับชมภาพยนตร์จากค่ายวอลท์ดิสนีย์มากที่สุด 
จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 รองลงมาคือทเวนที เซนจูรีส์ ฟอกซ์ จ านวน 108 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.5 วอร์เนอร์บราเธอร์ จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 ยูนิเวอร์แซล จ านวน 70 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.6 โซนีพิคเจอร์ จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 และค่ายอ่ืน ๆ จ านวน 17 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.15: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงเวลาที่มาใช้บริการ 
 

ชว่งเวลาทีม่าใชบ้รกิาร จ านวน ร้อยละ 

10.00-13.00 น. 21 5.3 
13.01-16.00 น. 25 6.2 
16.01-19.00 น. 158 39.5 
19.01-21.00 น. 146 36.5 
หลัง 21.01 น. 50 12.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกมาใช้บริการในช่วงเวลา 16.01-19.00 น. มาก

ที่สุด จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมาคือช่วงเวลา 19.01-21.00 น. จ านวน 146 คน 
คิดเป็นร้อยละ 36.5 ช่วงเวลาหลัง 21.01 น. จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ช่วงเวลา 13.01-
16.00 น. จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 และช่วงเวลา 10.00-13.00 น. จ านวน 21 คน คดิเป็น
ร้อยละ 5.3 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.16: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงวันที่มาใช้บริการ 
 

ชว่งวนัที่มาใชบ้รกิาร จ านวน ร้อยละ 

วันพุธ-พฤหัสบดี 4 1.0 
วันศุกร์ 112 28.0 
วันเสาร์ 172 43.0 
วันอาทิตย์ 104 26.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงวันที่มาใช้บริการ 
 

ชว่งวนัที่มาใชบ้รกิาร จ านวน ร้อยละ 

วันหยุดนักขัตฤกษ์ 8 2.0 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมาใช้บริการในช่วงวันเสาร์มากที่สุด จ านวน 172 คน 

คิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมาคือวันศุกร์ จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 วันอาทิตย์ จ านวน 
104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 วันหยุดนักขัตฤกษ์ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 และวันพุธ-
พฤหัสบดี จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.17: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามราคาเข้าชมที่เลือก 
  

ราคาเขา้ชมทีเ่ลือก จ านวน ร้อยละ 

100  บาท 204 51.0 
140 บาท 90 22.5 
180 บาท 33 8.2 
220 บาท 41 10.3 
240 บาท 32 8.0 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกรับชมภาพยนตร์ที่ราคา 100 บาท 

จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมาคือ 140 บาท จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 
220 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 180 บาท จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 และ 
240 บาท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามล าดับ 
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4.3 การวเิคราะห์กลยทุธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตรล์โิดและเฮาส์ 
การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ ใช้สถิติเชิง

พรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลกลยุทธ์
การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรง
 ภาพยนตร์ 
 

กลยทุธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์  ̅ S.D 
ระดบั
ความส าคญั 

1.  การบริการที่ให้ความเอาใจใส่ต่อลูกค้าจาก
ผู้ประกอบการที่มีความเชี่ยวชาญในธุรกิจโรงภาพยนตร์
ทางเลือก 

3.77 0.80 มาก 

2.  การตอบสนองความต้องการอย่างมีประสิทธิภาพ
เนื่องจากผู้ประกอบการรู้จักตลาดเฉพาะกลุ่มที่มีความ
เฉพาะเจาะจงเป็นอย่างดี 

3.83 0.71 มาก 

3.  การตอบสนองต่อความต้องการอย่างรวดเร็วเนื่องจาก
ผู้ประกอบการเน้นการท าตลาดกับลูกค้ากลุ่มเล็ก ๆ 

3.72 0.78 มาก 

4.  ได้รับชมภาพยนตร์ที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงและมี
ลักษณะพิเศษแตกต่างจากการให้บริการในตลาดทั่ว ๆ ไป 

4.03 0.72 มาก 

5.  ได้ชมภาพยนตร์ที่เหมาะสมต่อความต้องการซึ่งเป็น
ภาพยนตร์นอกกระแส 

4.01 0.74 มาก 

6.  ความรู้สึกที่ดีต่อโรงภาพยนตร์แห่งนี้เนื่องจากเป็นการ
ให้บริการเฉพาะกลุ่มลูกค้าท่ีชื่นชอบการชมภาพยนตร์
นอกกระแสเท่านั้น 

3.79 0.72 มาก 

7.  ต้องการที่จะชมภาพยนตร์นอกกระแสจากผู้ให้บริการ
รายนี้ต่อไปในอนาคตเนื่องจากบริษัทสามารถจัดหา
ภาพยนตร์นอกกระแสที่จะสามารถตอบสนองความ
ต้องการได้ 

4.04 0.74 มาก 

(ตารางมีต่อ) 



41 

ตารางที่ 4.18 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรง
  ภาพยนตร์ 
 

กลยทุธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์  ̅ S.D 
ระดบั
ความส าคญั 

8.  เชิญชวนบุคคลใกล้ชิดให้เข้าร่วมชมภาพยนตร์นอก
กระแสจากผู้ให้บริการรายนี้ให้มากยิ่งข้ึน 

3.74 0.83 มาก 

9.  หากต้องการจะชมภาพยนตร์นอกกระแสจะนึกถึงโรง
ภาพยนตร์ลิโด้หรือโรงภาพยนตร์เฮ้าส์ก่อนเป็นอันดับแรก 

4.56 0.58 มากที่สุด 

10.  ความเชื่อมั่นในประสบการณ์หรือความเชี่ยวชาญ
ด้านธุรกิจโรงภาพยนตร์นอกกระแสของผู้ประกอบการ 
11.  ความพึงพอใจต่อการตั้งราคาเข้าชมภาพยนตร์นอก
กระแสในแต่ละรอบที่ก าหนดราคาไว้อย่างชัดเจนโดยไม่
เพ่ิมราคา 

3.91 
 
4.14 
 
 

0.84 
 
0.81 

มาก 
 
มาก 

รวม 3.96 0.59 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรง

ภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบว่าข้อที่
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือหากต้องการจะชมภาพยนตร์นอกกระแสจะนึกถึงโรง
ภาพยนตร์ลิโด้หรือโรงภาพยนตร์เฮ้าส์ก่อนเป็นอันดับแรก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 รองลงมาคือความพึง
พอใจต่อการตั้งราคาเข้าชมภาพยนตร์นอกกระแสในแต่ละรอบท่ีก าหนดราคาไว้อย่างชัดเจนโดยไม่
เพ่ิมราคา ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือเชิญชวนบุคคลใกล้ชิดให้เข้าร่วม
ชมภาพยนตร์นอกกระแสจากผู้ให้บริการรายนี้ให้มากยิ่งข้ึน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 ตามล าดับ 
 
4.4 การวเิคราะห์การตัดสนิใจเลือกใชบ้ริการโรงภาพยนตรล์โิดและเฮาส์ 

การวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ ใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้
บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ ซึ่งประกอบด้วยการตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) 
การแสวงหาข้อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์
 ลิโดและเฮาส์ในภาพรวม 
 

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงภาพยนตรล์โิดและเฮาส์  ̅ S.D 
ระดบัการ
ตัดสนิใจ 

1.  การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 3.97 0.65 มาก 
2.  การแสวงหาข้อมูล (Information search) 3.65 0.87 มาก 
3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) 3.26 0.82 ปานกลาง 
4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 3.87 0.70 มาก 

รวม 3.59 0.70 มาก 
 

ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ในภาพรวมในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว
พบว่าด้านที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือการตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 รองลงมาคือการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 และ
ด้านที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.26 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ 
 ลิโดและเฮาส์ด้านการตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) จ าแนกเป็นราย
 ข้อ 
 

การตระหนักถึงปญัหา (Problem recognition)  ̅ S.D 
ระดบัการ
ตัดสนิใจ 

1.  เลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์
เนื่องจากภาพยนตร์ที่เข้าฉายมีลักษณะตรงกับความ
ต้องการรับชม 

4.12 0.75 มาก 

2.  เลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์
เนื่องจากต้องการรับชมภาพยนตร์รูปแบบอื่น ๆ บ้าง 

4.03 0.72 มาก 

3.  เลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์
เนื่องจากต้องการความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

3.77 0.87 มาก 

รวม 3.97 0.65 มาก 
 

ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ด้านการตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.97 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบว่าข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือเลือกชม
ภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์เนื่องจากภาพยนตร์ที่เข้าฉายมีลักษณะตรงกับความ
ต้องการรับชม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 รองลงมาคือเลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์
เนื่องจากต้องการรับชมภาพยนตร์รูปแบบอื่น ๆ บ้าง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และข้อที่ให้ความส าคัญ
น้อยที่สุดคือเลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์เนื่องจากต้องการความคุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไป ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ 
 ลิโดและเฮาส์ด้านการแสวงหาข้อมูล (Information Search) จ าแนกเป็นรายข้อ 
 

การแสวงหาข้อมลู (Information search)  ̅ S.D 
ระดบัการ
ตัดสนิใจ 

1.  ได้รับข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ เกี่ยวกับภาพยนตร์นอก
กระแสจากสื่อต่าง ๆ อยู่เสมอ 

3.63 0.92 มาก 

2.  ท าการค้นหาข้อมูลภาพยนตร์นอกกระแสผ่านสื่อต่าง 
ๆ อยู่เสมอ 

3.62 0.93 มาก 

3.  ติดตามข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์นอกกระแสอยู่
เสมอ 

3.70 0.98 มาก 

รวม 3.65 0.87 มาก 
 

ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ด้านการแสวงหาข้อมูล (Information Search) ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.65 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบว่าข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือติดตามข่าวสาร
เกี่ยวกับภาพยนตร์นอกกระแสอยู่เสมอ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 รองลงมาคือได้รับข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ 
เกี่ยวกับภาพยนตร์นอกกระแสจากสื่อต่าง ๆ อยู่เสมอ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 และข้อที่ให้ความส าคัญ
น้อยที่สุดคือท าการค้นหาข้อมูลภาพยนตร์นอกกระแสผ่านสื่อต่าง ๆ อยู่เสมอ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ 
 ลิโดและเฮาส์ด้านการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) จ าแนกเป็น
 รายข้อ 
 

การประเมนิทางเลือก (Evaluation of alternative)  ̅ S.D 
ระดบัการ
ตัดสนิใจ 

1.  เลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์
เนื่องจากเวลาที่ฉายมีหลากหลายเวลาให้เลือกใช้บริการ 

3.56 1.13 มาก 

2.  เลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์
เนื่องจากราคาของบัตรชมภาพยนตร์มีความเหมาะสม 

4.15 0.92 มาก 

3.  เลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์
เนื่องจากราคาถูกกว่าโรงภาพยนตร์อ่ืนๆ 

2.93 1.21 ปานกลาง 

4.  เลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์
เนื่องจากสถานที่ตั้งสามารถเดินทางได้สะดวกสบาย 

2.77 1.10 ปานกลาง 

5.  เลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์
เนื่องจากพนักงานมีความสุภาพ มนุษย์สัมพันธ์ดี 

2.89 1.02 ปานกลาง 

รวม 3.26 0.82 ปานกลาง 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง

ภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ด้านการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบว่าข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดคือ
เลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์เนื่องจากราคาของบัตรชมภาพยนตร์มีความ
เหมาะสม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 รองลงมาคือเลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์
เนื่องจากเวลาที่ฉายมีหลากหลายเวลาให้เลือกใช้บริการ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 และข้อที่ให้ความส าคัญ
น้อยที่สุดคือเลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์เนื่องจากสถานที่ตั้งสามารถเดินทางได้
สะดวกสบาย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.77 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ 
 ลิโดและเฮาส์ด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จ าแนกเป็นรายข้อ 
 

การตดัสินใจซื้อ (Purchase decision)  ̅ S.D 
ระดบัการ
ตัดสนิใจ 

1.  การประเมินทางเลือกในการใช้บริการโรงภาพยนตร์
ก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการจากโรงภาพยนตร์ลิโดและ
เฮาส์ 

3.62 0.91 มาก 

2.  ตัดสินใจเลือกใช้บริการจากโรงภาพยนตร์ลิโดและ
เฮาส์เนื่องจากม่ันใจในคุณภาพการบริการ 

3.85 0.85 มาก 

3.  ตัดสินใจเลือกใช้บริการจากโรงภาพยนตร์ลิโดและ
เฮาส์เนื่องจากม่ันใจว่าจะได้รับชมภาพยนตร์ตามที่
ต้องการ 

4.15 0.70 มาก 

4.  ตัดสินใจเลือกใช้จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์
เนื่องจากความน่าเชื่อถือของผู้ประกอบการ 

3.84 0.86 มาก 

รวม 3.87 0.70 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง

ภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.87 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบว่าข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือตัดสินใจเลือกใช้
บริการจากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์เนื่องจากม่ันใจว่าจะได้รับชมภาพยนตร์ตามที่ต้องการ ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.15 รองลงมาคือตัดสินใจเลือกใช้บริการจากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์เนื่องจากม่ันใจใน
คุณภาพการบริการ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือการประเมินทางเลือก
ในการใช้บริการโรงภาพยนตร์ก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการจากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.62 ตามล าดับ 
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4.5 การวเิคราะห์ขอ้มลูเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่องกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทาง (Niche 

Market) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์นอกกระแสของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา โรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังนี้ 

Sig. หมายถึง  ระดับนัยส าคัญ 
R2 หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E. หมายถึง  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
B หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนน 

ดิบ 

Beta (β) หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าที่ 

อยู่ในสมการ 
Tolerance  หมายถึง ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
VIF หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
สมมตฐิานที ่1 กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์

ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.24: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุในภาพรวมของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับการ
 ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 

ตวัแปรที่ศกึษา 
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 

S.E. B β t Sig. Tolerance 

ค่าคงที่ -0.329 0.134  -2.458 0.014  
กลยุทธ์การตลาด
เฉพาะทางของโรง
ภาพยนตร์ 

0.991 0.033 0.830 29.674 0.000* 1.000 

R2 = 0.689, F = 880.521, *p<0.05 
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จากตารางที่ 4.24 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ พบว่า กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (Sig. = 0.000*) นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.689) แสดงให้เห็นว่า
อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือก
ลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 68.9 ที่เหลืออีกร้อยละ 31.1 เป็น
ผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่นและจากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation 
Factor (VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการ
วิเคราะห์พบว่าค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่า1.000 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590) ซึ่งสามารถสร้างสมการการ
ถดถอยได้ดังนี้ 
 Y (การตัดสินใจเลือกใช้บริการ) = -0.329+0.830 (กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรง
ภาพยนตร์) 
 
ตารางที่ 4.25: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับการตระหนักถึง
 ปัญหา (Problem Recognition) 
 

ตวัแปรที่ศกึษา 
การตระหนักถึงปญัหา (Problem recognition) 

S.E. B β t Sig. Tolerance 
ค่าคงที่ 0.306 0.122  2.502 0.013  
กลยุทธ์การตลาดเฉพาะ
ทางของโรงภาพยนตร์ 

0.926 0.031 0.836 30.337 0.000* 1.000 

R2 = 0.896, F = 920.327, *p<0.05 
 
จากตารางที่ 4.25 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับการ

ตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) พบว่า กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = 0.000*) 
นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.896) แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะ
ทางกับมีผลต่อการตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
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คิดเป็นร้อยละ 89.6 ที่เหลืออีกร้อยละ 10.4 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่นและจากการตรวจสอบ 
Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า 
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่าค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่า1.000 ซึ่งมี
ค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, 
p. 590) ซึ่งสามารถสร้างสมการการถดถอยได้ดังนี้ 

Y (การตระหนักถึงปัญหา) = 0.306+0.836(กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์) 
 
ตารางที่ 4.26: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับการแสวงหา
 ข้อมูล (Information Search) 
 

ตวัแปรที่ศกึษา 
การแสวงหาข้อมลู (Information search) 
S.E. B β t Sig. Tolerance 

ค่าคงที่ -0.935 0.181  -5.160 0.000  
กลยุทธ์การตลาดเฉพาะ
ทางของโรงภาพยนตร์ 

1.158 0.045 0.789 25.592 0.000* 1.000 

R2 = 0.789, F = 654.958, *p<0.05 
 
จากตารางที่ 4.26 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับการ

แสวงหาข้อมูล (Information Search) พบว่า กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
แสวงหาข้อมูล (Information Search) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = 0.000*) 
นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.789) แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะ
ทางกับมีผลต่อการแสวงหาข้อมูล (Information Search) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิด
เป็นร้อยละ 78.9 ที่เหลืออีกร้อยละ 21.1 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น และจากการตรวจสอบ 
Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า 
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่าค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่า1.000 ซึ่งมี
ค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, 
p. 590) ซึ่งสามารถสร้างสมการการถดถอยได้ดังนี้ 

Y (การแสวงหาข้อมูล) = -0.935+0.789 (กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์) 
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ตารางที่ 4.27: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับการประเมิน
 ทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
 

ตวัแปรที่ศกึษา 
การประเมนิทางเลือก (Evaluation of alternative) 
S.E. B β t Sig. Tolerance 

ค่าคงที่ -0.232 0.217  -1.073 .284  
กลยุทธ์การตลาดเฉพาะ
ทางของโรงภาพยนตร์ 

0.883 0.054 0.633 16.327 0.000* 1.000 

R2 = 0.633, F = 266.569, *p<0.05 
 
จากตารางที่ 4.27 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับการ

ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) พบว่า กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = 
0.000*) นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.633) แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของกลยุทธ์
การตลาดเฉพาะทางกับมีผลต่อการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 63.3 ที่เหลืออีกร้อยละ 36.7 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่นและ
จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่า
เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่าค่า VIF ของตัวแปร
อิสระมีค่า1.000 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน (Zikmund, Babin, 
Carr & Griffin, 2013, p. 590) ซึ่งสามารถสร้างสมการการถดถอยได้ดังนี้ 

Y (การประเมินทางเลือก) = -0.232+0.633 (กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์) 
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ตารางที่ 4.28: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับการตัดสินใจซื้อ 
 (Purchase Decision) 
 

ตวัแปรที่ศกึษา 
การตดัสินใจซื้อ (Purchase decision) 
S.E. B β t Sig. Tolerance 

ค่าคงที่ -0.086 0.131  -0.656 0.513  
กลยุทธ์การตลาดเฉพาะ
ทางของโรงภาพยนตร์ 

0.999 0.033 0.837 30.457 0.000* 1.000 

R2 = 0.837, F = 927.615, *p<0.05 
 
จากตารางที่ 4.28 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับการ

ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) พบว่า กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = 0.000*) นอกจากนี้ 
สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.837) แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 83.7 
ที่เหลืออีกร้อยละ 16.3 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น และจากการตรวจสอบ Multicollinearity 
โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่าค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่า1.000 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 
แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590) ซ่ึง
สามารถสร้างสมการการถดถอยได้ดังนี้ 

Y (การตัดสินใจซื้อ) = -0.086+0.837(กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์) 
 
สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดเฉพาะ

ทางของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์แตกต่างกัน 
การเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท าการทดสอบสมมติฐานใช้สถิติอนุมาน (Inferential Statistic) 
โดยใช้การทดสอบค่า Dependent Sample t-test มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของ
สัญลักษณ์ต่างๆ ดังนี้ 
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 x   แทน ค่าเฉลี่ย  
 S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน     
 t  แทน   ค่าสถิติทดสอบแบบที (t-test dependent) 

Sig.   แทน ความน่าจะเป็นในทดสอบสมมติฐาน 
 *    แทน     นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
ตารางที่ 4.29: แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรง
 ภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์โดยรวมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 ตวัแปรที่ศกึษา  x  S.D. t Sig. 

กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์ลิโด 4.26 0.49 12.679 0.000* 
กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์เฮาส์ 3.66 0.52   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.29 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดเฉพาะ
ทางของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์โดยรวมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่าเฉลี่ยความ
คิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์โดยรวมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 
สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์

ทางเลือกลิโดและเฮาส์แตกต่างกัน 
การเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท าการทดสอบสมมติฐานใช้สถิติอนุมาน (Inferential Statistic) โดย
ใช้การทดสอบค่า Dependent Sample t-test มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์
ต่างๆ ดังนี้ 
 x   แทน ค่าเฉลี่ย  
 S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน     
 t  แทน   ค่าสถิติทดสอบแบบที (t-test dependent) 

Sig.   แทน ความน่าจะเป็นในทดสอบสมมติฐาน 
 *    แทน     นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตารางที่ 4.30: แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโด
 และเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

 ตวัแปรที่ศกึษา  x  S.D. t Sig. 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการจากโรงภาพยนตร์ลิโด 3.86 0.66 10.002 0.000* 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการจากโรงภาพยนตร์เฮาส์ 3.32 0.64   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.30 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์
ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจเลือกใช้
บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์โดยรวมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
ในการศึกษากลยุทธ์การตลาดเฉพาะทาง (Niche Market) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการโรงภาพยนตร์นอกกระแสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา โรงภาพยนตร์ลิโด
และเฮาส์ สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
 
ภาพที่ 4.1: สรุปผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
 ภาพยนตร์ 
 
ตวัแปรอสิระ (Independent Variables)            ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
กลยทุธ์การตลาดเฉพาะของโรง

ภาพยนตร์ทางเลอืกลโิดและเฮาส์ 
 
 

การตระหนักถึงปัญหา (Problem 
recognition) (β = 0.836, Sig. = 0.000*) 

การแสวงหาข้อมลู (Information search)  
(β = 0.789, Sig. = 0.000*) 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
alternative) (β = 0.633, Sig. = 0.000*) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  
(β = 0.837, Sig. = 0.000*) 
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จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะของโรง
ภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ ได้ผลสรุปว่ากลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการ
ตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) การ
ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) และด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
4.6 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดเฉพาะ
ทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปผลได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.31: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางที่มีผลต่อการตัดสินใจ
 เลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขต
 กรุงเทพมหานคร 
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

1 กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

2 กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 

ยอมรับสมมติฐาน 

3 กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการแสวงหาข้อมูล (Information search) 

ยอมรับสมมติฐาน 

4 กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) 

ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางที่มีผลต่อการตัดสินใจ
  เลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขต 
  กรุงเทพมหานคร 
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

5 กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

ยอมรับสมมติฐาน 

6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาด
เฉพาะทางของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

7 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4.31 สรุปได้ว่าผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมุติฐาน

คือ  
สมมตฐิานที ่1 กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์

ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1.1 กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง

ภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปัญหา 
(Problem Recognition) 

 สมมติฐานที่ 1.2 กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการแสวงหาข้อมูล 
(Information Search) 

 สมมติฐานที่ 1.3 กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternative) 

 สมมติฐานที่ 1.4 กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) 
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 สมมตฐิานที ่2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดเฉพาะ
ทางของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์แตกต่างกัน 

สมมตฐิานที ่3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์
ทางเลือกลิโดและเฮาส์แตกต่างกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่5 
สรปุ อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป ซึ่งผลที่ได้จาก
การศึกษาในครั้งนี้สามารถสรุป อภิปรายผลและให้ข้อเสนอแนะต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา    
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 26-30 ปี ส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท สถานภาพ
โสด และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คนมากที่สุด จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 
รองลงมาคือ 1-2 คน จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.7 และ 5-6 คน จ านวน 60 คน ตามล าดับ 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มาใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ประมาณ 1-2 ครั้ง/สัปดาห์ มา
ใช้บริการชมภาพยนตร์เพียงคนเดียว ส่วนใหญ่เลือกรับชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโด้เนื่องจาก
ภาพยนตร์ที่ฉายที่แตกต่างจากผู้ให้บริการรายอ่ืน รู้จักโรงภาพยนตร์จากการบอกปากต่อปากมากท่ีสุด 
ชื่นชอบภาพยนตร์ประเภทดรามา เลือกรับชมภาพยนตร์จากค่ายวอลท์ดิสนีย์ มาใช้บริการในช่วงเวลา 
16.01-19.00 น. ในช่วงวันเสาร์และส่วนใหญ่เลือกรับชมภาพยนตร์ที่ราคา 100 บาท  

กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบว่าข้อที่มีความส าคัญมากท่ีสุดคือหากต้องการจะชม
ภาพยนตร์นอกกระแสจะนึกถึงโรงภาพยนตร์ลิโด้หรือโรงภาพยนตร์เฮ้าส์ก่อนเป็นอันดับแรก รองลงมา
คือความพึงพอใจต่อการตั้งราคาเข้าชมภาพยนตร์นอกกระแสในแต่ละรอบที่ก าหนดราคาไว้อย่าง
ชัดเจนโดยไม่เพ่ิมราคาและข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือเชิญชวนบุคคลใกล้ชิดให้เข้าร่วมชม
ภาพยนตร์นอกกระแสจากผู้ให้บริการรายนี้ให้มากยิ่งข้ึน ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ใน
ภาพรวมในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านแล้วพบว่าด้านที่มีความส าคัญมากท่ีสุดคือการ
ตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) รองลงมาคือการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
และด้านที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ตามล าดับ 
รายละเอียดแต่ละด้านมีดังนี้ 
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กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ด้าน
การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบว่าข้อ
ที่มีความส าคัญมากท่ีสุดคือเลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์เนื่องจากภาพยนตร์ที่
เขา้ฉายมีลักษณะตรงกับความต้องการรับชม รองลงมาคือเลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโด
และเฮาส์เนื่องจากต้องการรับชมภาพยนตร์รูปแบบอ่ืนบ้างและข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือเลือก
ชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์เนื่องจากต้องการความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ด้าน
การแสวงหาข้อมูล (Information Search) ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบว่าข้อที่มี
ความส าคัญมากท่ีสุดคือติดตามข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์นอกกระแสอยู่เสมอ รองลงมาคือได้รับ
ข้อมลูข่าวสารใหม่ ๆ เกี่ยวกับภาพยนตร์นอกกระแสจากสื่อต่าง ๆ อยู่เสมอและข้อที่ให้ความส าคัญ
น้อยที่สุดคือท าการค้นหาข้อมูลภาพยนตร์นอกกระแสผ่านสื่อต่าง ๆ อยู่เสมอ ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ด้าน
การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว
พบว่าข้อที่มีความส าคัญมากที่สุดคือเลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์เนื่องจากราคา
ของบัตรชมภาพยนตร์มีความเหมาะสม รองลงมาคือเลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและ
เฮาส์เนื่องจากเวลาที่ฉายมีหลากหลายเวลาให้เลือกใช้บริการและข้อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือเลือก
ชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์เนื่องจากสถานที่ตั้งสามารถเดินทางได้สะดวกสบาย 
ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ด้าน
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบว่าข้อที่มี
ความส าคัญมากท่ีสุดคือตัดสินใจเลือกใช้บริการจากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์เนื่องจากม่ันใจว่าจะได้
รับชมภาพยนตร์ตามที่ต้องการ รองลงมาคือตัดสินใจเลือกใช้บริการจากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์
เนื่องจากมั่นใจในคุณภาพการบริการและข้อที่ให้ความส าคัญน้อยท่ีสุดคือการประเมินทางเลือกในการ
ใช้บริการโรงภาพยนตร์ก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการจากโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ ตามล าดับ 

กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโด
และเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า
อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือก
ลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 68.9 ที่เหลืออีกร้อยละ 31.1 เป็น
ผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น  

กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโด
และเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) 
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับมีผล
ต่อการตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโด
และเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการแสวงหาข้อมูล (Information Search) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับมีผลต่อการ
แสวงหาข้อมูล (Information Search) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโด
และเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternative) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด
เฉพาะทางกับมีผลต่อการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโด
และเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์โดยรวมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์โดยรวมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
5.2 การอภปิรายผล 
 ผลการศึกษากลยุทธ์การตลาดเฉพาะทาง (Niche Market) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการโรงภาพยนตร์นอกกระแสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา โรงภาพยนตร์ลิโด
และเฮาส์ ในครั้งนี้ สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโด
และเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า
อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือก
ลิโดและเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้อาจ
เนื่องมาจากว่าก                                      ก                                    
                                 ก              ก          สอดคล้องกับผลการวิจัยของ สาริศา 
เนตริยานนท์ (2555) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านการบริหารโรงภาพยนตร์สามมิติที่มีผลต่อ
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ผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า เพศ อายุ รายได้เฉลี่ย เทคโนโลยีการฉายภาพยนตร์ 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์สามมิติ การบริหารงานธุรกิจโรงภาพยนตร์สามมิติ
ในด้านสิ่งอ านวยความสะดวกสบายในโรงภาพยนตร์ที่มีผลต่อความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกชม
ภาพยนตร์สามมิติของผู้บริโภคได้แก่ ท าเลที่ตั้งของโรงภาพยนตร์ ด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์และการ
ส่งเสริมการขายได้แก่ การโฆษณาทางนิตยสาร หนังสือพิมพ์ โปสเตอร์/ใบปิดภาพยนตร์ บิลบอร์ด 
การจัดกิจกรรมหน้าโรงภาพยนตร์ การจองบัตรชมภาพยนตร์ล่วงหน้า การสะสมแต้ม แจกของที่ระลึก 
โปรโมชั่นลดราคาตามเทศกาล โปรโมชั่นที่ท าร่วมกับค่ายภาพยนตร์  

กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโด
และเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับมีผล
ต่อการตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากว่ากลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์มีการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์บริการที่แตกต่างจากผู้ให้บริการรายอ่ืน ๆ อีกท้ังผู้บริโภคท่ีเลือกรับชมภาพยนตร์
ทางเลือกนั้นเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการการตอบสนองเฉพาะกลุ่ม                          
                                                    ก            ก   ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
กระบวนการตัดสินใจ (Process of Decision Making) ของ กุลชลี ไชยนันตา (2539, หน้า 135-
139) กล่าวว่าการระบุปัญหา (Define the Problem) เป็นขั้นตอนแรกท่ีมีความส าคัญอย่างมาก 
เพราะการระบุปัญหาได้ถูกต้องหรือไม่ ย่อมมีผลต่อการด าเนินการในขั้นต่อ ๆ ไปของกระบวนการ
ตัดสินใจ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพของการตัดสินใจด้วย ดังนั้น ผู้บริหารจึงควรระมัดระวังมิให้
เกิดความผิดพลาดในการระบุปัญหาขององค์การ ทั้งนี้ ผู้บริหารควรแยกแยะความแตกต่างระหว่าง
อาการแสดง (Symptom) ที่เกิดข้ึนกับตัวปัญหาที่แท้จริงเสียก่อน ยกตัวอย่างเช่น กรณีที่ยอดขายของ
บริษัทลดลง ซึ่งมีสาเหตุมาจากคุณภาพสินค้าต่ า จะเห็นว่าการท่ียอดขายลดลง เป็นอาการแสดง และ
ปัญหาที่ต้องแก้ไขได้แก่ การที่คุณภาพสินค้าต่ า ดังนั้นผู้บริหารที่ชาญฉลาดต้องคอยสังเกตอาการ
แสดงต่าง ๆ ทั้งต้องรวบรวมข้อมูลที่จ าเป็นต่อการค้นหาสาเหตุของอาการแสดงเหล่านั้น ซึ่งจะน าไปสู่
การระบุปัญหาที่แท้จริงได้อย่างถูกต้องแม่นย า  

กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโด
และเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการแสวงหาข้อมูล (Information Search) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับมีผลต่อการ
แสวงหาข้อมูล (Information Search) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว้ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากว่าผู้บริโภค                                          ก         
               ก 
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                    ก                                                              ผู้บริโภคจึง
ต้องมีการค้นหาข้อมูลในการบริการที่ตนเองต้องการก่อนไปใช้บริการเสมอ สอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ พิมพลอย รัตนมาศ (2554) ศึกษานิสัยการเปิดรับสื่อ ความต้องการข่าวสารและพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร์ของผู้ชมภาพยนตร์นอกกระแส พบว่า ผู้ชมภาพยนตร์นอกกระแสที่ประกอบอาชีพหรือ
ศึกษาอยู่ในคณะที่ไม่เก่ียวข้องกับภาพยนตร์ทั้งสองกลุ่มมีความต้องการข่าวสารในด้านต่าง ๆ 
เหมือนกัน ได้แก่ ข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ ทีมผู้ผลิตภาพยนตร์และข่าวสารเกี่ยวกับบทวิจารณ์
ภาพยนตร์ 

กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโด
และเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternative) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด
เฉพาะทางกับมีผลต่อการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากว่าการที่ผู้บริโภค             
                       ก                     ก                                     
ก                             ก       ก   ก                ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ  
สาริศา เนตริยานนท์ ( 2555) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านการบริหารโรงภาพยนตร์สามมิติที่มี
ผลต่อผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า การบริหารงานธุรกิจโรงภาพยนตร์สามมิติใน
ด้านสิ่งอ านวยความสะดวกสบายในโรงภาพยนตร์ที่มีผลต่อความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกชม
ภาพยนตร์สามมิติของผู้บริโภค 

กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโด
และเฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากว่า               ก           ก       ก                      
  กก                 ก                       ก                 ก   ก                           
                    ก        ก                                         ก       ก    
          ก  ก                 ก           สอดคล้องกับแนวคิดชนิดของการตัดสินใจของ Simon 
(1960, pp.5-6) ได้กล่าวถึงลักษณะการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีสอดคล้องกับผลการทดสอบสมมติฐาน
นี้ ซึ่งกล่าวว่าเป็นการตัดสินใจที่ก าหนดไว้ล่วงหน้าหรือมีแบบอย่างไว้ล่วงหน้า (Programmed 
Decisions) เป็นการตัดสินใจตามระเบียบ กฎเกณฑ์ แบบแผนที่เคยปฏิบัติมาจนกลายเป็นงานประจ า 
เช่น การตัดสินใจเกี่ยวกับการลาป่วย ลากิจ ลาบวช การอนุมัติการเบิกจ่ายเงิน การอนุมัติผล
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การศึกษา เป็นต้น การตัดสินใจแบบก าหนดไว้ล่วงหน้านี้ เปิดโอกาสให้ผู้บริหารเลือกทางเลือกได้น้อย 
เพราะว่าเป็นการตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์ที่แน่นอน 

ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์โดยรวมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผล
การศึกษาเพ่ิมเติมพบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นว่าโรงภาพยนตร์ลิโดมีการใช้
กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมากกว่าโรงภาพยนตร์เฮาส์ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากว่าโรงภาพยนตร์ลิโดมี
การเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางหรือมีการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเฉพาะทางมากกว่าโรง
ภาพยนตร์เฮาส์ โดยเฉพาะการตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่มได้เป็นอย่างดี (อ้างอิง
จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2) ซ่ึง สอดคล้องกับผลการวิจัยของ สาริศา เนตริยานนท์ (2555) ได้
ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านการบริหารโรงภาพยนตร์สามมิติที่มีผลต่อผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่าการบริหารงานธุรกิจโรงภาพยนตร์สามมิติที่มีผลต่อ
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์สามมิติของผู้บริโภคได้แก่ ท าเลที่ตั้งของโรง
ภาพยนตร์ ด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขายได้แก่ การโฆษณาทางนิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ โปสเตอร์/ใบปิดภาพยนตร์ บิลบอร์ด การจัดกิจกรรมหน้าโรงภาพยนตร์ การจองบัตรชม
ภาพยนตร์ล่วงหน้า การสะสมแต้ม แจกของที่ระลึก โปรโมชั่นลดราคาตามเทศกาล โปรโมชั่นที่ท า
ร่วมกับค่ายภาพยนตร์  

 การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ทางเลือกลิโดและเฮาส์โดยรวมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งผลการศึกษาเพ่ิมเติม
พบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดมากกว่าโรง
ภาพยนตร์เฮาส์ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากว่าการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดจะท าให้ผู้บริโภคม่ันใจได้
ว่าจะได้รับชมภาพยนตร์ตามที่ตนเองต้องการ (อ้างอิงจากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3) ซ่ึงสอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ วชิราภรณ์ มงคลนาวิน (2556) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องความพึงพอใจในการ
ให้บริการของโรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ ซีเนเพล็กซ์ ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ปัจจัยพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ ด้านการเลือกโรงภาพยนตร์อื่นมีผลต่อความพึงพอใจในการ
ให้บริการ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้  
 โรงภาพยนตร์ลิโดและเฮ้าส์สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้  

5.3.1 กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ ผู้ประกอบการควรมีการ
เพ่ิมช่องทางในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์หน่วยงานผ่านสื่อสังคมออนไลน์ให้มากยิ่งขึ้น ซึ่งเป็นสื่อ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ์ที่ต้นทุนต่ าและสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ค่อนขว้างมาก 
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อีกท้ังในปัจจุบันนี้จะพบว่าผู้บริโภคสามารถเข้าถึงการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่าง ๆ ได้
สะดวกยิ่งขึ้นมากกว่าในอดีต ทั้งนี้เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงหรือสามารถจดจ าการให้บริการ
บริการของผู้ประกอบการที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวนี้ได้ 

5.3.2 โรงภาพยนตร์เฮ้าส์ควรมีการน าเอากลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมาให้กับการ
บริหารงานของตนเองให้มากยิ่งขึ้น เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นว่าโรง
ภาพยนตร์เฮาส์ยังมีการน าเอากลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมาใช้น้อยกว่าโรงภาพยนตร์ลิโด ดังนั้นโรง
ภาพยนตร์เฮาส์จึงควรน าเอากลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางมาใช้ให้มากยิ่งขึ้น โดยอาจจะเน้นการสร้าง
ความแตกต่างจากการให้บริการที่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้เป็นอย่างดีโดยเฉพาะการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่มได้ 

5.3.3 โรงภาพยนตร์เฮาส์ควรมีการปรับปรุงการด าเนินงานในด้านอ่ืน ๆ เพ่ือกระตุ้นหรือ
ส่งเสริมให้ลูกค้ามาใช้บริการให้มากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะปัจจัยทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจใช้
บริการ ซึ่งโรงภาพยนตร์เฮาส์ควรมีการปรับปรุงเพ่ือท าให้ผู้บริโภคม่ันใจได้ว่าจะได้รับชมภาพยนตร์
ตามท่ีตนเองต้องการ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัครัง้ไป    

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ต่อผู้ที่สนใจในการท าธุรกิจโรงภาพยนตร์ทางเลือกสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลประกอบใน
การวางแผนธุรกิจและจัดท าระบบการด าเนินงานส าหรับการจัดตั้งธุรกิจได้ รวมถึงผู้ที่สนใจท าวิจัย
เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางและโรงภาพยนตร์ทางเลือก สามารถน าผลการวิจัยไปศึกษาต่อใน
ประเด็นอ่ืนๆ ได้ เช่น การสร้างกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางของตนเอง แนวทางความส าเร็จของ
การตลาดเฉพาะทาง เป็นต้น  ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับกลยุทธ์ทางการบริหารอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์นอกกระแสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โรงภาพยนตร์ลิโดและ
เฮาส์ เช่น  กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน กลยุทธ์ต้นทุนต่ าหรือกลยุทธ์ความสัมพันธ์
กับลูกค้า เป็นต้น ซึ่งจะท าให้ได้ผลการศึกษาเพ่ิมเติมที่ผู้ประกอบการสามารถด าเนินงานโดยใช้กลยุทธ์
ทางการบริหารเหล่านี้ปรับปรุงการให้บริการของตนเองได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

5.4.2 ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์นอกกระแสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ โดยสามารถ
จ าแนกได้ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคและพฤติกรรมการใช้บริการ ซึ่งผลที่ได้จาก
การศึกษาเพ่ิมเติมนี้จะท าให้ผู้ประกอบการทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการและปรับปรุงปัจจัย
ต่าง ๆ ให้ดียิ่งขึ้นได้ต่อไป  
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แบบสอบถามเพือ่การวจิยัเรือ่ง “การศกึษาถงึกลยทุธก์ารตลาดเฉพาะทาง(Niche Market) 
ทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารโรงภาพยนตรน์อกกระแสของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร:กรณศีกึษาโรงภาพยนตรล์โิด  และเฮาส์” 
ค าชีแ้จง 
 

แบบสอบนี้เป็นเป็นสว่นหนึ่งในการวิจัยของนักศึกษาระดับปริญญาโทตามหลักสูตร 

มหาบัณฑิต บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์ด้านการตลาดเฉพาะ
ทาง ให้ผู้ที่สนใจในกลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางน าผลไปปรับใช้กับธุรกิจของตนเอง โดยแบบสอบถาม
แบ่งออกเป็น3ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่2 พฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ 
ส่วนที่3 กลยุทธ์การตลาดเฉพาะทางกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโด

และเฮาส์ 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์  
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม 
ขอความกรณุาตอบแบบสอบถามให้ครบถว้นและเป็นจริงตามความคิดเหน็ของท่านมาก

ที่สุดข้อมูลทั้งหมดจะถอืเป็นความลับและจะไม่ส่งผลกระทบใดๆ ต่อผู้ตอบแบบสอบถาม 
ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมาณโอกาสนี้ 

 
นาย ธ ารง  คงอินทร์ 
นักศึกษาปริญญาโทคณะ 
บริหารธุรกิจมหาวิทยาลยั
กรุงเทพ 
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สว่นที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง กรณุาใส่เครื่องหมาย()หน้าข้อความท่ีตรงกับความเป็นจริงเพียง1 ช่อง 
 
1. เพศ 
 (    ) ชาย                    (  )หญิง 
2. อาย ุ

(    ) ไม่เกิน 20  ปี (   ) 21-25 ปี  (    ) 26-30 ป ี  
(    ) 31 ปี – 35 ปี (    ) มากกว่า 35 ปี                                     

 3.ระดบัการศกึษา 
(  ) ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย           (  ) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
(  ) อนุปรญิญา/ปวส.        (  ) ปริญญาตรี  
(   ) สูงกว่าปรญิญาตรี 

4. อาชพี 
(  )นักเรยีน/นักศึกษา                       (  ) ข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
(  )พนักงานบริษัทเอกชน                   (  ) ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
(  )อาชีพอิสระ/รบัจ้าง (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ______________________ 

5. รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดอืน 
(  )น้อยกว่า10,001บาท                    (  )10,001-20,000บาท  
(   )20,001-30,000บาท                   (  ) 30,001-40,000บาท  
(   )มากกว่า40,001บาท 

6.  สถานภาพสมรส 
(   ) โสด    (   ) สมรส/อยู่ด้วยกัน 
(   ) หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่  

7.  จ านวนสมาชิกในครอบครวั 
(   ) 1-2 คน    (   ) 3-4 คน 
(   ) 5-6 คน    (   ) 7 คนข้ึนไป  
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สว่นที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบ้ริการโรงภาพยนตรล์โิดและเฮ้าส์ 
ค าชีแ้จงกรุณาใสเ่ครื่องหมาย () หน้าข้อความท่ีตรงกับความเปน็จรงิเพียง 1 ช่อง 
 
1. ท่านใชบ้ริการโรงภาพยนตร์(เฉพาะลโิด และ เฮาส)์ บอ่ยครัง้เพยีงใด 

(    ) น้อยกว่า 1 ครั้ง/สัปดาห์    (    ) ประมาณ 1-2 ครั้ง/สัปดาห์   
(    ) ประมาณ 3-4 ครั้ง/สัปดาห์  (    ) มากกว่า 4 ครั้ง/ สัปดาห์                      

2. ทา่นรบัชมภาพยนตร(์เฉพาะลโิด และ เฮาส)์ กบัใครบอ่ยครั้งทีส่ดุ 
(    ) คนเดียว   (    ) เพ่ือน/กลุ่มเพ่ือน       (    )คนรัก  

 (    ) สมาชิกในครอบครัว   (    )อ่ืนๆ โปรดระบุ................................      
3. ทา่นนยิมรบัชมภาพยนตร ์จากโรงภาพยนตรแ์หง่ใดมากกวา่กนั 

(  ) ลิโด   (   ) เฮาส์         (  ) เท่ากัน 
4. เหตุผลที่ท่านเลือกรับชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์ข้างต้น เนื่องจาก ? 

(  ) ราคาที่ถูกกว่าผู้ใหบ้ริการรายอื่น 
(  ) ภาพยนตร์ที่ฉายที่แตกต่างจากผู้ให้บริการรายอ่ืน 
(  ) การสร้างบรรยากาศภายในโรงภาพยนตร์ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว        
(  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ................................ ...............     

5.ท่านรูจ้ักโรงภาพยนตร์เฮาส/์ลโิด จากสื่อชนดิใด 
            (      ) เวปไซต์   (      ) ปากต่อปาก       (      ) นิตยสารภาพยนตร์       
            (    ) Blog ภาพยนตร์   (    ) เพจภาพยนตร์ (      ) อื่นๆ โปรดระบุ....................... 
6.ประเภทของภาพยนตรท์ี่ทา่นชืน่ชอบคือประเภทใด 
            (     ) ทริลเลอร์               (    ) แอคชัน           (    ) ดรามา 

  (     ) โรแมนติก              (    ) คอเมดี       (    )อ่ืนๆ โปรดระบุ................................         
7. คา่ยภาพยนตร์ทีท่่านชืน่ชอบคือคา่ยใด (ตอบได้มากกวา่ 1 ค าตอบ) 
          (    )  วอร์เนอร์บราเธอร์ (    ) ทเวนที เซนจูรีส์ ฟอกซ์      (    ) วอลท์ดิสนีย์ 
          (    ) ยูนิเวอร์แซล (    ) โซนีพิคเจอร์  (    ) อ่ืนๆโปรดระบุ......... 
8.ชว่งเวลาทีท่า่นนยิมรับชมภาพยนตรค์ือชว่งเวลาใด 
            (      ) 10.00-13.00 น.       (      ) 13.01-16.00 น.             (      ) 16.01-19.00 น.          
            (      ) 19.01-21.00 น.       (      ) หลัง 21.01 น.    
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9.วนัทีท่า่นนยิมรบัชมภาพยนตร์คือวนัใด 
            (     ) วันจันทร์ – อังคาร       (     ) วันพุธ-พฤหัสบดี          (     ) วันศุกร์          
            (     ) วันเสาร ์                  (     ) วันอาทิตย์          (     ) วันหยุดนักขัตฤกษ์ 
10.ราคาคา่เขา้ชมภาพยนตรส์ว่นใหญท่ี่ทา่นเลือกชมเปน็ประจ า 
 (      ) 100  บาท                      (      ) 140  บาท             (      )  180  บาท   

(      ) 220 บาท       (      ) 240 บาท 
 
สว่นที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวก ับกลยทุธ์การตลาดเฉพาะทางกับการตดัสนิใจเลือกใชบ้รกิาร
โรงภาพยนตรล์โิดและเฮาส์ 
ค าชีแ้จง กรุณาใสเ่ครื่องหมาย () ในช่องวา่งที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านเพียง 1 ช่อง 
กลยทุธท์างการตลาดเฉพาะทางในแตล่ะดา้นสง่ผลตอ่การเลือกใชบ้รกิารโรงภาพยนตรล์โิดและเฮาส์
ของทา่นในระดบัใด 

โรงภาพยนตรท์างเลือก หมายถึง โรงภาพยนตร์ที่ให้บริการโดยการจัดฉายภาพยนตร์
ทางเลือก  

ภาพยนตร์ทางเลอืก หมายถึง ภาพยนตร์ที่เน้นคุณค่าทางศิลปะมากกว่าการท าก าไร  
 

กลยทุธ์การตลาดเฉพาะทาง 

ระดบัการสง่ผลตอ่การเลอืกใชบ้ริการ 
โรงภาพยนตรล์โิดและเฮาส์ 

สง่ผล 
มาก
ทีสุ่ด 

สง่ผล 
มาก 

สง่ผล 
ปาน
กลาง 

สง่ผล 
น้อย 

สง่ผล 
น้อยทีสุ่ด 

1.  ท่านได้รับการบริการที่ให้ความเอาใจใส่
ต่อลูกค้าจากผู้ประกอบการที่มีความ
เชี่ยวชาญในธุรกิจโรงภาพยนตร์ทางเลือก 

     

2.  ท่านได้รับการตอบสนองความต้องการ
อย่างมีประสิทธิภาพเนื่องจากผู้ประกอบการ
รู้จักตลาดเฉพาะกลุ่มท่ีมีความเฉพาะเจาะจง
เป็นอย่างดี 
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กลยทุธ์การตลาดเฉพาะทาง 

ระดบัการสง่ผลตอ่การเลอืกใชบ้ริการ 
โรงภาพยนตรล์โิดและเฮาส์ 
สง่ผล 
มาก
ทีสุ่ด 

สง่ผล 
มาก 

สง่ผล 
ปาน
กลาง 

สง่ผล 
นอ้ย 

สง่ผล 
น้อยทีสุ่ด 

3.  ท่านได้รับการตอบสนองต่อความ
ต้องการอย่างรวดเร็วเนื่องจากผู้ประกอบการ
เน้นการท าตลาดกับลูกค้ากลุ่มเล็ก ๆ 

     

4.  ท่านได้รับชมภาพยนตร์ที่มีลักษณะ
เฉพาะเจาะจงและมีลักษณะพิเศษแตกต่าง
จากการให้บริการในตลาดทั่ว ๆ ไป 

     

5.  ท่านได้ชมภาพยนตร์ที่เหมาะสมต่อความ
ต้องการของท่านซึ่งเป็นภาพยนตร์นอกกระ 

     

6.  ท่านจะเกดิความรู้สึกท่ีดีต่อโรง
ภาพยนตร์แห่งนี้เนื่องจากเป็นการให้บริการ
เฉพาะกลุ่มลูกค้าที่ชื่นชอบการชมภาพยนตร์
นอกกระแสเท่านั้น 

     

7.  ท่านต้องการที่จะชมภาพยนตร์นอก
กระแสจากผู้ให้บริการรายนี้ต่อไปในอนาคต
เนื่องจากบริษัทสามารถจัดหาภาพยนตร์
นอกกระแสที่จะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของท่านได้ 

     

8.  ท่านเชิญชวนบุคคลใกล้ชิดให้เข้าร่วมชม
ภาพยนตร์นอกกระแสจากผู้ให้บริการรายนี้
ให้มากยิ่งขึ้น 

     

9.  หากท่านต้องการจะชมภาพยนตร์นอก
กระแส ท่านจะนึกถึงโรงภาพยนตร์ลิโด้หรือ
โรงภาพยนตร์เฮ้าส์ก่อนเป็นอันดับแรก 
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กลยทุธ์การตลาดเฉพาะทาง 

ระดบัการสง่ผลตอ่การเลอืกใชบ้ริการ 
โรงภาพยนตรล์โิดและเฮาส์ 
สง่ผล 
มาก
ทีสุ่ด 

สง่ผล 
มาก 

สง่ผล 
ปาน
กลาง 

สง่ผล 
นอ้ย 

สง่ผล 
น้อยทีสุ่ด 

10.  ท่านมีความเชื่อมั่นในประสบการณ์หรือ
ความเชี่ยวชาญด้านธุรกิจโรงภาพยนตร์นอก
กระแสของผู้ประกอบการ 

     

11.  ท่านมีความพึงพอใจต่อการตั้งราคาเข้า
ชมภาพยนตร์นอกกระแสในแต่ละรอบที่
ก าหนดราคาไว้อย่างชัดเจนโดยไม่เพ่ิมราคา 

     

 
สว่นที ่4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการตัดสนิใจเลือกใชบ้ริการโรงภาพยนตรล์โิดและเฮาส์ 
ค าชีแ้จง กรุณาใส่เครื่องหมาย () ในช่องวา่งที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านเพียง 1 ช่อง 
ลักษณะการตดัสนิใจเลอืกใชบ้ริการโรงภาพยนตรล์โิดและเฮาสข์องทา่นในระดบัใด 

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
โรงภาพยนตรล์โิดและเฮาส์ 

ระดบัการตัดสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
โรงภาพยนตรล์โิดและเฮาส์ 
สง่ผล 
มาก
ทีสุ่ด 

สง่ผล 
มาก 

สง่ผล 
ปาน
กลาง 

สง่ผล 
น้อย 

สง่ผล 
น้อย
ทีสุ่ด 

การตระหนักถึงปญัหา (Problem recognition) 

1.  ท่านเลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์
ลิโดและเฮาส์เนื่องจากภาพยนตร์ที่เข้าฉายมี
ลักษณะตรงกับความต้องการรับชม 

     

2.  ท่านเลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์
ลิโดและเฮาส์เนื่องจากต้องการรับชม
ภาพยนตร์รูปแบบอ่ืน ๆ บ้าง 

     

3.  ท่านเลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์
ลิโดและเฮาส์เนื่องจากต้องการความคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป 
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การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
โรงภาพยนตรล์โิดและเฮาส์ 

ระดบัการตัดสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
โรงภาพยนตรล์โิดและเฮาส์ 
สง่ผล 
มาก
ทีสุ่ด 

สง่ผล 
มาก 

สง่ผล 
ปาน
กลาง 

สง่ผล 
น้อย 

สง่ผล 
น้อย
ทีสุ่ด 

การแสวงหาข้อมลู (Information search) 
1.  ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ เกี่ยวกับ
ภาพยนตร์นอกกระแสจากสื่อต่าง ๆ อยู่เสมอ 

     

2.  ท่านท าการค้นหาข้อมูลภาพยนตร์นอก
กระแสผ่านสื่อต่าง ๆ อยู่เสมอ 

     

3.  ท่านติดตามข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์
นอกกระแสอยู่เสมอ 

     

การประเมนิทางเลือก (Evaluation of alternative) 
1.  ท่านเลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์
ลิโดและเฮาส์เนื่องจากเวลาที่ฉายมี
หลากหลายเวลาให้เลือกใช้บริการ 

     

2.  ท่านเลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์
ลิโดและเฮาส์เนื่องจากราคาของบัตรชม
ภาพยนตร์มีความเหมาะสม 

     

3.  ท่านเลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์
ลิโดและเฮาส์เนื่องจากราคาถูกกว่าโรง
ภาพยนตร์อ่ืนๆ 

     

4.  ท่านเลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์
ลิโดและเฮาส์เนื่องจากสถานที่ตั้งสามารถ
เดินทางได้สะดวกสบาย 

     

5.  ท่านเลือกชมภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์
ลิโดและเฮาส์เนื่องจากพนักงานมีความสุภาพ 
มนุษย์สัมพันธ์ดี 
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การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
โรงภาพยนตรล์โิดและเฮาส์ 

ระดบัการตัดสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
โรงภาพยนตรล์โิดและเฮาส์ 
สง่ผล 
มาก
ทีสุ่ด 

สง่ผล 
มาก 

สง่ผล 
ปาน
กลาง 

สง่ผล 
น้อย 

สง่ผล 
น้อย
ทีสุ่ด 

การตดัสินใจซื้อ (Purchase decision) 
1.ท่านมีการประเมินทางเลือกในการใช้บริการ
โรงภาพยนตร์ก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการจาก
โรงภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์ 

     

2.  ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการจากโรง
ภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์เนื่องจากมั่นใจใน
คุณภาพการบริการ 

     

3.  ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการจากโรง
ภาพยนตร์ลิโดและเฮาส์เนื่องจากมั่นใจว่าจะ
ได้รับชมภาพยนตร์ตามที่ต้องการ 

     

4.  ท่านตัดสินใจเลือกใช้จากโรงภาพยนตร์ลิ
โดและเฮาส์เนื่องจากความน่าเชื่อถือของ
ผู้ประกอบการ 

     

 
สว่นที ่5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
 

**จบแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณในความรว่มมือในการตอบแบบสอบถามในครัง้นี้** 
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