
บทคัดย่อ
	 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ขององค์การต่อการตัดสินใจ เลือกใช ้

บรกิารกล่องรบัสัญญาณดาวเทยีมของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” มวีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาระดับอทิธพิลของส่วนประสม

ทางการตลาด ภาพลักษณ์ขององค์การ และเปรียบเทียบอิทธิพลของปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ตัดสินใจเลือกบริการกล่องรับสัญญาณ

ดาวเทียมระหว่าง GMM Z และ SunBox ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 

Research) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถาม จ�ำนวน 400 ชุด กับกลุ่มตัวอย่าง จากผลการศึกษาพบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายรุะหว่าง 26-35 ปี และมสีถานภาพโสด โดยส่วนใหญ่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ี

และมีอาชีพพนักงานเอกชนมากที่สุด มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท และพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

มีจ�ำนวนสมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน มากที่สุด โดยมีการเลือกใช้บริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียมส่วนใหญ่เลือก GMM Z  

มากกว่า SunBox คิดเป็นร้อยละ 79.8 และ 20.2 ตามล�ำดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าผู้ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

กล่องรับสัญญาณดาวเทียมแตกต่างกันจะให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่

ระดบั 0.05 ในขณะทีผู่ท้ีตั่ดสนิใจเลอืกใช้บริการกล่องรบัสญัญาณดาวเทยีมต่างกนัจะรบัรูภ้าพลกัษณ์ของบรษิทัผูใ้ห้บรกิารแตกต่าง 

กันจริง อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ค�ำส�ำคัญ : ภาพลักษณ์องค์การ กล่องรับสัญญาณดาวเทียม ส่วนประสมทางการตลาด

นริศรา ศรีพันธุ์

นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กรุงเทพมหานคร E-mail : Narissara.Sripan@sgs.com

ดร.ตรีทิพ บุญแย้ม 

Ph.D, อาจารย์ประจ�ำภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กรุงเทพมหานคร E-mail : Treetip.b@bu.ac.th

การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ขององค์การ

ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียม GMM Z และ SunBox

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
____________________________________________________________________________

THE COMPARATIVE OF MARKETING MIX AND CORPORATE IMAGE THAT

AFFECTING TO SATELLITE BOX BUYING DECISION MAKING BETWEEN GMM Z

AND SUNBOX OF CONSUMER IN BANGKOK AREA
____________________________________________________________________________

5วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย (สสอท.)

ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม - มิถุนายน 2556



Abstract
	 The study of “The Comparative of Marketing Mix and Corporate Image that Affecting to Satellite Box 

Buying Decision Making Between GMM Z and SunBox of Consumer in Bangkok Area” has the objectives that 

to study the influencing level of marketing mix and corporate image, and also compare the factors that 

consumers using for buying the satellite boxes between GMM Z and SunBox. This study was descriptive  

research and collecting data from the 400 samplings with questionnaire. The results revealed that the 

participants were mostly female, age around 26 - 35 year-old, single with undergraduate level of education. 

They were mostly worked as private employees and had income around 10,001 - 20,000 Baht per month. 

They had family members around 3 - 4 persons and decided to using GMM Z satellite box (79.8%) more than 

SunBox (20.2%). From the hypotheses testing, it found that the consumers who selected different satellite 

box, they didn’t perceived level of marketing mix differently with statistic significant at .05 level. While the 

consumers who selected different satellite box will perceived corporate image of satellite service provider 

different significantly at .05 level.

Keywords : Corporate Image, Satellite Box, Marketing Mix

บทน�ำ
	 โทรทศัน์ถอืเป็นสิง่หนึง่ทีส่�ำคญัของการด�ำรงชวีติของ

มนษุย์ทีม่คีวามต้องการรบัรูข่้าวสาร ความบนัเทงิ ความรู ้และ

สาระต่างๆ ซ่ึงในปัจจุบนัมคีวามจ�ำเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็น 

ช่วงเวลาว่าง ก่อนอาหาร ระหว่างมือ้อาหาร หลงัอาหาร ก่อนนอน 

หรอืแม้ช่วงตืน่นอนทกุคนกจ็ะต้องเปิดโทรทัศน์ นบัได้ว่าเป็นสือ่ 

ทีอ่ยูกั่บชวีติประจ�ำวนัของผูบ้รโิภค ภายใต้สถานการการแข่งขนั 

ที่รุนแรงในปัจจุบัน มีธุรกิจด้านโทรทัศน์เป็นจ�ำนวนมาก ทั้ง 

ผู้ผลิตรายการ ผู้ให้บริการเครือข่าย ผู้ประกอบการดาวเทียม 

รวมถึงกล่องรับสัญญาณดาวเทียม ที่ปัจจุบันมีอยู่เป็นจ�ำนวน

มาก และมกีารแข่งขันกนัอย่างรนุแรง เพือ่ให้ช่องหรือรายการ

ของตนเองมีผู้ชม ผู้ติดตามเป็นจ�ำนวนมาก การเติบโตอย่าง

ก้าวกระโดดของเทคโนโลยีทั้งภาคส่งสัญญาณและภาครับ

ชมทีม่คีวามง่าย อกีทัง้ราคายงัถกูลงอย่างมาก รวมทัง้จ�ำนวน

ช่องรายการทีม่มีากเกินกว่าฟรทีวี ีท�ำให้เกดิการขยายตวัของ

ผูช้มโทรทัศน์ผ่านดาวเทยีมและเคเบิล้ทวีเีพิม่ขึน้ อย่างรวดเรว็ 

ตลอดระยะเวลาทีผ่่านมาจึงมบีริษัทผูผ้ลติสือ่รายใหญ่ให้ความ

สนใจ และเร่ิมเข้าสูธ่รุกจิโทรทศัน์ผ่านดาวเทยีมอย่างต่อเนือ่ง 

และให้ความส�ำคญักบัคุณภาพและรปูแบบการน�ำเสนอทีแ่ตก

ต่าง จึงท�ำให้ช่องรายการทางโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมกลาย

เป็นช่องทางเลือกใหม่ในการรับชม ส่งผลให้ฐานผู้ชมทีวีที่ 

รบัสญัญาณจากจานดาวเทียมในปี ค.ศ. 2009 ขยายตวัเพิม่ขึน้

จากปี ค.ศ. 2008 ถึงร้อยละ 400 (GMM Grammy, 2555)

	 ในอดตีผูป้ระกอบการจะเน้นขายจานดาวเทียม เพ่ือหา 

รายได้จากส่วนต่างของต้นทุน แต่เนื่องจากผู้แข่งขันมีอยู่เป็น

จ�ำนวนมาก อีกท้ังได้มีการท�ำการตลาดมาเป็นระยะเวลา 

ที่ยาวนานแล้ว ท�ำให้ตลาดจานดาวเทียมค่อนข้างอิ่มตัว จาก

ทีเ่คยสร้างก�ำไรจากการขายจานดาวเทยีมเป็นเท่าตวั ปัจจบุนั

กลับได้มาเพียงราคาทุนเท่านั้น ผู้ประกอบการหลายบริษัท

จึงหันมาให้ความส�ำคัญในเร่ืองของการขายโฆษณาแทน 

โดยเน้นขายกล่องรบัสญัญาณดาวเทียม (Satellite Receiver) 

ซ่ึงหากผู้บริโภคมีจานดาวเทียมอยู่แล้ว ก็สามารถซ้ือเฉพาะ

กล่องรบัสัญญาณดาวเทียมไปตดิตัง้ได้เลย บรษิทักจ็ะพยายาม

สร้าง TV Rating ให้รายการและช่องต่างๆ ให้มากทีส่ดุ หากม ี

ผู้ติดตามเป็นจ�ำนวนมาก แสดงว่ามีความนิยมสูง ช่วยดึงดูด

ลกูค้าให้เข้ามาลงทนุ และสร้างผลก�ำไรให้บรษัิท เช่น การขาย

โฆษณาจากผลติภณัฑ์ต่างๆ หากช่องใดหรอืกล่องรบัสญัญาณ

ใดมีผู้ชม ผู้ติดตามเป็นจ�ำนวนมาก ก็จะสามารถขายโฆษณา

ได้มากและราคาสงู ดงันัน้การมรีายการโทรทศัน์ทีด่ ีมกีารจดั

ผังรายการที่ดี ที่น่าสนใจ ตรงกับความชอบและรูปแบบการ

ด�ำเนินชีวิต ของผู้บริโภคด้วยแล้ว จะยิ่งท�ำให้โฆษณามีผู้ซื้อ

เนื้อที่มากขึ้น ท�ำให้เกิดรายได้กับบริษัทมากขึ้น
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	 ธุรกิจขายกล่องรับสัญญาณดาวเทียมมีการแข่งขัน

กันสูงมาก และในปัจจุบันมีธุรกิจยักษ์ใหญ่ของเมืองไทยท้ัง 

บริษัท ทรูวิชั่นส์ จ�ำกัด (มหาชน) บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 

จ�ำกดั (มหาชน) และบรษิทั อาร์เอส จ�ำกดั (มหาชน) หนัมาให้

ความส�ำคัญและด�ำเนินธุรกิจขายกล่องรับสัญญาณดาวเทียม 

ใช้เงินลงทุนมหาศาลเพื่อสร้าง TV Rating และสร้างรายการ

ให้ผู้บริโภคเข้ามาชมรายการในกล่องรับสัญญาณดาวเทียม

ของตนเอง เช่น การลงทุนเพ่ือซ้ือลิขสิทธิ์ถ่ายทอดสดการ

แข่งขันฟตุบอลพรเีมียร์ลกีองักฤษ ฟตุบอลยฟู่า แชมเป้ียนชปิ 

 ฟุตบอลดังๆ ในประเทศต่างๆ ถ่ายทอดสดบอลยูโร บอลโลก 

หรือแม้กระทั่งการการแข่งขันกีฬาเอเชียนเกมส์ ที่สร้างยอด 

ผู้ชมให้กล่องรับสัญญาณ ผู้ได้รับลิขสิทธิ์ได้ไม่น้อยเลยที

เดยีว อกีทัง้สร้างโปรโมชัน่เพ่ือดงึดดูผูช้มให้เข้ามาชมรายการ 

เพื่อสร้าง TV Rating ให้กล่องรับสัญญาณดาวเทียมของตน 

ก็เป็นอกีหน่ึงกลยทุธ์ทีธ่รุกจิกน็ยิมกนัเป็นอย่างมาก (กรงุเทพ

ธุรกิจออนไลน์, 2555)

	 เน่ืองจากกล่องรับสัญญาณดาวเทียมเป็นเรื่องใหม่ 

ยงัไม่มผีูศ้กึษามาก่อน ซึง่ในปัจจบุนัไม่พบงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง

โดยตรง แต่มีงานวิจัยที่มีความสัมพันธ์กัน เช่น งานวิจัย 

เคเบิลทีวี โดยส่วนใหญ่จะศึกษาเกี่ยวกับเรื่องความพึงพอใจ 

การวางแผนกลยุทธ์ ในขณะท่ีการศึกษาเก่ียวกับงานวิจัย 

จานดาวเทียมก็พบว่ามีการศึกษาถึงความพึงพอใจของ 

ผู้บริโภค ดังเช่นงานวิจัยของไพรัช วงศ์ยุทธไกร และคณะ 

(2552) ที่ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการ

ใช้จานดาวเทียมพีเอสไอ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ สุนทรี 

ศิลป์สาคร (2549) ศึกษาเร่ืองการเปรียบเทียบพฤติกรรม

และความพึงพอใจของผู ้ชมโทรทัศน์กับยูบีซีเคเบิลทีวี 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใต้กรอบแนวคิดทฤษฎีด้าน 

ส่วนประสมทางการตลาดธรุกิจบรกิาร และงานวจัิยของสรุพล 

แก้วใหญ่ (2553) ศึกษาปัจจัยและพฤติกรรมการเลือกใช ้

จานดาวเทียมตดิรถยนต์ ของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร 

และปริมณฑล ซ่ึงท�ำการศกึษาด้านส่วนประสมทางการตลาด

เช่นกัน

	 จะเห็นได้ว่าการแข่งขันในธุรกิจให้บริการกล่องรับ

สัญญาณดาวเทียมของผู ้บริโภคน้ีก่อให้เกิดทั้งผลดีและ 

ผลเสียต่อผู้บริโภค โดยผลดี คือ ผู้บริโภคจะได้รับบริการท่ี

หลากหลาย มีโปรโมช่ันต่างๆ ที่ผู้บริโภคจะได้รับ ในขณะ

ที่ผลเสียคือเกิดข้อจ�ำกัดในการรับชมช่องรายการขึ้นอยู่กับ 

ผู้ได้รับลิขสิทธ์เท่าน้ัน เนื่องจากแต่ละกล่องรับสัญญาณฯ 

ที่ผู้บริโภคติดตั้ง มีช่องรายการที่เสนอบริการให้ไม่เหมือนกัน  

ดังนั้นผู ้วิจัยจึงให้ความส�ำคัญและสนใจที่จะท�ำการศึกษา 

เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับสัญญาณ

ดาวเทียมของผู้บริโภค กรณีศึกษาเปรียบเทียบของกล่องรับ

สัญญาณ GMM Z และ SunBox ซึ่งถือเป็นสองผู้ให้บริการ

ท่ีมีการแข่งขันกันอย่างมาก โดยจะท�ำการศึกษาเน้นที่ส่วน

ประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ขององค์การกรณี 

ให้บริการ ท้ังนี้เนื่องจากการเข้ามาสู่ตลาดให้บริการกล่อง 

รับสัญญาณดาวเทียมของท้ังสองบริษัทนี้ เป็นการเข้ามาท�ำ 

ตลาดใหม่ มีการใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที ่

หลากหลาย แต่ไม่สามารถระบุได้ว่าแผนการตลาดของใคร 

ส่งผลกระทบมากกว่ากนั โดยผลการศกึษาครัง้น้ีสามารถน�ำมา

ใช้พัฒนารูปแบบการด�ำเนินงานและเพื่อสร้างแผนการตลาด 

ท่ีตรงความต้องการของผู้บริโภคและผู้ประกอบการ กระตุ้น

ให้ผูป้ระกอบการท�ำธรุกจิโดยเห็นความเป็นธรรมแก่ผูบ้รโิภค

เป็นหลัก เพื่อคุณภาพที่ดีขึ้นของการรับสื่อของประชาชน

วัตถุประสงค์
	 1.	 เพื่อศึกษาระดับความส�ำคัญของส่วนประสม

ทางการตลาดที่ผู้บริโภคใช้ตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับ

สัญญาณดาวเทียม

	 2.	 เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์การ

บริษัท แกรมมี่ จ�ำกัด (มหาชน) และบริษัท อาร์เอส จ�ำกัด 

(มหาชน) ในกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

	 3.	 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับ

ความส�ำคัญของส่วนประสมการตลาดและภาพลักษณ์

องค์การ ในกลุ่มผู้ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับสัญญาณ

ดาวเทียมระหว่าง GMM Z และ SunBox

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย
	 ผลจากการศึกษาสามารถน�ำไปใช้ให้เกิดประโยชน ์

ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้

	 1.	 เป็นข้อมูลเบื้องต้น เพ่ือใช้ในการพัฒนารูปแบบ

การด�ำเนินงาน เพื่อสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม

กับกลุ่มผู้บริโภค

	 2.	 เป็นข้อมูลส�ำหรับผู ้ท�ำธุรกิจกล่องรับสัญญาณ

ดาวเทียม ให้ทราบแนวทางในการด�ำเนินงาน และสร้าง 

ความสามารถในการแข่งขันในการด�ำเนินธุรกิจ
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	 3.	 เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างความตระหนักในการ 

ท�ำการตลาด บนพืน้ฐานของความเป็นธรรมของผูป้ระกอบการ 

เพื่อคุณภาพในการรับสื่อของประชาชน

	 4.	 เพื่อเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจซ้ือกล่องรับ

สัญญาณดาวเทียมของผู้บริโภค

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค

	 เมื่อพิจารณาถึงการตัดสินใจซื้อของผู ้บริโภคนั้น 

สามารถอธิบายได ้ด ้วยทฤษฎีพฤติกรรมของผู ้บริโภค 

ซึ่ง Farrell and Pride (2008) ระบุว่า พฤติกรรมผู้บริโภค

เป็นกระบวนการตัดสินใจซ่ึงอาจจะเป็นการแสดงออกของ

แต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการซื้อ การใช้สินค้าและ

บริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจ 

ที่มีผลต่อการแสดงออก โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อของ 

ผู้บริโภคมักเกี่ยวข้องกับขั้นตอนการตัดสินใจ 3 ขั้นตอน 

(วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ 2547) ได้แก่

	 1.	 การแสวงหาทางเลอืกต่างๆ (Search for Alterna-

tives) ขัน้นีเ้ป็นการรบัทราบปัญหาแล้วว่าเกดิอะไรขึน้ แต่อาจ

จะยังไม่รู้ว่าจะตัดสินใจอย่างไร ผู้บริโภคต้องการทราบข้อมูล

รายละเอยีดทีจ่ะน�ำมาช่วยในการตัดสนิใจ ซึง่การค้นหาข้อมลู

ต่างๆ นัน้อาจได้มาจากการสอบถามจากครอบครวั เพือ่นสนทิ 

หรือค้นหาข้อมูลจากสื่อโฆษณาต่างๆ ตามบริษัท ห้าง ร้าน 

พนักงานขาย หีบห่อ หรืองานแสดงสินค้าต่างๆ เพื่อใช้เป็น

แนวทางเลือกส�ำหรับการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะท�ำการเปรียบ

เทียบข้อดีข้อเสียของทางเลือกเหล่านั้น แล้วจึงเข้าสู่ข้ันท่ี 2 

ต่อไป

	 2.	 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alter-

natives) เมื่อผู้บริโภคได้มีการเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียจาก

ทางเลือกต่างๆ แล้ว ผู้บริโภคก็จะใช้หลักเกณฑ์ต่างๆ มาใช้

ในการพิจารณาทางเลือกเหล่านั้น ดังนี้

	 	 •	 พิจารณาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ว่ามีจุดเด่น

เหนือกว่าหรือไม่ ให้ความส�ำคัญระดับใด เช่น อาจวดักนัท่ีการ

บริการประทับใจ ความชัดของสัญญาณ จ�ำนวนช่องรายการ 

เป็นต้น

	 	 •	 พิจารณาถึงความน ่าเชื่อถือตรายี่ห ้อของ

ผลิตภัณฑ์แต่ละอย่าง ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการประเมินผลทาง

เลือก เช่น ผู้ให้บริการเป็น บริษัท แกรมมี่ จ�ำกัด (มหาชน) 

และบริษัท อาร์เอส จ�ำกัด (มหาชน) เป็นต้น

	 	 •	 พิจารณาถึงอรรถประโยชน์ที่จะได้รับจาก

ผลิตภัณฑ์ในแต่ละทางเลือก ว่าทางเลือกใดมีข้อได้เปรียบ

มากกว่ากัน เช่น กล่องรับสัญญาณดาวเทียมทางเลือก ก. 

มีค่าบริการคุ้มค่าเมื่อเทียบกับจ�ำนวนช่องรายการที่น�ำเสนอ 

ส่วนกล่องรับสัญญาณดาวเทียมทางเลือก ข. หาซื้อได้ง่าย 

และถ่ายทอดรายการกีฬาชื่อดังจากต่างประเทศ เป็นต้น 

ผู้บริโภคจะพิจารณาทางเลือก แต่หากถ้าประเมินผลแล้ว 

ไม่พอใจเลย ก็อาจไม่พิจารณาทางเลือกใดก็ได้ แต่บางครั้ง 

ข้ันนีอ้าจจะข้ามข้ันไปได้ เพราะเนือ่งจากบุคคลนัน้ มคีวามนยิม 

ชมชอบต่อทางเลอืกหนึง่ทางเลอืกใดโดยเฉพาะ การตดัสนิใจ

ขั้นนี้จึงเป็นไปโดยอัตโนมัติ

	 3.	 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เป็น 

ข้ันตอนสุดท้ายหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือกที่ดี

ท่ีสดุ และด�ำเนนิการซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเขาเหน็ว่าดีท่ีสดุและถกูใจ

เขามากทีส่ดุ ซึง่เมือ่ซือ้ผลิตภณัฑ์ไปใช้แล้ว ถ้าเกดิความพอใจ

ก็จะเกิดพฤติกรรมกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อเดิมซ�้ำอีก 

แต่ถ้าใช้แล้วไม่พอใจ ก็จะเกิดพฤติกรรมต่อต้านผลิตภัณฑ์

ตรายี่ห้อนั้นตลอดไป ซึ่งผลที่ออกมาลักษณะนี้จะถูกสะสมไว้

ในความทรงจ�ำต่อไปอีกนาน

	 ส�ำหรับการศึกษาในครั้งนี้จะเน้นในขั้นตอนสุดท้าย 

นั่นคือการตัดสินใจซ้ือเป็นหลัก และปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้นัน้มหีลากหลายปัจจยั ได้แก่ ปัจจัยทางวฒันธรรม 

ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยจิตวิทยา 

(Engel et al., 1979) ส�ำหรับการวิจัยครั้งนี้ให้ความสนใจ 

ในปัจจัยด้านจิตวิทยาเป็นส�ำคัญ เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ 

นักการตลาดสามารถสร้างขึ้นได้ ซึ่งได้แก่ ส่วนประสมทาง 

การตลาด และภาพลักษณ์องค์การ

ทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์การ
	 ภาพลักษณ์องค์การ เป็นภาพของสถาบัน หน่วยงาน 

บริษัท ห้างร้าน หรือบุคคลที่เกิดความรู้สึกขึ้นในจิตใจของ

คนเราว่าดี ไม่ดี ชอบ ไม่ชอบ เช่ือถือ ไม่เช่ือถือ เห็นด้วย 

ไม่เหน็ด้วย หรอืเฉยๆ ถ้าความเหน็ของคนส่วนมากเป็นเช่นไร 

ภาพลักษณ์ของหน่วยงานก็จะเป็นเช่นนั้น (วิจิตร อาวะกุล, 

2541) ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพที่สะท้อนถึงการ

บริหารและการด�ำเนนิงานขององค์การ ทัง้ในแง่ระบบบริหาร

จัดการบุคลากร (ผู้บริหารและพนักงาน) ความรับผิดชอบต่อ

สังคม และการท�ำประโยชน์แก่สาธารณะ (Kotler, 2000) 

ภาพลักษณ์ถือเป็นสิ่งส�ำคัญของธุรกิจ ช่วยให้ลูกค้าเกิดความ
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ไว้วางใจ ลดความกงัวลใจต่างๆ ในการตัดสนิใจซือ้ โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่งกิจการที่ต้องอาศัยช่ือเสียง ความน่าเชื่อถือเป็นฐาน 

ส�ำคัญในการตัดสินใจของลูกค้า ดังนั้น หากองค์การต้องการ

ให้เกดิการรบัรู ้เกดิความเชือ่ถอื และมคีวามรูส้กึทีดี่ในอดุมคติ

ของผูบ้รโิภค องค์การจกัต้องสร้างภาพลกัษณ์และด�ำเนนิงาน

ในกรอบของจรรยาบรรณที่ดี และค�ำนึงถึงผู้บริโภคมากที่สุด 

ดังนั้นอาจสรุปได้ว่า

	 สมมติฐานที่ 1 ผู้ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับ

สญัญาณดาวเทยีมแตกต่างกนั จะรับรูภ้าพลกัษณ์ขององค์การ

ผู้ให้บริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียมแตกต่างกัน

	 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ อาจแยกได้เป็น 4 ส่วน 

แต่ในความเป็นจรงิองค์ประกอบทัง้ 4 ส่วน จะมคีวามเกีย่วข้อง 

เป็นปฏิสัมพันธ์ต่อกัน ไม่สามารถจะแยกเป็นส่วนๆ ได้อย่าง

เด็ดขาด ดังนี้ (Boulding,1975) 1. องค์ประกอบเชิงการรับรู ้

(Perceptual Component) เป็นสิ่งที่บุคคลจะได้จากการ

สังเกตโดยตรง สิ่งที่ถูกสังเกตนั้นจะเป็นสิ่งที่น�ำไปสู่การรับรู้ 

(Cues) หรือมีสิ่งที่ถูกรับรู้นั่นเอง 2. องค์ประกอบเชิงเรียนรู้ 

(Cognitive Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ที่เป็นความรู ้

เกี่ยวกับลักษณะ ประเภท ความแตกต่างของสิ่งต่างๆ ที่ได้

จากการสังเกตสิ่งท่ีถูกรับรู้ 3. องค์ประกอบเชิงความรู้สึก  

(Affective Component) ได้แก่ ภาพลกัษณ์เกีย่วกบัความรูส้กึ 

ของบคุคลทีมี่ต่อสิง่ต่าง ๆ  เป็นสิง่ทีเ่ก่ียวกนักบัความรู้สกึผกูพนั 

ยอมรบัหรอืไม่ยอมรบั ชอบหรอืไม่ชอบ และ 4. องค์ประกอบ 

เชิงการกระท�ำ  (Cognitive Component) เป็นภาพลักษณ์

ที่เกี่ยวกับความมุ่งหมายหรือเจตนาที่จะเป็นแนวทางปฏิบัต ิ

ตอบโต ้สิ่ งเร ้านั้น อันเป ็นผลของปฏิสัมพันธ ์ระหว ่าง 

องค์ประกอบเชิงความรู้และความรู้สึก

ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
	 ส่วนประสมทางการตลาดหรือ(Marketing Mix) 

หรือ 4 P’s หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใช้เพื่อตอบ

สนองความต้องการของลกูค้ากลุม่เป้าหมาย ท�ำให้ลกูค้ากลุม่

เป้าหมายพอใจและมีความสุขได้ ส่วนประสมทางการตลาด 

เป็นตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซึ่งบริษัทจะใช้ร่วมกัน 

เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย 

4 องค์ประกอบ ดงันี ้(Kotler, 2000) 1. ผลติภณัฑ์ (Product) 

ซ่ึงหมายถงึสิง่ใดๆ ทีเ่สนอขายแก่ตลาดเพือ่ให้เกดิความสนใจ 

ความต้องการเป็นเจ้าของ การใช้ หรือการบริโภค เพื่อสนอง

ความต้องการหรือความจ�ำเป็นของลูกค้า ให้ได้รับความพึง

พอใจ 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของสินค้า หรือบริการ 

ทีส่ามารถวดัได้ ในรปูของจ�ำนวนเงิน เพือ่ก่อให้เกดิการแลกเปลีย่น

3. การจัดจ�ำหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง 

ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้าย

ผลติภณัฑ์ และบรกิารจากองค์การไปยงัตลาด ผูบ้รโิภค หรอืผู้ใช้ 

ทางอุตสาหกรรม 4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ 

การรณรงค์ หรือการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับกิจกรรมทางด้าน

การตลาด ข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติ

และพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย

ท�ำการขาย (Personal Selling) การตดิต่อสือ่สารโดยไม่ใช้คน 

(Non- Personal Selling) โดยเครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร 

มีหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ 

ต้องใช้หลกัการเลอืกใช้เครือ่งมอืสือ่สารแบบประสมประสาน

กับการสื่อสาร (Integrated Marketing Communication) 

โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่ง

	 ส่วนประสมทางการตลาด นับเป็นปัจจัยหลักในการ

ด�ำเนินงานของทุกธุรกิจ ในด้านของธุรกิจกล่องรับสัญญาณ

ดาวเทียมนั้น เนื่องจากระดับการแข่งขันค่อนข้างสูง มีการ

โฆษณาเพื่อให้สินค้าของตนติดตลาด ในทุกสื่อทั้ง โทรทัศน ์

อินเตอร์เน็ต (Internet) วิทยุ สิ่งพิมพ์ ฯลฯ มีการโจมตีข่าว

ด้านลบระหว่างกัน เช่น กรณีของ GMM Z ท่ีได้ลิขสิทธิ์

ถ่ายทอดบอลโลก แต่กลับไม่สามารถให้คนไทยท้ังประเทศ 

รับชมผ่านช่องปกติได้ แต่ต้องรับชมผ่านช่องสัญญาณของ

กล่อง GMM Z เท่านั้น ท�ำให้ค่ายอาร์เอส ซึ่งเป็นบริษัทคู่แข่ง 

หนัมาโจมตแีกรมม่ี ซึง่เป็นบรษิทัผูจ้�ำหน่ายกล่องรบัสญัญาณ 

GMM Z และท�ำให้ผู้บริโภควิพากษ์วิจารณ์แกรมมี่ในด้านลบ 

เป็นอย่างมาก ด้วยกรณดีงักล่าว ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึให้ความส�ำคญั 

และสนใจที่จะท�ำการศึกษาว่า ด้วยกันแข่งขันที่รุนแรง และ

การให้ความส�ำคัญกับธุรกิจกล่องรับสัญญาณดาวเทียมนี้ 

ส่วนประสมทางการตลาดมีผลอย่างไรเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

เลอืกใช้บรกิารกล่องรบัสญัญาณดาวเทยีมของผูบ้รโิภค ทีส่ะท้อน 

ให้เหน็ว่าบรษิทัสือ่ยกัษ์ใหญ่ ทัง้แกรมมี ่และอาร์เอส จงึหนัมา 

ให้ความส�ำคัญกับธุรกิจนี้ อีกทั้ง เพื่อเป็นประโยชน์ในการ

ตดัสนิใจซ้ือกล่องรบัสญัญาณดาวเทยีมของผูบ้รโิภคด้วย ดงันัน้ 

จึงอาจสรุปได้ว่า

	 สมมติฐานท่ี 2 ผู้ท่ีตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับ

สัญญาณดาวเทียม แตกต่างกัน จะท�ำให้ความส�ำคัญกับส่วน

ประสมทางการตลาดแตกต่างกัน
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กรอบแนวคิดในการวิจัย
	 ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดของการศึกษาถึงการ

เปรียบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดและภาพลกัษณ์องค์กร 

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับสัญญาณ

ดาวเทียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป ็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

แบบพรรณนา (Descriptive Research) ซึ่งมีเนื้อหา 

รายละเอียดดังต่อไปนี้

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ผู ้วิจัยได้จ�ำกัดขอบเขต 

การศึกษาเฉพาะผู้บริโภคในภาคครัวเรือน ในเขตกรุงเทพ 

มหานคร โดยในปัจจุบันมีจ�ำนวนครัวเรือนในเขตกรุงเทพ 

มหานคร 2,495,138 ครวัเรือน (กลุม่การวจิยัและสารสนเทศ 

ส�ำนักส่งเสริมสถาบันครอบครัว ส�ำนักงานกิจการสตรีและ

สถาบันครอบครัว, 2555)

	 ผู้วิจัยจะท�ำการศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดย 

สุ่มแจกแบบสอบถามโดยตรงกับกลุ่มตัวอย่าง และการตอบ

แบบสอบถามโดยให้กลุม่ตวัอย่างตอบผ่านระบบอนิเตอร์เนต็ 

(Internet) ในเขตพื้นที่กรุงเทพชั้นใน ซึ่งประกอบด้วย 

เขตพระนคร เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตสัมพันธวงศ์ 

เขตบางรัก เขตยานนาวา เขตสาทร เขตบางคอแหลม 

ช่วยให้การตอบแบบสอบถามมีความหลากหลายมากขึ้น 

(ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร, 2555)

	 โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคในภาคครัวเรือน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่มีความต้องการติดตั้งกล่องรับสัญญาณ

ดาวเทียม GMM Z หรือ SunBox ทั้งนี้ ในการค�ำนวณเพื่อหา 

จ�ำนวนกลุม่ตวัอย่าง ใช้สตูรของ Taro Yamane (Yamane, 1993) 

ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ และความคลาดเคลื่อน 

+/- 5 เปอร์เซ็นต์ ได้จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 ชุด

การเก็บข้อมูล
	 จากการก�ำหนดทฤษฎี แนวคิด และผลงานวิจัยที่

เก่ียวข้อง เพือ่ด�ำเนินการศกึษาในครัง้นี ้ผูว้จิยัได้เลอืกเครือ่งมอื 

และวธิกีารเกบ็ตัวอย่างจากการท�ำแบบสอบถาม (Question-

naires) โดยมีรายละเอียดเพื่อเก็บข้อมูลตามวัตถุประสงค์

อย่างครบถ้วน ซึ่งลักษณะค�ำถามที่ใช้เป็นแบบปลายปิด 

(Close-Ended Question) มีทั้งหมด 4 ส่วน 22 ข้อ โดยมี

รายละเอียดดังนี้

	 สว่นท่ี 1	 ลักษณะท่ัวไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนประสมทางการตลาด

- ผลิตภัณฑ์

- ราคา

- ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

- การส่งเสริมการตลาด

ภาพลักษณ์องค์การ

- การรับรู้

- เรียนรู้

- ความรู้สึก

- การกระท�ำ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่อง

รบัสญัญาณดาวเทยีมของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร

- GMMZ

- SunBox

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

เขตดุสิต เขตบางซื่อ เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตห้วยขวาง  

เขตคลองเตย เขตจตุจกัร เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางกอกน้อย 

เขตบางกอกใหญ่ เขตดินแดง และเขตวัฒนา เนื่องจากเป็น 

กลุม่ทีม่กีารอยูอ่าศัยทัง้แบบครอบครัวใหญ่ ในรปูแบบบ้านหลงั 

และอยู ่แบบครอบครัวเดี่ยว เช่น คอนโดมิเนียม ซึ่งจะ 
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เป็นค�ำถามแบบเลือกตอบ (Check List)

	 สว่นที่ 2	 พฤติกรรมการเลือกใช้บริการกล่องรับ

สัญญาณดาวเทียม เป็นค�ำถามเพื่อศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม

การชมสื่อโทรทัศน์ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับ

สัญญาณดาวเทียมของผู้บริโภค ซึ่งใช้ค�ำถามแบบเลือกตอบ 

(Check List)

	 ส่วนท่ี 3	 ปัจจัยที่มีต่อการเลือกกล่องรับสัญญาณ

ดาวเทยีม เป็นการสอบถามเพือ่ให้ทราบถงึระดบัความส�ำคญั 

ของปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดของผู้ประกอบการ 

กล่องรับสัญญาณดาวเทียม GMM Z และ Sun Box ใช้

แบบสอบถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) ของ Likert 

แบ่งออกเป็น 5 ระดับ คือ น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก 

และมากที่สุด แบบวัดน้ีมีค่าความเชื่อม่ันแบบ Cronbach 

Alpha เท่ากับ 0.9474

	 สว่นที่ 4	 ทัศนคติต่อภาพลักษณ์องค์การผู้ให้บริการ

กล่องรับสัญญาณดาวเทียม GMM Z และ Sun Box ใช้

แบบสอบถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) ของ Likert 

แบ่งออกเป็น 5 ระดับ คอื ไม่เหน็ด้วย เหน็ด้วยน้อย ปานกลาง 

เห็นด้วยมาก และเห็นด้วยมากที่สุด แบบวัดนี้มีค่าความเชื่อ

มั่นแบบ Cronbach Alpha เท่ากับ 0.9276

	 ช่วงเวลาการเก็บแบบสอบถามในการวิจัยในครั้งน้ี 

ต้ังแต่เดือนกันยายน - ตุลาคม 2555 ซึ่งเป็นระยะเวลา

ประมาณ 1 เดือน

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย
	 ตัวแปรอิสระ ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่

	 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4P’s) 

ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) 

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) และด้านส่งเสริม 

การตลาด (Promotion)

	 ภาพลักษณ์ขององค์การ (Institute Image) โดยมี 4 

องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual 

Component) องค์ประกอบเชิงการเรียนรู ้ (Cognitive 

Component) องค์ประกอบเชิงความรู ้สึก (Affective 

Component) และองค์ประกอบเชิงการกระท�ำ (Cognitive 

Component)

	 ตัวแปรตาม ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ การตัดสินใจ

เลอืกใช้บรกิารกล่องรบัสญัญาณดาวเทยีม ของผูบ้รโิภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) ที่มีให้เลือกเพียง 2 ตัวเลือก นั่นคือ GMM Z และ 

SunBox

สรุปผลการวิจัย
	 จากการสอบถามกับกลุม่ตวัอย่าง พบว่าส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง จ�ำนวน 217 คน และเป็นเพศชาย จ�ำนวน 183 คน 

คดิเป็นร้อยละ 54.2 และ 45.8 ตามล�ำดบั มอีายรุะหว่าง 26-35 ปี 

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.5 กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ ่

มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 73.0 มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 51.2 มีอาชีพพนักงาน

เอกชนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 53.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท มากที่สุด และพบว่ากลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีจ�ำนวนสมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน 

มากที่สุด

	 จ�ำนวนช่ัวโมงเฉลีย่ทีร่บัชมโทรทศัน์ใน 1 วนั ส่วนใหญ่

ดูโทรทัศน์เฉลี่ย 3 - 4 ชั่วโมงต่อวันมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 

49.8 ส่วนช่วงเวลาที่รับชมโทรทัศน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ ่

รับชมโทรทัศน์ช่วงเวลาหลังเวลา 20.00 น. มากที่สุด เหตุผล

ในการเลือกรับชมโทรทัศน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ดูโทรทัศน์

เพราะว่าเป็นช่วงเวลาว่าง คิดเป็นร้อยละ 36.0 รายการ

โทรทศัน์ทีน่ยิมรบัชมกลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่นยิมรบัชมรายการ

โทรทัศน์ประเภทภาพยนตร์ ละคร คิดเป็นร้อยละ 43.7 

ช่องฟรีทีวีท่ีนิยมรับชมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมรับชมฟรี

ทีวีช่อง 3 คิดเป็นร้อยละ 66.5 เมื่อสอบถามถึงการใช้บริการ

กล่องรับสัญญาณดาวเทียม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้กล่อง 

รับสัญญาณดาวเทียมมากกว่าไม่ได้ใช้ คิดเป็นร้อยละ 71.5 

และ 28.5 ตามล�ำดับ

	 ส�ำหรบัหวัข้อกล่องรบัสญัญาณดาวเทียมท่ีใช้งานอยู่ใน

ปัจจบุนัพบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่นยิมใช้กล่องรบัสญัญาณ

ดาวเทียมยี่ห้อ PSI มากที่สุด อันดับที่ 2 คือ True Visions 

อันดับที่ 3 คือ GMMZ อันดับที่ 4 คือ SunBox กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่นิยมรับชมโทรทัศน์ช่องฟรีทีวีมากกว่ากล่องรับ

สัญญาณดาวเทียม คิดเป็นร้อยละ 63.6 ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียมของกลุ่ม

ตัวอย่างคือ ครอบครัว/ญาติมากที่สุด วัตถุประสงค์ในการ

เลือกใช้บริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียมของกลุ่มตัวอย่าง

คือเพื่อความบันเทิงมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 74.1 รองลงมา

คือ เพื่อความรู้ คิดเป็นร้อยละ 15.4 และเพื่อใช้ในการท�ำงาน 

คิดเป็นร้อยละ 10.5 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลในการ
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ตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียมโดยค�ำนึง

จากเรื่อง ราคาค่าบริการ เป็นหลัก รองลงมาคือ ความคมชัด

ของช่องสญัญาณ และรปูแบบรายการตามล�ำดับ กลุม่ตวัอย่าง

ส่วนใหญ่รู้จัก GMM Z หรือ SunBox จากโทรทัศน์มากที่สุด 

รองลงมาคือ อินเทอร์เน็ต และหนังสือพิมพ์ตามล�ำดับ และ 

ในส่วนของการเลือกใช้บริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียม 

พบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เลอืก GMM Z มากกว่า SunBox 

คิดเป็นร้อยละ 79.8 และ 20.2 ตามล�ำดับ

	 นอกจากนีก้ลุม่ตัวอย่างยงัให้ระดับความส�ำคัญต่อส่วน

ประสมทางการตลาดทั้ง 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 

(X
_
 = 4.10) ราคา (X

_
 = 4.15) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

(X
_
 = 4.14) และการส่งเสริมการตลาด (X

_
 = 4.16) ว่าม ี

ส่วนส�ำคัญต่อการตัดสินใจใช้กล่องรับสัญญาณในระดับมาก 

และรับรู้ภาพลักษณ์ของบริษัท แกรมมี่ จ�ำกัด (มหาชน) 

(X
_
 = 3.83) และบริษัท อาร์เอส จ�ำกัด (มหาชน) (X

_
 = 3.48) 

ในระดับมาก เช่นกัน

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน ได้ผลการศึกษาดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1 ผู้ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับ

สญัญาณดาวเทยีมแตกต่างกนั จะรับรูภ้าพลกัษณ์ขององค์การ

ผู้ให้บริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียม แตกต่างกัน

	 แบ่งออกเป็นสมมติฐานย่อย ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1.1 ผู้ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับ

สัญญาณดาวเทียม GMM Z จะรับรู้ภาพลักษณ์ของบริษัท 

แกรมมี่ จ�ำกัด (มหาชน) มากกว่าภาพลักษณ์ของบริษัท 

อาร์เอส จ�ำกัด (มหาชน)

	 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.1 พบว่ากลุ่มของผู้ที่

ตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียม GMM Z 

มรีะดบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ของบรษิทั แกรมมี ่จ�ำกดั (มหาชน) 

แตกต่างจากภาพลักษณ์ของบริษัท อาร์เอส จ�ำกัด (มหาชน) 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณา 

โดยละเอียดพบว่าผู ้ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับ

สัญญาณดาวเทียม GMM Z จะรับรู้ภาพลักษณ์ของบริษัท 

แกรมมี ่จ�ำกดั (มหาชน) มค่ีาเฉลีย่ที ่3.80 มากกว่าภาพลักษณ์

ของ บรษิทั อาร์เอส จ�ำกดั (มหาชน) มค่ีาเฉลีย่ที ่3.37 จงึเป็น

ไปตามสมมติฐาน ดังแสดงรายละเอียดดังตารางที่ 1

	 สมมติฐานที่ 1.2 ผู้ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับ

สัญญาณดาวเทียม SunBox จะรับรู้ภาพลักษณ์ของบริษัท 

อาร์เอส จ�ำกัด (มหาชน) มากกว่าภาพลักษณ์ของบริษัท 

แกรมมี่ จ�ำกัด (มหาชน)

	 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.2 พบว่ากลุ่มของผู้ที่

ตดัสนิใจเลือกใช้บรกิารกล่องรบัสญัญาณดาวเทียม SunBox มี

ระดบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ของบรษิทั อาร์เอส จ�ำกัด (มหาชน)  

ตารางที่ 1	 ผลการทดสอบระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของบริษัท แกรมมี่ จ�ำกัด (มหาชน) เปรียบเทียบกับภาพลักษณ์ของ 

	 บริษัท อาร์เอส จ�ำกัด (มหาชน) ในกลุ่มของผู้ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียม GMM Z

ตารางที่ 2	 ผลการทดสอบระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของบริษัท แกรมมี่ จ�ำกัด (มหาชน) เปรียบเทียบกับภาพลักษณ์ของ 

	 บริษัท อาร์เอส จ�ำกัด (มหาชน) ในกลุ่มของผู้ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียม SunBox

ภาพลักษณ์องค์กรในกลุ่มผู้เลือก

ใช้บริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียม 

GMMZ

จ�ำนวน

ผู้ตอบแบบ

สอบถาม (n)

ค่าเฉลี่ย X
_ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

(S.D.)

t-test
Sig.

(2-tailed)

บริษัท แกรมมี่ จ�ำกัด (มหาชน) 319 3.81 0.796
11.330 0.000

บริษัท อาร์เอส จ�ำกัด (มหาชน) 319 3.37 0.821

ภาพลักษณ์องค์กรในกลุ่มผู้เลือก

ใช้บริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียม 

GMMZ

จ�ำนวน

ผู้ตอบแบบ

สอบถาม (n)

ค่าเฉลี่ย X
_ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

(S.D.)

t-test
Sig.

(2-tailed)

บริษัท แกรมมี่ จ�ำกัด (มหาชน) 81 3.93 0.493
1.043 0.300

บริษัท อาร์เอส จ�ำกัด (มหาชน) 81 3.90 0.561
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ไม่แตกต่างจากภาพลกัษณ์ของบรษิทัแกรมมี ่จ�ำกดั (มหาชน) 

ท่ีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผู้ที่ตัดสินใจ 

เลือกใช้บริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียม SunBox จะรับรู้ 

ภาพลักษณ์ของบริษัท อาร์เอส จ�ำกัด (มหาชน) มีค่าเฉลี่ยที่ 

3.90 ในขณะที่รับรู้ภาพลักษณ์ของบริษัท แกรมม่ี จ�ำกัด 

(มหาชน) เท่ากับ 3.92 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ก�ำหนด 

ดังแสดงรายละเอียดดังตารางที่ 2

	 สมมติฐานที่ 2 ผู ้ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่อง 

รับสัญญาณดาวเทียมแตกต่างกัน จะให้ความส�ำคัญกับ 

ส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน

	 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบว่ากลุ่มผู้ที่ตัดสิน

ใจเลือกใช้บริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียม ให้ความส�ำคัญ

กับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านการ 

ส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนัอย่างมนัียส�ำคัญทางสถติท่ีิระดบั 

.05 โดยผลพบว่ากลุ่มผู้ที่เลือกใช้บริการกล่องรับสัญญาณ

ดาวเทียมของ GMM Z ให้ความส�ำคัญของส่วนประสม

ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาด

สงูกว่ากลุม่ผู้ทีเ่ลือกใช้บรกิารกล่องรบัสญัญาณดาวเทยีมของ 

SunBox ในขณะที่ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและ 

ด้านการจดัจ�ำหน่าย กลุม่ผูท้ีเ่ลอืกใช้บรกิารกล่องรบัสญัญาณ

ดาวเทียมของGMM Z และ SunBox ให้ความส�ำคัญไม่ 

แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดง 

รายละเอียดดังตารางที่ 3

ตารางที่ 3	 ผลการทดสอบเปรียบเทียบระดับความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาด ระหว่างกลุ่มผู้ท่ีตัดสินใจเลือกใช ้

	 บริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียม GMM Z และ SunBox

ส่วนประสมทางการตลาด

จ�ำนวน

ผู้ตอบแบบ

สอบถาม (n)

ค่าเฉลี่ย X
_ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

(S.D.)

t-test
Sig.

(2-tailed)

ด้านผลิตภัณฑ์ GMM Z 319 4.15 0.66
3.33 0.001

SunBox 81 3.87 0.65

ด้านราคา GMM Z 319 4.18 0.82
1.68 0.095

SunBox 81 4.05 0.50

ด้านการจัดจ�ำหน่าย GMM Z 319 4.16 0.89
0.932 0.352

SunBox 81 4.06 0.73

ด้านการส่งเสริมการตลาด GMM Z 319 4.19 0.60
2.184 0.030

SunBox 81 4.03 0.56

อภิปรายผล
	 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่าผู้ที่ตัดสินใจ

เลอืกใช้บรกิารกล่องรบัสญัญาณดาวเทยีมแตกต่างกนั จะรบัรู ้

ภาพลกัษณ์ขององค์การผูใ้ห้บริการกล่องรบัสญัญาณดาวเทียม 

แตกต่างกันเฉพาะในกลุ ่มของผู ้เลือกใช้บริการกล่องรับ

สญัญาณ GMM Z แต่ไม่พบผลความแตกต่างอย่างมนียัส�ำคญั

ในกลุ่มผู้เลือกใช้บริการกล่องรับสัญญาณ SunBox ทั้งนี ้

จะเห็นว่าทฤษฎีด้านภาพลักษณ์องค์การจะสามารถน�ำมา

อธบิายผูใ้ห้บรกิารกล่องรบัสญัญาณดาวเทยีม GMM Z นัน่คือ 

บรษิทั แกรมมี ่จ�ำกัด (มหาชน) ว่าเป็นบรษิทัท่ีมคีวามน่าเช่ือถอื 

มชีือ่เสยีงมาอย่างยาวนาน ดงัทีว่จิติร อาวะกลุ (2541) ระบวุ่า 

ภาพของสถาบันจะเกิดขึ้นในจิตใจของคนเราว่าดี ไม่ดี ชอบ 

ไม่ชอบ เชื่อถือ ไม่เชื่อถือ เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย หรือเฉยๆ 

ถ้าความเห็นของคนส่วนมากเป็นเช่นไร ภาพลักษณ์ของ 

หน่วยงานก็จะเป็นเช่นนั้น และภาพลักษณ์นั้นย่อมน�ำไปสู่

การกระท�ำใดการกระท�ำหนึ่ง (Boulding, 1975) ซึ่งในท่ีนี้

ก็คือการตัดสินใจรับบริการกล่องรับสัญญาณนั่นเอง อย่างไร

ก็ตามการที่ผู้รับบริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียม SunBox 

จะรับรู้ภาพลักษณ์ของบริษัทผู้ให้บริการไม่แตกต่างกันอย่าง

มนียัส�ำคญัทางสถิต ิกอ็าจเป็นเพราะการตดัสนิใจซือ้นัน้ได้รบั

อิทธิพลมาจากปัจจัยอื่นๆอีกมาก เช่น ปัจจัยด้านสังคม และ

ปัจจัยด้านจิตวิทยาอื่นๆ (Engel et al., 1979)
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	 และส�ำหรับผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ที่พบว่าผู้ที่ 

ตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารกล่องรับสัญญาณดาวเทียมแตกต่างกนั 

จะให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

อันได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

โดยพบว่าผูเ้ลอืกใช้บริการกล่องรับสญัญาณดาวเทยีม GMM Z 

จะให้ความส�ำคญักบั 2 ประเด็นของส่วนประสมทางการตลาด

ดงักล่าวมากกว่าผูท่ี้เลอืกใช้บรกิารกล่องรบัสญัญาณ SunBox  

ทั้งนี้อาจอธิบายได้ด้วยทฤษฎีของ Kotler (2000) ที่กล่าวว่า 

ส่วนประสมทางการตลาดนัน้เป็นเครือ่งมอืทีจ่ะท�ำให้ผูบ้รโิภค

เกิดการตดัสินใจซ้ือหรอืใช้บรกิารได้ และสอดคล้องกบัผลการ

วิจัยของ เอกพล ปะหนัน (2553) ที่ศึกษาเรื่องแนวทางการ

พัฒนาธุรกิจเคเบิลทีวีใจจังหวัดภูเก็ต โดยพบว่าปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเคเบิลทีวี และงาน

วจิยัของสรุพล แก้วใหญ่ (2553) ทีศ่กึษาปัจจยัและพฤตกิรรม

การเลือกใช้จานดาวเทียมติดรถยนต์ ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบว่าทุกองค์ประกอบ 

ของส ่วนประสมทางการตลาดส ่งผลต ่อการเลือกใช  ้

จานดาวเทียมติดรถยนต์ท้ังสิ้น อย่างไรก็ตามแม้จะพบว่า 

องค์ประกอบด้านราคาและการส่งเสริมการตลาดไม่แสดงผล 

แตกต่างในการศึกษานี ้กอ็าจเนือ่งมาจากสถานการณ์การตลาด 

ทีเ่กดิขึน้ในช่วงเวลาการวจัิยฉบับน้ี ยงัไม่ปรากฏการใช้กลยทุธ์

การแข่งขันด้านราคาและส่งเสริมการตลาดให้เห็นมากนัก 

และการแข่งขันทางการตลาดเน้นเรื่องช่องรายการซึ่งถือเป็น 

ประเด็นด้านผลิตภัณฑ์เป็นส�ำคัญ ในขณะที่เรื่องช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่ายถือเป็นประเด็นส�ำคัญอย่างยิ่งอยู่แล้วส�ำหรับ

ผูใ้ห้บริการดาวเทยีม เนือ่งจากการมตัีวแทนจ�ำหน่ายมากกว่า

ย่อมเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทางตลาดได้มากกว่านั่นเอง

ข้อเสนอแนะ	
	 การศกึษาเรือ่งส่วนประสมทางการตลาด และภาพลกัษณ์ 

ขององค์การที่มีผลต่อการตัดสินใจ เลือกใช้บริการกล่อง

รับสัญญาณดาวเทียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจด้วยการใช้แบบสอบถามกับกลุ ่ม

ตัวอย่างจ�ำนวน 400 ชุด ได้พบผลการศึกษาที่ส�ำคัญ นั่นคือ 

1.ระดบัความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดในทศันะของ 

ผู้ตอบแบบสอบถามนั้น อยู่ในระดับมากในทุกองค์ประกอบ 

และมีค่าเฉลี่ยที่ใกล้เคียงกันอย่างมาก 2.ระดับการรับรู ้

ภาพลักษณ์ของบริษัท แกรมมี่จ�ำกัด (มหาชน) และบริษัท 

อาร์เอส จ�ำกัด (มหาชน) ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ใน 

ระดับมาก แต่มีข้อสังเกตว่าภาพลักษณ์ของบริษัท แกรมมี่ 

จ�ำกัด (มหาชน) จะสูงกว่าบริษัท อาร์เอส จ�ำกัด (มหาชน) 

3.ภาพลักษณ์องค์การและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ด้านผลิตภัณฑ์และช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่แตกต่างกัน

จะมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการกล่องรับสัญญาณดาวเทียม 

ในกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันด้วย

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .05

	 ส�ำหรับการวิจัยนี้สามารถน�ำไปประยุกต ์ใช ้ กับ 

ผูป้ระกอบการท่ีให้บรกิารในธรุกจิกล่องรบัสญัญาณดาวเทยีม 

โดยผูป้ระกอบการควรให้ความส�ำคญัต่อการสร้างภาพลกัษณ์

ขององค์กร เพราะผลส�ำรวจระบุให้เห็นแล้วว่าภาพลักษณ์  

และความน่าเชือ่ถือขององค์การเป็นส่วนส�ำคัญในการตดัสนิใจ 

เลือกซื้อ/ใช้ สินค้าและบริการของผู้บริโภค ในขณะเดียวกัน 

การมุ่งเน้นการให้บริการด้วยช่องรายการที่น่าสนใจและการ

หาตัวแทนจ�ำหน่ายที่กว้างขวาง จะเป็นกลยุทธ์ส�ำคัญในการ

ท�ำตลาดธุรกิจนี้ได้เป็นอย่างดี

	 ส�ำหรับการวิจัยในครั้งต่อไป ผู ้วิจัยเสนอแนะให้

มีการศึกษาถึงภาพลักษณ์อื่นร่วมด้วย อาทิ ภาพลักษณ์

ตราสินค้า และภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้เห็นถึงระดับ

ความส�ำคัญของภาพลักษณ์แต่ละประเภท ว่าส่งผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อที่มากน้อยแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร รวมทั้ง 

การศกึษาถงึอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดในช่วงเวลา

ท่ีเปลี่ยนแปลงไป เพื่อเป็นการตรวจสอบว่าเมื่อผลิตภัณฑ์

มีช่วงอายุตามวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) 

เปลี่ยนแปลงไปแล้ว จะท�ำให้อิทธิพลของส่วนประสมทาง 

การตลาดเปลี่ยนแปลงไปด้วยหรือไม่ อย่างไรในธุรกิจนี้
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