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บทคัดยอ 

 

 การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกสที่สงผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภค ใน

กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุมตัวอยางในการ

วิจัย ไดแก ผูบริโภคที่นิยมและรูจักตราสินคาของสังกัดคาเพลง SMALLROOM ที่มีอายุ 15-40 ป 

จํานวน 96 คน ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง ซึ่งสถิติที่ใช ไดแก คารอยละ คาเฉลีย่ คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน การวิเคราะหการถดถอยอยางงาย และการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุระหวาง 24-29 ป มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักเรียนและนักศึกษา ซึ่งมีรายไดเฉลี่ยตํ่ากวา 10,000 

บาทตอเดือน สวนใหญช่ืนชอบแนวเพลง R&B โดยเลือกฟงเพลง 1-2 วันตอสัปดาห ขณะเดินทางโดย

รถสวนตัวหรือรถสาธารณะ ทั้งน้ีศิลปนที่เปนที่รูจักในสังกัดคายเพลงมากที่สุด ไดแก วง SOMKIAT 

มักรับฟงผานทางเครือขายสังคมออนไลน และมีการใชจายกับสินคาจากสังกัดคายเพลง 201-300 

บาทตอครั้ง ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานพบวา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกสมีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร และเมื่อพิจารณาปจจัยยอยของการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกสพบวา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวิดีโอออนไลนไมมีผลตอการรับรู

ตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคและ การสือ่สารการตลาดแบบปากตอ

ปากผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM 

ของผูบริโภค 
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ABSTRACT 

 

This study aims to study the electronic word of mouth which affects brand 

perception of Smallroom Bangkok Pop Music Label’s consumers in Bangkok. The 

questionnaires are used to collect data. A sample size of 96 respondents who favor 

and recognise that music label. The age range of a respondent is between 15 to 40 

years old that were drawn using a purposive sampling technique. The statistic value 

contain of percentage, mean, standard deviation, simple regression analysis and 

multiple linear regression analysis. The results show that the most of respondents 

are female students with ages between 24-29 years old, undergraduate study. 

Consumers usually listen R&B music more than 1-2 days a week while traveling. Most 

of consumers recognize SOMKIAT from that music label the most via social media 

and their average spending is about 201-300 baht per time. According to hypothesis 

testing, it was found that electronic word of mouth which affects brand perception 

of Smallroom Bangkok Pop Music Label’s consumers. In addition, the results show 

that vdo word-of-mouth don’t affects brand perception of Smallroom Bangkok Pop 

Music Label’s consumers and social network word-of-mouth affects brand 

perception of Smallroom Bangkok Pop Music Label’s consumers 

 

Keywords: electronic word of mouth, vdo word-of-mouth, social network word-of-

mouth, brand perception 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสาํคัญของปญหา 

วิถีชีวิตของมนุษยมีความเกี่ยวของกับดนตรีมาอยางยาวนาน และมีวิวัฒนาการอยางตอเน่ือง 

ทั้งในดานเครื่องดนตรี รูปแบบการเลนดนตรี การเผยแพรดนตรี รวมไปถึงการประกอบอาชีพทางดาน

ดนตรี (ปยะพงศ หมื่นประเสริฐดี, 2559) ซึง่จากขอมูลวิจัยในป พ.ศ.2557 พบวาแนวโนม

อุตสาหกรรมดนตรีของไทย ในชวง 10 ปที่ผานมามีทิศทางที่ดี ดวยการสรางมูลคาเฉลี่ย 35,000 ลาน

บาทตอป แบงออกเปนธุรกิจคายเพลงมูลคา 20,000 ลานบาท ธุรกิจวิทยุที่เกี่ยวของกับดนตรีและ

บันเทิงมูลคา 6,500 ลานบาท ธุรกิจเครื่องเสียงและเครื่องดนตรีมูลคา 5,000 ลานบาท ธุรกิจที่

เกี่ยวของกับแสงและเสียงมูลคา 2,000 ลานบาท และธุรกิจโรงเรียนสอนดนตรีอีกประมาณ 300 ลาน

บาท พรอมดวยภาพรวมที่มีแนวโนมการเติบโตไมตํ่ากวาปละรอยละ 10 จึงทําใหอุตสาหกรรมเพลง

เปนสวนหน่ึงในการนําพาประเทศไปสูเศรษฐกิจสรางสรรค (ขอมลูการวิจัยของศูนยสรางสรรคงาน

ออกแบบ Thailand Creative & Design Center, 2557) 

 แมวาใน 3-5 ป ที่ผานมา อุตสาหกรรมเพลงไดประสบกับปญหาของการเปลี่ยนแปลง

กระบวนการที่เกี่ยวของกับการเผยแพรผลงาน ผานทางสื่อสาธารณะ จากแตเดิมสังกัดคายเพลงตาง ๆ 

ไดเลือกชองทางการเผยแพรผลงานผานทางสื่อโทรทัศนเปนหลัก แตเน่ืองดวยปจจัยหลายประการ

สงผลใหระบบการเผยแพรดังกลาวเกิดปญหาขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งกับสังกัดคายเพลงขนาดเล็ก จึงทาํ

ใหสังกัดคายเพลงจําเปนตองเลือกชองทางหรือพ้ืนที่การเผยแพรผลงานอ่ืน เพ่ือทดแทนระบบเดิมที่

สูญเสียไป (จับตาวงการเพลงไทยป60 บทพิสูจนฝมือคนทาํงานครั้งใหญ, 2559) 

 ทั้งน้ี อุตสาหกรรมดนตรีในแตละยุคสมัยตางก็ประสบกับปญหาที่แตกตางกันไป โดยใน

ปจจุบันผูประกอบการจึงไดเลือกวิธีการแกปญหา ดวยการมุงเนนความสําคัญของชองทางการเผยแพร

ผลงาน รวมกบันวัตกรรม และ ความสรางสรรค เพ่ือกอใหเกิดมูลคาสูงสุดแกผลงานเพลง ทําให

เทคโนโลยีการสื่อสารและการเผยแพรผลงานมีอิทธิพลตอการปรับตัวและเติบโตของอุตสาหกรรมเพลง

เปนอยางมาก เน่ืองจากทําใหสามารถเขาถึงผูฟงไดอยางอิสระและไรขีดจํากัด รวมไปถึงยังสามารถลด

บทบาทหนาที่การดําเนินงานของสังกัดคายเพลง สงผลใหตนทุนตํ่าลงและสะดวกย่ิงขึ้น 

การสงเสริมทางดานความอิสระ ในการสรางสรรคและเผยแพรผลงานเพลงน้ี สงผลใหวงการ

ดนตรีอิสระ หรือ วงการดนตรีอินด้ี เติบโตขึ้นอยางตอเน่ือง ซึ่งในชวงแรกถูกจํากัดความหมายถึงเพียง

แนวการทํางานที่เปนอิสระ แตในเวลาตอมายังหมายถึงแนวเพลงอีกดวย จากสังกัดคายเพลงอิสระตาง 

ๆ เชน SMALLROOM, SPICYDISC, WHAT THE DUCK เปนตน (ปยะพงศ หมื่นประเสริฐดี, 2559) 



 

2 

โดยสังกัดคายเพลงอยาง SMALLROOM นับเปนความสําเร็จหน่ึงของคายเพลงอิสระ จากการเปนที่

รูจักและระยะเวลาการดําเนินงานที่ยาวที่สุดของคายเพลงอิสระถึง 18 ป (กอต้ังในป พ.ศ.2542) ซึ่ง

เปนสังกัดคายเพลงที่ประกอบธุรกิจทั้งทางดาน เพลงโฆษณา และ เพลงจากศิลปน  

 เทคโนโลยีการเผยแพรผลงานเปนปจจัยสําคัญในการสงเสริมวงการดนตรีอินด้ี เน่ืองจากผล

ประกอบการทางกายภาพ อยางยอดจําหนาย แผนซีดีที่มจีํานวนลดลง ทําใหผูประกอบการจําเปนตอง

ใชเครื่องมือทางเทคโนโลยี อยางสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ในการสื่อสารโดยตรงถึง

กลุมเปาหมายไดอยางชัดเจนและสะดวกรวดเร็ว (อรรถภูมิ อองกุลนะ, 2560) ซึ่งคุณลักษณะของสือ่

สังคมออนไลนมักกอใหเกิดการสรางเครือขายเพ่ือรวมกลุมผูที่มคีวามสนใจในประเด็นเดียวกันหรือ

ใกลเคียงกัน ผานการบอกตอกันอยางตอเน่ือง อาทิเชน การแบงปนเน้ือเพลงที่สนใจ หรือ การแสดง

สถานะประกอบกับเพลงที่ตรงกับอารมณ ผานทางสื่อสังคมออนไลน (อนาคตธุรกิจเพลงไทย กาวสูยคุ

ดิจิทัลเต็มรูปแบบ, 2559) สงผลใหผลงานเพลงเปนที่รูจักไดในวงกวาง นํามาซึ่งปรากฏการณยอดเขา

ชม 100 ลานคน ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว กอใหเกิดผลดีตอผูประกอบการในการสรางรายไดจาก

การโฆษณาและผูสนับสนุนภายในชองทางออนไลนของสังกัดคายเพลง ซึ่งจากการบอกตอกันผานทาง

ชองทางเหลาน้ียังถือเปนกลยุทธการตลาดแบบปากตอปาก หรือ Viral Marketing อีกดวย นอกจากน้ี

สื่อสังคมออนไลนยังกอใหเกิดการรวมกลุม เพ่ือจัดการตลาดเชิงกิจกรรม หรือ งานอีเวนตดนตรีขึ้น ซึง่

เปนกิจกรรมทีไ่ดรับความสนใจจากตางประเทศเปนอยางมาก อันเปนผลดีตออุตสาหกรรมการ

ทองเที่ยวเชิงดนตรีที่จะสามารถกลายเปน แหลงรายไดสําคัญของประเทศเชนเดียวกับประเทศอ่ืน ๆ 

อยาง ญี่ปุน เกาหลีใต อังกฤษ และสหรฐัอเมริกา 

 จากการทบทวนวรรณกรรม เรื่อง การสื่อสารการตลาดของคายเพลงโมโนมิวสิกผานสื่อยูทูบ 

(แรกขวัญ สวาสดิพันธ, 2557) พบวา การสื่อสารการตลาดของคายเพลงโมโนมิวสิกผานทางสื่อยูทูบมี

ประสิทธิภาพสูงที่สุด และไดผลตอบรับที่ดี จาการวิเคราะหสถิติการเขาชมและติดตามผลงานเพลง 

รวมถึงศิลปน โดยไรขอจํากัดการใชพ้ืนที่สื่อ และปราศจากคาใชจาย สงผลใหศิลปนและผลงานเพลง

เปนที่รูจักและไดรับผลตอบรับที่ดีอยางกวางขวางมากขึ้น จากกลุมผูฟงเปาหมายวัยรุนเปนสวนใหญ  

 กระบวนการสื่อสารกลุมและอัตลักษณของ “ศิลปนเพลงอินด้ี” (ฐิติมา ธารารัตนกุล” 2548) 

กลาววา การสื่อสารของศิลปนอินด้ีจะเปนการสื่อสารระหวางบุคคล เน่ืองเปนกลุมศิลปนอินด้ีเปนกลุม

ศิลปนขนาดเล็ก มีอัตลักษณที่แตกตางและมีเอกลักษณของแตละวงที่แตกตางกันไป ทั้งดานเพลง 

ภาพลักษณและการสื่อสารทีท่ําใหผูบริโภครับรูไดถึงความแตกตาง 

 การจัดการทางการตลาดของธุรกิจเพลงรูปแบบใหม กรณศีึกษา คายเพลง Love is       

(สิปปภาส บุญเรือง 2554) พบวา การตลาดที่ไดผลน้ันจะเกี่ยวของกับกลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของกับ

สื่อสังคมออนไลน (Social Network) เขามาเปนเครื่องมือเพ่ือสื่อสารในการประชาสัมพันธศิลปน และ 
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ชองทางการจัดจําหนายและดาวนโหลดเพลงเพ่ือสงเสริมการตลาด และสรางการรับรูและติดตอกับ

แฟนเพลงเพ่ือการสื่อสารและสรางความจงรักภัคดีใหเกิดกับกลุมเปาหมายไดอยางดี 

ดังน้ัน ผูทําวิจัยจึงทําการเลือกศึกษา เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกสที่ที่สงผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนสังกดัที่มีความนาเช่ือถือ จากประสบการณดําเนินงานอยางยาวนาน อันจะ

กอใหเกิดขอมลูที่เปนประโยชนแกศิลปนผูสรางสรรคเพลง และผูประกอบการในการดําเนินงานธุรกิจ

เพลงโดยทั่วไป ในการสงเสรมิทางเลือกการเผยแพรผลงานเพลงใหเปนที่สนใจและยอมรับของผูฟง 

ตลอดจนการตัดสินใจซื้อผลงาน ซึ่งนํามาสูรายไดตอศิลปนและธุรกิจในทีสุ่ด 

 

1.2  วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส ที่สงผลตอการรับรูตรา

สินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน ทีส่งผลตอการรับรูตราสินคา

จากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลน ที่สงผล

ตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ประโยชนที่ไดรับจากการศึกษา 

11ผลจากการศึกษามีประโยชนตอผูที่เกี่ยวของดังน้ี 

111. สังกัดคายเพลง 11SMALLROOM  สามารถนําผลงานวิจัยน้ีไปใช เพ่ือเปนแนวทางพัฒนา

และปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหเกิดความสามารถในการเขาถงึผูฟง และใชพ้ืนที่การเผยแพร

ผลงานใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด อันจะกอใหเกิดรายไดและผลกําไรที่เพ่ิมขึ้นแกธุรกิจ 

112. นักวิชาการและนักวิจัยที่มคีวามเกี่ยวของ สามารถนําผลวิจัยน้ี นําไปใชวิเคราะหถึงกลยุทธ

ที่เหมาะสมตอกลุมผูบริโภคเปาหมาย และแนวโนมการเติบโตของอุตสาหกรรมเพลงและอุตสาหกรรม

อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ 

113. เพ่ือผูที่ประกอบการในอุตสาหกรรมเพลงที่เกี่ยวของ เพลงสามารถนําวิจัยน้ีเพ่ือนําไป

ปรับปรุงแกไขวิเคราะหถึงกลยุทธที่เหมาะสมตอกลุมเปาหมายเพ่ือสรางผลกําไรที่เพ่ิมขึน้แกธุรกิจ



 

บทที ่2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

การเลือกศึกษา เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไดศึกษาแนวคิด 

ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผูวิจัยไดทําการสืบคน จากเอกสารทาง

วิชาการและงานวิจัยแหลงตางๆ รวมดวยการสัมภาษณพนักงานจากคายเพลง SMALLROOM โดยมี

รายละเอียดดังตอไปน้ี 

1. แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส 

2. แนวคิดทฤษฏีเรื่องการรับรูตราสินคา 

3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

4. สมมติฐานของการวิจัย 

5. กรอบแนวคดิการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่ออิเลก็ทรอนิกส  

การสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic word-of-mouth: EWOM) 

การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth) หรือ การตลาดแบบบอกตอ (Viral Marketing) เปน

เครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใชกันในยุคกอนจะมีบริการเครือขายสังคมออนไลน เพ่ือเพ่ิมการรับรูใน

ตราสินคา หรอืเพ่ือคุณประโยชนอ่ืนทางการตลาด เชน การเพ่ิมยอดขายเปนตน ดวยการใชการพูด

แบบปากตอปาก ที่คลายกับการแพรกระจายของเช้ือไวรัส และหลังจากการมาถึงยุคที่แหงการสื่อสาร

ผานทางสังคมออนไลนผานทางระบบดิจิทัล ทําใหไดมีการปรับใชกับการสื่อสารแบบปากตอปากกัน

อยางแพรหลาย เน่ืองจากมีคาใชจายที่ไมสูงและใหประสิทธิภาพและผลทีดี่ เมื่อนํามาเปรียบกับการทํา

การตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ ซึ่งการประชาสัมพันธุน้ันอาจทําไดในหลากหลายรูปแบบ ไมวาจะเปน การ

ทําสื่อวิดีโอออนไลน การทําขอความบทความ การใชภาพเพ่ือเลาเรื่อง การใชเพลงเพ่ือสงเสริมใหเกิด

การบอกตอ หรือเกมสแฟล็ช หรือ แอปพลิเคช่ัน ในชองทางออนไลนทั้งสิ้น (ณัฐพร พละไชย ,2556)  

ชองทางการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกสมีอยูมากมายหลายชองทาง อาทิเชน ทางอีเมล ทาง

วีดีโอออนไลน หรือทาง เครือขายสังคมออนไลน ซึ่งชองทางที่กลาวมาน้ีลวนแตสามารถนํามาเพ่ิมชอง

ทางการขายและการทําการตลาดแบบปากตอปากและการบริหารไดอยางเห็นผล ซึ่งการพูดปากตอ

ปากแบบเดิมน้ันจะเปนการสื่อสารจากบุคคลหน่ึงไปสูอีกบุคคลหน่ึง อยางไมไดเปนทางการ ทั้งน้ีผูสง
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สารไมมีวัตถุประสงคทางการคากับผูรับสารในเรื่องคุณคาตราสินคา การรับรูผลิตภัณฑ องคกร และ 

การบริหาร (Kambe et al.,2007) 

Duncan (2008) กลาววาตลาดอิเล็กทรอนิกส คือ การซื้อขายรวมถึงการมีปฏิสัมพันธกัน 

ทางธุรกิจผานทางสื่อออนไลน ดังน้ันความหมายที่ไดรับการนิยามโดยนักวิชาการขางตนสามารถกลาว

โดยสรุปวา ตลาด อิเล็กทรอนิกสคือกิจกรรมการตลาดโดยใชเครื่องมือและเทคโนโลยทีี่ทันสมัยซึ่งเปน 

ระบบเทคโนโลยีที่เหมาะสมใหสื่อสารและเสนอผลิตภัณฑใหลูกคาไดเขาใจในคณุภาพที่คาดวาจะ 

สามารถตอบสนองความตองการได 

นธกฤต วันตะเมล (2555) พบวา ตลาดอิเล็กทรอนิกสมีความสําคัญกับการทําการตลาดหลาย

ประการ เพราะเปนเครื่องที่ดําเนินกิจกรรมทางการตลาดกับ กลุมผูบริโภค ไดอยางเหมาะสมและตรง

กลุมเปาหมาย ทําใหเกิดเปนการสื่อสารแบบสองทางและเกิดการบอกตอ สามารถสื่อสารไดทั่วโลก

ตลอด 24 ช่ัวโมงและเปนลักษณการสื่อสารที่มีตนทุนตํ่า 

1. เปนการสื่อสารที่ถึงผูบริโภคโดยตรง 

2. เปนการเสนอขายสินคาไดโดยตรงกับผูบริโภค 

3. เปนการสรางความสัมพันธและความภัคดีในตราสินคาของผูบริโภคไดเปนอยางดี 

4. เปนการสื่อสารที่เกิดการปฏิสัมพันธไดดี 

5. นําเสนอเน้ือหาไดมากและมีตนทุนที่ตํ่า 

6 .นําเสนอในรูปแบบของการผสมผสานทั้งภาพเสียงและการเคลื่อนไหวได 

7. เขาถึงผูบริโภคไดโดยไมจํากัดเวลาและประหยัดเวลาในการซื้อสินคา 

8. ขาวสารี่ไดมาสามารถปรับเปลี่ยนไดงายและรวดเร็ว 

9. สรางเครือขายสังคมและสามารถเก็บขอมูลในฐานขอมลูผูบริโภคไดสะดวก 

โดยกระบวนการสื่อสารแบบปากตอปากทางอินเตอรเน็ท (EWOM) สามารถแบงไดออกเปน 

3 รูปแบบ ดังน้ี 

1. การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางอีเมล (E-mail Word-of-Mouth: E-mail WOM

หมายถึง การทําการตลาดผานทางการสงจดหมายอิเล็กทรอนิกส ที่เจาะเฉพาะกลุมเปาหมาย ผูบรโิภค

ที่จะไดรับขอมูลที่ตรงกับความตองการของตน ดังน้ันการทําการตลาดผานทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส 

จึงมีผลตอบสนองสูงเฉลี่ยถึงรอยละ 10-15 ซึ่งสูงกวาการทําการตลาดทางตรงแบบอ่ืนๆ (จันทรัตน 

เนาสราญ และ ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ,2556) 

2. การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน (VDO Word-of-Mouth : VDO 

WOM) หมายถึง “วิธีการใช Vdo clip ในวิธีการทําแผนการตลาด ซึ้งการทําการตลาดแบบปากตอ

ปากผานอิเล็กทรอนิกส น้ันถอืวาเปนวิธีที่นิยมมากที่สุด โดยใชวิธี การนํา Vdo ที่ไดถายทําขึ้นมาทํา

การอัพโหลดในโลกอินเทอรเน็ต ซึ่งจะเปนการต้ังใจหรือไมไดต้ังใจหรือทําเปนเหมือนวาไมต้ังใจก็ได 
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แตสิ่งที่อัพโหลดลงบนอินเทอรเน็ต เปนไปไดวาอาจจะไดรับความนิยมจากผูคนที่เขามาชม ซึ่งอาจเปน

เพราะเปนที่ตัวเน้ือหาหรือพฤติกรรมใน Vdo ทําใหถูกใจบุคคลที่ไดรับชมจนเกิดเปนกระแส และ มี

การบอกตอขึ้นมา มีการสงตอคลิป vdo ใหกบัผูรับชมทานอ่ืน การที่จะใช Vdo เปนเครื่องมือในการ

ทําการสื่อสารบอกตอ (Viral Marketing) เพ่ือสงเสริมการขายหรือบอกตอน้ัน ตองคํานึงถึงอารมณ 

ความรูสึก ความแปลก เปนสิง่ใหม (จันทรรตัน เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ, 2556)  

3. การสื่อการแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Word-of-

Mouth: Social Network WOM) หมายถึง โลกออนไลนซึ่งอาจจะเปนไดทั้ง Websit หรือ 

Appication ที่มีผูคนเขามาพูดคุยตอบโตกันจนกลายเปนสงัคมหรือชุมชน จนเช่ือมโยงกันจน

กลายเปนเครือขาย (Network) เช่ือมโยงไปทั่วโลก และ เครือขายสังคมออนไลนที่ไดรับความนิยม 

เชน เฟสบุค (Facebook)  เว็บบล็อก (Blog) ยูทูป (Youtube) ทวิตเตอร (Twitter) และอินสตาแกรม 

(Instargram) ไลน (Line)  เปนตนๆ กอนจะใชบริการไดน้ันตองมีการใสขอมูลพ้ืนฐาน เชน ช่ือ 

นามสกุล เพศ อายุ การศึกษา สถานที่ทํางาน งานอดิเรก เปนตน เครือขายสังคมออนไลน (Social 

Network) ตาง ๆ ทีก่ลาวมาเหมาะสําหรับการสรางแบรนดสินคามากกวาการขายสินคา เพราะแบ

รนดสินคาที่มีเว็บไซตเปนของตนเอง จะใชเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) เหลาน้ีในการ

ชักจูงลูกคาและเปนสงเสริมการขายทั้งยังเพ่ิมการรับรูตอแบรนดสินคาจากเครือขายสังคมออนไลน 

(Social Network) ไมวาจะเปนลูกคาเกาหรือลูกคาใหม” (จันทรรัตน เนาสราญ และ ศศิประภา ชัย

ประสิทธ์ิ, 2556) 

 

 

2.2 แนวคิดทฤษฏีเรื่องการรับรูตราสนิคา 

Randall (1996) ไดมีการกลาวถึงความหมายของการรับรู การรับรูคือการทําใหเห็นภาพรวม

ของตราสินคา เกิดจากการเลือกขอมูล ขาวสารตางๆ โดยอาศัยปจจัยที่เปนประสบการณสวนตัว และ  

 

ทัศนคติ กับความเช่ือเขามาเปนปจจัยในการเลือก ซึ่งเราจะรับรูภาพรวมของตราสินคาที่เกิดมาจาก

ความเช่ือ และความรูสึกและทัศคติที่มีตอตราสินคาน้ันๆสงผลใหเกิดการรับรูที่แตกตางกัน 

Chaplin (1985) ไดบอกวาการรับรู เปนกระบวนการทางความรูสึกและตีความโดยใช

ความสามารถในการคิดวิเคราะหสิ่งตางๆที่ไดเกิดขึ้นผานจากประสบการณที่ผานมาในอดีตของบุคคล 

หรืออาจจะใชความเช่ือจากสิ่งใดสิ่งหน่ึงมาคิดวิเคราะหรวมกันกับประสบการณ 

Fill (2009) ใหกลาวถึงการรับรูวา คือความแตกตางกันของแตละบุคคลในการที่จะมองเห็น

และทําความเขาใจตอสิ่งตางๆและสิ่งกระตุนรอบตัว หมายความวาถึงแมบุคคลจะพบสิ่งเราเดียวกันแต

ปจจัยดานตางๆจะทําใหแตละบุคคลมีการรบัรูที่แตกตางกัน 
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จากความหมายขางตนจะสามารถสรุปไดวากระบวนการรับรู (Perception) น่ันเปน

กระบวนการที่บุคคลตอบสนองตอสิ่งที่มากระตุนโดยอาศัยประสาทสัมผสัทั้ง 5 ประกอบกับ

ประสบการณ หรือ ความรูความคิดเห็นด้ังเดิม นําไปใชในกระเลือกรับ และจัดระเบียบ ไปถึงการจดจํา 

และการตีความหมายตามความคิดความเขาใจของแตละตัวบุคคล 

นาย วชิระ ขินหนองจอก (2009) (Perception Theory) การรับรูเปนพ้ืนฐานการเรียนรู

ที่สําคัญของบุคคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใดๆ จะขึ้นอยูการรับรู สิ่งแวดลอมรอบๆตัวของ

ตนเอง และการเปลี่ยนสภาพการรับรูของขอมูลน้ันๆ ดังน้ันการรับรูที่ไดผลที่ดีจะขึ้นอยูกับปจจัย

ของการรับรูและสิ่งกระตุนหรือสิ่งเราที่มีประสิทธิภาพ ประกอบดวย ประสาทสัมผัส ความ

ตองการ ความรูเดิม และ เจตคติเปนตน  กระบวนการเลือกสรรการรบัรู ประกอบดวย 4 ขั้นตอน 

(George & Michael, 1993) 

1. การเปดรับสื่อ (Selective Exposure) หมายถึง วิธีการในการปดรับขอมูลที่ถูกนําเสนออยู

ทั่วไปหรือไม ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคจะเลือกอานขอมูลหรือชมโฆษณาสินคาที่นาสนใจจากโทรทัศน

หรือในนิตยสารแตถาโฆษณาช้ินไหนดูไมนาสนใจก็จะเพียงแคเปดผานๆ ไป การเปดรับขอมูลขาวสาร

ถือวาเปนระดับขั้นตอนแรกในการเลือกรับรู 

2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) เกิดขึ้นเมื่อเกิดการมุงเนนใหความสนใจตอสิง่เรา

และขาวสารบางอยาง ในขณะเดียวกันก็จะไมสนใจสิ่งเราอ่ืน ๆ เพียงแคผานหูผานตาไปเทาน้ัน 

3. การเลือกตีความเขาใจ  (Selective Comprehension) หมายความวาเมื่อผูบริโภคเลือก

สนใจรับรูขอมลูขาวสาร ก็จะทําการตีความหมายหรือความเขาใจขาวสารที่ไดรับไปตาม ความเช่ือของ

ตน ทัศนคติ  แรงจูงใจ และประสบการณที่ผานมาของตนเอง อาจจะผิดเพ้ียนไมตรงเจตนาของผูสง

สารก็ได 

4.การเลือกจดจํา (Selective Retention) หมายความวาเมื่อผูบริโภครับขอมูลขาวสาร และ

ผานกระบวนการรับรูมาจนถึงขั้นที่ไดทําการตีความหมายทําความเขาใจ แตไมไดหมายความวา

ผูบริโภคจะจดจําขอมูลน้ันไดทั้งหมด แตตรงกันขามผูบริโภคจะจดจําเฉพาะขอมูลบางอยางที่ตรงกับ

ความสนใจและรสนิยมของตนเอง หรือ ในสวนที่มีลักษณะเดนเฉพาะ และมักจะลืมในสวนที่ตนเอง

ไมไดใหความสนใจเปนพิเศษ 

 

2.3 งานวิจัยทีเ่ก่ียวของ 

สรัสนันท และ จิตราภรณ (2559) กลาวไววาใน กลยุทธการสื่อสารการตลาดของภาพยนตร

นอกกระแสของประเทศไทยผานสื่อสังคมออนไลนวา ดานทางการตลาดของภาพยนตรนอกกระแส

ผานสื่อสังคมออนไลน น่ันคือ เพจเฟสบุคและชองยูทูปน้ันเปนการเนนการสรางความสัมพันธและมี

สวนสําคัญทางการตลาดเน่ืองจากเสื่อเหลาน้ีสามารถสรางโฆษณาที่มีตนทนุตํ่าและสามารถเผยแพร
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ออกไปไดกวางและทําใหเกิดการบอกตอแบบปากตอปากทําใหผูบริโภคเขาถึงเน้ือหาที่ผูสรางตองการ

สื่อสารออกไปผานการใชสื่อสังคมออนไลน (Social Media)  

ฟาน และ เหมา (Fan & Miao, 2012) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอ 

ปากกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทางออนไลน ผลการศึกษาพบวา การบอกเลาปากตอปากมีอิทธิพล 

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทางออนไลน ซึ่งผูบริโภคจะเกิดการรับรูและเกิดการยอมรับในการบอก 

เลาปากตอปากมากที่สุดและเปนผลทําใหเกดิการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทางออนไลน 

Duan และ Whinston (2008) ทําการศึกษาเรื่อง การเจริญเติบโตของยอดขายการตลาด

แบบ ปากตอปากกับสินคาผานทางชองทางออนไลน โดยผลการวิจัยพบวา การตลาดแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ตถูกสรางขึ้นและเปนกลยุทธที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ของ ผูบริโภคกับการตลาด

แบบปากตอปากสัมพันธกันอยางมีนัยยะสําคัญ ดังน้ันการตลาดแบบปากตอปากนําไปสูการทํารายไดที่

สูงขึ้นในบ็อกออฟฟตภาพยนตร  

แรกขวัญ สวาสดิพันธ (2557) ไดศึกษาการสื่อสารการตลาดของคายเพลงโมโนมิวสิคผานสื่อยู

ทูบ พบวา การสือ่สารของคายเพลงโมโนมิวสิกน้ันมีประสทิธิภาพสูงที่สุดและไดรับผลตอบรับที่ดีได

จากการติดตามศิลปนผานสือ่ออนไลนยูทูปและสื่อยูทูปเปนชองทางหลักในการโปรโมตผลงานเพลง

และศิลปนของคายเพลงโมโน มิวสิกที่ไดรับความนิยมสูงสดุ 

สวิตา เดชวรสุทธิ (2558) ไดศึกษา อิทธิพลการรับรูตาราสินคา ความสนใจในการสงเสรมิการ

ขาย และความพึงพอใจในบริการสงผลตอความภัคดีในตราสินคา TNT ผลวิจัยวา จากผูตอบ

แบบสอบถาม จํานวน 200 คน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุ 31– 40 ป ระดับ

รายไดตอเดือน 20,001- 30,000 บาท มีการศึกษาระดับ ปริญญาตรี นึกถึงบริษัท TNT เปนอันดับ

แรกโดยใชบริการ TNT นอยกวา 3 เดือน การรับรูตรา สินคาโดยรวม มีการรับรูอยูในระดับมาก เมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานความแข็งแกรงในตรา สินคา มีระดับการรับรูอยูในระดับมาก และ

การรับรูตราสินคา ดานความช่ืนชอบ ดานเอกลักษณ และ ดานการสื่อสารทางการตลาด มีการรับรูอยู

ในระดับปานกลาง ความนาสนใจของรายการสงเสริม การขายโดยรวม มีความนาสนใจอยูในระดับ

ปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา การที่ทํารายการสงเสริมการขายอยางสม่ําเสมอ รายการ

สงเสริมการขายใหสิ่งตอบแทนของลูกคาตรงความ ตองการ มีระดับความนาสนใจอยูในระดับมาก 

สวนรายการสงเสริมการขายที่มีความแปลกใหมไมซากับผูใหบริการรายอ่ืน 

มชุาภร โยธะวงษ์ ( 2556) ไดศึกษา อิทธิพลของการสื่อสารดวยวิธีปากตอปากผานทางออนไลน

ที่สงผล ตอการรับรูตราสินคาและการตัดสินใจรับประทานอาหารที่รานอาหารญี่ปุนในเขตกรุงเทพ 

มหานคร จากผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คนทีม่ีอายุ 21-30 ป ดวยการสื่อสารปากตอปากผาน

ทางออนไลนอยูในระดับที่ดีมาก มีระดับการรับรูตราสินคาและการตัดสินใจ จากผลการทดสอบ
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สมมุติฐานพบวา อิทธิพลการสื่อสารปากตอปากทางออนไลนสงผลตอการรับรูตราสินคาและยังชวย

สนับสนนการตัดสินใจ และยังมีการบอกตอไปยังบุคคลอ่ืนๆในสื่อสั่งคมออนไลน  

 

 

2.4 สมมติฐานในการวิจัย 

สมมติฐานที ่1 การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมีผลตอการรับรูตราสินคาจาก

สังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่2 การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน ที่สงผลตอการรับรูตรา

สินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่3 การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลน ที่สงผลตอการ

รับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

2.5 กรอบแนวคิด 

 กรอบแนวความคิดในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกสที่ที่สงผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร” สามารถกาํหนดกรอบแนวความคิดความสัมพันธ ระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปร

ตามในการวิจัยได ดังน้ี 

ตัวแปรอิสระ ไดแก การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส 

ตัวแปรตาม  ไดแก การรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 

 

ภาพที ่2.1: ความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส ที่มี

ผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

 

 

 

 

 

 

การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส 

- การสื่อสารแบบปากตอปากผานทาง

วีดีโอออนไลน  (VDO Online word of 

mouth) 

- การสื่อสารแบบปากตอปากผานทาง

เครือขายสังคมออนไลน (Social 

Network Word of Mouth) 

(Kotler, 2014)  

การรับรูตราสนิคา 

- การเปิดรับส่ือ 

- การเลือกสนใจ 

- การเลือกตีความเข้าใจ 

- การเลือกจดจํา 

(Georage & Michael,2003) 
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บทที่ 3 

ระเบยีบวิธีวิจัย 

 

เน้ือหาในบทที ่3 ไดอธิบายถึงกระบวนการวิจัย โดยใชการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งประกอบไปดวย 

ประชากรและตัวอยาง เครื่องมือที่ใชในการศึกษา การเก็บรวบรวมขอมูล การแปรผลขอมูล วิธีทาง

สถิติสําหรับใชในการวิเคราะห และการทดสอบสมมุติฐานเรื่องความสมัพันธระหวางตัวแปรที่กําหนด 

มีการดําเนินวิจัยดังตอไปน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 กลุมประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

 3.6 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 งานวิจัยน้ีเปนวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative Research) 

 

3.2 ประชากรและการตัวอยาง 

ประชากรที่ใชศึกษา คือ ประชากรที่ใชศึกษาเปนทั้งเพศหญิงและเพศชาย ที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป 

ถึงอายุ40ป โดยเลือกชวงอายุจากขอมูลประชากรที่นิยมและรับรูตราสินคาของ SMALLROOM ได

มากที่สุดจากฐาน Website ของคายเพลง SMALLROOM โดยลือกเปนกลุมประชากรที่ติดตามและ

ช่ืนชอบ SMALLROOM  โดยกําหนดขนาดกลุม ตัวอยางจากโปรแกรม G*Power กลุมตัวอยางที่ 

สามารถเช่ือถือได คือ จํานวน 96 คน ซึ่งผูวิจัยไดทําแจกแบบสอบถามใหแกกลุมตัวอยางจํานวน 97 

ชุด 

 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง มีรายละเอียด

เกี่ยวกับการสรางแบบสอบถามเปนขั้นตอนดังน้ี 

1. ศึกษาการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

2. สรางแบบสอบถามความคดิเห็นในประเด็นตางๆ ไดแก 
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2.1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม  

2.2 พฤติกรรมการบริโภคตอคายเพลง SMALLROOM 

2.3 ความคิดเห็นทางดานการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวีดีโอ 

2.4 ความเห็นทางดาน 4 4การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคม

ออนไลน 

2.5 ความเห็นดานการเปดรับสื่อ 

2.6 ความเห็นดานการเลือกสนใจ 
2.7 ความเห็นดานการเลือกตีความเข้าใจ 
2.8 ความเห็นดานการเลือกจดจํา 

2.9 ขอเสนอแนะอ่ืน ๆ 

3. ปรับปรุง แกไข และนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษาใหตรวจสอบความถูกตองของ

แบบสอบถาม และอนุมัติกอนแจกแบบสอบถามจริง 

4. นําไปทดลองกับตัวอยาง 40 ราย เพ่ือหาคาเฉลี่ยความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

5. ทําการปรับปรุงแบบสอบถาม และนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพ่ืออนุมัติกอนลงแจก

แบบสอบถามจริง 

6. แจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง 

 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ  

การตรวจสอบเน้ือหา ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสรางขึ้นใหกับอาจารยที่ปรึกษาเพ่ือ

ตรวจสอบความถูกตองครบถวนของขอมูล และความสอดคลองของเน้ือหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ

เรื่องที่ศึกษา  

การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสทิธ์ิ ครอนบาค แอลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ที่ไดกลาววา การประเมินความเที่ยงสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ

เครื่องมือที่มีคามากกวา 0.5 ถือวาใชได  
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ตารางที ่3.1: คาอัลฟาแสดงความเช่ือมั่น 

ตัวแปร คาความเชื่อม่ัน n=44 คาความเชื่อม่ัน n=97 

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผาน

ทาง VDO 

.835 .820 

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผาน

ทางเครือขายสังคมออนไลน 

.851 .813 

44การรับรูตราสินคา .925 .972 

44การเปดรับสื่อ .800 .942 

การเลือกสนใจ .703 .851 

การเลือกตีความเขาใจ .869 .916 

การเลือกจดจํา .798 .928 

 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูล ตามขั้นตอน ดังตอไปน้ี 

 ผูวิจัยแจกแบบสอบถามแกกลุมตัวอยางเปาหมาย ผานทางชองทางจัดกิจกรรมตาง ๆ ทาง

ดนตรี ที่มีความเกี่ยวของกับศิลปน ในสังกัด SMALLROOM โดยสุมกลุมตัวอยางแบบสะดวก ที่รูจัก

และสนใจศิลปนในสังกัด พรอมอธิบายรายละเอียดและวิธีการตอบภายในแบบสอบถามอยางครบถวน 

และจึงทําการเก็บรวบรวมภายหลังการตอบคําถามจนครบถวน เพ่ือนํามาตรวจสอบความสมบูรณของ

แบบสอบถาม และวิเคราะหขอมูลตอไป 

 

3.6 สถิติที่ใชในการวิเคราะห 

ผูวิจัยไดกําหนดคาทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหขอมูลไวดังน้ี 
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1. สถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย รอยละ คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยใชบรรยาย

เกี่ยวกับขอมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ สถานภาพ รายไดตอเดือน 

ระดับการศึกษา อาชีพ พฤติกรรมการรับรูของผูตอบแบบสอบถาม  

2. สถิติเชิงอางอิง เปนการวิเคราะหการเปรียบเทียบ และวิเคราะหความสัมพันธของขอมูลที่

เกี่ยวของกับตัวแปรที่ศึกษา คือ การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตัวเดียว กับ ตัวแปรหลาย

ตัวซึ่งในที่น้ีคือ 33กลยุทธ33การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกโดยใชการวิเคราะห

ถดถอยอยางงาย (Simple Regression) ในการวิเคราะหตัวแปรตน คือ การสื่อสารการตลาดแบบปาก

ตอปากทางอิเล็กทรอนิกสงผลตอตัวแปรตามคือ การรับรูตราสินคาของคายเพลง SMALLROOM และ

การใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Mutiple Regression) สําหรับการศึกษาถึงอิทธิพลของการ

สื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสทีส่งผลตอปจจัยการรับรูตราสินคาจากสังกัดคาย

เพลง SMALLROOM ซึ่งประกอบดวย การเปดรับสื่อ การเลือกสนใจ การเลือกตีความเขาใจ และการ

เลือกจดจํา



บทที่ 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทที่ 4 เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ืออธิบายและทดสอบสมมุติฐานที่เกี่ยวของกับตัวแปรแตละ

ตัว โดยผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่มคีําตอบครบถวนสมบูรณ จํานวน 97 ชุด คิด

เปนรอยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 97 ชุด ผลการวิเคราะหแบงออกเปน 5 สวน 

ประกอบดวย  

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับการบริโภคเพลงจากคายเพลง SMALLROOM 

สวนที่ 3 ขอมลูเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบปากตอ

ปากทางอิเล็กทรอนิกส ที่มีผลตอการรับรูตราสินคาจากสงักัดคายเพลง SMALLROOM 

สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติุฐานของแตละสมมุติฐาน 

สวนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

สวนที ่1 ขอสรุปผลขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 สรุปผลการศึกษาขอมูลสรุปผลการศึกษาขอมูลดานประชากรศาสตร ผูตอบแบบสอบถามใน

สวนมากพบเปนเพศหญิง (รอยละ 57.7) มีอายุระหวาง 24-29 ป (รอยละ 53.6) มีสถานภาพโสด 

(รอยละ 94.8) มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (รอยละ 72.2) มีอาชีพนักเรียนและนักศึกษา (รอยละ 

44.3) และ มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 10,000  (รอยละ 46.4) 

 

สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับการบริโภคเพลงจากคายเพลง SMALLROOM 

 ผลการศึกษาเกี่ยวกับขอมูลดานพฤติกรรมของผูบริโภคเพลง พบวา ผูบริโภคเพลงสวนมากช่ืน

ชอบแนวเพลง R&B (รอยละ 40.2) มีความถึ่ในการฟงเพลงคือ 1-2 วันตอสัปดาห (รอยละ 33) โดยมัก

ฟงเพลงขณะเดินทางโดยรถสวนตัวหรือรถสารธารณะ (รอยละ 56.7) ซึง่ศิลปนที่เปนทีรู่จักในคาย

SMALLROOM ผูไดรับเลือกมากที่สุด คือ วง SOMKIAT (รอยละ 9.8) ชองทางที่เลือกฟงเพลงจาก

คาย SMALLROOM มากที่สดุ คือ เครือขายสังคมออนไลน (รอยละ 64.9) และมีการใชจายกับสินคา

จากคายเพลง SMALLROOM 201-300 บาทตอครั้ง (รอยละ 28.9) 

 

สวนที่ 3 ผลการศึกษาตัวแปร การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส ที่มผีลตอการ

รับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM 
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ขอมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสจากสังกัดคายเพลง 

SMALLROOM โดยแบงออกเปน 2 ปจจัยยอย ดังน้ี 

1. การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน (VDO Online word of 

mouth) 

2. การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลน (Social Network 

Word of Mouth) สรุปไดวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นตอปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกสโดยรวมในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง (คาเฉลี่ยที่ 4.57) โดยเมื่อวิเคราะหในแตละปจจัยยอย 

พบวา 

ในปจจัยการสือ่สารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลนโดยรวม ผูตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางย่ิง (คาเฉลี่ยที่ 4.49) โดยผูตอบแบบสอบถามเห็น

ดวยอยางย่ิงกับการบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน ผานทางวิดีโอออนไลนสามารถดึงดูดความ

สนใจของทานที่มีตอ SMALLROOM ไดเปนอยางดี (คาเฉลี่ยที่ 4.59) การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลง

หรือศิลปน จากSMALLROOM ผานทางวิดีโอออนไลนสามารถประชาสัมพันธขอมูลใหเกิดการรับรูได

อยางครบถวนและชัดเจน (คาเฉลี่ยที่ 4.54) การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก 

SMALLROOM ผานทางวิดีโอออนไลน สามารถเชิญชวนทานใหเกิดความตองการมีสวนรวมกับ

กิจกรรมของทางคาย(คาเฉลี่ยที่ 4.54) การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM 

ผานทางวิดีโอออนไลนสามารถทําใหทานมคีวามตองการที่จะบอกตอ ขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน

แกคนรอบขาง (คาเฉลี่ยที่ 4.50) และการบอกตอขอมลูเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM 

ทําใหทานเกิดความตองการซื้อสินคาที่มคีวามเกี่ยวของ (คาเฉลี่ยที่ 4.26) 

ในปจจัยการสือ่สารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลน โดยรวม 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นในระดับเห็นดวยอยางย่ิง (คาเฉลี่ยที ่4.65) โดยผูตอบแบบสอบถาม

เห็นดวยอยางยิ่งกับการบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM ผานทางเครือขาย

สังคมออนไลน โดยบุคคลผูมช่ืีอเสียงและไดการยอมรับในสังคม มสีวนทาํใหการตัดสินใจฟงเพลงหรือ

ซื้อสินคาของ SMALLROOM งายย่ิงขึ้น (คาเฉลี่ยที่ 5) การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก 

SMALLROOM ทางเครือขายสังคมออนไลน ทําใหเขาถึงผูฟงไดอยางสะดวกและรวดเร็ว (คาเฉลี่ยที่ 

4.75) การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM ทางเครือขายสังคมออนไลน 

โดยบุคคลผูมีประสบการณในการฟงเพลง มีสวนทําใหการตัดสินใจฟงเพลงหรือซื้อสินคาของ 

SMALLROOM งายย่ิงขึ้น (คาเฉลี่ยที่ 4.56) การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก 

SMALLROOM ทางเครือขายสังคมออนไลน ทําใหเขาถึงผูฟงไดอยางหลากหลายและทั่วถึง (คาเฉลีย่ที่ 

4.49) และ การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปนจาก SMALLROOM ทางเครือขายสังคม
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ออนไลน โดยบุคคลใกลชิด อยาง เพ่ือนหรือญาติพ่ีนอง มีสวนทําใหการตัดสินใจฟงเพลงหรือซื้อสินคา

ของ SMALLROOM งายย่ิงขึ้น (คาเฉลี่ยที่ 4.43) 

ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM โดยจะแบงออกเปน 4 

หัวขอยอย ดังน้ี 

1. การเปดรับสื่อ 

2. การเลือกสนใจ 

3. การเลือกตีความเขาใจ 

4. การเลือกจดจํา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นตอปจจัยการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง 

SMALLROOMโดยรวมในระดับเห็นดวยอยางย่ิง (คาเฉลี่ยที่ 4.30) โดยเมื่อวิเคราะหในแตละปจจัย

ยอย พบวา 

ในปจจัยการเปดรับสื่อโดยรวม ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางย่ิง 

(คาเฉลี่ยที ่4.4) โดยผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยอยางย่ิงกับทานเปดรับขอมูลหรือฟงเพลง จาก 

SMALLROOM ดวยความต้ังใจของทานที่จะรับทราบหรือฟงโดยตรง (คาเฉลี่ยที่ 4.49) ทานเปดรับ

ขอมูลหรือรับฟงเพลง จาก SMALLROOM ในชวงเวลาวาง หรือ ตองการผอนคลาย (คาเฉลี่ยที่ 4.43) 

ทานเปดรับฟงเพลง จาก SMALLROOM เพ่ือประกอบกิจกรรมทีท่านทาํอยู หรือ สรางบรรยากาศเพ่ือ

การมีสวนรวม (คาเฉลี่ยที ่4.42) และทานเปดรับขอมูลหรือฟงเพลง จาก SMALLROOM เพ่ือติดตาม

การนําเสนอขอมูลหรือเพลงใหมอยางตอเน่ือง (คาเฉลี่ยที่ 4.26)  

ในปจจัยการเลอืกสนใจโดยรวม ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางย่ิง 

(คาเฉลี่ยที ่4.28) โดยผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยอยางย่ิงกับ เมื่อทานพบเพลงหรือศิลปนที่สนใจ ใน

สังกัด SMALLROOM ที่ทานเลือกสนใจทานมีความตองการอยากบอกตอความสนใจของทานแกคน

รอบตัว (คาเฉลี่ยที่ 4.36) ทานมักคนหาเพลงและศิลปนทีท่านสนใจ ในสงักัด SMALLROOM 

เน่ืองจากมีตัวเลือกใหทานอยางหลากลาย (คาเฉลี่ยที่ 4.31) เมื่อทานพบเพลงหรือศิลปนที่สนใจ ใน

สังกัด SMALLROOM ทานมักตองการทราบขอมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับเพลงหรือศิลปนน้ัน ๆ เพ่ิมเติม 

(คาเฉลี่ยที ่4.28) และผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับ ทานมีเพลงหรือศิลปนที่สนใจ ในสังกัด 

SMALLROOM เพ่ือติดตามฟงโดยตรง โดยไมสนใจตัวเลอืกอ่ืน (คาเฉลีย่ที่ 4.16) 

ในปจจัยการเลอืกตีความเขาใจโดยรวม ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ในระดับเห็นดวย 

(คาเฉลี่ยที ่4.20) โดยผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยอยางย่ิงกับทานมักเลือกตีความการนําเสนอขอมูล

หรือเพลงในสังกัด SMALLROOM ตามสิ่งที่ทานใหความสนใจ (คาเฉลีย่ที่ 4.3) ทานจะเขาใจขอมูล

หรือเพลงในสังกัด SMALLROOM หากเพลงหรือขอมูลน้ันมีสวนเกี่ยวของกับประสบการณที่ผานมา

ของทาน (คาเฉลี่ยที ่4.25) รวมถึงผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับทานมักเลือกตีความการนําเสนอ
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ขอมูลหรือเพลงในสังกัด SMALLROOM ตามทัศนคติของตนเอง (คาเฉลี่ยที่ 4.21) และทานมักเลือก

ตีความการนําเสนอขอมูลหรอืเพลงในสังกัด SMALLROOM ตามความเช่ือของตนเอง (คาเฉลี่ยที ่

4.03) 

ในปจจัยการเลอืกจดจําโดยรวม ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวย (คาเฉลี่ย

ที่ 4.33) โดยผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยอยางย่ิงกับทานสามารถจดจําขอมูลหรือเพลงในสังกัด 

SMALLROOM ได ตามความสนใจของทาน (คาเฉลี่ยที่ 4.41) ทานสามารถจดจําขอมูลหรือเพลงใน

สังกัด SMALLROOM ได หากทานขอมูลหรือเพลงน้ันตรงกับความตองการ (คาเฉลี่ยที่ 4.36) และ

ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับทานสามารถจดจําขอมูลหรือเพลงในสังกัด SMALLROOM ได เมื่อ

เพ่ือนหรือคนรูจักของทานพูดถึง บอกตอขอมูลหรือเพลงเหลาน้ันใหทานเห็นเปนจํานวนมาก (คาเฉลีย่

ที่ 4.23) 

เมื่อพิจารณาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกสจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM แตละดาน พบวาผูบริโภคมคีวามคิดเห็นตอการ

สื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด รองลงมา ไดแก การ

สื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน ในสวนของความคิดเห็นที่มีตอการรับรูตรา

สินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM แตละดาน พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการเปดรับสื่อ

มากที่สุด รองลงมา ไดแก การเลือกจดจํา การเลือกสนใจ และการเลือกตีความ 

 

สวนที ่4 ผลการทดสอบสมมุติฐานของแตละสมมุติฐาน 

สมมติฐานหลกั : 

          สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมผีลตอการรับรูตรา

สินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.1 : แสดงการทดสอบความมีอิทธิพลระหวางการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส กับ การรับรูตราสินคาจากสงักัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในภาพรวม 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 

(Constant) 

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส 

-.272 

1.001 

 

.369 

-.230 

3.873 

.819 

.000 

R² = .136, Adjust R²= 0.127, F=15.002, p < 0.05  
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 จากคา Adjust R Square (R²) = .127 อธิบายไดวาการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง 

SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เปนผลมาจากการสือ่สารการตลาดแบบปากตอปาก

ทางอิเล็กทรอนิกสรอยละ 12.7 สวนที่เหลอือีกรอยละ 87.3 เปนผลมาจากปจจัยอ่ืนที่ไมทราบได 

มีสมมติฐานทางสถิติดังนี ้ 

จากตารางที่ 4.1 พบวา คา Sig· มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งตํ่ากวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปวา 

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมผีลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง 

SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบวามีคาเทากับ 0.369 ซึ่ง

หมายความวา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมอิีทธิพลเชิงบวกกับการรับรู

ตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครกลาวคือ หากการ

สื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส มีผลมากขึ้น 1 หนวย จะมีผลตอความจงรักภักดี

ของผูบริโภคบริษัทฯ ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ิมขึ้น 0.369 

เมื่อวิเคราะหตัวแปรอิสระในรายดานของการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส พบวา 

 

ตารางที่ 4.2 : แสดงการทดสอบความมีอิทธิพลระหวางการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส รายดานกับการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอ

ปากทางอิเล็กทรอนิกส 
B Beta t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) -.997  -.722 .472   

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอ

ปากผานทางวิดีโอออนไลน 

.318 .163 1.439 .153 .709 1.411 

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก

ผานทางเครือขายสังคมออนไลน 

.833 .268 2.369 .000 .709 1.411 

R² =.146, Adjust R²= .128 F=8.020, p < 0.05  

 

จากคา R Square (R²) = .146 อธิบายไดวาการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง 

SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เปนผลมาจาก การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส ทั้ง 2 ดาน รอยละ 14.6 สวนที่เหลืออีก รอยละ 85.4 เปนผลมาจากปจจัยอ่ืนที่ไม
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ทราบได ผลการทดสอบความมีอิทธิพลระหวางการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส กับการรับรูตราสินคาจากสงักัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในรายดานโดยเปนการแสดงผลการทดสอบ  

สมมติฐานยอย  

สมมติฐานที ่2 การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวิดีโอออนไลนมีผลตอการรับรู

ตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

มีสมมติฐานทางสถิติดังนี ้ 

จากตารางที่ 4.2 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.153 ซึ่งสูงกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05  

สรุปวา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวิดีโอออนไลนไมสงผลตอการรับรูตราสินคาจาก

สังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่3 การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีผลตอ

การรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

มีสมมติฐานทางสถิติดังนี ้ 

จากตารางที่ 4.23 พบวา คา Sig· มีคาเทากบั 0.000 ซึ่งตํ่ากวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 

สรุปวา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีผลตอการรับรู

ตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบวามีคาเทากับ 0.268 

หมายความการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีอิทธิพลเชิงบวกกับ

การรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลาวคือ การ

สื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีผลมากขึ้น 1 หนวย จะสงผลตอ

การรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ิมขึ้น 0.268 

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation Factor (VIF) เปนการ 

วัดคาของความแปรปรวนของคาประมาณของสัมประสิทธ์ิของพารามิเตอรที่เพ่ิมขึ้นเมือ่ตัวแปรอิสระมี 

ความสัมพันธกันโดยคา VIF ที่มีคาเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง ซึ่งผลการ

วิเคราะหพบวาคา VIF ของตัวแปรอิสระมีคา 1.411 แสดงวาตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันและ

เมื่อพิจารณาจากคาการยอมรับ (Tolerance) คา tolerance มีคาต้ังแต 0 ถึง 1 ถาคา tolerance 

เขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรเปนอิสระจากกัน แตถาคา tolerance เขาใกล 0 แสดงวาตัวแปรมี

ความสัมพันธกัน ซึ่งผลการวิเคราะหพบวาคา Tolerance ของตัวแปรทุกตัวมีคาเขาใกล 1 ดังน้ัน จึง

สรุปไดวา ตัวแปรอิสระทุกตัวมีความเปนอิสระตอกัน  

จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ไดผลสรุปวา การสื่อสาร

การตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลเชิงบวกตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคาย
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เพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ

เมื่อดูจากคา Beta ที่มีคาเทากับ 0.369 ซึ่งมีคามากกวาตัวแปรอิสระในรายดาน ดังน้ันยิ่งเปนสิ่งที่ชวย

ยืนยันทฤษฎีเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส 

เมื่อวิเคราะหตัวแปรอิสระในรายดานของสรุปวา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส พบวา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวิดีโอออนไลนเปนปจจัยที่ไมมผีล

ตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในขณะที ่

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลนเปนปจจัยที่มีผลตอการรับรูตรา

สินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05  

 

สวนที ่5 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน  

 

ตารางที่ 4.3  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกสที่มีผลตอการรบัรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐานหลกั  

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสที่

มีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง 

SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

สมมุติฐานยอย  

สมมุติฐานที ่2 การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผาน

ทางวิดีโอออนไลนมีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัด

คายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ไมสอดคลอง 

สมมุติฐานที ่3 การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผาน

ทางเครือขายสังคมออนไลนมีผลตอการรับรูตราสินคาจาก

สังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.3 สรุปไดวา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก

ทางอิเล็กทรอนิกสที่มผีลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร มีความสอดคลองกับสมมุติฐานหลักทีต้ั่งไวและเมื่อพิจารณาสมมติฐานยอย พบวา  

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวิดีโอออนไลนมีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคาย

เพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไมมีความสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว และ

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีผลตอการรับรูตราสินคาจาก

สังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มคีวามสอดคลองกับสมมุติฐานทีต้ั่ง

ไว



บทที่ 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 การวิจัยครั้งน้ี คือการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมวัีตถุประสงคเพ่ือศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสาร

การตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสที่มีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง 

SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และมแีบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูลจากผูบรโิภคที่ใชสินคาหรือบริการจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM จํานวน 97 คน และไดรบั

แบบสอบถามกลับมาทั้งสิ้นรอยละ 100 สถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแกคาความถี่ คารอยละ 

คาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ซึ่งผูวิจัยสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผลและมีขอเสนอแนะ ดังน้ี 

 

5.1 สรปุผลการศึกษาภาพรวม 

 จากสมมติฐานหลกั ผลการศกึษาสอดคลองกับสมมติฐานคือ ปจจัยดานการตลาดแบบปากตอ

ปากทางอิเล็กทรอนิกสโดยรวม เปนปจจัยที่มีผลตอการรบัรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง 

SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

         ผลการศึกษาที่สอดคลองกับสมมติฐาน คือ ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก

ผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของ

ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  

 ผลการศึกษาทีไ่มสอดคลองกับสมมติฐาน คอื ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบปากตอ

ปากผานทางวิดีโอออนไลนมีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร  

 

การอภิปรายผล 

          ผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสที่มผีลตอการรับรูตรา

สินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ในครั้งน้ีสามารถอภิปราย

ผลไดดังน้ี 

 ผลการทดสอบสมมุติฐานที ่1 พบวาการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส 

เปนกลยุทธการตลาดที่สามารถสรางการรับรูถึงตราสินคา และรายไดใหกบัธุรกิจอยางตอเน่ืองจากการ

จําหนายสินคาอยางแผนเพลง และสินคาทีร่ะลึกที่จัดทําพิเศษในโอกาสสาํคัญตาง ๆ ของศิลปน โดย

ชองทางการจําหนายประกอบดวย การจัดกิจกรรมพิเศษ อยาง งานดนตรี และชองทางออนไลน ซึ่ง

ผูบริโภคมักนิยมบริโภคสินคา จากความต่ืนตัวในกระแสสือ่สังคมออนไลน เชน Facebook เปนตน 

ผานรูปแบบการสื่อสารดวยกัน 2 รูปแบบ ดังน้ี การสื่อสารแบบปากตอปากทางวีดีโอออนไลน และ
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การสื่อสารแบบปากตอปากทางสื่อสังคมออนไลน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของจันทรรัตน เนาสราญ 

และศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ (2556) ที่กลาววาการสื่อสารแบบปากตอปากทางวีดีโออนไลน และ สื่อ

สังคมออนไลนน้ันทําใหเน้ือหาและพฤติกรรมที่ถูกใจบุคคลที่ไดรับชมจนเกิดเปนกระแสนิยม และมีการ

บอกตอขึ้นมา สงผลใหเกิดเปนการบอกตอเพ่ือสงเสริมการขายและการรับรูของผูบริโภคเพ่ิมมากขึ้น 

นอกจากน้ียังสอดคลองกับผลวิจัยของ แรกขวัญ สวาสดิพันธ  ไดศึกษาการสื่อสารทางการตลาดผาน

สื่อยูทูป พบวา การสื่อสารของคายเพลงโมโนมิวสิกน้ันมีประสิทธิภาพสูงที่สุดและไดรับผลตอบรับที่ดี

ไดจากการติดตามศิลปนผานสื่อออนไลนยูทูปและสื่อยูทปูเปนชองทางหลักในการโปรโมตผลงานเพลง

และศิลปนของคายเพลงโมโน มิวสิกที่ไดรับความนิยมสูงสดุ 

 ผลการทดสอบสมมุติฐานที ่2 พบวาการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง วีดีโอออนไลน

มีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เน่ืองจากวิดีโอออนไลน ที่ถูก

เผยแพรผานทางสังกัดคายเพลงน้ัน มักเปนการสื่อสารในรปูแบบของวิดีโอประกอบเพลงของกลุม

ศิลปนเปนสวนใหญ ทําใหวิดีโอออนไลนน้ัน มุงเนนการดึงดูดความสนใจไปยังกลุมศิลปน มากกวา

สังกัดคายเพลง ทําใหการสื่อสารในรูปแบบดังกลาว ไมสงเสริมการรับรูตราของสังกัดคายเพลง ซึ่งทํา

ใหไมสอดคลองกับแนวคิดของจันทรรัตน เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ (2556) ที่กลาววาการ

สื่อสารแบบปากตอปากทางวีดีโออนไลน น้ันทําใหเน้ือหาและพฤติกรรมที่ถูกใจบุคคลทีไ่ดรับชมจนเกิด

เปนกระแสนิยม และมีการบอกตอขึ้นมา สงผลใหเกิดเปนการบอกตอเพ่ือสงเสริมการขายและการรับรู

ของผูบริโภคเพ่ิมมากขึ้นและไมตรงกับผลวิจัยของ แรกขวัญ สวาสดิพันธ  ไดศึกษาการสื่อสารทาง

การตลาดผานสื่อยูทูป พบวา การสือ่สารของคายเพลงโมโนมิวสิกน้ันมีประสิทธิภาพสูงที่สุดและไดรับ

ผลตอบรับที่ดีไดจากการติดตามศิลปนผานสือ่วีดีโอออนไลนยูทูปและสื่อยูทูปเปนชองทางหลักในการ

โปรโมตผลงานเพลงและศิลปนของคายเพลงโมโน มิวสิกทีไ่ดรับความนิยมสูงสุด 

 ผลการทดสอบสมมุติฐานที ่3 พบวาการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางสื่อสังคม

ออนไลนมีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงใหเห็นวา การสื่อสารการตลาดแบบ

ปากตอปากทางทางสื่อสังคมออนไลน น้ันเปนกลยุทธทางการตลาดที่จะสรางการรับรูตราสินคาจาก

คายเพลง SMALLROOM โดยการใชสื่อสังคมออนไลนเพ่ือบอกถึงขอมูล เน้ือหา และสินคาจากคาย 

SMALLROOM น้ันทําใหผูบริโภคน้ันสนใจและรับรูถึง ศลิปน สินคา จากคาย SMALLROOM มากขึ้น 

เชน การทําขอความผานทางสื่อสังคมออนไลนเพ่ือบอกตอและใหขอมูลเกี่ยวกับ สินคาจากคายเพลง 

SMALLROOM น้ันทําใหพ่ีการบอกตอ ยกตัวอยาง การเขียนคําคม หรือเขียนขอความ จากเน้ือเพลงที่

โดนใจทําใหมผีูคนสนใจและแชรตอซึ่งเพ่ิมยอดรับรูตอศิลปนและคายเพลง SMALLROOM ไดดี ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิดซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของจันทรรัตน เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ 
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(2556) สื่อสังคมออนไลนน้ันทําใหเน้ือหาและพฤติกรรมที่ถูกใจบุคคลทีไ่ดรับชมจนเกิดเปนกระแสนิยม 

และมีการบอกตอขึ้นมา สงผลใหเกิดเปนการบอกตอเพ่ือสงเสริมการขายและการรับรูของผูบริโภคเพ่ิม

มากขึ้นและตรงกับผลวิจัยของ Duan และ Whinston (2008) ทําการศึกษาเรื่อง การเจริญเติบโตของ

ยอดขายการตลาดแบบ ปากตอปากกับสินคาผานทางชองทางออนไลน พบวา การตลาดแบบปากตอ

ปากบนอินเทอรเน็ตถูกสรางขึ้นและเปนกลยุทธที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ ผูบริโภคกับ

การตลาดแบบปากตอปากสัมพันธกันอยางมีนัยยะสําคัญ ดังน้ันการตลาดแบบปากตอปาก นําไปสูการ

ทํารายไดที่สูงขึ้นในบ็อกออฟฟตภาพยนตร รวมถึงสอดคลองกับบทสัมภาษณของ เมธิตา เปยมสุธา

นนท การสือสารสวนบุคคล, 1 สิงหาคม (2560) ที่กลาววา การสื่อสารการตลอดแบบปากตอปากทาง

อิเลก็ทรอนิกสของคาย SMALLROOM ทําใหผูบริโภคสามารถมีสวนรวมและเขาถึงศิลปนและสังกัด

คายเพลงไดมากยิ่งขึ้น เน่ืองการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางสื่อสังคมออนไลนน้ี สงผลใหเกิดการ

เขาถึง เพลง สนิคา และกิจกรรมทางดนตรีไดดวยความสะดวก จากการกระขายขอมูลขาวสาร ที่

ครบถวน ชัดเจน และรวดเร็วนอกจากน้ันยังสอดคลองกับผลวิจัยของนธกฏต วันตะเมล(2555)ที่พบวา

การสื่อสารการตลาดทางอิเล็กทรอนิกสสนับสนุนใหเกิดความสัมพันธุและความภัคดีในตราสินคาได

อยางดีเน่ืองจากเปนการสื่อสารแบบสองทางและกอใหเกิดการบอกตอไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว 

 

ขอเสนอแนะ 

 จากผลการวิจยัเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสที่มีผลตอการ

รับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนแนวทาง

ในการพัฒนากลยุทธของแตละธุรกิจ สามารถนําผลไปใชไดดังน้ี 

 1. ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน ที่ไมสงผลตอการรับรูถึง

ตราสินคา จากสังกัดคายเพลง ผูประกอบการจึงควรนําขอมูลสวนน้ีไปประยุกตเขากับการสรางสรรค

ขอมูลขาวสาร ผานทางสื่อวิดีโออนไลน โดยการมุนเนนความสําคัญดานการสื่อสารตราของสังกัดคาย

เพลง ควบคูไปกับผลงานของศิลปน อยาง การนําเสนอกิจกรรมพิเศษ อยาง งานดนตรีจากสังกัดคาย

เพลง ผานสื่อวิดีโอออนไลน ควบคูไปกับผลงานของศิลปน เพ่ือใหเกิดการรับรูและจดจาํศิลปนรวมกับ

ตราของสังกัดคายเพลง  

 2. ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขางสังคมออนไลน ที่สงผลตอ

การรับรูถึงตราสินคา จากสังกัดคายเพลง พบวา บุคคลผูมีช่ือเสียงและไดรับการยอมรับในสังคม มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจฟงเพลง และเลือกซือ้สินคามากที่สดุ ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับ

กลุมบุคคลดังกลาว ซึ่งกอใหเกิดภาพลักษณและการดําเนินงานที่ดี ดวยการรวบรวมกลุมบุคคลขึ้น 

เพ่ือจัดต้ังเครือขายของผูมีสนใจในการบริโภคเพลง ซึ่งจะทาํใหการบอกตอมีนํ้าหนัก รวมถึงการเขาถึง

กลุมบุคคลเหลาน้ีของผูบริโภค ไดอยางสะดวกมากขึ้น อันเปนผลดีตอศิลปน และสังกัดคายเพลง 
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 3. ปจจัยการเปดรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง พบวา ผูบริโภคสวนมากเลือกเปดรับ

ขอมูล และฟงเพลง ดวยความต้ังใจที่จะรับทราบและรับฟง โดยตรง ผูประกอบการจึงควรนําไป

ประยุกตรวมกับการพัฒนาชองทางการสื่อสาร อยาง Mobile Application เพ่ือใหผูบริโภคสามารถ

เขาถึงและติดตามขอมลูขาวสาร รวมถึงผลงานจากศิลปน ดวยความสะดวกมากย่ิงขึ้น 

 

ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งตอไป  

 1. แนะนําใหทาํการศึกษาการรับรูตราของสังกัดคายเพลง ควบคูไปกับการรับรูตราของกลุม

ศิลปน เพ่ือเปรียบเทียบการรับรูของทั้ง 2 ดาน เน่ืองจากการสํารวจเพียงดานใดดานหน่ึงอาจกอใหเกิด

ความเขาใจผิดของผูตอบแบบสอบถาม และทําใหผูวิจัยไดรับผลการศึกษาที่คาดเคลื่อนได  

 2. แนะนําใหใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงจํานวนการแจก

ใหกับแตละกลุมศิลปน ในจํานวนที่เทากัน เพ่ือกระจายการสํารวจความคิดเห็นไปกับกลุมผูบริโภคทีม่ี

ลักษณะความสนใจทีแ่ตกตางกัน ในจํานวนที่เทากัน เน่ืองจากการเก็บรวบรวมขอมูลแบบสะดวกจาก

กลุมศิลปนเพียงไมกี่กลุม จึงอาจทําใหความคิดเห็นกระจุกรวมอยูที่ดานใดดานหน่ึงได 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง การการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก ที่สงผลตอการรับรูตราสนิคา 

จากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามฉบับน้ีเปนแบบสอบถาม สําหรับเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือนําไปประกอบการศึกษาระดับ

ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาคปกติ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยน้ีจะนําไปใชประโยชนตอ

การพัฒนากลยุทธที่สงผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  

ทั้งน้ี ผูวิจัยจึงขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามดวยความเปนจริงที่สุด เพ่ือให

การศึกษาวิจัยครั้งน้ีเกิดประสิทธิผล และสามารถนําไปใชประโยชนไดจริงอยางมีประสิทธิภาพตอไป โดย

แบบสอบถามน้ีแบงออกเปน 4 สวนคือ 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับการบริโภคเพลง 

สวนที่ 3 ขอมลูเกี่ยวกับการการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 2 หัวขอยอย ดังน้ี 

                   3.1 การการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน (VDO Online word of mouth) 

                   3.2 การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Word of 

Mouth) 

สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM โดยจะแบงออกเปน 4 

หัวขอยอย ดังน้ี 

                   4.1 การเปดรับสื่อ 

                   4.2  การเลือกสนใจ 

                   4.3 การเลือกตีความเขาใจ 

                   4.4 การเลือกจดจํา 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่ใหความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถามอันเปนประโยชนสําหรับ

การศึกษาในครั้งน้ี 

ภูริช พันธุสุข 

นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ 
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มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

สวนที ่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย √  ลงใน □ หนาขอความที่ตรงกับความเปนจรงิของทานมากที่สุด 

เพียงคําตอบเดียว 

1.เพศ                             

□ ชาย     □ หญิง 

2. อายุ                        

□ 14-18 ป        □ 19-23 ป 

□ 24-29 ป     □ 30-34ป  

□ 35-40 ป    □ 40 ปขึ้นไป 

3. สถานภาพ 

□ โสด      □สมรส 

□ หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา 

□ ตํ่ากวาอนุปริญญา / ปวส.  □ อนุปริญญา / ปวส. 

□ ปริญญาตร ี    □ ปริญญาโท 

□ ปริญญาเอก     □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................................. 

5. อาชีพ 

□ นักเรียน / นักศึกษา    □ เจาของธุรกิจ / อาชีพอิสระ 

□ พนักงานบริษัทเอกชน           □ พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขาราชการ 

□ แมบาน / พอบาน     □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................................. 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

□ ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  □ 10,001 – 30,000 บาท 

□ 30,001 – 50,000 บาท  □ 50,001 – 100,000 บาท 

□ 100,000 บาทขึ้นไป 
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สวนที ่2 ขอมูลเก่ียวกับการบริโภคเพลง 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย √  ลงใน □ หนาขอความที่ตรงกับความเปนจรงิของทานมากที่สุด 

เพียงคําตอบเดียว 

 

7. แนวเพลงทีท่านช่ืนชอบมากที่สุด 

□ เพลง POP   □ เพลง ROCK   □ เพลง JAZZ  □ เพลง R&B 

□ เพลง ELECTRONIC □ เพลง SKA / REGGAE  □ เพลง HIPHOP □ เพลงลูกทุง 

□ เพลงเพ่ือชีวิต  □ แนวเพลงอ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................................. 

 

 

 

8.  ความถีใ่นการรับฟงเพลงตอสัปดาห 

□ 1-2 วัน / สัปดาห   □ 3-4 วัน / สปัดาห 

□ 5-6 วัน / สัปดาห   □ ฟังทกุวนัตลอดสปัดาห์ 
9. ความถี่ในการรับฟงเพลงตอวัน 

□ 1-4 ช่ัวโมง / วัน   □ 5-8 ช่ัวโมง / วัน  

□ 9-12 ช่ัวโมง / วัน   □ 13-16 ช่ัวโมง / วัน 

□ 17-21 ช่ัวโมง / วัน   □ 21-24 ช่ัวโมง / วัน 

10. ท่านรับฟังเพลงจากสงักดัคา่ยเพลง SMALLROOM ขณะทํากิจกรรมใดมากท่ีสดุ 

□ ขณะเดนิทางโดยรถสว่นตวั / รถโดยสารสาธารณะ 

□ ขณะออกกําลงักาย 

□ ขณะทําอาหาร / รับประทานอาหาร 

□ ขณะสงัสรรค์ / พดูคยุกบัคนใกล้ชิด เชน่ เพ่ือน ญาตพ่ีิน้อง ครอบครัว เป็นต้น 

□ ขณะทํางาน / ทําการบ้าน 

□ ขณะอา่นหนงัสือ  

□ ขณะทําความสะอาดบ้าน 

□ ขณะทํากิจกรรมอ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ………………………………………………………………. 

10. ทา่นรู้จกัศลิปินจากสงักดัคา่ยเพลง SMALLROOM มากน้อยเพียงใด 

□ ไมรู้่จกัศลิปินจากสงักดัคา่ยเพลง SMALLROOM (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

□ The rich man toy  □  Somkiat 

□ Tattoo Colour  □ Gene Kasidit  
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□ Greasy Café   □ Barbies  

□ Slur    □ Polycat 

□ The Jukks   □ Summer Stop 

□ Penguin Villa  □ Two pill After Meal  □ อ่ืนๆ 

11. ทานรับฟงเพลงจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ผานทางชองทางใดมากที่สุด 
□ สื่อสาธารณะ เชน วิทยุ โทรทัศน เปนตน      
□ เครือขายสงัคมออนไลน เชน Facebook Youtube Twitter Instagram เปนตน 

□ Streaming Music Application เชน AppleMusic Joox Fungjai Spotify เป็นต้น 

□ การตลาดเชิงกิจกรรม เชน คอนเสิรต เปนตน 

□ อ่ืนๆ 

12. ทานมีการใชจายเงินเพ่ือซื้อสินคาที่เกี่ยวของกับสังกัดคายเพลง SMALLROOM โดยเฉลี่ยครั้งละกี่บาท 

□ ตํ่ากวาหรือเทากับ 100 บาท / ครั้ง □ 101-200 บาท / ครั้ง 

□ 201-300 บาท / ครั้ง   □ มากกวา 300 บาท / ครั้ง 

สวนที ่3 ขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเลก็ทรอนิกสของสังกัดคายเพลง 

SMALLROOM 

คําชี้แจง : ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอีเล็กทรอนิกสของสังกัด

คายเพลง SMALLROOM  

ใหทานพิจารณาเปรียบเทียบความรูสึกของทานที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอีเล็กทรอนิกส

ของสังกัดคายเพลง SMALLROOM โปรดทําเครื่องหมาย √  ลงในชองสี่เหลี่ยมทีท่านคดิวาตรงกับความคิดเห็น

ของทานมากที่สุด (กรุณาตอบคําถามใหครบทุกขอ) โดยมเีกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

5       หมายถึง         เห็นดวยอยางยิ่ง 

4       หมายถึง         เห็นดวยมาก 

3       หมายถึง         เห็นดวยปานกลาง 

2       หมายถึง          เห็นดวยนอย 

1       หมายถึง         เห็นดวยนอยที่สุด  

การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางวิดีโอออนไลน      

1. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน ผานทางวิดีโอออนไลน      
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สามารถดึงดูดความสนใจของทานที่มีตอ SMALLROOM ไดเปนอยาง

ดี 

2. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM 

ผานทางวิดีโอออนไลนสามารถประชาสัมพันธขอมูลใหเกดิการรับรูได

อยางครบถวนและชัดเจน 

     

3. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM 

ผานทางวิดีโอออนไลน สามารถเชิญชวนทานใหเกิดความตองการมี

สวนรวมกับกิจกรรมของทางคาย 

     

4. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM 

ผานทางวิดีโอออนไลนสามารถทําใหทานมคีวามตองการที่จะบอกตอ 

ขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปนแกคนรอบขาง 

     

5. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM 

ทําใหทานเกิดความตองการซื้อสินคาที่มคีวามเกี่ยวของ 

     

การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส 

ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางเครือขายสงัคมออนไลน      

6. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM ทาง

เครือขายสังคมออนไลน ทําใหเขาถึงผูฟงไดอยางหลากหลายและทั่วถึง 

     

7. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM ทาง

เครือขายสังคมออนไลน ทําใหเขาถึงผูฟงไดอยางสะดวกและรวดเร็ว 

     

8. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM ทาง

เครือขายสังคมออนไลน โดยบุคคลผูมีประสบการณในการฟงเพลง มี

สวนทําใหการตัดสินใจฟงเพลงหรือซื้อสินคาของ SMALLROOM งาย

ย่ิงขึ้น 

     

9. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปนจาก SMALLROOM ทาง

เครือขายสังคมออนไลน โดยบุคคลใกลชิด อยาง เพ่ือนหรือญาติพ่ีนอง 
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มีสวนทําใหการตัดสินใจฟงเพลงหรือซื้อสินคาของ SMALLROOM งาย

ย่ิงขึ้น 

10.การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM ผาน

ทางเครือขายสังคมออนไลน โดยบุคคลผูมีช่ือเสียงและไดการยอมรับใน

สังคม มสีวนทาํใหการตัดสินใจฟงเพลงหรือซื้อสินคาของ 

SMALLROOM งายย่ิงขึ้น 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สวนที ่4 ขอมูลเก่ียวกับรบัรูตราสนิคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM 

คําชี้แจง : ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอรับรูตราสนิคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM 

ใหทานพิจารณาเปรียบเทียบความรูสึกของทานที่มีตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM 

โปรดทําเครื่องหมาย √  ลงในชองสี่เหลี่ยมที่ทานคิดวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด (กรุณาตอบ

คําถามใหครบทุกขอ) โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

5       หมายถึง         เห็นดวยอยางยิ่ง (ชอบมากที่สุด) 

4       หมายถึง         เห็นดวยมาก 

3       หมายถึง         เห็นดวยปานกลาง 

2       หมายถึง          เห็นดวยนอย 

1       หมายถึง         เห็นดวยนอยที่สุด (ไมชอบ) 

 

การรับรูตราสนิคา 

ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

การเปดรับสือ่ 
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1. ทานเปดรับขอมูลหรือฟงเพลง จาก SMALLROOM ดวยความ

ต้ังใจของทานที่จะรับทราบหรือฟงโดยตรง 

     

2. ทานเปดรับขอมูลหรือฟงเพลง จาก SMALLROOM เพ่ือติดตาม

การนําเสนอขอมูลหรือเพลงใหมอยางตอเน่ือง 

     

3. ทานเปดรับขอมูลหรือรับฟงเพลง จาก SMALLROOM ในชวง

เวลาวาง หรือ ตองการผอนคลาย 

     

4. ทานเปดรับฟงเพลง จาก SMALLROOM เพ่ือประกอบกิจกรรมที่

ทานทําอยู หรอื สรางบรรยากาศเพ่ือการมีสวนรวม 

     

การเลือกสนใจ 
     

5. ทานมักคนหาเพลงและศิลปนที่ทานสนใจ ในสังก ัSMALLROOM 

เน่ืองจากมีตัวเลือกใหทานอยางหลากลาย 

     

 

 

การรับรูตราสนิคา 

ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

การเลือกสนใจ 
     

6. ทานมีเพลงหรือศิลปนที่สนใจ ในสังกัด SMALLROOM เพ่ือติดตาม

ฟงโดยตรง โดยไมสนใจตัวเลอืกอ่ืน 

     

7. เมื่อทานพบเพลงหรือศิลปนที่สนใจ ในสังกัด SMALLROOM 

ทานมักตองการทราบขอมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับเพลงหรือศิลปนน้ัน ๆ 

เพ่ิมเติม  

     

8. เมื่อทานพบเพลงหรือศิลปนที่สนใจ ในสังกัด SMALLROOM ที่

ทานเลือกสนใจทานมีความตองการอยากบอกตอความสนใจของ

ทานแกคนรอบตัว 

     



37 
 

 

การเลือกตีความเขาใจ  

9. ทานมักเลือกตีความการนําเสนอขอมูลหรือเพลงในสังกัด 

SMALLROOM ตามทัศนคติของตนเอง 

     

10. ทานมักเลอืกตีความการนําเสนอขอมูลหรือเพลงในสังกัด 

SMALLROOM ตามความเช่ือของตนเอง 

     

11. ทานมักเลอืกตีความการนําเสนอขอมูลหรือเพลงในสังกัด 

SMALLROOM ตามสิ่งที่ทานใหความสนใจ 

     

12. ทานจะเขาใจขอมูลหรือเพลงในสังกัด SMALLROOM หากเพลง

หรือขอมูลน้ันมีสวนเกี่ยวของกับประสบการณที่ผานมาของทาน 

     

การเลือกจดจํา      

13. ทานสามารถจดจําขอมูลหรือเพลงในสังกัด SMALLROOM ได 

ตามความสนใจของทาน 

     

 

การรับรูตราสนิคา ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

การเลือกจดจํา      

14. ทานสามารถจดจําขอมูลหรือเพลงในสังกัด SMALLROOM ได 

หากทานขอมูลหรือเพลงน้ันตรงกับความตองการ 

     

15. ทานสามารถจดจําขอมูลหรือเพลงในสังกัด SMALLROOM ได 

เมื่อเพ่ือนหรือคนรูจักของทานพูดถึง บอกตอขอมูลหรือเพลง

เหลาน้ันใหทานเห็นเปนจํานวนมาก 
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ประวัติผูเขียน 

 

ช่ือ-นามสกุล  ภูริช พันธุสุข 

อีเมล   bossomkiat@gmail.com 

ประวัติการศึกษา   

ปริญญาตร ี  คณะ ดุริยางคศิลป มหาวิทยาลัยมหิดล 

 

ประสบการณทํางาน ศิลปนคายเพลง SMALLROOM  
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