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บทคัดยอ 

 

 การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกสที่สงผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภค ใน

กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุมตัวอยางในการ

วิจัย ไดแก ผูบริโภคที่นิยมและรูจักตราสินคาของสังกัดคาเพลง SMALLROOM ที่มีอายุ 15-40 ป 

จํานวน 96 คน ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง ซึ่งสถิติที่ใช ไดแก คารอยละ คาเฉลีย่ คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน การวิเคราะหการถดถอยอยางงาย และการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุระหวาง 24-29 ป มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักเรียนและนักศึกษา ซึ่งมีรายไดเฉลี่ยตํ่ากวา 10,000 

บาทตอเดือน สวนใหญช่ืนชอบแนวเพลง R&B โดยเลือกฟงเพลง 1-2 วันตอสัปดาห ขณะเดินทางโดย

รถสวนตัวหรือรถสาธารณะ ทั้งน้ีศิลปนที่เปนที่รูจักในสังกัดคายเพลงมากที่สุด ไดแก วง SOMKIAT 

มักรับฟงผานทางเครือขายสังคมออนไลน และมีการใชจายกับสินคาจากสังกัดคายเพลง 201-300 

บาทตอครั้ง ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานพบวา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกสมีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร และเมื่อพิจารณาปจจัยยอยของการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกสพบวา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวิดีโอออนไลนไมมีผลตอการรับรู

ตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคและ การสือ่สารการตลาดแบบปากตอ

ปากผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM 

ของผูบริโภค 
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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 ความเปนมาและความสาํคัญของปญหา 

วิถีชีวิตของมนุษยมีความเกี่ยวของกับดนตรีมาอยางยาวนาน และมีวิวัฒนาการอยางตอเน่ือง 

ทั้งในดานเครื่องดนตรี รูปแบบการเลนดนตรี การเผยแพรดนตรี รวมไปถึงการประกอบอาชีพทางดาน

ดนตรี (ปยะพงศ หมื่นประเสริฐดี, 2559) ซึง่จากขอมูลวิจัยในป พ.ศ.2557 พบวาแนวโนม

อุตสาหกรรมดนตรีของไทย ในชวง 10 ปที่ผานมามีทิศทางที่ดี ดวยการสรางมูลคาเฉลี่ย 35,000 ลาน

บาทตอป แบงออกเปนธุรกิจคายเพลงมูลคา 20,000 ลานบาท ธุรกิจวิทยุที่เกี่ยวของกับดนตรีและ

บันเทิงมูลคา 6,500 ลานบาท ธุรกิจเครื่องเสียงและเครื่องดนตรีมูลคา 5,000 ลานบาท ธุรกิจที่

เกี่ยวของกับแสงและเสียงมูลคา 2,000 ลานบาท และธุรกิจโรงเรียนสอนดนตรีอีกประมาณ 300 ลาน

บาท พรอมดวยภาพรวมที่มีแนวโนมการเติบโตไมตํ่ากวาปละรอยละ 10 จึงทําใหอุตสาหกรรมเพลง

เปนสวนหน่ึงในการนําพาประเทศไปสูเศรษฐกิจสรางสรรค (ขอมลูการวิจัยของศูนยสรางสรรคงาน

ออกแบบ Thailand Creative & Design Center, 2557) 

 แมวาใน 3-5 ป ที่ผานมา อุตสาหกรรมเพลงไดประสบกับปญหาของการเปลี่ยนแปลง

กระบวนการที่เกี่ยวของกับการเผยแพรผลงาน ผานทางสื่อสาธารณะ จากแตเดิมสังกัดคายเพลงตาง ๆ 

ไดเลือกชองทางการเผยแพรผลงานผานทางสื่อโทรทัศนเปนหลัก แตเน่ืองดวยปจจัยหลายประการ

สงผลใหระบบการเผยแพรดังกลาวเกิดปญหาขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งกับสังกัดคายเพลงขนาดเล็ก จึงทาํ

ใหสังกัดคายเพลงจําเปนตองเลือกชองทางหรือพ้ืนที่การเผยแพรผลงานอ่ืน เพ่ือทดแทนระบบเดิมที่

สูญเสียไป (จับตาวงการเพลงไทยป60 บทพิสูจนฝมือคนทาํงานครั้งใหญ, 2559) 

 ทั้งน้ี อุตสาหกรรมดนตรีในแตละยุคสมัยตางก็ประสบกับปญหาที่แตกตางกันไป โดยใน

ปจจุบันผูประกอบการจึงไดเลือกวิธีการแกปญหา ดวยการมุงเนนความสําคัญของชองทางการเผยแพร

ผลงาน รวมกบันวัตกรรม และ ความสรางสรรค เพ่ือกอใหเกิดมูลคาสูงสุดแกผลงานเพลง ทําให

เทคโนโลยีการสื่อสารและการเผยแพรผลงานมีอิทธิพลตอการปรับตัวและเติบโตของอุตสาหกรรมเพลง

เปนอยางมาก เน่ืองจากทําใหสามารถเขาถึงผูฟงไดอยางอิสระและไรขีดจํากัด รวมไปถึงยังสามารถลด

บทบาทหนาที่การดําเนินงานของสังกัดคายเพลง สงผลใหตนทุนตํ่าลงและสะดวกย่ิงขึ้น 

การสงเสริมทางดานความอิสระ ในการสรางสรรคและเผยแพรผลงานเพลงน้ี สงผลใหวงการ

ดนตรีอิสระ หรือ วงการดนตรีอินด้ี เติบโตขึ้นอยางตอเน่ือง ซึ่งในชวงแรกถูกจํากัดความหมายถึงเพียง

แนวการทํางานที่เปนอิสระ แตในเวลาตอมายังหมายถึงแนวเพลงอีกดวย จากสังกัดคายเพลงอิสระตาง 

ๆ เชน SMALLROOM, SPICYDISC, WHAT THE DUCK เปนตน (ปยะพงศ หมื่นประเสริฐดี, 2559) 
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โดยสังกัดคายเพลงอยาง SMALLROOM นับเปนความสําเร็จหน่ึงของคายเพลงอิสระ จากการเปนที่

รูจักและระยะเวลาการดําเนินงานที่ยาวที่สุดของคายเพลงอิสระถึง 18 ป (กอต้ังในป พ.ศ.2542) ซึ่ง

เปนสังกัดคายเพลงที่ประกอบธุรกิจทั้งทางดาน เพลงโฆษณา และ เพลงจากศิลปน  

 เทคโนโลยีการเผยแพรผลงานเปนปจจัยสําคัญในการสงเสริมวงการดนตรีอินด้ี เน่ืองจากผล

ประกอบการทางกายภาพ อยางยอดจําหนาย แผนซีดีที่มจีํานวนลดลง ทําใหผูประกอบการจําเปนตอง

ใชเครื่องมือทางเทคโนโลยี อยางสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ในการสื่อสารโดยตรงถึง

กลุมเปาหมายไดอยางชัดเจนและสะดวกรวดเร็ว (อรรถภูมิ อองกุลนะ, 2560) ซึ่งคุณลักษณะของสือ่

สังคมออนไลนมักกอใหเกิดการสรางเครือขายเพ่ือรวมกลุมผูที่มคีวามสนใจในประเด็นเดียวกันหรือ

ใกลเคียงกัน ผานการบอกตอกันอยางตอเน่ือง อาทิเชน การแบงปนเน้ือเพลงที่สนใจ หรือ การแสดง

สถานะประกอบกับเพลงที่ตรงกับอารมณ ผานทางสื่อสังคมออนไลน (อนาคตธุรกิจเพลงไทย กาวสูยคุ

ดิจิทัลเต็มรูปแบบ, 2559) สงผลใหผลงานเพลงเปนที่รูจักไดในวงกวาง นํามาซึ่งปรากฏการณยอดเขา

ชม 100 ลานคน ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว กอใหเกิดผลดีตอผูประกอบการในการสรางรายไดจาก

การโฆษณาและผูสนับสนุนภายในชองทางออนไลนของสังกัดคายเพลง ซึ่งจากการบอกตอกันผานทาง

ชองทางเหลาน้ียังถือเปนกลยุทธการตลาดแบบปากตอปาก หรือ Viral Marketing อีกดวย นอกจากน้ี

สื่อสังคมออนไลนยังกอใหเกิดการรวมกลุม เพ่ือจัดการตลาดเชิงกิจกรรม หรือ งานอีเวนตดนตรีขึ้น ซึง่

เปนกิจกรรมทีไ่ดรับความสนใจจากตางประเทศเปนอยางมาก อันเปนผลดีตออุตสาหกรรมการ

ทองเที่ยวเชิงดนตรีที่จะสามารถกลายเปน แหลงรายไดสําคัญของประเทศเชนเดียวกับประเทศอ่ืน ๆ 

อยาง ญี่ปุน เกาหลีใต อังกฤษ และสหรฐัอเมริกา 

 จากการทบทวนวรรณกรรม เรื่อง การสื่อสารการตลาดของคายเพลงโมโนมิวสิกผานสื่อยูทูบ 

(แรกขวัญ สวาสดิพันธ, 2557) พบวา การสื่อสารการตลาดของคายเพลงโมโนมิวสิกผานทางสื่อยูทูบมี

ประสิทธิภาพสูงที่สุด และไดผลตอบรับที่ดี จาการวิเคราะหสถิติการเขาชมและติดตามผลงานเพลง 

รวมถึงศิลปน โดยไรขอจํากัดการใชพ้ืนที่สื่อ และปราศจากคาใชจาย สงผลใหศิลปนและผลงานเพลง

เปนที่รูจักและไดรับผลตอบรับที่ดีอยางกวางขวางมากขึ้น จากกลุมผูฟงเปาหมายวัยรุนเปนสวนใหญ  

 กระบวนการสื่อสารกลุมและอัตลักษณของ “ศิลปนเพลงอินด้ี” (ฐิติมา ธารารัตนกุล” 2548) 

กลาววา การสื่อสารของศิลปนอินด้ีจะเปนการสื่อสารระหวางบุคคล เน่ืองเปนกลุมศิลปนอินด้ีเปนกลุม

ศิลปนขนาดเล็ก มีอัตลักษณที่แตกตางและมีเอกลักษณของแตละวงที่แตกตางกันไป ทั้งดานเพลง 

ภาพลักษณและการสื่อสารทีท่ําใหผูบริโภครับรูไดถึงความแตกตาง 

 การจัดการทางการตลาดของธุรกิจเพลงรูปแบบใหม กรณศีึกษา คายเพลง Love is       

(สิปปภาส บุญเรือง 2554) พบวา การตลาดที่ไดผลน้ันจะเกี่ยวของกับกลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของกับ

สื่อสังคมออนไลน (Social Network) เขามาเปนเครื่องมือเพ่ือสื่อสารในการประชาสัมพันธศิลปน และ 
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ชองทางการจัดจําหนายและดาวนโหลดเพลงเพ่ือสงเสริมการตลาด และสรางการรับรูและติดตอกับ

แฟนเพลงเพ่ือการสื่อสารและสรางความจงรักภัคดีใหเกิดกับกลุมเปาหมายไดอยางดี 

ดังน้ัน ผูทําวิจัยจึงทําการเลือกศึกษา เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกสที่ที่สงผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนสังกดัที่มีความนาเช่ือถือ จากประสบการณดําเนินงานอยางยาวนาน อันจะ

กอใหเกิดขอมลูที่เปนประโยชนแกศิลปนผูสรางสรรคเพลง และผูประกอบการในการดําเนินงานธุรกิจ

เพลงโดยทั่วไป ในการสงเสรมิทางเลือกการเผยแพรผลงานเพลงใหเปนที่สนใจและยอมรับของผูฟง 

ตลอดจนการตัดสินใจซื้อผลงาน ซึ่งนํามาสูรายไดตอศิลปนและธุรกิจในทีสุ่ด 

 

1.2  วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส ที่สงผลตอการรับรูตรา

สินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน ทีส่งผลตอการรับรูตราสินคา

จากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลน ที่สงผล

ตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ประโยชนที่ไดรับจากการศึกษา 

11ผลจากการศึกษามีประโยชนตอผูที่เกี่ยวของดังน้ี 

111. สังกัดคายเพลง 11SMALLROOM  สามารถนําผลงานวิจัยน้ีไปใช เพ่ือเปนแนวทางพัฒนา

และปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหเกิดความสามารถในการเขาถงึผูฟง และใชพ้ืนที่การเผยแพร

ผลงานใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด อันจะกอใหเกิดรายไดและผลกําไรที่เพ่ิมขึ้นแกธุรกิจ 

112. นักวิชาการและนักวิจัยที่มคีวามเกี่ยวของ สามารถนําผลวิจัยน้ี นําไปใชวิเคราะหถึงกลยุทธ

ที่เหมาะสมตอกลุมผูบริโภคเปาหมาย และแนวโนมการเติบโตของอุตสาหกรรมเพลงและอุตสาหกรรม

อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ 

113. เพ่ือผูที่ประกอบการในอุตสาหกรรมเพลงที่เกี่ยวของ เพลงสามารถนําวิจัยน้ีเพ่ือนําไป

ปรับปรุงแกไขวิเคราะหถึงกลยุทธที่เหมาะสมตอกลุมเปาหมายเพ่ือสรางผลกําไรที่เพ่ิมขึน้แกธุรกิจ



 

บทที ่2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

การเลือกศึกษา เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไดศึกษาแนวคิด 

ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผูวิจัยไดทําการสืบคน จากเอกสารทาง

วิชาการและงานวิจัยแหลงตางๆ รวมดวยการสัมภาษณพนักงานจากคายเพลง SMALLROOM โดยมี

รายละเอียดดังตอไปน้ี 

1. แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส 

2. แนวคิดทฤษฏีเรื่องการรับรูตราสินคา 

3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

4. สมมติฐานของการวิจัย 

5. กรอบแนวคดิการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่ออิเลก็ทรอนิกส  

การสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic word-of-mouth: EWOM) 

การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth) หรือ การตลาดแบบบอกตอ (Viral Marketing) เปน

เครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใชกันในยุคกอนจะมีบริการเครือขายสังคมออนไลน เพ่ือเพ่ิมการรับรูใน

ตราสินคา หรอืเพ่ือคุณประโยชนอ่ืนทางการตลาด เชน การเพ่ิมยอดขายเปนตน ดวยการใชการพูด

แบบปากตอปาก ที่คลายกับการแพรกระจายของเช้ือไวรัส และหลังจากการมาถึงยุคที่แหงการสื่อสาร

ผานทางสังคมออนไลนผานทางระบบดิจิทัล ทําใหไดมีการปรับใชกับการสื่อสารแบบปากตอปากกัน

อยางแพรหลาย เน่ืองจากมีคาใชจายที่ไมสูงและใหประสิทธิภาพและผลทีดี่ เมื่อนํามาเปรียบกับการทํา

การตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ ซึ่งการประชาสัมพันธุน้ันอาจทําไดในหลากหลายรูปแบบ ไมวาจะเปน การ

ทําสื่อวิดีโอออนไลน การทําขอความบทความ การใชภาพเพ่ือเลาเรื่อง การใชเพลงเพ่ือสงเสริมใหเกิด

การบอกตอ หรือเกมสแฟล็ช หรือ แอปพลิเคช่ัน ในชองทางออนไลนทั้งสิ้น (ณัฐพร พละไชย ,2556)  

ชองทางการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกสมีอยูมากมายหลายชองทาง อาทิเชน ทางอีเมล ทาง

วีดีโอออนไลน หรือทาง เครือขายสังคมออนไลน ซึ่งชองทางที่กลาวมาน้ีลวนแตสามารถนํามาเพ่ิมชอง

ทางการขายและการทําการตลาดแบบปากตอปากและการบริหารไดอยางเห็นผล ซึ่งการพูดปากตอ

ปากแบบเดิมน้ันจะเปนการสื่อสารจากบุคคลหน่ึงไปสูอีกบุคคลหน่ึง อยางไมไดเปนทางการ ทั้งน้ีผูสง
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สารไมมีวัตถุประสงคทางการคากับผูรับสารในเรื่องคุณคาตราสินคา การรับรูผลิตภัณฑ องคกร และ 

การบริหาร (Kambe et al.,2007) 

Duncan (2008) กลาววาตลาดอิเล็กทรอนิกส คือ การซื้อขายรวมถึงการมีปฏิสัมพันธกัน 

ทางธุรกิจผานทางสื่อออนไลน ดังน้ันความหมายที่ไดรับการนิยามโดยนักวิชาการขางตนสามารถกลาว

โดยสรุปวา ตลาด อิเล็กทรอนิกสคือกิจกรรมการตลาดโดยใชเครื่องมือและเทคโนโลยทีี่ทันสมัยซึ่งเปน 

ระบบเทคโนโลยีที่เหมาะสมใหสื่อสารและเสนอผลิตภัณฑใหลูกคาไดเขาใจในคณุภาพที่คาดวาจะ 

สามารถตอบสนองความตองการได 

นธกฤต วันตะเมล (2555) พบวา ตลาดอิเล็กทรอนิกสมีความสําคัญกับการทําการตลาดหลาย

ประการ เพราะเปนเครื่องที่ดําเนินกิจกรรมทางการตลาดกับ กลุมผูบริโภค ไดอยางเหมาะสมและตรง

กลุมเปาหมาย ทําใหเกิดเปนการสื่อสารแบบสองทางและเกิดการบอกตอ สามารถสื่อสารไดทั่วโลก

ตลอด 24 ช่ัวโมงและเปนลักษณการสื่อสารที่มีตนทุนตํ่า 

1. เปนการสื่อสารที่ถึงผูบริโภคโดยตรง 

2. เปนการเสนอขายสินคาไดโดยตรงกับผูบริโภค 

3. เปนการสรางความสัมพันธและความภัคดีในตราสินคาของผูบริโภคไดเปนอยางดี 

4. เปนการสื่อสารที่เกิดการปฏิสัมพันธไดดี 

5. นําเสนอเน้ือหาไดมากและมีตนทุนที่ตํ่า 

6 .นําเสนอในรูปแบบของการผสมผสานทั้งภาพเสียงและการเคลื่อนไหวได 

7. เขาถึงผูบริโภคไดโดยไมจํากัดเวลาและประหยัดเวลาในการซื้อสินคา 

8. ขาวสารี่ไดมาสามารถปรับเปลี่ยนไดงายและรวดเร็ว 

9. สรางเครือขายสังคมและสามารถเก็บขอมูลในฐานขอมลูผูบริโภคไดสะดวก 

โดยกระบวนการสื่อสารแบบปากตอปากทางอินเตอรเน็ท (EWOM) สามารถแบงไดออกเปน 

3 รูปแบบ ดังน้ี 

1. การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางอีเมล (E-mail Word-of-Mouth: E-mail WOM

หมายถึง การทําการตลาดผานทางการสงจดหมายอิเล็กทรอนิกส ที่เจาะเฉพาะกลุมเปาหมาย ผูบรโิภค

ที่จะไดรับขอมูลที่ตรงกับความตองการของตน ดังน้ันการทําการตลาดผานทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส 

จึงมีผลตอบสนองสูงเฉลี่ยถึงรอยละ 10-15 ซึ่งสูงกวาการทําการตลาดทางตรงแบบอ่ืนๆ (จันทรัตน 

เนาสราญ และ ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ,2556) 

2. การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน (VDO Word-of-Mouth : VDO 

WOM) หมายถึง “วิธีการใช Vdo clip ในวิธีการทําแผนการตลาด ซึ้งการทําการตลาดแบบปากตอ

ปากผานอิเล็กทรอนิกส น้ันถอืวาเปนวิธีที่นิยมมากที่สุด โดยใชวิธี การนํา Vdo ที่ไดถายทําขึ้นมาทํา

การอัพโหลดในโลกอินเทอรเน็ต ซึ่งจะเปนการต้ังใจหรือไมไดต้ังใจหรือทําเปนเหมือนวาไมต้ังใจก็ได 
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แตสิ่งที่อัพโหลดลงบนอินเทอรเน็ต เปนไปไดวาอาจจะไดรับความนิยมจากผูคนที่เขามาชม ซึ่งอาจเปน

เพราะเปนที่ตัวเน้ือหาหรือพฤติกรรมใน Vdo ทําใหถูกใจบุคคลที่ไดรับชมจนเกิดเปนกระแส และ มี

การบอกตอขึ้นมา มีการสงตอคลิป vdo ใหกบัผูรับชมทานอ่ืน การที่จะใช Vdo เปนเครื่องมือในการ

ทําการสื่อสารบอกตอ (Viral Marketing) เพ่ือสงเสริมการขายหรือบอกตอน้ัน ตองคํานึงถึงอารมณ 

ความรูสึก ความแปลก เปนสิง่ใหม (จันทรรตัน เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ, 2556)  

3. การสื่อการแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Word-of-

Mouth: Social Network WOM) หมายถึง โลกออนไลนซึ่งอาจจะเปนไดทั้ง Websit หรือ 

Appication ที่มีผูคนเขามาพูดคุยตอบโตกันจนกลายเปนสงัคมหรือชุมชน จนเช่ือมโยงกันจน

กลายเปนเครือขาย (Network) เช่ือมโยงไปทั่วโลก และ เครือขายสังคมออนไลนที่ไดรับความนิยม 

เชน เฟสบุค (Facebook)  เว็บบล็อก (Blog) ยูทูป (Youtube) ทวิตเตอร (Twitter) และอินสตาแกรม 

(Instargram) ไลน (Line)  เปนตนๆ กอนจะใชบริการไดน้ันตองมีการใสขอมูลพ้ืนฐาน เชน ช่ือ 

นามสกุล เพศ อายุ การศึกษา สถานที่ทํางาน งานอดิเรก เปนตน เครือขายสังคมออนไลน (Social 

Network) ตาง ๆ ทีก่ลาวมาเหมาะสําหรับการสรางแบรนดสินคามากกวาการขายสินคา เพราะแบ

รนดสินคาที่มีเว็บไซตเปนของตนเอง จะใชเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) เหลาน้ีในการ

ชักจูงลูกคาและเปนสงเสริมการขายทั้งยังเพ่ิมการรับรูตอแบรนดสินคาจากเครือขายสังคมออนไลน 

(Social Network) ไมวาจะเปนลูกคาเกาหรือลูกคาใหม” (จันทรรัตน เนาสราญ และ ศศิประภา ชัย

ประสิทธ์ิ, 2556) 

 

 

2.2 แนวคิดทฤษฏีเรื่องการรับรูตราสนิคา 

Randall (1996) ไดมีการกลาวถึงความหมายของการรับรู การรับรูคือการทําใหเห็นภาพรวม

ของตราสินคา เกิดจากการเลือกขอมูล ขาวสารตางๆ โดยอาศัยปจจัยที่เปนประสบการณสวนตัว และ  

 

ทัศนคติ กับความเช่ือเขามาเปนปจจัยในการเลือก ซึ่งเราจะรับรูภาพรวมของตราสินคาที่เกิดมาจาก

ความเช่ือ และความรูสึกและทัศคติที่มีตอตราสินคาน้ันๆสงผลใหเกิดการรับรูที่แตกตางกัน 

Chaplin (1985) ไดบอกวาการรับรู เปนกระบวนการทางความรูสึกและตีความโดยใช

ความสามารถในการคิดวิเคราะหสิ่งตางๆที่ไดเกิดขึ้นผานจากประสบการณที่ผานมาในอดีตของบุคคล 

หรืออาจจะใชความเช่ือจากสิ่งใดสิ่งหน่ึงมาคิดวิเคราะหรวมกันกับประสบการณ 

Fill (2009) ใหกลาวถึงการรับรูวา คือความแตกตางกันของแตละบุคคลในการที่จะมองเห็น

และทําความเขาใจตอสิ่งตางๆและสิ่งกระตุนรอบตัว หมายความวาถึงแมบุคคลจะพบสิ่งเราเดียวกันแต

ปจจัยดานตางๆจะทําใหแตละบุคคลมีการรบัรูที่แตกตางกัน 
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จากความหมายขางตนจะสามารถสรุปไดวากระบวนการรับรู (Perception) น่ันเปน

กระบวนการที่บุคคลตอบสนองตอสิ่งที่มากระตุนโดยอาศัยประสาทสัมผสัทั้ง 5 ประกอบกับ

ประสบการณ หรือ ความรูความคิดเห็นด้ังเดิม นําไปใชในกระเลือกรับ และจัดระเบียบ ไปถึงการจดจํา 

และการตีความหมายตามความคิดความเขาใจของแตละตัวบุคคล 

นาย วชิระ ขินหนองจอก (2009) (Perception Theory) การรับรูเปนพ้ืนฐานการเรียนรู

ที่สําคัญของบุคคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใดๆ จะขึ้นอยูการรับรู สิ่งแวดลอมรอบๆตัวของ

ตนเอง และการเปลี่ยนสภาพการรับรูของขอมูลน้ันๆ ดังน้ันการรับรูที่ไดผลที่ดีจะขึ้นอยูกับปจจัย

ของการรับรูและสิ่งกระตุนหรือสิ่งเราที่มีประสิทธิภาพ ประกอบดวย ประสาทสัมผัส ความ

ตองการ ความรูเดิม และ เจตคติเปนตน  กระบวนการเลือกสรรการรบัรู ประกอบดวย 4 ขั้นตอน 

(George & Michael, 1993) 

1. การเปดรับสื่อ (Selective Exposure) หมายถึง วิธีการในการปดรับขอมูลที่ถูกนําเสนออยู

ทั่วไปหรือไม ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคจะเลือกอานขอมูลหรือชมโฆษณาสินคาที่นาสนใจจากโทรทัศน

หรือในนิตยสารแตถาโฆษณาช้ินไหนดูไมนาสนใจก็จะเพียงแคเปดผานๆ ไป การเปดรับขอมูลขาวสาร

ถือวาเปนระดับขั้นตอนแรกในการเลือกรับรู 

2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) เกิดขึ้นเมื่อเกิดการมุงเนนใหความสนใจตอสิง่เรา

และขาวสารบางอยาง ในขณะเดียวกันก็จะไมสนใจสิ่งเราอ่ืน ๆ เพียงแคผานหูผานตาไปเทาน้ัน 

3. การเลือกตีความเขาใจ  (Selective Comprehension) หมายความวาเมื่อผูบริโภคเลือก

สนใจรับรูขอมลูขาวสาร ก็จะทําการตีความหมายหรือความเขาใจขาวสารที่ไดรับไปตาม ความเช่ือของ

ตน ทัศนคติ  แรงจูงใจ และประสบการณที่ผานมาของตนเอง อาจจะผิดเพ้ียนไมตรงเจตนาของผูสง

สารก็ได 

4.การเลือกจดจํา (Selective Retention) หมายความวาเมื่อผูบริโภครับขอมูลขาวสาร และ

ผานกระบวนการรับรูมาจนถึงขั้นที่ไดทําการตีความหมายทําความเขาใจ แตไมไดหมายความวา

ผูบริโภคจะจดจําขอมูลน้ันไดทั้งหมด แตตรงกันขามผูบริโภคจะจดจําเฉพาะขอมูลบางอยางที่ตรงกับ

ความสนใจและรสนิยมของตนเอง หรือ ในสวนที่มีลักษณะเดนเฉพาะ และมักจะลืมในสวนที่ตนเอง

ไมไดใหความสนใจเปนพิเศษ 

 

2.3 งานวิจัยทีเ่ก่ียวของ 

สรัสนันท และ จิตราภรณ (2559) กลาวไววาใน กลยุทธการสื่อสารการตลาดของภาพยนตร

นอกกระแสของประเทศไทยผานสื่อสังคมออนไลนวา ดานทางการตลาดของภาพยนตรนอกกระแส

ผานสื่อสังคมออนไลน น่ันคือ เพจเฟสบุคและชองยูทูปน้ันเปนการเนนการสรางความสัมพันธและมี

สวนสําคัญทางการตลาดเน่ืองจากเสื่อเหลาน้ีสามารถสรางโฆษณาที่มีตนทนุตํ่าและสามารถเผยแพร
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ออกไปไดกวางและทําใหเกิดการบอกตอแบบปากตอปากทําใหผูบริโภคเขาถึงเน้ือหาที่ผูสรางตองการ

สื่อสารออกไปผานการใชสื่อสังคมออนไลน (Social Media)  

ฟาน และ เหมา (Fan & Miao, 2012) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอ 

ปากกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทางออนไลน ผลการศึกษาพบวา การบอกเลาปากตอปากมีอิทธิพล 

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทางออนไลน ซึ่งผูบริโภคจะเกิดการรับรูและเกิดการยอมรับในการบอก 

เลาปากตอปากมากที่สุดและเปนผลทําใหเกดิการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทางออนไลน 

Duan และ Whinston (2008) ทําการศึกษาเรื่อง การเจริญเติบโตของยอดขายการตลาด

แบบ ปากตอปากกับสินคาผานทางชองทางออนไลน โดยผลการวิจัยพบวา การตลาดแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ตถูกสรางขึ้นและเปนกลยุทธที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ของ ผูบริโภคกับการตลาด

แบบปากตอปากสัมพันธกันอยางมีนัยยะสําคัญ ดังน้ันการตลาดแบบปากตอปากนําไปสูการทํารายไดที่

สูงขึ้นในบ็อกออฟฟตภาพยนตร  

แรกขวัญ สวาสดิพันธ (2557) ไดศึกษาการสื่อสารการตลาดของคายเพลงโมโนมิวสิคผานสื่อยู

ทูบ พบวา การสือ่สารของคายเพลงโมโนมิวสิกน้ันมีประสทิธิภาพสูงที่สุดและไดรับผลตอบรับที่ดีได

จากการติดตามศิลปนผานสือ่ออนไลนยูทูปและสื่อยูทูปเปนชองทางหลักในการโปรโมตผลงานเพลง

และศิลปนของคายเพลงโมโน มิวสิกที่ไดรับความนิยมสูงสดุ 

สวิตา เดชวรสุทธิ (2558) ไดศึกษา อิทธิพลการรับรูตาราสินคา ความสนใจในการสงเสรมิการ

ขาย และความพึงพอใจในบริการสงผลตอความภัคดีในตราสินคา TNT ผลวิจัยวา จากผูตอบ

แบบสอบถาม จํานวน 200 คน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุ 31– 40 ป ระดับ

รายไดตอเดือน 20,001- 30,000 บาท มีการศึกษาระดับ ปริญญาตรี นึกถึงบริษัท TNT เปนอันดับ

แรกโดยใชบริการ TNT นอยกวา 3 เดือน การรับรูตรา สินคาโดยรวม มีการรับรูอยูในระดับมาก เมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานความแข็งแกรงในตรา สินคา มีระดับการรับรูอยูในระดับมาก และ

การรับรูตราสินคา ดานความช่ืนชอบ ดานเอกลักษณ และ ดานการสื่อสารทางการตลาด มีการรับรูอยู

ในระดับปานกลาง ความนาสนใจของรายการสงเสริม การขายโดยรวม มีความนาสนใจอยูในระดับ

ปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา การที่ทํารายการสงเสริมการขายอยางสม่ําเสมอ รายการ

สงเสริมการขายใหสิ่งตอบแทนของลูกคาตรงความ ตองการ มีระดับความนาสนใจอยูในระดับมาก 

สวนรายการสงเสริมการขายที่มีความแปลกใหมไมซากับผูใหบริการรายอ่ืน 

มชุาภร โยธะวงษ์ ( 2556) ไดศึกษา อิทธิพลของการสื่อสารดวยวิธีปากตอปากผานทางออนไลน

ที่สงผล ตอการรับรูตราสินคาและการตัดสินใจรับประทานอาหารที่รานอาหารญี่ปุนในเขตกรุงเทพ 

มหานคร จากผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คนทีม่ีอายุ 21-30 ป ดวยการสื่อสารปากตอปากผาน

ทางออนไลนอยูในระดับที่ดีมาก มีระดับการรับรูตราสินคาและการตัดสินใจ จากผลการทดสอบ
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สมมุติฐานพบวา อิทธิพลการสื่อสารปากตอปากทางออนไลนสงผลตอการรับรูตราสินคาและยังชวย

สนับสนนการตัดสินใจ และยังมีการบอกตอไปยังบุคคลอ่ืนๆในสื่อสั่งคมออนไลน  

 

 

2.4 สมมติฐานในการวิจัย 

สมมติฐานที ่1 การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมีผลตอการรับรูตราสินคาจาก

สังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่2 การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน ที่สงผลตอการรับรูตรา

สินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่3 การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลน ที่สงผลตอการ

รับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

2.5 กรอบแนวคิด 

 กรอบแนวความคิดในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกสที่ที่สงผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร” สามารถกาํหนดกรอบแนวความคิดความสัมพันธ ระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปร

ตามในการวิจัยได ดังน้ี 

ตัวแปรอิสระ ไดแก การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส 

ตัวแปรตาม  ไดแก การรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 

 

ภาพที ่2.1: ความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส ที่มี

ผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

 

 

 

 

 

 

การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส 

- การสื่อสารแบบปากตอปากผานทาง

วีดีโอออนไลน  (VDO Online word of 

mouth) 

- การสื่อสารแบบปากตอปากผานทาง

เครือขายสังคมออนไลน (Social 

Network Word of Mouth) 

(Kotler, 2014)  

การรับรูตราสนิคา 

- การเปิดรับส่ือ 

- การเลือกสนใจ 

- การเลือกตีความเข้าใจ 

- การเลือกจดจํา 

(Georage & Michael,2003) 
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บทที่ 3 

ระเบยีบวิธีวิจัย 

 

เน้ือหาในบทที ่3 ไดอธิบายถึงกระบวนการวิจัย โดยใชการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งประกอบไปดวย 

ประชากรและตัวอยาง เครื่องมือที่ใชในการศึกษา การเก็บรวบรวมขอมูล การแปรผลขอมูล วิธีทาง

สถิติสําหรับใชในการวิเคราะห และการทดสอบสมมุติฐานเรื่องความสมัพันธระหวางตัวแปรที่กําหนด 

มีการดําเนินวิจัยดังตอไปน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 กลุมประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

 3.6 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 งานวิจัยน้ีเปนวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative Research) 

 

3.2 ประชากรและการตัวอยาง 

ประชากรที่ใชศึกษา คือ ประชากรที่ใชศึกษาเปนทั้งเพศหญิงและเพศชาย ที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป 

ถึงอายุ40ป โดยเลือกชวงอายุจากขอมูลประชากรที่นิยมและรับรูตราสินคาของ SMALLROOM ได

มากที่สุดจากฐาน Website ของคายเพลง SMALLROOM โดยลือกเปนกลุมประชากรที่ติดตามและ

ช่ืนชอบ SMALLROOM  โดยกําหนดขนาดกลุม ตัวอยางจากโปรแกรม G*Power กลุมตัวอยางที่ 

สามารถเช่ือถือได คือ จํานวน 96 คน ซึ่งผูวิจัยไดทําแจกแบบสอบถามใหแกกลุมตัวอยางจํานวน 97 

ชุด 

 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง มีรายละเอียด

เกี่ยวกับการสรางแบบสอบถามเปนขั้นตอนดังน้ี 

1. ศึกษาการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

2. สรางแบบสอบถามความคดิเห็นในประเด็นตางๆ ไดแก 
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2.1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม  

2.2 พฤติกรรมการบริโภคตอคายเพลง SMALLROOM 

2.3 ความคิดเห็นทางดานการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวีดีโอ 

2.4 ความเห็นทางดาน 4 4การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคม

ออนไลน 

2.5 ความเห็นดานการเปดรับสื่อ 

2.6 ความเห็นดานการเลือกสนใจ 
2.7 ความเห็นดานการเลือกตีความเข้าใจ 
2.8 ความเห็นดานการเลือกจดจํา 

2.9 ขอเสนอแนะอ่ืน ๆ 

3. ปรับปรุง แกไข และนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษาใหตรวจสอบความถูกตองของ

แบบสอบถาม และอนุมัติกอนแจกแบบสอบถามจริง 

4. นําไปทดลองกับตัวอยาง 40 ราย เพ่ือหาคาเฉลี่ยความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

5. ทําการปรับปรุงแบบสอบถาม และนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพ่ืออนุมัติกอนลงแจก

แบบสอบถามจริง 

6. แจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง 

 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ  

การตรวจสอบเน้ือหา ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสรางขึ้นใหกับอาจารยที่ปรึกษาเพ่ือ

ตรวจสอบความถูกตองครบถวนของขอมูล และความสอดคลองของเน้ือหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ

เรื่องที่ศึกษา  

การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสทิธ์ิ ครอนบาค แอลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ที่ไดกลาววา การประเมินความเที่ยงสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ

เครื่องมือที่มีคามากกวา 0.5 ถือวาใชได  
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ตารางที ่3.1: คาอัลฟาแสดงความเช่ือมั่น 

ตัวแปร คาความเชื่อม่ัน n=44 คาความเชื่อม่ัน n=97 

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผาน

ทาง VDO 

.835 .820 

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผาน

ทางเครือขายสังคมออนไลน 

.851 .813 

44การรับรูตราสินคา .925 .972 

44การเปดรับสื่อ .800 .942 

การเลือกสนใจ .703 .851 

การเลือกตีความเขาใจ .869 .916 

การเลือกจดจํา .798 .928 

 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูล ตามขั้นตอน ดังตอไปน้ี 

 ผูวิจัยแจกแบบสอบถามแกกลุมตัวอยางเปาหมาย ผานทางชองทางจัดกิจกรรมตาง ๆ ทาง

ดนตรี ที่มีความเกี่ยวของกับศิลปน ในสังกัด SMALLROOM โดยสุมกลุมตัวอยางแบบสะดวก ที่รูจัก

และสนใจศิลปนในสังกัด พรอมอธิบายรายละเอียดและวิธีการตอบภายในแบบสอบถามอยางครบถวน 

และจึงทําการเก็บรวบรวมภายหลังการตอบคําถามจนครบถวน เพ่ือนํามาตรวจสอบความสมบูรณของ

แบบสอบถาม และวิเคราะหขอมูลตอไป 

 

3.6 สถิติที่ใชในการวิเคราะห 

ผูวิจัยไดกําหนดคาทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหขอมูลไวดังน้ี 
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1. สถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย รอยละ คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยใชบรรยาย

เกี่ยวกับขอมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ สถานภาพ รายไดตอเดือน 

ระดับการศึกษา อาชีพ พฤติกรรมการรับรูของผูตอบแบบสอบถาม  

2. สถิติเชิงอางอิง เปนการวิเคราะหการเปรียบเทียบ และวิเคราะหความสัมพันธของขอมูลที่

เกี่ยวของกับตัวแปรที่ศึกษา คือ การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตัวเดียว กับ ตัวแปรหลาย

ตัวซึ่งในที่น้ีคือ 33กลยุทธ33การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกโดยใชการวิเคราะห

ถดถอยอยางงาย (Simple Regression) ในการวิเคราะหตัวแปรตน คือ การสื่อสารการตลาดแบบปาก

ตอปากทางอิเล็กทรอนิกสงผลตอตัวแปรตามคือ การรับรูตราสินคาของคายเพลง SMALLROOM และ

การใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Mutiple Regression) สําหรับการศึกษาถึงอิทธิพลของการ

สื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสทีส่งผลตอปจจัยการรับรูตราสินคาจากสังกัดคาย

เพลง SMALLROOM ซึ่งประกอบดวย การเปดรับสื่อ การเลือกสนใจ การเลือกตีความเขาใจ และการ

เลือกจดจํา



บทที่ 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทที่ 4 เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ืออธิบายและทดสอบสมมุติฐานที่เกี่ยวของกับตัวแปรแตละ

ตัว โดยผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่มคีําตอบครบถวนสมบูรณ จํานวน 97 ชุด คิด

เปนรอยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 97 ชุด ผลการวิเคราะหแบงออกเปน 5 สวน 

ประกอบดวย  

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับการบริโภคเพลงจากคายเพลง SMALLROOM 

สวนที่ 3 ขอมลูเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบปากตอ

ปากทางอิเล็กทรอนิกส ที่มีผลตอการรับรูตราสินคาจากสงักัดคายเพลง SMALLROOM 

สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติุฐานของแตละสมมุติฐาน 

สวนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

สวนที ่1 ขอสรุปผลขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 สรุปผลการศึกษาขอมูลสรุปผลการศึกษาขอมูลดานประชากรศาสตร ผูตอบแบบสอบถามใน

สวนมากพบเปนเพศหญิง (รอยละ 57.7) มีอายุระหวาง 24-29 ป (รอยละ 53.6) มีสถานภาพโสด 

(รอยละ 94.8) มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (รอยละ 72.2) มีอาชีพนักเรียนและนักศึกษา (รอยละ 

44.3) และ มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 10,000  (รอยละ 46.4) 

 

สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับการบริโภคเพลงจากคายเพลง SMALLROOM 

 ผลการศึกษาเกี่ยวกับขอมูลดานพฤติกรรมของผูบริโภคเพลง พบวา ผูบริโภคเพลงสวนมากช่ืน

ชอบแนวเพลง R&B (รอยละ 40.2) มีความถึ่ในการฟงเพลงคือ 1-2 วันตอสัปดาห (รอยละ 33) โดยมัก

ฟงเพลงขณะเดินทางโดยรถสวนตัวหรือรถสารธารณะ (รอยละ 56.7) ซึง่ศิลปนที่เปนทีรู่จักในคาย

SMALLROOM ผูไดรับเลือกมากที่สุด คือ วง SOMKIAT (รอยละ 9.8) ชองทางที่เลือกฟงเพลงจาก

คาย SMALLROOM มากที่สดุ คือ เครือขายสังคมออนไลน (รอยละ 64.9) และมีการใชจายกับสินคา

จากคายเพลง SMALLROOM 201-300 บาทตอครั้ง (รอยละ 28.9) 

 

สวนที่ 3 ผลการศึกษาตัวแปร การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส ที่มผีลตอการ

รับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM 
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ขอมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสจากสังกัดคายเพลง 

SMALLROOM โดยแบงออกเปน 2 ปจจัยยอย ดังน้ี 

1. การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน (VDO Online word of 

mouth) 

2. การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลน (Social Network 

Word of Mouth) สรุปไดวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นตอปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกสโดยรวมในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง (คาเฉลี่ยที่ 4.57) โดยเมื่อวิเคราะหในแตละปจจัยยอย 

พบวา 

ในปจจัยการสือ่สารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลนโดยรวม ผูตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางย่ิง (คาเฉลี่ยที่ 4.49) โดยผูตอบแบบสอบถามเห็น

ดวยอยางย่ิงกับการบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน ผานทางวิดีโอออนไลนสามารถดึงดูดความ

สนใจของทานที่มีตอ SMALLROOM ไดเปนอยางดี (คาเฉลี่ยที่ 4.59) การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลง

หรือศิลปน จากSMALLROOM ผานทางวิดีโอออนไลนสามารถประชาสัมพันธขอมูลใหเกิดการรับรูได

อยางครบถวนและชัดเจน (คาเฉลี่ยที่ 4.54) การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก 

SMALLROOM ผานทางวิดีโอออนไลน สามารถเชิญชวนทานใหเกิดความตองการมีสวนรวมกับ

กิจกรรมของทางคาย(คาเฉลี่ยที่ 4.54) การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM 

ผานทางวิดีโอออนไลนสามารถทําใหทานมคีวามตองการที่จะบอกตอ ขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน

แกคนรอบขาง (คาเฉลี่ยที่ 4.50) และการบอกตอขอมลูเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM 

ทําใหทานเกิดความตองการซื้อสินคาที่มคีวามเกี่ยวของ (คาเฉลี่ยที่ 4.26) 

ในปจจัยการสือ่สารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลน โดยรวม 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นในระดับเห็นดวยอยางย่ิง (คาเฉลี่ยที ่4.65) โดยผูตอบแบบสอบถาม

เห็นดวยอยางยิ่งกับการบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM ผานทางเครือขาย

สังคมออนไลน โดยบุคคลผูมช่ืีอเสียงและไดการยอมรับในสังคม มสีวนทาํใหการตัดสินใจฟงเพลงหรือ

ซื้อสินคาของ SMALLROOM งายย่ิงขึ้น (คาเฉลี่ยที่ 5) การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก 

SMALLROOM ทางเครือขายสังคมออนไลน ทําใหเขาถึงผูฟงไดอยางสะดวกและรวดเร็ว (คาเฉลี่ยที่ 

4.75) การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM ทางเครือขายสังคมออนไลน 

โดยบุคคลผูมีประสบการณในการฟงเพลง มีสวนทําใหการตัดสินใจฟงเพลงหรือซื้อสินคาของ 

SMALLROOM งายย่ิงขึ้น (คาเฉลี่ยที่ 4.56) การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก 

SMALLROOM ทางเครือขายสังคมออนไลน ทําใหเขาถึงผูฟงไดอยางหลากหลายและทั่วถึง (คาเฉลีย่ที่ 

4.49) และ การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปนจาก SMALLROOM ทางเครือขายสังคม
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ออนไลน โดยบุคคลใกลชิด อยาง เพ่ือนหรือญาติพ่ีนอง มีสวนทําใหการตัดสินใจฟงเพลงหรือซื้อสินคา

ของ SMALLROOM งายย่ิงขึ้น (คาเฉลี่ยที่ 4.43) 

ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM โดยจะแบงออกเปน 4 

หัวขอยอย ดังน้ี 

1. การเปดรับสื่อ 

2. การเลือกสนใจ 

3. การเลือกตีความเขาใจ 

4. การเลือกจดจํา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นตอปจจัยการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง 

SMALLROOMโดยรวมในระดับเห็นดวยอยางย่ิง (คาเฉลี่ยที่ 4.30) โดยเมื่อวิเคราะหในแตละปจจัย

ยอย พบวา 

ในปจจัยการเปดรับสื่อโดยรวม ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางย่ิง 

(คาเฉลี่ยที ่4.4) โดยผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยอยางย่ิงกับทานเปดรับขอมูลหรือฟงเพลง จาก 

SMALLROOM ดวยความต้ังใจของทานที่จะรับทราบหรือฟงโดยตรง (คาเฉลี่ยที่ 4.49) ทานเปดรับ

ขอมูลหรือรับฟงเพลง จาก SMALLROOM ในชวงเวลาวาง หรือ ตองการผอนคลาย (คาเฉลี่ยที่ 4.43) 

ทานเปดรับฟงเพลง จาก SMALLROOM เพ่ือประกอบกิจกรรมทีท่านทาํอยู หรือ สรางบรรยากาศเพ่ือ

การมีสวนรวม (คาเฉลี่ยที ่4.42) และทานเปดรับขอมูลหรือฟงเพลง จาก SMALLROOM เพ่ือติดตาม

การนําเสนอขอมูลหรือเพลงใหมอยางตอเน่ือง (คาเฉลี่ยที่ 4.26)  

ในปจจัยการเลอืกสนใจโดยรวม ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางย่ิง 

(คาเฉลี่ยที ่4.28) โดยผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยอยางย่ิงกับ เมื่อทานพบเพลงหรือศิลปนที่สนใจ ใน

สังกัด SMALLROOM ที่ทานเลือกสนใจทานมีความตองการอยากบอกตอความสนใจของทานแกคน

รอบตัว (คาเฉลี่ยที่ 4.36) ทานมักคนหาเพลงและศิลปนทีท่านสนใจ ในสงักัด SMALLROOM 

เน่ืองจากมีตัวเลือกใหทานอยางหลากลาย (คาเฉลี่ยที่ 4.31) เมื่อทานพบเพลงหรือศิลปนที่สนใจ ใน

สังกัด SMALLROOM ทานมักตองการทราบขอมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับเพลงหรือศิลปนน้ัน ๆ เพ่ิมเติม 

(คาเฉลี่ยที ่4.28) และผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับ ทานมีเพลงหรือศิลปนที่สนใจ ในสังกัด 

SMALLROOM เพ่ือติดตามฟงโดยตรง โดยไมสนใจตัวเลอืกอ่ืน (คาเฉลีย่ที่ 4.16) 

ในปจจัยการเลอืกตีความเขาใจโดยรวม ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ในระดับเห็นดวย 

(คาเฉลี่ยที ่4.20) โดยผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยอยางย่ิงกับทานมักเลือกตีความการนําเสนอขอมูล

หรือเพลงในสังกัด SMALLROOM ตามสิ่งที่ทานใหความสนใจ (คาเฉลีย่ที่ 4.3) ทานจะเขาใจขอมูล

หรือเพลงในสังกัด SMALLROOM หากเพลงหรือขอมูลน้ันมีสวนเกี่ยวของกับประสบการณที่ผานมา

ของทาน (คาเฉลี่ยที ่4.25) รวมถึงผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับทานมักเลือกตีความการนําเสนอ
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ขอมูลหรือเพลงในสังกัด SMALLROOM ตามทัศนคติของตนเอง (คาเฉลี่ยที่ 4.21) และทานมักเลือก

ตีความการนําเสนอขอมูลหรอืเพลงในสังกัด SMALLROOM ตามความเช่ือของตนเอง (คาเฉลี่ยที ่

4.03) 

ในปจจัยการเลอืกจดจําโดยรวม ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวย (คาเฉลี่ย

ที่ 4.33) โดยผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยอยางย่ิงกับทานสามารถจดจําขอมูลหรือเพลงในสังกัด 

SMALLROOM ได ตามความสนใจของทาน (คาเฉลี่ยที่ 4.41) ทานสามารถจดจําขอมูลหรือเพลงใน

สังกัด SMALLROOM ได หากทานขอมูลหรือเพลงน้ันตรงกับความตองการ (คาเฉลี่ยที่ 4.36) และ

ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยกับทานสามารถจดจําขอมูลหรือเพลงในสังกัด SMALLROOM ได เมื่อ

เพ่ือนหรือคนรูจักของทานพูดถึง บอกตอขอมูลหรือเพลงเหลาน้ันใหทานเห็นเปนจํานวนมาก (คาเฉลีย่

ที่ 4.23) 

เมื่อพิจารณาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกสจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM แตละดาน พบวาผูบริโภคมคีวามคิดเห็นตอการ

สื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด รองลงมา ไดแก การ

สื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน ในสวนของความคิดเห็นที่มีตอการรับรูตรา

สินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM แตละดาน พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการเปดรับสื่อ

มากที่สุด รองลงมา ไดแก การเลือกจดจํา การเลือกสนใจ และการเลือกตีความ 

 

สวนที ่4 ผลการทดสอบสมมุติฐานของแตละสมมุติฐาน 

สมมติฐานหลกั : 

          สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมผีลตอการรับรูตรา

สินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.1 : แสดงการทดสอบความมีอิทธิพลระหวางการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส กับ การรับรูตราสินคาจากสงักัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในภาพรวม 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 

(Constant) 

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส 

-.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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 จากคา Adjust R Square (R²) = .127 อธิบายไดวาการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง 

SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เปนผลมาจากการสือ่สารการตลาดแบบปากตอปาก

ทางอิเล็กทรอนิกสรอยละ 12.7 สวนที่เหลอือีกรอยละ 87.3 เปนผลมาจากปจจัยอ่ืนที่ไมทราบได 

มีสมมติฐานทางสถิติดังนี ้ 

จากตารางที่ 4.1 พบวา คา Sig· มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งตํ่ากวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปวา 

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมผีลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง 

SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบวามีคาเทากับ 0.369 ซึ่ง

หมายความวา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมอิีทธิพลเชิงบวกกับการรับรู

ตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครกลาวคือ หากการ

สื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส มีผลมากขึ้น 1 หนวย จะมีผลตอความจงรักภักดี

ของผูบริโภคบริษัทฯ ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ิมขึ้น 0.369 

เมื่อวิเคราะหตัวแปรอิสระในรายดานของการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส พบวา 

 

ตารางที่ 4.2 : แสดงการทดสอบความมีอิทธิพลระหวางการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส รายดานกับการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอ

ปากทางอิเล็กทรอนิกส 
B Beta t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) -.997  -.722 .472   

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอ

ปากผานทางวิดีโอออนไลน 

.318 .163 1.439 .153 .709 1.411 

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก

ผานทางเครือขายสังคมออนไลน 

.833 .268 2.369 .000 .709 1.411 

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

 

จากคา R Square (R²) = .146 อธิบายไดวาการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง 

SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เปนผลมาจาก การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส ทั้ง 2 ดาน รอยละ 14.6 สวนที่เหลืออีก รอยละ 85.4 เปนผลมาจากปจจัยอ่ืนที่ไม
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ทราบได ผลการทดสอบความมีอิทธิพลระหวางการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส กับการรับรูตราสินคาจากสงักัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในรายดานโดยเปนการแสดงผลการทดสอบ  

สมมติฐานยอย  

สมมติฐานที ่2 การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวิดีโอออนไลนมีผลตอการรับรู

ตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

มีสมมติฐานทางสถิติดังนี ้ 

จากตารางที่ 4.2 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.153 ซึ่งสูงกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05  

สรุปวา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวิดีโอออนไลนไมสงผลตอการรับรูตราสินคาจาก

สังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่3 การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีผลตอ

การรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

มีสมมติฐานทางสถิติดังนี ้ 

จากตารางที่ 4.23 พบวา คา Sig· มีคาเทากบั 0.000 ซึ่งตํ่ากวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 

สรุปวา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีผลตอการรับรู

ตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบวามีคาเทากับ 0.268 

หมายความการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีอิทธิพลเชิงบวกกับ

การรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลาวคือ การ

สื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีผลมากขึ้น 1 หนวย จะสงผลตอ

การรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ิมขึ้น 0.268 

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation Factor (VIF) เปนการ 

วัดคาของความแปรปรวนของคาประมาณของสัมประสิทธ์ิของพารามิเตอรที่เพ่ิมขึ้นเมือ่ตัวแปรอิสระมี 

ความสัมพันธกันโดยคา VIF ที่มีคาเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง ซึ่งผลการ

วิเคราะหพบวาคา VIF ของตัวแปรอิสระมีคา 1.411 แสดงวาตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันและ

เมื่อพิจารณาจากคาการยอมรับ (Tolerance) คา tolerance มีคาต้ังแต 0 ถึง 1 ถาคา tolerance 

เขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรเปนอิสระจากกัน แตถาคา tolerance เขาใกล 0 แสดงวาตัวแปรมี

ความสัมพันธกัน ซึ่งผลการวิเคราะหพบวาคา Tolerance ของตัวแปรทุกตัวมีคาเขาใกล 1 ดังน้ัน จึง

สรุปไดวา ตัวแปรอิสระทุกตัวมีความเปนอิสระตอกัน  

จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ไดผลสรุปวา การสื่อสาร

การตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลเชิงบวกตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคาย
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เพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ

เมื่อดูจากคา Beta ที่มีคาเทากับ 0.369 ซึ่งมีคามากกวาตัวแปรอิสระในรายดาน ดังน้ันยิ่งเปนสิ่งที่ชวย

ยืนยันทฤษฎีเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส 

เมื่อวิเคราะหตัวแปรอิสระในรายดานของสรุปวา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส พบวา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวิดีโอออนไลนเปนปจจัยที่ไมมผีล

ตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในขณะที ่

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลนเปนปจจัยที่มีผลตอการรับรูตรา

สินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05  

 

สวนที ่5 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน  

 

ตารางที่ 4.3  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกสที่มีผลตอการรบัรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐานหลกั  

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสที่

มีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง 

SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

สมมุติฐานยอย  

สมมุติฐานที ่2 การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผาน

ทางวิดีโอออนไลนมีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัด

คายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ไมสอดคลอง 

สมมุติฐานที ่3 การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผาน

ทางเครือขายสังคมออนไลนมีผลตอการรับรูตราสินคาจาก

สังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.3 สรุปไดวา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก

ทางอิเล็กทรอนิกสที่มผีลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร มีความสอดคลองกับสมมุติฐานหลักทีต้ั่งไวและเมื่อพิจารณาสมมติฐานยอย พบวา  

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวิดีโอออนไลนมีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคาย

เพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไมมีความสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว และ

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีผลตอการรับรูตราสินคาจาก

สังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มคีวามสอดคลองกับสมมุติฐานทีต้ั่ง

ไว



บทที่ 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 การวิจัยครั้งน้ี คือการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมวัีตถุประสงคเพ่ือศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสาร

การตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสที่มีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง 

SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และมแีบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูลจากผูบรโิภคที่ใชสินคาหรือบริการจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM จํานวน 97 คน และไดรบั

แบบสอบถามกลับมาทั้งสิ้นรอยละ 100 สถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแกคาความถี่ คารอยละ 

คาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ซึ่งผูวิจัยสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผลและมีขอเสนอแนะ ดังน้ี 

 

5.1 สรปุผลการศึกษาภาพรวม 

 จากสมมติฐานหลกั ผลการศกึษาสอดคลองกับสมมติฐานคือ ปจจัยดานการตลาดแบบปากตอ

ปากทางอิเล็กทรอนิกสโดยรวม เปนปจจัยที่มีผลตอการรบัรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง 

SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

         ผลการศึกษาที่สอดคลองกับสมมติฐาน คือ ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก

ผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของ

ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  

 ผลการศึกษาทีไ่มสอดคลองกับสมมติฐาน คอื ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบปากตอ

ปากผานทางวิดีโอออนไลนมีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร  

 

การอภิปรายผล 

          ผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสที่มผีลตอการรับรูตรา

สินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ในครั้งน้ีสามารถอภิปราย

ผลไดดังน้ี 

 ผลการทดสอบสมมุติฐานที ่1 พบวาการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส 

เปนกลยุทธการตลาดที่สามารถสรางการรับรูถึงตราสินคา และรายไดใหกบัธุรกิจอยางตอเน่ืองจากการ

จําหนายสินคาอยางแผนเพลง และสินคาทีร่ะลึกที่จัดทําพิเศษในโอกาสสาํคัญตาง ๆ ของศิลปน โดย

ชองทางการจําหนายประกอบดวย การจัดกิจกรรมพิเศษ อยาง งานดนตรี และชองทางออนไลน ซึ่ง

ผูบริโภคมักนิยมบริโภคสินคา จากความต่ืนตัวในกระแสสือ่สังคมออนไลน เชน Facebook เปนตน 

ผานรูปแบบการสื่อสารดวยกัน 2 รูปแบบ ดังน้ี การสื่อสารแบบปากตอปากทางวีดีโอออนไลน และ



 

24 

การสื่อสารแบบปากตอปากทางสื่อสังคมออนไลน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของจันทรรัตน เนาสราญ 

และศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ (2556) ที่กลาววาการสื่อสารแบบปากตอปากทางวีดีโออนไลน และ สื่อ

สังคมออนไลนน้ันทําใหเน้ือหาและพฤติกรรมที่ถูกใจบุคคลที่ไดรับชมจนเกิดเปนกระแสนิยม และมีการ

บอกตอขึ้นมา สงผลใหเกิดเปนการบอกตอเพ่ือสงเสริมการขายและการรับรูของผูบริโภคเพ่ิมมากขึ้น 

นอกจากน้ียังสอดคลองกับผลวิจัยของ แรกขวัญ สวาสดิพันธ  ไดศึกษาการสื่อสารทางการตลาดผาน

สื่อยูทูป พบวา การสื่อสารของคายเพลงโมโนมิวสิกน้ันมีประสิทธิภาพสูงที่สุดและไดรับผลตอบรับที่ดี

ไดจากการติดตามศิลปนผานสื่อออนไลนยูทูปและสื่อยูทปูเปนชองทางหลักในการโปรโมตผลงานเพลง

และศิลปนของคายเพลงโมโน มิวสิกที่ไดรับความนิยมสูงสดุ 

 ผลการทดสอบสมมุติฐานที ่2 พบวาการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทาง วีดีโอออนไลน

มีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เน่ืองจากวิดีโอออนไลน ที่ถูก

เผยแพรผานทางสังกัดคายเพลงน้ัน มักเปนการสื่อสารในรปูแบบของวิดีโอประกอบเพลงของกลุม

ศิลปนเปนสวนใหญ ทําใหวิดีโอออนไลนน้ัน มุงเนนการดึงดูดความสนใจไปยังกลุมศิลปน มากกวา

สังกัดคายเพลง ทําใหการสื่อสารในรูปแบบดังกลาว ไมสงเสริมการรับรูตราของสังกัดคายเพลง ซึ่งทํา

ใหไมสอดคลองกับแนวคิดของจันทรรัตน เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ (2556) ที่กลาววาการ

สื่อสารแบบปากตอปากทางวีดีโออนไลน น้ันทําใหเน้ือหาและพฤติกรรมที่ถูกใจบุคคลทีไ่ดรับชมจนเกิด

เปนกระแสนิยม และมีการบอกตอขึ้นมา สงผลใหเกิดเปนการบอกตอเพ่ือสงเสริมการขายและการรับรู

ของผูบริโภคเพ่ิมมากขึ้นและไมตรงกับผลวิจัยของ แรกขวัญ สวาสดิพันธ  ไดศึกษาการสื่อสารทาง

การตลาดผานสื่อยูทูป พบวา การสือ่สารของคายเพลงโมโนมิวสิกน้ันมีประสิทธิภาพสูงที่สุดและไดรับ

ผลตอบรับที่ดีไดจากการติดตามศิลปนผานสือ่วีดีโอออนไลนยูทูปและสื่อยูทูปเปนชองทางหลักในการ

โปรโมตผลงานเพลงและศิลปนของคายเพลงโมโน มิวสิกทีไ่ดรับความนิยมสูงสุด 

 ผลการทดสอบสมมุติฐานที ่3 พบวาการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางสื่อสังคม

ออนไลนมีผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงใหเห็นวา การสื่อสารการตลาดแบบ

ปากตอปากทางทางสื่อสังคมออนไลน น้ันเปนกลยุทธทางการตลาดที่จะสรางการรับรูตราสินคาจาก

คายเพลง SMALLROOM โดยการใชสื่อสังคมออนไลนเพ่ือบอกถึงขอมูล เน้ือหา และสินคาจากคาย 

SMALLROOM น้ันทําใหผูบริโภคน้ันสนใจและรับรูถึง ศลิปน สินคา จากคาย SMALLROOM มากขึ้น 

เชน การทําขอความผานทางสื่อสังคมออนไลนเพ่ือบอกตอและใหขอมูลเกี่ยวกับ สินคาจากคายเพลง 

SMALLROOM น้ันทําใหพ่ีการบอกตอ ยกตัวอยาง การเขียนคําคม หรือเขียนขอความ จากเน้ือเพลงที่

โดนใจทําใหมผีูคนสนใจและแชรตอซึ่งเพ่ิมยอดรับรูตอศิลปนและคายเพลง SMALLROOM ไดดี ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิดซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของจันทรรัตน เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ 
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(2556) สื่อสังคมออนไลนน้ันทําใหเน้ือหาและพฤติกรรมที่ถูกใจบุคคลทีไ่ดรับชมจนเกิดเปนกระแสนิยม 

และมีการบอกตอขึ้นมา สงผลใหเกิดเปนการบอกตอเพ่ือสงเสริมการขายและการรับรูของผูบริโภคเพ่ิม

มากขึ้นและตรงกับผลวิจัยของ Duan และ Whinston (2008) ทําการศึกษาเรื่อง การเจริญเติบโตของ

ยอดขายการตลาดแบบ ปากตอปากกับสินคาผานทางชองทางออนไลน พบวา การตลาดแบบปากตอ

ปากบนอินเทอรเน็ตถูกสรางขึ้นและเปนกลยุทธที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ ผูบริโภคกับ

การตลาดแบบปากตอปากสัมพันธกันอยางมีนัยยะสําคัญ ดังน้ันการตลาดแบบปากตอปาก นําไปสูการ

ทํารายไดที่สูงขึ้นในบ็อกออฟฟตภาพยนตร รวมถึงสอดคลองกับบทสัมภาษณของ เมธิตา เปยมสุธา

นนท การสือสารสวนบุคคล, 1 สิงหาคม (2560) ที่กลาววา การสื่อสารการตลอดแบบปากตอปากทาง

อิเลก็ทรอนิกสของคาย SMALLROOM ทําใหผูบริโภคสามารถมีสวนรวมและเขาถึงศิลปนและสังกัด

คายเพลงไดมากยิ่งขึ้น เน่ืองการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางสื่อสังคมออนไลนน้ี สงผลใหเกิดการ

เขาถึง เพลง สนิคา และกิจกรรมทางดนตรีไดดวยความสะดวก จากการกระขายขอมูลขาวสาร ที่

ครบถวน ชัดเจน และรวดเร็วนอกจากน้ันยังสอดคลองกับผลวิจัยของนธกฏต วันตะเมล(2555)ที่พบวา

การสื่อสารการตลาดทางอิเล็กทรอนิกสสนับสนุนใหเกิดความสัมพันธุและความภัคดีในตราสินคาได

อยางดีเน่ืองจากเปนการสื่อสารแบบสองทางและกอใหเกิดการบอกตอไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว 

 

ขอเสนอแนะ 

 จากผลการวิจยัเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสที่มีผลตอการ

รับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนแนวทาง

ในการพัฒนากลยุทธของแตละธุรกิจ สามารถนําผลไปใชไดดังน้ี 

 1. ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน ที่ไมสงผลตอการรับรูถึง

ตราสินคา จากสังกัดคายเพลง ผูประกอบการจึงควรนําขอมูลสวนน้ีไปประยุกตเขากับการสรางสรรค

ขอมูลขาวสาร ผานทางสื่อวิดีโออนไลน โดยการมุนเนนความสําคัญดานการสื่อสารตราของสังกัดคาย

เพลง ควบคูไปกับผลงานของศิลปน อยาง การนําเสนอกิจกรรมพิเศษ อยาง งานดนตรีจากสังกัดคาย

เพลง ผานสื่อวิดีโอออนไลน ควบคูไปกับผลงานของศิลปน เพ่ือใหเกิดการรับรูและจดจาํศิลปนรวมกับ

ตราของสังกัดคายเพลง  

 2. ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากผานทางเครือขางสังคมออนไลน ที่สงผลตอ

การรับรูถึงตราสินคา จากสังกัดคายเพลง พบวา บุคคลผูมีช่ือเสียงและไดรับการยอมรับในสังคม มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจฟงเพลง และเลือกซือ้สินคามากที่สดุ ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับ

กลุมบุคคลดังกลาว ซึ่งกอใหเกิดภาพลักษณและการดําเนินงานที่ดี ดวยการรวบรวมกลุมบุคคลขึ้น 

เพ่ือจัดต้ังเครือขายของผูมีสนใจในการบริโภคเพลง ซึ่งจะทาํใหการบอกตอมีนํ้าหนัก รวมถึงการเขาถึง

กลุมบุคคลเหลาน้ีของผูบริโภค ไดอยางสะดวกมากขึ้น อันเปนผลดีตอศิลปน และสังกัดคายเพลง 
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 3. ปจจัยการเปดรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง พบวา ผูบริโภคสวนมากเลือกเปดรับ

ขอมูล และฟงเพลง ดวยความต้ังใจที่จะรับทราบและรับฟง โดยตรง ผูประกอบการจึงควรนําไป

ประยุกตรวมกับการพัฒนาชองทางการสื่อสาร อยาง Mobile Application เพ่ือใหผูบริโภคสามารถ

เขาถึงและติดตามขอมลูขาวสาร รวมถึงผลงานจากศิลปน ดวยความสะดวกมากย่ิงขึ้น 

 

ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งตอไป  

 1. แนะนําใหทาํการศึกษาการรับรูตราของสังกัดคายเพลง ควบคูไปกับการรับรูตราของกลุม

ศิลปน เพ่ือเปรียบเทียบการรับรูของทั้ง 2 ดาน เน่ืองจากการสํารวจเพียงดานใดดานหน่ึงอาจกอใหเกิด

ความเขาใจผิดของผูตอบแบบสอบถาม และทําใหผูวิจัยไดรับผลการศึกษาที่คาดเคลื่อนได  

 2. แนะนําใหใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงจํานวนการแจก

ใหกับแตละกลุมศิลปน ในจํานวนที่เทากัน เพ่ือกระจายการสํารวจความคิดเห็นไปกับกลุมผูบริโภคทีม่ี

ลักษณะความสนใจทีแ่ตกตางกัน ในจํานวนที่เทากัน เน่ืองจากการเก็บรวบรวมขอมูลแบบสะดวกจาก

กลุมศิลปนเพียงไมกี่กลุม จึงอาจทําใหความคิดเห็นกระจุกรวมอยูที่ดานใดดานหน่ึงได 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง การการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก ที่สงผลตอการรับรูตราสนิคา 

จากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามฉบับน้ีเปนแบบสอบถาม สําหรับเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือนําไปประกอบการศึกษาระดับ

ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาคปกติ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยน้ีจะนําไปใชประโยชนตอ

การพัฒนากลยุทธที่สงผลตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  

ทั้งน้ี ผูวิจัยจึงขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามดวยความเปนจริงที่สุด เพ่ือให

การศึกษาวิจัยครั้งน้ีเกิดประสิทธิผล และสามารถนําไปใชประโยชนไดจริงอยางมีประสิทธิภาพตอไป โดย

แบบสอบถามน้ีแบงออกเปน 4 สวนคือ 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับการบริโภคเพลง 

สวนที่ 3 ขอมลูเกี่ยวกับการการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 2 หัวขอยอย ดังน้ี 

                   3.1 การการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน (VDO Online word of mouth) 

                   3.2 การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Word of 

Mouth) 

สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM โดยจะแบงออกเปน 4 

หัวขอยอย ดังน้ี 

                   4.1 การเปดรับสื่อ 

                   4.2  การเลือกสนใจ 

                   4.3 การเลือกตีความเขาใจ 

                   4.4 การเลือกจดจํา 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่ใหความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถามอันเปนประโยชนสําหรับ

การศึกษาในครั้งน้ี 

ภูริช พันธุสุข 

นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ 
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มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

สวนที ่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย √  ลงใน □ หนาขอความที่ตรงกับความเปนจรงิของทานมากที่สุด 

เพียงคําตอบเดียว 

1.เพศ                             

□ ชาย     □ หญิง 

2. อายุ                        

□ 14-18 ป        □ 19-23 ป 

□ 24-29 ป     □ 30-34ป  

□ 35-40 ป    □ 40 ปขึ้นไป 

3. สถานภาพ 

□ โสด      □สมรส 

□ หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา 

□ ตํ่ากวาอนุปริญญา / ปวส.  □ อนุปริญญา / ปวส. 

□ ปริญญาตร ี    □ ปริญญาโท 

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

5. อาชีพ 

□ นักเรียน / นักศึกษา    □ เจาของธุรกิจ / อาชีพอิสระ 

□ พนักงานบริษัทเอกชน           □ พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขาราชการ 

□ แมบาน / พอบาน     □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................................. 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

□ ตํ่ากวาหรือเทากับ 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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สวนที ่2 ขอมูลเก่ียวกับการบริโภคเพลง 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย √  ลงใน □ หนาขอความที่ตรงกับความเปนจรงิของทานมากที่สุด 

เพียงคําตอบเดียว 

 

7. แนวเพลงทีท่านช่ืนชอบมากที่สุด 

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

□ เพลง ELECTRONIC □ เพลง SKA / REGGAE  □ เพลง HIPHOP □ เพลงลูกทุง 

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

 

 

 

8.  ความถีใ่นการรับฟงเพลงตอสัปดาห 

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

□ 5-6 วัน / สัปดาห   □ ฟังทกุวนัตลอดสปัดาห์ 
9. ความถี่ในการรับฟงเพลงตอวัน 

□ 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. ทานรับฟงเพลงจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM ผานทางชองทางใดมากที่สุด 
□ สื่อสาธารณะ เชน วิทยุ โทรทัศน เปนตน      
□ เครือขายสงัคมออนไลน เชน Facebook Youtube Twitter Instagram เปนตน 

□ Streaming Music Application เชน AppleMusic Joox Fungjai Spotify เป็นต้น 

□ การตลาดเชิงกิจกรรม เชน คอนเสิรต เปนตน 

□ อ่ืนๆ 

12. ทานมีการใชจายเงินเพ่ือซื้อสินคาที่เกี่ยวของกับสังกัดคายเพลง SMALLROOM โดยเฉลี่ยครั้งละกี่บาท 

□ ตํ่ากวาหรือเทากับ 100 บาท / ครั้ง □ 101-200 บาท / ครั้ง 

□ 201-300 บาท / ครั้ง   □ มากกวา 300 บาท / ครั้ง 

สวนที ่3 ขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอิเลก็ทรอนิกสของสังกัดคายเพลง 

SMALLROOM 

คําชี้แจง : ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอีเล็กทรอนิกสของสังกัด

คายเพลง SMALLROOM  

ใหทานพิจารณาเปรียบเทียบความรูสึกของทานที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทางอีเล็กทรอนิกส

ของสังกัดคายเพลง SMALLROOM โปรดทําเครื่องหมาย √  ลงในชองสี่เหลี่ยมทีท่านคดิวาตรงกับความคิดเห็น

ของทานมากที่สุด (กรุณาตอบคําถามใหครบทุกขอ) โดยมเีกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

5       หมายถึง         เห็นดวยอยางยิ่ง 

4       หมายถึง         เห็นดวยมาก 

3       หมายถึง         เห็นดวยปานกลาง 

2       หมายถึง          เห็นดวยนอย 

1       หมายถึง         เห็นดวยนอยที่สุด  

การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางวิดีโอออนไลน      

1. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน ผานทางวิดีโอออนไลน      
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สามารถดึงดูดความสนใจของทานที่มีตอ SMALLROOM ไดเปนอยาง

ดี 

2. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM 

ผานทางวิดีโอออนไลนสามารถประชาสัมพันธขอมูลใหเกดิการรับรูได

อยางครบถวนและชัดเจน 

     

3. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM 

ผานทางวิดีโอออนไลน สามารถเชิญชวนทานใหเกิดความตองการมี

สวนรวมกับกิจกรรมของทางคาย 

     

4. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM 

ผานทางวิดีโอออนไลนสามารถทําใหทานมคีวามตองการที่จะบอกตอ 

ขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปนแกคนรอบขาง 

     

5. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM 

ทําใหทานเกิดความตองการซื้อสินคาที่มคีวามเกี่ยวของ 

     

การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส 

ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางเครือขายสงัคมออนไลน      

6. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM ทาง

เครือขายสังคมออนไลน ทําใหเขาถึงผูฟงไดอยางหลากหลายและทั่วถึง 

     

7. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM ทาง

เครือขายสังคมออนไลน ทําใหเขาถึงผูฟงไดอยางสะดวกและรวดเร็ว 

     

8. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM ทาง

เครือขายสังคมออนไลน โดยบุคคลผูมีประสบการณในการฟงเพลง มี

สวนทําใหการตัดสินใจฟงเพลงหรือซื้อสินคาของ SMALLROOM งาย

ย่ิงขึ้น 

     

9. การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปนจาก SMALLROOM ทาง

เครือขายสังคมออนไลน โดยบุคคลใกลชิด อยาง เพ่ือนหรือญาติพ่ีนอง 
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มีสวนทําใหการตัดสินใจฟงเพลงหรือซื้อสินคาของ SMALLROOM งาย

ย่ิงขึ้น 

10.การบอกตอขอมูลเกี่ยวกับเพลงหรือศิลปน จาก SMALLROOM ผาน

ทางเครือขายสังคมออนไลน โดยบุคคลผูมีช่ือเสียงและไดการยอมรับใน

สังคม มสีวนทาํใหการตัดสินใจฟงเพลงหรือซื้อสินคาของ 

SMALLROOM งายย่ิงขึ้น 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สวนที ่4 ขอมูลเก่ียวกับรบัรูตราสนิคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM 

คําชี้แจง : ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอรับรูตราสนิคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM 

ใหทานพิจารณาเปรียบเทียบความรูสึกของทานที่มีตอการรับรูตราสินคาจากสังกัดคายเพลง SMALLROOM 

โปรดทําเครื่องหมาย √  ลงในชองสี่เหลี่ยมที่ทานคิดวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด (กรุณาตอบ

คําถามใหครบทุกขอ) โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

5       หมายถึง         เห็นดวยอยางยิ่ง (ชอบมากที่สุด) 

4       หมายถึง         เห็นดวยมาก 

3       หมายถึง         เห็นดวยปานกลาง 

2       หมายถึง          เห็นดวยนอย 

1       หมายถึง         เห็นดวยนอยที่สุด (ไมชอบ) 

 

การรับรูตราสนิคา 

ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

การเปดรับสือ่ 
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1. ทานเปดรับขอมูลหรือฟงเพลง จาก SMALLROOM ดวยความ

ต้ังใจของทานที่จะรับทราบหรือฟงโดยตรง 

     

2. ทานเปดรับขอมูลหรือฟงเพลง จาก SMALLROOM เพ่ือติดตาม

การนําเสนอขอมูลหรือเพลงใหมอยางตอเน่ือง 

     

3. ทานเปดรับขอมูลหรือรับฟงเพลง จาก SMALLROOM ในชวง

เวลาวาง หรือ ตองการผอนคลาย 

     

4. ทานเปดรับฟงเพลง จาก SMALLROOM เพ่ือประกอบกิจกรรมที่

ทานทําอยู หรอื สรางบรรยากาศเพ่ือการมีสวนรวม 

     

การเลือกสนใจ 
     

5. ทานมักคนหาเพลงและศิลปนที่ทานสนใจ ในสังก ัSMALLROOM 

เน่ืองจากมีตัวเลือกใหทานอยางหลากลาย 

     

 

 

การรับรูตราสนิคา 

ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

การเลือกสนใจ 
     

6. ทานมีเพลงหรือศิลปนที่สนใจ ในสังกัด SMALLROOM เพ่ือติดตาม

ฟงโดยตรง โดยไมสนใจตัวเลอืกอ่ืน 

     

7. เมื่อทานพบเพลงหรือศิลปนที่สนใจ ในสังกัด SMALLROOM 

ทานมักตองการทราบขอมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับเพลงหรือศิลปนน้ัน ๆ 

เพ่ิมเติม  

     

8. เมื่อทานพบเพลงหรือศิลปนที่สนใจ ในสังกัด SMALLROOM ที่

ทานเลือกสนใจทานมีความตองการอยากบอกตอความสนใจของ

ทานแกคนรอบตัว 
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การเลือกตีความเขาใจ  

9. ทานมักเลือกตีความการนําเสนอขอมูลหรือเพลงในสังกัด 

SMALLROOM ตามทัศนคติของตนเอง 

     

10. ทานมักเลอืกตีความการนําเสนอขอมูลหรือเพลงในสังกัด 

SMALLROOM ตามความเช่ือของตนเอง 

     

11. ทานมักเลอืกตีความการนําเสนอขอมูลหรือเพลงในสังกัด 

SMALLROOM ตามสิ่งที่ทานใหความสนใจ 

     

12. ทานจะเขาใจขอมูลหรือเพลงในสังกัด SMALLROOM หากเพลง

หรือขอมูลน้ันมีสวนเกี่ยวของกับประสบการณที่ผานมาของทาน 

     

การเลือกจดจํา      

13. ทานสามารถจดจําขอมูลหรือเพลงในสังกัด SMALLROOM ได 

ตามความสนใจของทาน 

     

 

การรับรูตราสนิคา ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

การเลือกจดจํา      

14. ทานสามารถจดจําขอมูลหรือเพลงในสังกัด SMALLROOM ได 

หากทานขอมูลหรือเพลงน้ันตรงกับความตองการ 

     

15. ทานสามารถจดจําขอมูลหรือเพลงในสังกัด SMALLROOM ได 

เมื่อเพ่ือนหรือคนรูจักของทานพูดถึง บอกตอขอมูลหรือเพลง

เหลาน้ันใหทานเห็นเปนจํานวนมาก 
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ประวัติผูเขียน 

 

ช่ือ-นามสกุล  ภูริช พันธุสุข 

อีเมล   bossomkiat@gmail.com 

ประวัติการศึกษา   

ปริญญาตร ี  คณะ ดุริยางคศิลป มหาวิทยาลัยมหิดล 

 

ประสบการณทํางาน ศิลปนคายเพลง SMALLROOM  
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