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บทคัดย่อ  
 
งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล ของหมอล าคณะสาวน้อย

เพชรบ้านแพง  2) เพ่ือศึกษาแนวทางและรูปแบบการปรับตัว เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชมของหมอล า
คณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง โดยเก็บข้อมูลใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยวิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

ผลการวิจัยพบว่า 1. กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 
ประกอบด้วยการสร้างรูปแบบเนื้อหา (Content)  การใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ (Platform 
Social Media)  โดยมีสินค้าหลัก คือ การแสดง กิจวัตรประจ าวัน เหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในขณะนั้น หรือ
เบื้องหลังการท าการแสดงผ่านนักแสดงภายในวงหมอล าในการสร้างรูปแบบเนื้อหา  สร้างการรับรู้และการ
จดจ าให้กับวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง โดยมุ่งสร้างการสื่อสารลักษณะโต้ตอบพูดคุยกับผู้ติดตาม
หรือกลุ่มแฟนคลับอย่างเป็นกันเอง (Interactive) รวมถึงการสร้างความสนุกสนาน (Entertainment) ความ
ทันสมัย (Realtime) ผ่านเนื้อหาหลากหลายรูปแบบ 

2.  แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ชมของวงหมอล าคณะ
สาวน้อยเพชรบ้านแพง เป็นประเด็นส าคัญที่ผู้บริหารและทีมงานให้ความส าคัญมาก ประกอบด้วย เวทีการ
แสดง รูปแบบโชว์ นักร้องและนักแสดง ชุดการแสดง ท่าเต้นประกอบเพลง และดนตรี ทุกอย่างต้องเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันอย่างลงตัว เพ่ือดึงดูดความสนใจผู้ชม และตอบสนองความต้องการต่อการรับชมของผู้ชมให้
มากที่สุด  
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research were: 1) to study digital media strategies of the 
Molam Saonoi Petch Ban Peang Band, and 2) to explore approaches and patterns of their 
adaptability to meet audience's preferences. Data were collected by in-depth interviews using 
purposive sampling. 

The research findings revealed that: 1. digital media strategies of Molam Saonoi 
Petch Ban Peang Band consisted of creating content and utilizing online platforms, particularly 
social media, to showcase their daily routines, events happening at the time, or behind-the-
scenes of their performances. These strategies aimed to engage and create awareness and 
recognition among their audience and fans through interactive conversations and 
entertainment, along with real-time contents. 

2.  Approaches and patterns of their performances to meet the audience's 
expectations were considered very important. The managers and team members prioritized 
stage performance, show patterns, singers and performers, costumes, dance accompaniment, 
and music. They assured that all of the elements were aligned cohesively to captivate the 
viewers' attention and fulfill their preferences to the fullest. 
 
Keywords : digital media strategies, Molam Saonoi Petch Ban Peang Band,  approaches and 
patterns of performances. 
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บทท่ี 1 

บทน า 

 
1.1   ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

หมอล า เป็นศิลปวัฒนธรรมแขนงหนึ่งของทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งค าว่า “หมอล า” 
รวมกันจาก 2 ค า ได้แก่ ค าว่า “หมอ” หมายถึง ผู้ที่มีความเชี่ยวชาญหรือช านาญ และค าว่า “ล า” หมายถึง 
การบรรยายเรื่องราวต่าง ๆ ที่เป็นท านองไพเราะ ดังนั้นหมอล า สามารถแปลความหมายว่า ผู้ที่มีความ
เชี่ยวชาญหรือช านาญ ในการบรรยายเรื่องราวต่าง ๆ ด้วยท านองเพลง ซึ่งหมอล าสามารถแบ่งได้ตามลักษณะ
ท านองของการล าได้หลากหลายรูปแบบ เช่น ล ากลอน ล าเต้ย ล าเรื่อง ล าเรื่องต่อกลอน ล าซิ่ง และล าเพลิน 
ส าหรับวิวัฒนาการหรือความเจริญก้าวหน้าของหมอล า ต้นก าเนิดมาจากผู้เฒ่าผู้แก่ในสมัยบรรพบุรุษได้เล่า
นิทานหรือวรรณคดีต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับขนบธรรมเนียม วัฒนธรรม ประเพณีหรือศีลธรรม โดยเรียกลูกหลานมา
รวมตัวฟังกันจ านวนมาก ซึ่งผู้เล่าต้องแสดงท่าทาง ยกไม้ยกมือ สร้างความสนุกสนานแบบออกอรรถรส อาจ
แสดงเป็นพระเอก นางเอก ตัวโกง ตัวตลก นักรบ เสนา หรือตัวแสดงอ่ืน ๆ เป็นต้น นอกจากนี้ยังต้องเพ่ิมความ
น่าตื่นเต้นของการเล่าเรื่องด้วยส าเนียงสั้น-ยาว การใช้เสียงสูง-ต่ าประกอบกับเครื่องดนตรีที่ใช้ในการแสดงล า 
เช่น แคน ปี่ หรือซอ เพ่ือให้ผู้ฟังเกิดความสนุกสนานด้วยท่วงท านองที่มีจังหวะครึกครื้น ส าหรับการแสดงหมอ
ล าหากมีเพียงเฉพาะผู้ชายอย่างเดียวอาจท าให้การแสดงไม่มีความสมจริง ผู้ชมไม่ได้อรรถรส จึงจ าเป็นต้องมี
ผู้หญิงแสดงประกอบร่วมด้วยจึงจะถือเป็นการล าที่สมบูรณ์แบบ ซึ่งท าให้การแสดงนั้นมีความหลากหลายใน
การเล่าเรื่องได้มากขึ้น เช่น เรื่องเกี้ยวพาราสี เรื่องชิงดีชิงเด่น เรื่องการแย่งสามีภรรยา เรื่องตลก เรื่อง
สนุกสนานเฮฮา ให้เป็นไปตามเนื้อเรื่องการแสดงที่ต้องการสื่อสารนั้นได้ (ภาณุพงศ์ อินทร์เพชร, 2554) 

เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา จึงท าให้วิวัฒนาการของหมอล ามีการพัฒนาเปลี่ยนแปลง
ไปด้วยเช่นกัน อาทิ หมอล ากลอน เป็นการล าที่มีหมอล าฝ่ายชายและฝ่ายหญิงสองคนล าสลับกัน โดยมีเครื่อง
ดนตรี ประกอบเพียงชนิดเดียว นั่นคือ แคน ซึ่งการล าจะมีทั้งล าเรื่องนิทานโบราณคดีอีสาน ที่ชาวบ้านเรียกว่า
ล าเรื่องต่อกลอนล าทวย (การทายโจทย์ปัญหา) การล าแบบนี้ผู้ล าจะต้องมีปฏิภาณไหวพริบที่ดี  ต้องสามารถ
โต้ตอบเพ่ือยกเหตุผลมาหักล้างผู้ล าฝ่ายตรงข้ามได้ ต่อมาจึงได้มีการพัฒนาโดยการเพ่ิมผู้ล าอีกหนึ่งคนอาจเป็น
ฝ่ายชายหรือฝ่ายหญิงก็ได้ ซึ่งเนื้อเรื่องการล าก็จะเปลี่ยนเป็นแนวเรื่องชิงรักหักสวาท แย่งชู้ เรียกได้ว่าเป็น การ
ล าชิงชู้ ในปัจจุบันกลอนล านี้อาจหาดูได้ยากเพราะผู้ฟังไม่นิยมฟังกันแล้ว และได้มีการพัฒนามาเป็น  หมอล า
กลอนซิ่งแทน เพ่ือยังคงให้กลอนล ายังคงสามารถเดินหน้าต่อไปได้ ซึ่งการพัฒนานี้ท าให้วงการกลอนล ากลับ
พลิกผันได้รับความนิยมอย่างมาก ปัจจุบันหมอล าสามารถแบ่งออกได้ 5 ประเภท ดังนี้ 1.  หมอล าพ้ืน 2. หมอ
ล าผีฟ้า 3.หมอล ากลอน 4.หมอล าหมู่่ และ 5.หมอล าเพลิน (ภาณุพงศ์  อินทร์เพชร, 2554) 

อย่างไรก็ตาม หมอล าเพลินเป็นหนึ่งในประเภทหมอล าเรื่องต่อกลอนที่ถูกพัฒนาให้มีความแตกต่าง
กับหมอล ารูปแบบอ่ืนตรงท่วงท านองล า หมอล าเรื่องต่อกลอนจะใช้ท านองล าทางยาวในการด าเนินเรื่องเป็น
หลัก ซึ่งอาจเรียกได้ว่าท านองสังวาทขอนแก่น ท านองสังวาทอุบล หรือท านองสังวาทกาฬสินธุ์ -สารคาม 
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ส าหรับหมอล าเพลินนั้นจะใช้ท านองล าเพลิน ที่ถูกพัฒนามาจากท านองล าเพลินโบราณ นั่นคือ ล าเพลินจังหวะ
งับแงบ หรือล าจังหวะงับแงบ ซึ่งจังหวะที่ใช้ล าจะมีจังหวะเร็วมากกว่า โดยการแสดงของผู้ล านั้นจะเป็นการ
เต้นเร็วขึ้นตามจังหวะ รวมไปถึงดนตรีที่ใช้ประกอบการแสดงก็มีจังหวะสนุก สร้างความเพลิดเพลินให้กับผู้ชม
ด้วยจังหวะท่วงท านองของการล าได้ นอกจากนั้นผู้ล ายังต้องมีการฟ้อนประกอบการล าอยู่ตลอดเวลาอีกด้วย 
ซึ่งชุมชนหมอล าเพลินที่ใหญ่ที่สุด คือ บ้านแพง ต าบลบ้านแพง อ าเภอโกสุมพิสัย จังหวัดมหาสารคาม โดยมีถึง 
11 คณะ (พรชัย เขียวสาคู, 2536) แต่ในปัจจุบันเหลือเพียง 2 คณะ ได้แก่ คณะบัวริมบึงรุ่งล าเพลิน และคณะ
สาวน้อยเพชรบ้านแพง 

คณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง เป็นหมอล าประเภทหมอล าเพลินที่ยังคงอยู่ถึงปัจจุบัน ตั้งอยู่ที่บ้าน
แพง ต าบลบ้านแพง อ าเภอโกสุมพิสัย จังหวัดมหาสารคาม เริ่มก่อตั้งขึ้น เมื่อปี พ.ศ. 2525 โดยคุณพ่อ
สงกรานต์ นามวงษา และคุณแม่สุภาพ นามวงษา ซึ่งได้รวบรวมคนที่มีทักษะความรู้และความสามารถด้าน 
การแสดง ร้อง เล่น เต้นร า มาร่วมก่อตั้งจนเป็นคณะหมอล าขึ้น โดยใช้ความเป็นเพศหญิงมาตั้งชื่อว่าคณะ 
“สาวน้อย” เป็นตัวชูโรงให้เจ้าภาพและผู้ชมเกิดการรับรู้ สร้างความสนใจ เพ่ือรับงานแสดงในงานประเพณี 
งานบุญต่าง ๆ ในเขตพ้ืนที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จนกระทั่งหมอล าเพลินเริ่มเป็นที่รู้จักและเป็นที่นิยมของ
กลุ่มผู้ชมกระจายวงกว้างมากขึ้น ซึ่งในปี พ.ศ.2533 ได้มีการจัดการประกวดแข่งขันหมอล าเพลินแห่งประเทศ
ไทย ที่จังหวัดมหาสารคาม คณะสาวน้อยเพชบ้านแพงจึงได้เข้าร่วมการแข่งขันจนได้รับรางวัลชนะเลิศ ได้รับโล่
พระราชทานจากสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี ซึ่งการได้รับชัยชนะครั้งยิ่งใหญ่ในครั้งนั้น 
ส่งผลให้ทางคณะสาวน้อยเพชบ้านแพงเป็นที่รู้จักในนามหมอล าเพลินและมีงานว่าจ้างการแสดงเพ่ิมมากขึ้น 
(Somchart Srimaratana & Kaeota Chantranuson, 2019)  

ต่อมาในปี พ.ศ. 2542 เป็นช่วงยุคกระแสการชมภาพยนตร์แบบ VCD และ VDO ได้รับความนิยม
อย่างมาก นอกจากนี้กระแสนิยมหมอล าเพลินก็ยังได้รับความนิยมจากกลุ่มผู้ชมหมอล าเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง
เช่นกัน ทางคณะผู้บริหารหมอล าสาวน้อยเพชรบ้านแพง จึงตัดสินใจร่วมกับบริษัท อีวีเอส เอ็นเตอร์เทนเมนต์ 
ผู้ผลิตและจัดจ าหน่าย VCD และ VDO น าผลงานบันทึกการแสดงสดบนเวทีเพ่ือจัดจ าหน่ายขายลิขสิทธิ์การ
แสดง ซึ่งคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงถือได้ว่าเป็นวงหมอล าคณะแรกที่ได้น าแผ่นเทปบันทึกการแสดงสดไป
เผยแพร่สู่สาธารณะชน ส่งผลให้จ านวนการว่าจ้างงานแสดงนั้นเพ่ิมมากขึ้นอีกด้วย และในปี พ.ศ. 2551 คณะ
สาวน้อยเพชรบ้านแพง ได้นางเอกหมอล าที่สร้างชื่อเสียงให้กับวง อย่าง “พร ภิรดี” มาเป็นผู้แสดงหลักและท า
การเซ็นสัญญากับค่ายเพลงชัวร์ออดิโอ ซึ่งมีผลงานเพลงออกอัลบั้มชุด “ปิดเครื่องเคลียร์ใจ” จ าหน่ายเป็นครั้ง
แรก โดยมีบทเพลง “แฟนเก่าสารคาม” ที่โด่งดังเป็นที่รู้จักกับกลุ่มผู้ฟังอย่างมาก ซึ่งในปีเดียวกันนั้น ทางคณะ
สาวน้อยเพชรบ้านแพง ได้รับโอกาสร่วมแสดงละครเรื่อง “ดาวจรัสฟ้า” ของผู้จัดละคร คุณไก่ วรายุธ มิลินท
จินดา เป็นละครโทรทัศน์แนวหมอล าฟอร์มยักษ์  มีเรื่องราวเกี่ยวกับวงดนตรีลูกทุ่งหมอล า 2 คณะ  ที่แย่งชิง
ความเป็นหนึ่งในวงการดนตรีลูกทุ่งหมอล า โดยถ่ายทอดบทละครโทรทัศน์กับทางช่อง 3 ซึ่งถือเป็นก้าวส าคัญ
ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงในการเข้าสู่วงการอุตสาหกรรมวัฒนธรรมบันเทิงอย่างเต็มตัว 
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อย่างไรก็ตาม ในช่วงปี พ.ศ.2553 - พ.ศ.2557 ปัญหาการเปิดรับสื่อที่เปลี่ยนแปลงไปและกระแส
ความนิยมของคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงเกิดการพลิกผันไปอย่างมาก เนื่องจากหมอล าท านองล าเพลินได้รับ
ความนิยมและความสนใจจากกลุ่มผู้ฟังลดลง นอกจากนี้งบประมาณลงทุนส าหรับการสร้างสรรค์ผลงานการ
แสดงที่มีไม่มากอีกด้วย ส่งผลให้งานที่ถูกว่าจ้างการแสดงและผู้สนับสนุนมีจ านวนน้อยลงอย่างต่อเนื่อง เหลือ
ไม่ถึง 10 งานการแสดงด้วยรูปแบบการแสดงที่ไม่มีความแปลกใหม่หรือดึงดูดความสนใจผู้ชมได้มากพอ ในทาง
กลับกันคณะหมอล าอ่ืน ๆ ที่ใช้ท านองล าขอนแก่น ได้เริ่มมีการลงทุนอย่างมากส าหรับการพัฒนาและปรับปรุง
รูปแบบการโชว์ให้มีความอลังการตื่นตาตื่นใจ ทั้งเวที ไฟแสงสี อุปกรณ์ประกอบฉาก โดยการน าระบบ
เทคโนโลยีสมัยใหม่มาประยุกต์ปรับใช้ส าหรับการแสดง ทั้งจอ LED สลิงลอยฟ้าที่ให้นักแสดงลอยตัวไปมาบน
อากาศได ้รวมทั้งระบบไฮโดรลิคลิฟต์เวทีเพ่ือเปิดตัวการแสดงโชว์รูปแบบต่าง ๆ มีความสมจริงและสร้างความ
ฮือฮากับกลุ่มผู้ชมได้ ส่งให้มีแบรนด์สินค้าและบริษัทต่าง ๆ เป็นกลุ่มผู้ลงทุนให้การสนับสนุน จนเกิดกระแส
ความนิยมครองตลาด สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ชมและผู้ว่าจ้างได้มากกว่าที่เคย หลังจากนั้นไม่นานคณะสาวน้อย
เพชรบ้านแพงได้มองเห็นถึงสถานการณ์ที่เป็นโอกาสกับธุรกิจ จึงตัดสินใจปรับเปลี่ยนการแสดงในท านองการ
ล าจากเดิมใช้ล าเพลินสู่การเป็นหมอล าท านองขอนแก่น แต่เนื่องจากความไม่เชี่ยวชาญและประสบการณ์ที่ยั ง
ไม่มากพอ จึงเป็นเรื่องยากที่จะสร้างการยอมรับและเป็นที่รู้จักกับกลุ่มผู้ชมทั้งกลุ่มเดิมและกลุ่มใหม่ได้ อีกทั้ง
นักแสดงหมอล าภายในสังกัดคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงได้ย้ายออกไปอยู่หมอล าคณะอ่ืนกันจ านวนมาก       
จึงท าให้สถานการณ์ไม่ได้ดีขึ้นเท่าที่ควร ส่งผลให้กลุ่มผู้ให้การสนับสนุนและการว่าจ้างงานแสดงลดลงอย่าง
ต่อเนื่อง (Somchart Srimaratana & Kaeota Chantranuson, 2019) 

ต่อมาในปี พ.ศ. 2558 เป็นจุดพลิกผันครั้งส าคัญของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงอีกครั้ง 
เมื่อคุณโจ ยมนิล นามวงษา บุตรชายคนเล็กของคุณพ่อสงกรานต์ และคุณแม่สุภาพ นามวงษา เข้ามาสืบทอด
ศิลปวัฒนธรรมโดยการรับต าแหน่งผู้บริหารคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงคนใหม่ ท าหน้าที่บริหารจัดการดูแล
ควบคุมกระบวนการการแสดงแบบองค์รวมทั้งหมด รวมถึงวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารและการประชาสัมพันธ์ 
ที่อธิบายว่า “การจัดการการสื่อสารแบบประยุกต์  (Applied Management Communication) เป็น
กระบวนการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินงานขององค์กรในเชิงการวางแผน การตัดสินใจ และการปรับ  
แก้ไขงานต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ขององค์กร และการบริหารการรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 
ในหมู่สาธารณชน” (ปาริชาต สถาปิตานนท์, 2548)  

ซึ่งทางวงได้น าแนวคิดนี้ในการพัฒนาเพ่ือพลิกฟ้ืนและปรับตัวให้คณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงกลับ
เข้าสู่อุตสาหกรรมวัฒนธรรมบันเทิงได้อีกครั้ง ด้วยการปรับการแสดงหันกลับมาใช้รูปแบบท านองล าเพลิน
เช่นเดิม ซึ่งถือได้ว่าเป็นเอกลักษณ์ประจ าวงตั้งแต่เริ่มก่อตั้งและเป็นแนวทางการแสดงที่คณะสาวน้อยเพชร
บ้านแพงมีความเชี่ยวชาญเป็นพิเศษ ซึ่งจุดเด่นของการใช้ท านองล าเพลิน นั่นคือ จังหวะท านองดนตรีที่มีความ
สนุกสนาน ครึกครื้น โดยสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบจังหวะดนตรีให้คล้ายกับท านองล าซิ่งได ้ 

นอกจากนี้คุณโจ ยมนิล ยังได้ท าการปรับเปลี่ยนรูปแบบวิธีการแสดงหมอล าใหม่และน าวิธีคิดการ
บริหารแบบใหม่โดยใช้กระบวนการจัดการทางธุรกิจเข้ามามีส่วนด าเนินงานในทุกขั้นตอน เริ่มตั้งแต่แนว
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ทางการแผนกระบวนการผลิต การสร้างสรรค์รูปแบบการแสดง การวางแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์ 
ที่อธิบายว่า “การวางแผนตลาดเป็นกิจกรรมของระบบธุรกิจที่ก าหนดขึ้นมาเพ่ือเป็นกระบวนการวางแผนการ
ด าเนินการและตอบสนองความต้องการของตลาด นอกจากนี้ยังก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนและท าให้เกิดความ
พอใจต่อองค์กร” (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2557) ซึ่งมีวิธีการที่ซับซ้อนและหลากหลายโดยการน าเทคโนโลยี
สมัยใหม่มาปรับใช้ด าเนินงาน อีกทั้งยังใช้งบประมาณลงทุนในการสร้างสรรค์ปรับเปลี่ยนผลงานมากขึ้น 
จ าเป็นต้องรับทีมนักแสดงหมอล าใหม่จ านวนมาก เครื่องแต่งกายนักแสดงและชุดหางเครื่องที่ใช้ในการแสดง
ปรับรูปแบบการตัดเย็บที่มีความละเมียดละไม งดงามอลังการให้มีความโมเดิลร่วมสมัยมากขึ้น มีการออกแบบ
เวทีการแสดงใหม่ด้วยการสร้างสรรค์และตกแต่งให้มีความทันสมัย มีการน าจอ LED ประกอบเวทีฉายเป็น
ภาพประกอบการแสดง  

ต่อมามีการน าอุปกรณ์ประกอบฉากอ่ืน ๆ เพ่ือสร้างความยิ่งใหญ่ตระการตาประกอบโชว์การแสดง 
อีกทั้งยังปรับปรุงระบบเครื่องเสียงเปลี่ยนเป็นระบบไฮโดรลิกให้เสียงดังกึกก้องกระหึ่มปลุกเร้าใจผู้ชม
ตลอดเวลาชมการแสดง การพัฒนากระบวนการบริหารแบบองค์รวมเช่นนี้ ส่งผลให้กลุ่มผู้รับชมเกิดกระแส
นิยมหันมาสนใจและตอบรับผลงานการแสดง อีกทั้งยังจดจ าและเกิดการบอกต่อเป็นวงกว้าง ท าให้คณะสาว
น้อยเพชรบ้านแพงมีงานว่าจ้างการแสดงเพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากเดิมเพียง 60 งาน จนสามารถเพ่ิมขึ้น
เป็น 150 งานได้ในฤดูกาล พ.ศ. 2559 - พ.ศ. 2560 (Somchart Srimaratana & Kaeota Chantranuson, 
2019) 

นับเป็นระยะเวลากว่า 38 ปี ที่หมอล าสาวน้อยเพชรบ้านแพงอยู่คู่วงการหมอล ามา ซึ่งในปัจจุบัน
วงการอุตสาหกรรมวัฒนธรรมบันเทิงมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายคนรุ่นใหม่ อาทิ
ต้องการรับชมผ่านสื่อสมัยใหม่  หรือลักษณะที่ต้องการรับชมได้ตามความต้องการรับชมซ้ า ๆ ได้อย่างต่อเนื่อง
ซึ่งมีความแตกต่างกับคนรุ่มเดิมอย่าง ท าให้ผู้บริหารจึงต้องพัฒนาหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงเพ่ือก้าว
เข้าสู่การเป็นหมอล าเพลินที่มีชื่อเสียงระดับประเทศ ด้วยการใช้เครื่องมือสื่อดิจิทัลเพ่ือเผยแพร่สื่อสารด้วย
ช่องทาง Youtube ชื่อว่า “สาวน้อยเพชรบ้านแพง” ซึ่งเป็นแหล่งเรียนรู้และแหล่งความบันเทิงออนไลน์ขนาด
ใหญ่ สามารถสื่อสารได้ทั้งภาพ เสียง และวิดีโอ  
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ภาพที่ 1.1  ช่องทาง Youtube สาวน้อยเพชรบ้านแพง 
 
ดังนั้นหมอล าสาวน้อยเพชรบ้านแพง จึงพัฒนาช่องทางให้เข้ากับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นรุ่นใหม่ ท าให้

ปัจจุบันมีผู้ติดตามกว่า 942,000 ราย (ข้อมูล ณ วันที่ 11 พฤศจิกายน 2563) และยังมีช่องทาง Fanpage 
Facebook ชื่อว่า “สาวน้อยเพชรบ้านแพง แฟนเพจ” เพ่ือเป็นพ้ืนที่สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเดิมและช่วยให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ ได้เพ่ิมขึ้น ทั้งรูปเเบบข้อความ ภาพ เสียง และวีดีโอ ส าหรับโปรโมทศิลปินและ
นักแสดงภายในคณะ ซึ่งมีผู้ติดตามกว่า 498,414 ราย (ข้อมูล ณ วันที่ 11 พฤศจิกายน 2563) นอกจากนี้ยัง
พัฒนาวงหมอล าโดยการคัดเลือกนักแสดงหมอล าที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักกับกลุ่มผู้ชม โดยทาบทามนางเอกหมอ
ล าสาวชื่อดังของวงการหมอล า อาทิ "แอน อรดี" เข้าร่วมเป็นนางเอกหมอล าเพลินประจ าวงสาวน้อยเพชรบ้าน
แพง รวมทั้งพระเอกชื่อดัง  “วัฒน์ ศิวดล, อู๋ จิรัฏฐ์นนท์” และนักแสดงหมอล าในบทบาทอ่ืน ๆ เช่น ตาต้า 
ธนาธิป, ยายแหลม ดาวตลกและอีกหลายร้อยคนเป็นสมาชิกในวง 
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ภาพที่ 1.2  ช่องทาง Fanpage Facebook สาวน้อยเพชรบ้านแพง แฟนเพจ 
 
อย่างไรก็ตาม คุณโจ ยมนิล นามวงษา ยังต่อยอดท าค่ายเพลง “ล าเพลินอินดี้เรคคอร์ด” และปั้น

ศิลปินลูกทุ่งสไตล์อินดี้คนแรก “แอน อรดี” เปิดตัวด้วยบทเพลง “แว็บ แว็บ” บทเพลงจังหวะสนุกสนานที่
ได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก สามารถติดเทรนด์ #มาแรง ใน Youtube ด้วยยอดผู้รับชมสูงถึง 500,000 ครั้ง
ในวันที่โปรโมท 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 1.3  เพลงแว็บ แว็บ ของแอน อรดี โปรโมทบน Youtube 
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จากเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลเพ่ือการพลิก
ฟ้ืนและการปรับตัวของวงหมอล า คณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง เพ่ือเข้าใจถึงกลยุทธ์และแนวทางในการพัฒนา
และปรับเปลี่ยนให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายรุ่นใหม่ รวมถึงการน าข้อมูลไปปรับใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสาร
ผ่านสื่อดิจิทัล และพัฒนาการแสดงเพ่ือการพลิกฟ้ืน ปรับตัววงหมอล าให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีปรับเปลี่ยนตามยุคสมัยให้น่าสนใจได้อย่างไร  

 
1.2 ค าถามน าการวิจัย 

 1.2.1 กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงเป็นอย่างไร 

 1.2.2 แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชมต่อการปรับตัวของหมอล า
คณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงเป็นอย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

 1.3.1 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง   
 1.3.2 เพ่ือศึกษาแนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชมต่อการปรับตัวของ
หมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 

  ในการศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษากลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้าน
แพง โดยใช้ระยะเวลาในการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นเวลา 3 เดือน ตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 
2563 จนถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2564 
 
1.5 นิยามศัพท์ 

กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล หมายถึง กระบวนการวางแผนเพ่ือสร้างเนื้อหาข่าวสารให้ตรง
กับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคประเภทต่าง ๆ ในการติดตามรับชมการแสดงของหมอล าคณะสาวน้อยเพชร
บ้านแพง โดยมุ่งก าหนดศึกษาผ่านเครื่องมือสื่อดิจิทัล คือ Youtube และ Facebook 

การพลิกฟื้นและการปรับตัว หมายถึง กระบวนการและผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการที่บุคคลพยายาม
ปรับสภาพปัญหาที่เกิดข้ึน และพยายามปรับเปลี่ยนองค์กรและธุรกิจของตนให้เข้ากับสภาพแวดล้อมและความ
ต้องการของตนเอง จนสามารถด าเนินชีวิตต่อไปได ้

หมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง หมายถึง คณะหมอล าที่ใช้ท านองล าเพลินในการแสดง เป็น
หนึ่งในประเภทหมอล าเรื่องต่อกลอน ที่ถูกพัฒนามาจากท านองล าเพลินโบราณ นั่นคือ ล าเพลินจังหวะงับแงบ 
หรือล าจังหวะงับแงบ โดยการแสดงของผู้ล านั้นจะเป็นการเต้นเร็วขึ้นตามจังหวะ รวมไปถึงดนตรีที่ใช้
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ประกอบการแสดงก็มีจังหวะสนุก เร้าใจ สร้างความเพลิดเพลินให้กับผู้ชมด้วยจังหวะท่วงท านองของการล า
และมีการฟ้อนประกอบการล าอยู่ตลอดเวลา  

แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ หมายถึง องค์ประกอบการแสดงของวงหมอล าสาวน้อย   
เพชรบ้านแพงที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ชมได้ ได้แก่ เวทีการแสดง รูปแบบการโชว์ นักร้อง 
นักแสดง ชุดการแสดง ท่าเต้นประกอบเพลง ด้านดนตรี รวมทั้งแสง สี เสียง จอ LED แบบองค์รวม   
 
1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

 1.6.1 ทราบถึงกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลของหมอล า คณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 
 1.6.2 ทราบถึงแนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชมต่อการปรับตัวของ
หมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 
 1.6.3 เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการและผู้สนใจธุรกิจอุตสาหกรรมวัฒนธรรมบันเทิง น าข้อมูลไปปรับใช้
ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล และพัฒนาการแสดงเพ่ือการพลิกฟ้ืน ปรับตัววงหมอล าให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคท่ีปรับเปลี่ยนตามยุคสมัย 
 
 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลเพ่ือการพลิกฟ้ืนและการปรับตัวของวงหมอล า 

คณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง” ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 
2.1  แนวคิดกลยุทธ์การสื่อสาร 
2.2  แนวคิดช่องทางการสื่อสาร Social Media 
2.3  แนวคิดพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
2.4  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดกลยุทธ์การสื่อสาร 

ปัจจุบันมีข่าวสารมากมายจากองค์กรต่าง ๆ ที่มุ่งหวังสร้างความจดจ าและสร้างความโดดเด่นให้กับ
ผู้บริโภค การที่จะท าให้ข่าวสารขององค์กรเข้าถึงและสร้างการรับรู้ได้ จ าเป็นต้องวางแผนการสื่อสารการตลาด 
ซึ่งรูปแบบของการสื่อสารที่องค์กรธุรกิจมักจะท า คือ การส่งข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่าง ๆ ไป
ยังผู้รับข่าวสาร โดยก าหนดว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้ส่งข่าวสาร การส่งสารนี้เป็นการสื่อความหมายของ
กิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจ และสร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้รับสาร             
ซึ่งโดยทั่วไปมักจะใช้การโฆษณาเป็นหลัก แต่มีผลการวิจัยพบว่าผู้ รับสารมีความเชื่อถือข้อมูลข่าวสารที่ได้เห็น
จากโฆษณาจากสื่อต่าง ๆ น้อยกว่าข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากช่องทางอ่ืน ๆ เช่น ข้อมูลจากการบอกต่อ (Word 
of Mouth) ข้อมูลจากบทสัมภาษณ์ หรือข้อมูลจากเอกสารทางวิชาการ ที่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือด้าน
เนื้อหาได้ดีกว่าการโฆษณา อย่างไรก็ตาม การโฆษณาจะมีประสิทธิภาพในด้านการสร้างการรับรู้ตราสินค้า 
(Brand Awareness) สร้างการจดจ า (Recognition) นอกจากนี้การส่งเสริมการตลาดยังมีกิจกรรมมากมายที่
สามารถน ามาใช้เพ่ือสร้างการยอมรับและสร้างความน่าเชื่อถือแก่ผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการสร้างความสัมพันธ์
อันดีระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้ออีกด้วย (Shimp, 2000, อ้างถึงใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ 2554) 

2.1.1 ความหมายของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
ธงชัย สันติวงศ์ (2546) ให้ความหมายว่า กลยุทธ์การสื่อสาร เป็นการสื่อสารที่เชื่อมโยงกับนโยบาย

และเป้าหมายตามพันธกิจหรือโครงสร้างองค์กร ซึ่งการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารองค์กรมี 3 ขั้นตอนที่ส าคัญ 
ดังนี้  

1)  การก าหนดกลยุทธ์ขององค์กรโดยรวม คือ การก าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร การ
พิจารณาทรัพยากรที่มีอยู่ และการก าหนดภาพลักษณ์ขององค์กร  

2)  การวิเคราะห์กลุ่มของผู้รับสาร คือ วิเคราะห์กลุ่มผู้รับข่าวสาร โดยวิเคราะห์ทัศนคติ ความ
ต้องการ ความรู้ และความเข้าใจของผู้รับข่าวสารอีกด้วย  
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3)  การน าส่งข้อมูลข่าวสารให้เหมาะสม คือ การก าหนดวิธีการส่งข่าวสาร และการก าหนด
ช่องทางการสื่อสาร ดังนั้น การวางแผนนโยบายและก าหนดกลยุทธ์ขององค์กร จ าเป็นต้องมีการก าหนด          
กลยุทธ์การสื่อสารให้สอดคล้องและควบคู่กันเสมอ  

Semenik (2002) กล่าวว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด หมายถึง การผสมผสานเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดหลายอย่างเข้าไว้ด้วยกันอย่างเหมาะสม ซึ่งให้ความส าคัญกับวิธี การสื่อสาร เพ่ือด าเนินการ
ส่งเสริมการตลาด การจูงใจทุกรูปแบบและแสดงบุคลิกภาพของสินค้าอย่างชัดเจน 

เสรี วงษ์มณฑา (2547) กล่าวว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการของการ
พัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การสื่อสาร เพ่ือการจูงใจหลากหลายรูปแบบกับกลุ่ มเป้าหมาย
อย่างต่อเนื่อง 

สัชฌุเศรษฐ์ เรืองเดชสุวรรณ (2553) กล่าวถึง มุมมองเรื่องการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
(Develop Marketing Communication Strategy) ที่มีประสิทธิภาพ สามารถสร้างผลกระทบในเรื่องการ
สื่อสารทางการตลาดได้ ซึ่งการที่จะสามารถออกแบบเนื้อหา (Create Content) สื่อสารผ่านช่องทางการ
สื่อสารการตลาด เพ่ือดึงดูดใจลูกค้าได้ จ าเป็นต้องท าความเข้าใจพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของลูกค้า  

Delozier (1976, อ้างถึงใน ดารา ทีประปาล, 2553) ให้ความหมายว่า การสื่อสารการตลาด เป็น
กระบวนการน าเสนอสิ่งเร้าหลาย ๆ อย่าง ที่บูรณาผสมผสานเป็นแผนชุดเพ่ือถ่ายทอดไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้และตอบสนองตามที่ต้องการ รวมทั้งปรับปรุงและ
เสริมสร้างข่าวสารขององค์กร 
 2.1.2  คุณลักษณะของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

สัชฌุเศรษฐ์ เรืองเดชสุวรรณ (2553) แสดงความเห็นว่า ปัจจุบันองค์กรส่วนใหญ่มักใช้การท างาน
ในรูปแบบเดิม โดยเริ่มจากการรับรายละเอียดงานจากลูกค้า หลังจากนั้นจึงน าข้อมูลมาก าหนดเนื้อหาใน
ชิ้นงานและออกแบบช่องทางการสื่อสาร โดยไม่ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของลูกค้า สิ่งที่ตามมา 
คือสื่อที่ใช้ไม่สามารถเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้ ดังนั้นลูกค้าจึงเป็นความส าเร็จที่ส าคัญ (Key Success) ของ
กระบวนการสื่อสารรูปแบบใหม่ในปัจจุบัน ซึ่งต้องปรับวิธีแนวคิดจากเดิมยึดเอาสินค้าเป็นศูนย์กลาง (Product 
Centric) เปลี่ยนเป็นยึดเอาลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer Centric)   

Molek (2558) กล่าวถึงการท าการตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) ไว้ว่าเป็นกระบวนการ
คิดเชิงกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นในการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาสารต่าง  ๆ ที่มีคุณค่าต่อกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการท า
การตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) จะท าให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ที่เป็นผลประโยชน์ต่าง ๆ กลับมาทั้ง
องค์กรและกลุ่มเป้าหมาย โดยจะต้องมีการวางกลยุทธ์พร้อมกับการตั้งเป้าหมายส าหรับการท าเนื้อหา 
(Content) ในแต่ละครั้ง ทั้งเพ่ือการสร้างประสบการณ์ของลูกค้า (Consumer Experience) ต่าง ๆ ให้เพ่ิมข้ึน 
ซึ่งจะเป็นการให้ข้อมูลที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์และสินค้าตอบโจทย์หรือแก้ปัญหาของกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างไร โดยกระบวนการท าการตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) สามารถท าผ่านเครื่องมือและสื่อได้
หลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น Article, Advertorial, Influencer, Social Post, Picture, Native Ads, 
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Infographic, Social Post, Branded Video หรือสื่ออ่ืน ๆ ผ่านช่องทาง Social Blog, Website และ Video 
Platform ทั้งนี้สิ่งส าคัญในการเริ่มท าการตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) คือ การรู้ข้อมูลเชิงลึก 
(Insight) ของกลุ่มเป้าหมาย และกระบวนการสร้างเนื้อหาแบบใดที่ เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งหน้าที่ของ
เนื้อหา (Content) มีวัตถุประสงค์เพ่ืออะไร และมีการวัดผลอย่างต่อเนื่อง เพ่ือปรับปรุงกระบวนต่าง ๆ ให้ดีขึ้น 
ทั้งนี้จะเห็นได้ว่าการท าการตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) ท าเพ่ือตอบโจทย์ทางการตลาดหลาย ๆ 
อย่างได้ เช่น การสร้างเนื้อหาที่ให้ความรู้ สร้างเนื้อหาเพ่ือแก้ความเข้าใจผิด การสร้างเนื้อหาเพ่ือเข้าเว็บไซต์ 
การสร้างเนื้อหาเพ่ือประชาสัมพันธ์ เป็นต้น  

อย่างไรก็ตามการท าการตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) เป็นกระบวนการท าการตลาด
อย่างหนึ่งที่มีแบบแผนการคิด การวางกลยุทธ์ต่าง ๆ ผ่านเนื้อหาและรูปแบบเนื้อหาเพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีดี
ให้ผู้บริโภคและส่งผลกลับมาหาแบรนด์อย่างท่ีตั้งเป้าไว้ 

การตลาดดิจิทัล เป็นกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจ และสร้างการ
ยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค ซึ่งผลลัพธ์ส าคัญเพ่ือช่วยกระตุ้นการขาย (Sale) และสร้างความจงรักภักดีต่อ
สินค้า(Brand Loyalty) นักการตลาดได้มีการจัดท ากิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดให้มีรูปแบบที่หลากหลาย
และต่อเนื่อง เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสม่ าเสมอ และสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการต่าง ๆ 
อย่างรวดเร็ว อย่างไรก็ตามการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) จึงเป็นการสร้างมูลค่าโดยการใช้ข้อมูล
ผสมผสานเข้ากับความบันเทิง เพ่ือสร้างผลกระทบในเชิงบวกให้กับผู้บริโภค (Norsrati, Karimi, Mohammadi 
& Malekian, 2013) 

Kotler (1997) แสดงความเห็นว่า การติดต่อสื่อสารเพ่ือให้มีประสิทธิภาพและบรรลุวัตถุประสงค์
ที่ตั้งไว้ จ าเป็นจะต้องใช้เครื่องมือสื่อสารหลายอย่างร่วมกัน ซึ่งเรียกว่า ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
(Marketing communications mix) หรือส่ วนประสมการส่ ง เสริ มการตลาด ( Promotion mix) ซึ่ ง
ประกอบด้วย เครือ่งมือสื่อสารหลักส าคัญ ที่มีลักษณะส าคัญ 5 ด้าน ดังนี้  

1.  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง ข่าวสารที่ส่งผ่านสื่อมวลชนบางอย่างโดยมีผู้อุปถัมภ์ที่
ระบุเป็นผู้ออกค่าใช้จ่ายในการโฆษณา มีลักษณะเป็นการเชิญชวน ไม่เป็นกลางและค่อนข้างมีอคติ ซึ่งโฆษณา
จะเป็นไปในท านองการขายผลิตภัณฑ์ หรือความคิดแก่ผู้บริโภค (Russel & Lene, 1996) 

2.  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ที่จัดท าขึ้น
เพ่ือเสนอคุณค่าหรือสิ่งจูงใจพิเศษ (Extra value or incentives) ส าหรับผลิตภัณฑ์ให้กับพนักงานขาย ผู้จัด
จ าหน่าย หรือผู้บริโภค เพ่ือให้สามารถกระตุ้นการขายให้เร็วขึ้น (Belch & Belch, 1993) ซึ่งการส่งเสริมการ
ขายโดยทั่วไป สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ 1) กิจกรรมส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค(consumer-
oriented) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการขั้นสุดท้าย เพ่ือตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น โดยใช้
เครื่องมือต่าง ๆ เป็นสิ่งจูงใจ เช่น การแจกของตัวอย่าง คูปอง ของแถม ส่วนลด การชิงโชค การแข่งขัน รวมทั้ง
การตกแต่งจุดขาย เป็นต้น 2) กิจกรรมที่มุ่งเน้นที่คนกลาง (Trade-oriented) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือกระตุ้นให้ผู้ค้า
ปลีกค้าส่ง หรือร้านค้าที่จ าหน่ายทั่วไปที่รับสินค้าไปจ าหน่าย รวมทั้งส่งเสริมสนับสนุนผลิตภัณฑ์ของบริษัทอีก
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ด้วย โดยใช้เครื่องมือต่าง ๆ เช่น การลดราคา (Price deals) การแข่งขันการขาย (Sales contests) การจัด
แสดงสินค้าและจัดนิทรรศการ (tradeshows and exhibits) และการจัดแสดงสินค้า ณ แหล่งขาย (Point-of-
sale: POS display) เป็นต้น 

3.  การประชาสั ม พันธ์ แล ะก าร เผยแพร่ ข่ า ว  ( Public relations and publicity) ก า ร
ประชาสัมพันธ์ (Public relations) หมายถึง การติดต่อสื่อสารหรือการสร้างความสัมพันธ์ของบริษัทกับกลุ่ม
ชุมชนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับบริษัท ได้แก่ ลูกค้า ผู้ขาย ปัจจัยการผลิต ผู้ถือหุ้น พนักงานของบริษัท รัฐบาล 
สาธารณชนทั่วไปและสังคม (Boone & Kurtz, 1995) การเผยแพร่ข่าวถือได้ว่าเป็นเครื่องมือสื่อสารส าคัญที่
น ามาใช้ในงานประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กร 

4.  การขายโดยบุคคล (Personal selling) หมายถึง การติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัว ซึ่งผู้ขายจะ
ท าหน้าที่ให้ความช่วยเหลือหรือเชิญชวนผู้ซื้อที่มุ่งหวัง (Prospective buyers) ให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของ
บริษัท (Belch & Belch, 1993) การขายโดยใช้บุคคลถือเป็นองค์ประกอบอีกอย่างหนึ่งของส่วนประสมการ
ส่งเสริมการตลาด เป็นการเสนอขายด้วยวาจา ตกลงการซื้อขายกัน ท าให้แต่ละฝ่ายสามารถสังเกตความ
ต้องการและพฤติกรรมของกันและกันได้อย่างใกล้ชิด  

5.  การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถึง ระบบการตลาดซึ่งองค์กรใช้เครื่องมือสื่อสาร
ต่าง ๆ ติดต่อกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยตรง เพ่ือให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งหรือเกิดรายการซื้อ
ขายข้ึน (Belch & Belch, 1993)  

ปัจจุบันได้พัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับการติดต่อสื่อสารการตลาดสมัยใหม่ ที่เรียกว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communications: IMC) โดยรวมการตลาดทางตรง เป็น
การติดต่อสื่อสารสองทาง (Two-way communication) สื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์เข้าถึงลูกค้าแบบ    
ตัวต่อตัว (One-to-one relationship) หรือเข้าไปมีส่วนร่วมกับลูกค้าแต่ละรายโดยใช้เครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ 
ติดต่อกับลูกค้าที่คาดหวังโดยตรง เพ่ือให้ลูกค้าตอบสนองได้ในทันทีหรือสามารถโต้ตอบกันได้ (Interactive)  

จากแนวคิดดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เป็นการผสมผสานเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดหลายอย่างเข้าไว้ด้วยกันอย่างเหมาะสม โดยให้ความส าคัญกับวิธีการสื่อสารที่จะสามารถ
บรรลุวัตถุประสงค์การสื่อสารที่ตั้งไว้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่าง
สม่ าเสมอ ทั้งสินค้าและบริการต่าง ๆ อย่างรวดเร็ว ผ่านการท าการตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) 
เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีให้ผู้บริโภคและตอบโจทย์ทางการตลาดหลาย ๆ อย่างได้  ซึ่งเป็นแนวคิดที่หมอล า
คณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงน ามาใช้เป็นแนวทางส าหรับการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสาร และการท าการตลาด
ผ่านเนื้อหา (Content Marketing)  เพ่ือปรับตัวเข้าสู่ยุคดิจิทัล ที่ท าให้เกิดการยอมรับต่อกลุ่มเป้าหมายเดิม
และกลุ่มเป้าหมายใหม่ 
 
 
 



13 

2.2  แนวคิดช่องทางการสื่อสาร Social Media 
ปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) สามารถตอบสนองได้ตลอดเวลา โดยหัวใจส าคัญ

คือการสื่อสารที่สามารถโต้ตอบได้ทั้งสองฝ่าย ซึ่งบุคคลใช้การสื่อสารต่าง  ๆ ไม่ว่าจะเป็นข้อความ รูปภาพ หรือ
วิดีโอ เพ่ือแบ่งปันให้ผู้อ่ืนรับรู้ได้ถึงการกระท าของตัวเอง ผู้ใช้งานสามารถสร้างเนื้อหาเพ่ือชักจูงให้ผู้ที่อยู่ในโลก
ออนไลน์ได้เข้าถึง กลายเป็นสถานที่พบปะผู้คนโดยจะสร้างประวัติของตนเองและสร้างเครือข่ายของบุคคลเพ่ือ
ติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืน เช่น Facebook Line Instagram Twitter Google+ Youtube เป็นต้น อย่างไรก็ตาม
ผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ทั่วโลกมีจ านวนมาก ดังนั้นการจัดอันดับเครือข่ายสังคมออนไลน์
จึงเปิดเผยว่า Facebook มีบัญชีผู้ใช้งานมากเป็นอับดัน 13 ของโลก ซึ่งกรุงเทพฯ มีจ านวนผู้ใช้งาน 12.8 ล้าน
ติดเป็นอันดับเมืองที่มีผู้คนใช้ Facebook มากที่สุด จากจ านวนผู้ใช้งานทั่วประเทศกว่า 18.3 ล้านบัญชี 
นอกจากนี้ยังมีสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ที่เติบโตและเป็นที่นิยมเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง เช่น Twitter, Youtube, 
Line และ Instagram ซึ่งสาเหตุที่สังคมออนไลน์มีการเติบโตพัฒนาได้อย่างรวดเร็ว ช่วยให้เกิดประโยชน์
รวมถึงการติดต่อสื่อสารที่สะดวกและรวดเร็วได้ในทันที (วศิน อุ่ยเต็กเค่ง, 2558) 

2.2.1 ความหมายของ Social Media 
อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล (2554) กล่าวว่า Social Media หมายถึง สื่อดิจิทัลที่นักการตลาดทั่วโลกต่าง

ขนานนามว่าเป็นเครื่องมือที่ทรงพลังและมีอิทธิพลกับผู้บริโภคในทุกกลุ่ม สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนใน
โซเชียลเน็ตเวิร์คให้รู้จัก เรียนรู้ รับฟังและเสนอข้อมูล ความต้องการ มีความจริงใจและระบบเทคโนโลยีรองรับ
เพ่ือการต่อยอดท่ีน าไปสู่การบริหารด้านอ่ืน ๆ ขององค์กรได้อย่างต่อเนื่อง 

ธัญวัฒน์ กาบค า (2553) กล่าวถึง Social Media ว่าเป็นสังคมออนไลน์ที่ตอบสนองได้ทุกทิศ       
ทุกทาง โดยผ่านตัวกลางเป็นสังคมออนไลน์ซึ่งสามารถท าให้มีการโต้ตอบกันได้ 

Marketing Oops (2552) อธิบายเรื่องการใช้งาน Social Media ไว้ว่า เป็นกลุ่มสังคมที่มีกลุ่มคน
ผู้ใช้งานเป็นผู้สื่อสาร หรือการบอกต่อเรื่องราว การเขียน ประสบการณ์ รูปภาพหรือภาพเคลื่อนไหว ที่ผู้ใช้เป็น
ผู้เขียนขึ้นเอง โดยน ามากระจายถ่ายทอดบอกต่อบนพ้ืนที่ของตัวเองในโลกออนไลน์  

ดวงใจ ธรรมนิภานนท์ (2557) เห็นว่า ช่องทางการสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์ นับได้ว่าเป็นช่องทาง
หลักที่ท าให้สามารถส่งข้อมูลข่าวสารถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว องค์กรจ าเป็นต้องมีความเข้าใจปัจจัยการท า
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน เพ่ือสามารถน า
เครื่องมือไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มต่าง ๆ ได้ 
อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น  

Elizabeth (2012) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ หรือ Social Media หมายถึง สื่อดิจิทัล หรือ
ซอฟแวร์ที่ท างานอยู่บนพ้ืนฐานของระบบเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ตที่เป็นเครื่องมือในการปฏิบัติการทางสังคม  
ที่มีผู้สื่อสารจัดท าขึ้นมา โดยที่ผู้เขียนจัดท าขึ้นเองหรือพบเจอสิ่งต่าง  ๆ เรื่องราว เหตุการณ์ ประสบการณ์ 
บทความ รูปภาพ วิดีโอหรือเพลง แล้วน ามาแบ่งปันเป็นเนื้อหา ข้อมูล ข่าวสาร ประสบการณ์และการพูดคุยให้
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ผู้ใช้ในโลกออนไลน์ในเครือข่ายได้รับรู้ ไม่ว่าจะเป็นข้อความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง กับผู้ที่อยู่ในสังคม
เดียวกันได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ รวมถึงการใช้ประโยชน์ร่วมกันอีกด้วย 

ชุลีกร เกษทอง (2553) ให้ความหมายไว้ว่า สื่อสังคมออนไลน์ คือ สังคมหนึ่งในโลกอินเทอร์เน็ตที่
สามารถแสดงความคิดเห็น ท าความรู้จัก หรือแบ่งปันสิ่งที่น่าสนใจ โดยอาศัยรูปแบบการบริการ ที่เป็นเว็บไซต์
ใช้ส าหรับการสร้างเครือข่ายสังคมส าหรับผู้ใช้งาน สามารถเขียนอธิบายกิจกรรมที่น่าสนใจ รวมทั้งข้อมูล
ข่าวสาร บทความ รูปภาพ วิดีโอ และแสดงความคิดเห็นเพ่ือแลกเปลี่ยนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกัน
ที่ผู้ใช้อื่นได ้

2.2.2 เครื่องมือและช่องทางการสื่อสารดิจิทัล 
Att Digifast (2558 อ้างถึงใน นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล, 2559) กล่าวว่า “เครื่องมือ” และ “ช่อง

ทางการสื่อสารดิจิทัล”เป็นกลยุทธ์ที่แบรนด์จะเลือกใช้ในธุรกิจ ซึ่งช่องทางดิจิทัลสามารถสร้างโอกาสให้กับ
ธุรกิจได้อย่างมาก หลักส าคัญอยู่ที่การเลือกใช้ที่เหมาะสมกับธุรกิจ โดยองค์กรหรือแบรนด์สามารถแบ่งกลุ่ม
เครื่องมือตามช่องทางของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบันดังนี้  

1.  Website เครื่องมือเบื้องต้นส าหรับผู้ประกอบการที่ต้องการท า Digital Marketing เพราะ
เว็บไซต์เปรียบเหมือนหน้าร้านค้าของธุรกิจที่จะได้แนะน าสินค้าและท าการซื้อขายผ่านหน้าเว็บไซต์ 

2.  กลุ่ม Search และ Optimization เครื่องมือการท าโฆษณาที่ทรงประสิทธิภาพ เนื่องจาก
สามารถเข้าถึงกลุ่ม Audience เป้าหมาย ช่วยให้การสืบค้นข้อมูลหรือเนื้อหาให้ตรงกับที่แบรนด์ต้องการบน 
Search Engine โดยให้การสืบค้นเข้ามาอยู่ในอันดับแรก ๆ อยู่เหนือคู่แข่งในตลาดปัจจุบันเครื่องมือในกลุ่มนี้
ยังแยกย่อยลงไปอีกเช่นประเภท Free Search เช่น Keyword Search เป็นต้น และ Paid Search เช่น Pay-
Per-Click เป็นต้น หรือที่เรียกว่า SEO กับ SEM นั่นเอง 

3. Email Marketing เครื่องมือการท าการตลาดผ่านอีเมล์ หรือการตลาดทางตรง (Direct Mail) 
เป็นเครื่องมือเก่าที่ยังสามารถใช้งานได้ดีและมีประสิทธิภาพ มีการใช้ต้นทุนต่ าเมื่อเปรียบเทียบกับสื่อประเภท
อ่ืน ซึ่งจุดประสงค์ของการท าการตลาดผ่านอีเมล (Email Marketing) เพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารการประชาสัมพันธ์
กิจกรรมโปรโมชั่น หรือการโฆษณาสินค้าหรือบริการไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ฐานข้อมูลท าการส่งในรูปแบบ 
Text หรือ html ถึงรายชื่อลูกค้าเป้าหมาย สามารถสร้างกลุ่มลูกค้าใหม่และขยายฐานลูกค้าได้ ซึ่งการส่งข้อมูล
โดยใช้เครื่องมือนี้จะต้องใช้ช่วงเวลาที่เหมาะสมในการส่งอีเมล์ไปยังเป้าหมาย การคัดเลือกกลุ่มเป้าหมาย การ
ล าดับความส าคัญของกลุ่มเป้าหมาย การบริหารเมื่อมีข้อความตอบกลับผ่าน CTA Link หรือแม้กระทั่งการ
เลือก Host ในการปล่อย EDM ว่ามีประสิทธิภาพอัตราการถูกบล็อกจากปลายทางอย่างไร 

4. Content Marketing คือเนื้อหาของคลิปวิดีโอ รูปภาพ บทความที่ถูกสื่อสารออกไปถึงผู้รับใน
ทุก ๆ ช่องทาง ซึ่งเนื้อหาที่ดีจะต้องมีความน่าสนใจ ให้ความรู้และเกิดการบอกต่อ เป็นข้อมูลที่ผู้รับสารอยาก
ส่งต่อให้เพ่ือนที่คาดว่าอยากรับข้อมูล เป็นการกระจายเนื้อหาและบทความที่แฝงการโฆษณาสร้างการรับรู้ให้
ผู้รับสารที่ตรงกลุ่มที่สุด อีกทั้งยังถูกเผยแพร่โดยตัวผู้รับสารสู่ผู้รับสารเป็นวงกว้างอีกด้วย ซึ่งส่วนนี้เรียกได้ว่า
เป็นหัวใจหลักของการท าการตลาดออนไลน์ (Nicha Kuadkaew, 2557) 
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5.  Remarketing Tool หรือ Retargeting เครื่องมือที่ใช้ท าการตลาดส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่มี
การรับรู้สินค้าและบริการ โดยมีวัตถุประสงค์ในการติดตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ใช้ในการแนะน าสินค้าหรือ
บริการอย่างต่อเนื่อง ช่วยกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายมีโอกาสในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของแบรนด์มาก
ขึ้น เช่น การที่เราเข้าเว็บไซต์เพ่ือเยี่ยมชมสินค้าและบริการ แต่ยังไม่ได้เกิดการซื้อสินค้าหรือบริการใด  ๆ 
หลังจากนั้นเว็บไซต์อาจจะส่งสคริปบางอย่างที่ระบุว่าเราเคยเลือกชมสินค้าในหมวดใดอยู่และมีความสนใจเป็น
พิเศษ ซึ่งในครั้งต่อไปที่เยี่ยมชมเว็บไซต์อีก ระบบจะแสดงผลโดยการน าเสนอประเภทของสินค้าขึ้นมาให้ชม
เป็นอันดับแรก ๆ หรือหากไปเยี่ยมชมเว็บไซต์อ่ืน  ก็อาจจะมีโฆษณาของสินค้าหรือบริการประเภท ปรากฏมา
ให้พบเห็นเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อก็เป็นได้ 

 กลุ่มสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นเครื่องมือที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะเป็น 
Facebook Twitter Instagram Youtube หรือ Pinterest ซึ่งวัตถุประสงค์การใช้งานแต่ละช่องทางจะ
แตกต่างกันไป เนื่องจากโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางหลักที่สามารถเข้าถึงผู้ชมกลุ่มเป้าหมายและลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็ว ดังนั้นเครื่องมือในการบริหารจัดการช่องทางเหล่านี้จึงเกิดขึ้นมากมาย ทั้งการช่วยบริหารเนื้อหาให้
เหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมาย การวิเคราะห์ความเห็นและประเภทของกลุ่มลู กค้า  เครื่องมือในการช่วยสร้าง
แคมเปญทางการตลาด ที่ท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการติดต่อระบบการลงโฆษณากับโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์ม 

 Mobile หรือ Smartphone อุปกรณ์เคลื่อนที่ โทรศัพท์มือถือกลายเป็นส่วนส าคัญในชีวิต 
ประจ าวันของทุกคน นักการตลาดจ าเป็นต้องปรับตัวด้วยการให้ความส าคัญและปรับเปลี่ยนแผนการตลาดให้
เหมาะสมกับหน้าจอมือถือมากขึ้น (Nicha Kuadkaew, 2557) ส าหรับนักการตลาดแล้วโทรศัพท์มือถือ 
(Mobile) จะกลายเป็นเครื่องมือส าคัญที่จะท าให้ข้อมูลสินค้าและบริการเข้าถึงผู้รับสารได้ทุกที่ทุกเวลา ดังนั้น
หากจะท าการโปรโมทสินค้าหรือบริการ ควรค านึงถึงผู้รับสารขณะเปิดมือถือขึ้นมาอ่านและท าการปรับปรุง
เว็บไซต์ให้รองรับการอ่านบนมือถืออีกด้วย 

 Video Marketing พฤติกรรมของผู้บริโภคชอบฟังชอบดูมากกว่าการอ่าน หนังสือ สื่อวีดีทัศน์
สามารถช่วยดึงดูดกลุ่มลูกค้าผ่านการมองเห็น ได้ยินเสียงและดนตรี ซึ่งหน้าที่ส าคัญของสื่อวีดีทัศน์ช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับธุรกิจที่ไร้ตัวตนได้เข้าถึงผู้บริโภคผ่านการสื่อสารที่เป็นมนุษย์มากยิ่งขึ้น และยังสร้างความ
จงรักภักดีรวมถึงความเชื่อใจได้อีกด้วย (Nicha Kuadkaew, 2557)  

2.2.3 เครื่องมือและช่องทางสื่อสารผ่านยูทูบ (Youtube) 
 2.2.3.1 ความหมายและคุณลักษณะของยูทูบ 

สื่อยูทบู (YouTube) เป็นสื่อที่อนุญาตให้สามารถท าการอัพโหลดวิดีโอของตนเองหรือสามารถ
แบ่งปันวิดีโอให้กับเพ่ือนหรือผู้อ่ืนได้รับชม ทางยูทูบไม่มีการเรียกเก็บค่าใช้จ่ายใด ๆ กับผู้ใช้งาน ผู้ชมวิดีโอที่มี
การอัพโหลด โดยสามารถท าการแสดงความคิดเห็นต่อวีดิโอได้ ซึ่งเป็นระบบที่เรียกว่าอินเตอร์แอ็คทีฟ 
(Interactive) นอกจากนี้ยังสามารถท าการค้นหาวิดีโอหรือเรื่องที่ตนเองสนใจได้ โดยการใส่ค าค้นหา 
(Keyword) ในช่องการค้นหา (Search) และสามารถน าวีดิโอไปใช้งานส่วนตัวได้โดยไม่มีค่าใช้จ่ายใด ๆ (ฐิติกร 
สุทธิสินทอง, 2556)  
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 2.2.3.2  รูปแบบการใช้งานยูทูบ 
บุคคลทั่วไปสามารถใช้งานเว็บไซต์ยูทูบได้โดยไม่จ าเป็นต้องสมัครเป็นสมาชิกกับเว็บไซต์        

แต่การเป็นสมาชิกจะมีสิทธิในการอัปโหลดวิดีโอ แสดงความคิดเห็น รวมถึงการกดติดตามช่องของผู้อ่ืน 
ลักษณะการใช้งานของเว็บไซต์ยูทูบนั้น สามารถสรุปได้ดังนี้ (ฐิติกร สุทธิสินทอง, 2556) 

1)  YouTube เป็นบริการรับชมคลิปวิดีโอที่มีบริการด้านการค้นหา โดยผู้ใช้งานสามารถ
ค้นหาคลิปวิดีโอหรือคลิปที่สนใจได้ โดยการใส่ค าค้นหา (Keyword) เข้าไปในช่องค้นหา (Search) และจะ
ปรากฏรายการวิดีโอที่ค้นหาขึ้นมา เพ่ือให้ผู้ใช้สามารถเลือกรับชมได้ตามความต้องการ 

2)  บริการการแบ่งปันคลิปวิดีโอโดย YouTube จะมีปุ่ม (Share) เพ่ือสามารถแบ่งปันคลิป
ดังกล่าวไปยังสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ เพ่ือให้คนทัว่ไปได้รับชม 

3)  บริการการอัปโหลดคลิปวิดีโอ ผู้ใช้บริการสามารถตั้งค่าต่าง ๆ เกี่ยวกับคลิปนั้น ๆ ได้
ตั้งแต่การตั้งชื่อคลิป ค าอธิบายใต้คลิป ก าหนดภาพตัวอย่าง การก าหนดความเป็นส่วนตัว การก าหนดหมวดหมู่
ของคลิปวิดีโอ เป็นต้น หลังจากตั้งค่าเสร็จผู้ใช้งานยังสามารถกลับมาแก้ไขคลิปหรือลบคลิปออกได้ เมื่อไม่
ต้องการเผยแพร่อีกต่อไปได ้

4)  บริการการสร้างรายการโปรด สามารถเลือกคลิปวิดีโอที่ชื่นชอบมาเก็บไว้ในรายการโปรด 
เพ่ือดูภายหลังหรือดูซ้ าได้โดยไม่ต้องเสียเวลาค้นหาใหม่อีกครั้ง โดยคลิกที่ปุ่ม Add to ด้านล่างคลิปวิดีโอที่
ต้องการ แล้วเลือก Favorite โดยคลิปจะเก็บไว้ในหน้ารายการโปรด (Favorites) 

5)  บริการการสร้างเพลย์ลิสต์ (Playlist) เป็นบริการที่ผู้ใช้งานสามารถสร้างรายการคลิป
วิดีโอที่สนใจและเก็บไว้เป็นชุด ๆ และน ามาเรียงล าดับจากคลิปแรกเล่นถึงคลิปสุดท้าย และสามารถสร้างแยก
รายการเป็นหมวด ๆ เช่น เพลย์ลิสต์ตลก เพลย์ลิสต์เพลง เป็นต้น วิธีคล้ายกับการสร้างรายการโปรด โดย
ผู้ใช้งานคลิกท่ีปุ่ม Add to ด้านล่างคลิป แล้วจะมีหน้าต่างขึ้นมาเพ่ือตั้งชื่อเพลย์ลิสต์ จากนั้นผู้ใช้งานต้อง    กด
ปุ่ม Create Playlist ผู้ใช้งานก็จะสามารถเพ่ิมวิดีโอเข้าไปอยู่ในเพลย์ลิสต์ดังกล่าวได้ 

6)  บริการช่องทางการสื่อสาร (Channel) ของผู้ใช้งานและผู้ติดตามผลงาน เป็นหน้าเว็บที่
แสดงคลิปวิดีโอที่ผู้ใช้งานที่เป็นสมาชิกได้อัปโหลดไว้ใน YouTube โดยที่ผู้ใช้งานที่เป็นเจ้าของสามารถ
ปรับแต่งหน้าเว็บตามต้องการ ตั้งแต่การเปลี่ยนรูปโปรไฟล์ การเลือกภาพพ้ืนหลัง การเลือกสี 

7)  บริการระบบสมาชิก (Subscriber) เป็นบริการที่ผู้ใช้งานที่เป็นเจ้าของหน้าเว็บ ใช้เพ่ือ
จัดระบบการอนุญาตในการเข้ารับชม โดยผู้รับชมสามารถกดสมัคร (Subscribe) จะสามารถได้รับข้อมูล
ข่าวสารและแจ้งเตือนคลิปใหม่ ๆ ได้ทันที แต่อย่างไรก็ตามผู้ใช้งานมีสิทธิยกเลิกการอนุญาตให้เข้ารับชมวิดีโอ
ได้ภายหลัง 

จากแนวคิดข้างต้น สามารถสรุปเกี่ยวกับสื่อยูทูบ ได้ว่าสื่อยูทบูเป็นช่องทางใหม่ของการสื่อสาร
ในรูปแบบรูปภาพ เสียง และวิดีโอ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่สนใจรับชมเนื้อหา
ประเภทวิดีโอได้อย่างน่าสนใจ ด้วยรูปแบบการใช้งานที่หลากหลาย และไม่มีการเรียกเก็บค่าใช้จ่ายใด ๆ         
อีกด้วย 
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2.2.4 เครื่องมือและช่องทางสื่อสารผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) 
2.2.4.1  ความหมายหรือคุณลักษณะของเฟซบุ๊ก (Facebook) 

เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง เว็บไซต์ที่ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ตที่
จะท าให้ผู้ใช้สามารถติดต่อสื่อสารและร่วมท ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งกับผู้ใช้เฟซบุ๊กคนอ่ืน  ๆ ได้ ทั้งการตั้ง
ประเด็นถามตอบในเรื่องที่สนใจ การโพสต์รูปภาพ การโพสต์วิดีโอ การเขียนบทความ บล็อกแชท หรือเล่นเกม
เป็นกลุ่ม ซึ่งยังสามารถท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ผ่านแอปพลิเคชันเสริม (Applications) ที่มีอยู่มากมาย (ปวีณา  
จวิตรเจริญ, 2556) นอกจากนี้ผู้ใช้ยังสามารถสร้างเนื้อหาบนเฟซบุ๊กเพ่ือเผยแพร่เนื้อหา (User-generaetd 
content : UGC) เป็นพ้ืนที่การกระจายข้อมูลและด้วยรูปแบบของเฟซบุ๊กที่ใช้งานง่าย ท าให้เข้าถึงทุกเพศ          
ทุกวัยได ้

เมื่อเฟซบุ๊กเป็นที่ได้รับความนิยมของผู้ใช้งานแล้ว เริ่มแรกเฟซบุ๊กเปิดตัวแฟนเพจ ด้วยการใช้
งานที่ ค่อนข้างจ ากัดและรูปแบบก็แตกต่างจากเฟซบุ๊กโปรไฟล์ (Facebook Profile) ทั่วไป หลังจากที่เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ (Fan Page) ได้รับความสนใจมากขึ้น จึงมีปรับเปลี่ยนรูปแบบไปเป็นเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) 
และออกแบบให้คล้ายกับเฟซบุ๊กโปรไฟล์ (Facebook Profile) (Facebook Marketing, 2555, อ้างถึงในธ
นัฏฐา เจริญฟุ้ง, 2560) 

2.2.4.2  ความหมายหรือคุณลักษณะของเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) 
เฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) หมายถึง บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านอินเตอร์เน็ต ซึ่ง

เป็นคุณสมบัติหนึ่งของเฟซบุ๊ก สามารถน าเสนอเนื้อหาได้หลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นวีดิโอ รูปภาพ ไฟล์
เสียง ที่ส าคัญยังช่วยเชื่อมโยงไปยังเกมหรือเว็บไซต์หลักของตราสินค้า ช่วยเพ่ิมการเข้าถึงข้อมูลและความ
น่าสนใจดึงดูดการเกิดปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้นอีกด้วย นอกจากนี้ยังเป็นช่องทางที่ให้บุคคล หน่วยงาน 
หรือองค์กรใช้ในการประชาสัมพันธ์ แสดงความคิดเห็น หรือให้ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าและบริการ ทั้งยัง
สร้างกิจกรรมดึงดูดความสนใจและสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการสนทนาหรืปฏิกิริยาตอบ
โต้ (Shrimp, 2013) นอกจากนี้รูปแบบของเฟซบุ๊กเพจ ยังช่วยให้ผู้บริโภคเข้าถึงเนื้อหาได้ กล่าวคือ เมื่อ
ผู้บริโภคกดถูกใจเพจ ข้อมูลเนื้อหาต่าง ๆ ของเพจจะปรากฏขึ้นบนหน้าฟีดของผู้บริโภค เพ่ือเพ่ิมการเข้าถึง
เนื้อหาได้อีกทางหนึ่ง (The zen of social media marketing, 2010) 

ปวีณา วิจิตรเจริญ (2556) ได้อธิบายเกี่ยวกับกลยุทธ์ของเฟซบุ๊กเพจ ไว้ดังนี้ 
1)  เฟซบุ๊กเพจสามารถสื่อสารได้บนหน้าฟีด (feeds) ของผู้บริโภค โดยที่ผู้บริโภคต้องท าการ

กดไลค์ (like) เฟซบุ๊กเพจตราสินค้าก่อน 
2)  เฟซบุ๊กเพจสามารถให้ข้อมูลได้อย่างต่อเนื่อง ซึ่งข้อมูลจะถูกกระจายไปยังผู้ได้รับข้อมูล

ข่าวสารจากตราสินค้าตลอดเวลา 
3)  เฟซบุ๊กเพจสามารถเพ่ิมบทบาทหน้าที่ (Function) ได้อย่างหลากหลาย ทั้งการซื้อขาย

สินค้าออนไลน์ (E-commerce) การโพสต์รูปภาพ คลิปวิดีโอ ลิงค์ต่าง ๆ ส่งผลให้เฟซบุ๊กเพจยิ่งดึงดูดความ
สนใจได้มากขึ้น 



18 

4)  เฟซบุ๊กเพจช่วยให้ตราสินค้าสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคเกิดการมีส่วนร่วมและน าไปสู่
ความรู้สึกที่ดีของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับผู้บริโภคหรือผู้ที่เข้ามาใช้งานในหน้าเฟซบุ๊ก
เพจตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นจ านวนของผู้ที่กดถูกใจ (Like) คอมเมนท์ (Comment) การแบ่งปันข้อมูล (Share) 
และยังแสดงประเภทของเนื้อหาที่ได้รับการปฏิสัมพันธ์ตามล าดับความมากน้อย แสดงระยะเวลาในการเข้าชม 
ช่วยให้ตราสินค้าสามารถน าข้อมูลเหล่านี้ไปใช้วางแผนกลยุทธ์หรือไปปรับปรุงในการท าการสื่ อสารการตลาด
ให้มีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุดต่อไป 

2.2.4.3  ข้อดีของ เฟซบุ๊กเพจต่อธุรกิจ 
กัณณิกา ปลื้มอารมณ์ (2554) ได้อธิบายว่า เฟซบุ๊กเพจ เป็นช่องทางที่เจ้าของตราสินค้า

สามารถใช้ในการสนับสนุนสินค้าหรือบริการของตนเองโดยที่ไม่มีค่าใช้จ่าย กระจายข้อมูลข่าวสารอย่างรวดเร็ว
และเป็นวงกว้าง ช่วยเพ่ิมยอดส าหรับผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์ สร้างกลุ่มลูกค้าให้สามารถเชื่อมต่อกันระหว่างเฟซบุ๊ก
เพจและเว็บไซต์ทางการ (Official Website) ผ่านเฟซบุ๊กวิดเจ็ต (Facebook widget) ได้ ท าให้ลูกค้าเข้ามามี
ส่วนร่วมกับทางเว็บไซต์ของตราสินค้ามากขึ้น จนเกิดการแบ่งปัน (Share) รูปภาพ วิดีโอ ข้อความ ลิงค์ และ
อ่ืน ๆ ไปยังหน้าเฟซบุ๊กของตนเอง นอกจากนี้ยังเป็นช่องทางที่ใช้ติดต่อสื่อสาร แลกเปลี่ยนข้อมูล การรับฟัง
ความคิดเห็น (Comment) สามารถเสริมสร้างความสัมพันธ์อันดีผ่านการท ากิจกรรมกับลูกค้าได้มากขึ้น 
น าไปสู่การบอกต่อ (Word-of-Mouth) ได้โดยไม่ต้องเสียค่าโฆษณา อีกทั้งยังช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการท า 
SEO (Search engine optimize) 

จากแนวคิดดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า ช่องทางการสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์ เป็นสิ่งส าคัญ
อย่างมากส าหรับการสื่อสารในปัจจุบัน ถือได้ว่าช่องทางหลักที่สร้างโอกาสให้กับธุรกิจ โดยท าหน้าสามารถส่ง
ข้อมูลข่าวสารให้กับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองกับกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างดีไม่ว่าจะเป็นข้อความ รูปภาพ วิดีโอ หรือเสียง ซึ่งช่องทางยูทูบ (Youtube) และ เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ถือว่าเครื่องมือดิจิทัลที่กลุ่มเป้าหมายนิยมใช้งานกันจ านวนมาก และยังช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเข้าถึงเนื้อหาได้
อย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นแนวคิดที่หมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงน ามาใช้เป็นแนวทางส าหรับวางแผนช่อง
ทางการสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์ เพ่ือสร้างการรับรู้ต่อกลุ่มเป้าหมายแบบกระจายวงกว้าง รวมทั้งสร้างโอกาส
ให้กับธุรกิจผ่านสื่อดิจิทัลที่คณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงใช้ ซึ่งน าไปสู่การว่าจ้างงานแสดงที่เพ่ิมข้ึนอีกด้วย 
 
2.3  แนวคิดพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 

ในปัจจุบันทุกคนรู้จักและคุ้นชินกับสังคมออนไลน์กันมากขึ้น รวมทั้งเชื่อมต่ออยู่กับอินเตอร์เน็ต 
จนกลายเป็นส่วนหนึ่งของเป็นชีวิตประจ าวัน ไม่ว่าจะเป็นดูหนังออนไลน์ตอนเข้าห้องน้ าโดยไม่จ าเป็นต้องนั่ง
โต๊ะอยู่หน้าจอทีวีอีกต่อไป ทุกคนสามารถเข้าสู่โลกออนไลน์ได้ในทุกช่วงเวลา แม้ในชณะที่นอนเล่น เดิน วิ่ง 
หรือท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ซึ่งอุปกรณ์ที่เชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตของแต่ละคนก็แตกต่างกันไป (วิลาส ฉ่ าเลิศวัฒน์ , 
2559)  
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อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปตามยุคสมัย ท าให้สังคมออนไลน์ได้รับความสนใจ
และนิยมมากขึ้นเพราะผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่มีความหลากหลายและแตกต่างกัน เช่น ข้อความ รูปภาพ 
ภาพเคลื่อนไหว และเสียง ซึ่งสามารถหาข้อมูลเพิ่มเติมและส่งต่อข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว แต่ส าหรับการ
สื่อสารโดยวิธีดั้งเดิมยังคงมีความส าคัญด้วยกันในหลายบริบท นักสื่อสารจึงจ าเป็นต้องประยุกต์ใช้ทั้งสื่อรูป
แบบเดิมและสังคมออนไลน์เข้าด้วยกัน เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารอย่างสูงสุด (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 
2554) 

2.3.1 ความหมายและคุณลักษณะของพฤติกรรมผู้บริโภค 
กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2551) เห็นว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 

การกระท า หรือความรู้สึกอย่างใดอย่างหนึ่งของผู้บริ โภค มีผลมาจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร โดยมีผู้ให้
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้หลากหลายด้วยกัน  

Belch and Belch (2004) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมต่าง ๆ 
ที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการแสวงหา การเลือก การใช้ การซื้อ การประเมิน หรือการเลือกใช้สินค้าและบริการ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของตน ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ที่แปรเปลี่ยนได้เสมอระหว่าง 3 ส่วน 
คือ ความรู้สึกหรือความคิด พฤติกรรม และสภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่งได้ก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนสิ่งต่าง  ๆ 
ขึ้นในชีวิต  

Katz et al., (1974, อ้างถึงใน กันยาวีร์ นิธิยานันท์, 2558) กล่าวว่า มนุษย์จะแสวงหาสื่อและ
เนื้อหาเฉพาะเจาะจงเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ตนเอง ซึ่งผู้ฟังหรือผู้ชมสามารถตรวจสอบและประเมินผล
สื่อประเภทต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทางการสื่อสารได้ 

กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2551) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
การกระท า โดยรวมที่มีความเกี่ยวข้องกับความคิด ความรู้สึก รวมถึงทุก ๆ อย่างรอบตัวที่ผู้บริโภคแสดง
ออกมา โดยสามารถแบ่งลักษณะได้ดังนี้ 

1. พฤติกรรมผู้บริ โภคแปรเปลี่ยนได้  (Dynamic) เกี่ยวข้องกับความเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อมภายนอก เช่น การสื่อสาร เทคโนโลยี สังคม เป็นต้น ที่ท าให้เกิดผลกระทบต่อปัจจัยด้าน
ความคิด ความรู้สึกของผู้บริโภค และพฤติกรรมผู้บริโภคที่ได้รับผลกระทบมาจากปัจจัยภายนอกหรือภายใน 
จึงส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงได้อยู่เสมอ 

2. พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับปฏิสัมพันธ์ (Interactive) เป็นองค์ประกอบด้านปัจจัยต่าง ๆ 
ทั้งความรู้สึก ความคิด และพฤติกรรมผู้บริโภค กับปัจจัยสิ่งแวดล้อมภายนอกเหล่านี้ท าให้เกิดความเข้าใจต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีต้องการทราบว่า ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการอย่างไร 

3. พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยน (Exchanges) ซึ่งผู้บริโภคมีพฤติกรรมเพ่ือ
แลกเปลี่ยนคุณค่าบางอย่างกับบางคน ระหว่างผู้บริโภค ผู้ขาย หรือผู้ผลิตสินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของตน 
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พรสุรีย์ ไข่ติยากุล (2552, อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
เป็นสิ่งที่จ าเป็นที่ต้องรู้ต่อการโฆษณาสินค้าและบริการ เพ่ือเป็นพ้ืนฐานของการคิดสร้างสรรค์ให้เกิดแรง
กระตุ้นและแรงจูงใจให้ตรงกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย โดยจุดเริ่มต้นของพฤติกรรมผู้บริโภค เริ่มจากการ
กระตุ้นให้เกิดความต้องการสินค้าและบริการ เมื่อได้รับชมโฆษณาและเกิดการตอบสนองของผู้บริโภค นั่นคือ 
การเลือกซื้อสินค้าและบริการดังกล่าว จึงเรียกพฤติกรรมของผู้บริโภคนี้ว่า S-R Theory (Stimulus-
Response) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

สิ่งกระตุ้น (Stimulus) อาจจะเกิดขึ้นได้ภายในและภายนอกร่างกาย นักการตลาดจึงจ าเป็น          
ต้องสนใจและจัดการสิ่งที่กระตุ้นภายนอก เพ่ือเป็นการเร้าต่อผู้บริโภคให้เกิดความต้องการสินค้าและบริการ 
ซึ่งสิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นแรงจูงใจให้เกิดความต้องการของสินค้า อาจจะเป็นด้านเหตุผลและจิตวิ ทยาก็ได้ สิ่งที่
กระตุ้นภายนอกประกอบไปด้วย 2 สิ่ง ดังนี้ 

1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งที่นักการตลาดสามารถควบคุมและ
สร้างสรรค์ให้เกิดขึ้นได้ โดยเกี่ยวข้องกับการผสมผสานทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นสิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ 
(การออกแบบที่สวยงาม เพ่ือกระตุ้นความต้องการ) สิ่งกระตุ้นด้านราคาและโปรโมชัน (การลด แลก แจก แถม) 
สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (สถานที่การจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการ) และสิ่งกระตุ้นด้านการ
ส่งเสริมการขาย (การจัดกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือเป็นการส่งเสริมการขายให้เกิดความน่าสนใจต่อสินค้าและบริการ) 

2. สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งที่กระตุ้นให้เกิดความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งเป็น
ปัจจัยภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุ้นทางด้านกฎหมายและการเมือง 
และสิ่งกระตุ้นทางด้านวัฒนธรรม 

ในปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เมื่อเข้าสู่ยุคที่
ข้อมูลจ านวนมากสามารถเข้าถึงผู้บริโภคด้วยระบบสัญญาณอินเทอร์เน็ตที่มีความเร็วสูงมากขึ้น ส่งผลต่อ 
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงตามไปด้วย ไม่ว่าจะเป็นการท ากิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวัน ทั้งการ
อ่านข่าวสาร การรับชมรายการโทรทัศน์ การเล่นเกมส์ แม้กระท่ังการสั่งซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตก็เติบโต
ขึ้นอย่างรวดเร็ว (อริสรา ไวยเจริญ, 2558)  

ทั้งนี้เวลาทุกวินาทีมีค่ามากขึ้นทุกวันซึ่งต้องถูกใช้ให้เป็นประโยชน์ ผู้บริโภคสามารถเลือกได้ว่า จะ
เลือกหรือไม่เลือกติดตามเนื้อหาอะไร หากพบเจอเว็บไซต์หรือเนื้อหาที่ไม่เป็นประโยชน์ต่อตัวเอง ก็จะมี
ความรู้สึกและทัศนคติต่อแบรนด์ไปในทิศทางที่ไม่ดี  หรือหากเจอเนื้อหายาว ไม่น่าสนใจผู้บริโภคก็จะเลิกอ่าน
ทันที เนื่องจากมีสิ่งอ่ืนต้องท าต่อไปในชีวิต ซึ่งผู้บริโภคในยุคนี้ต้องการข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อตัวเองมากกว่า
การยัดเยียดหรือมีเนื้อหาทางการตลาดทางตรงมากมาย ซึ่งการสร้างเนื้อหาสารเพ่ือรองรับความต้องการ
ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลจึงมีความส าคัญมาก (นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล, 2559) 

ตั้งแต่ยุคของโฆษณาทีวีจนพัฒนามาถึงการท าการโฆษณาออนไลน์ การท าโฆษณาเพ่ือจะสื่อสาร
กับผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไปตามกระแสหรือการพัฒนาของ
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โลก เช่น การเปลี่ยนแปลงของสภาพเศรษฐกิจและสังคมที่เป็นตัวก าเนิดพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกิดมาเป็น
ช่วงอายุ (Generation) ต่าง ๆ ซึ่งมีความแตกต่างในทางความคิดและความสนใจของในแต่ละช่วงอายุ  

ส าหรับยุคนี้ ที่กลายเป็นว่าโฆษณาในรูปแบบเดิมไม่ได้ผลอีกต่อไป ท าให้องค์กรหรือแบรนด์ต่าง ๆ 
ต้องเกิดการปรับตัว หันมาท าการตลาดผ่านเนื้อหา (Content) กันมากขึ้น แต่สิ่งที่เกิดขึ้น คือ จ านวนเนื้อหา 
(Content) มากมายต่างแย่งความสนใจจากผู้บริโภคซึ่งกันและกัน ท าให้เกิดสิ่งที่เรียกว่าภาวะข้อมูลท่วมท้น 
(Information Overload) และเมื่อเทคโนโลยีเปลี่ยนไป เวลาที่ผู้บริโภคจะเกิดความสนใจสิ่งต่าง  ๆ กลับ
น้อยลงเรื่อย ๆ ท าให้การอ่านหรือการรับรู้ข้อมูลต้องท าผ่านเทคโนโลยีพวกนี้ ซึ่งในตอนนี้ที่เห็นได้ชัด คือ     
แชทบอท (Chatbot) หรือการค้นหาด้วยค าสั่งเสียง (Voice search) ผ่านผู้ช่วยเสมือน (Virtual Assistant) 
(สิริชัย แสงสุวรรณ, 2559) 

จะเห็นได้ว่า นักการตลาดยุคปัจจุบันจ าเป็นต้องเรียนรู้ช่องทางการสื่อสารและเทคโนโลยีที่มีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจเนื้อหาที่องค์กรหรือแบรนด์สื่อสารให้ตรงกับความสนใจ
และเข้าถึงผู้บริโภคได้ 

Klapper (1960) กล่าวว่า การเปิดรับข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ เพ่ือน าไปสู่การรับรู้สิ่งใหม่ในการใช้สื่อ 
ผู้รับสารจะมีการเลือกใช้ช่องทางสื่อและการแสวงหาเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ โดยมี
ทฤษฎีกระบวนการเลือกสรรข่าวสาร (Selective Exposure) เปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้สื่อ
ของมนุษย์ประกอบด้วยการกลั่นกรอง 3 ชั้นดังนี้  

1)  การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นแนวโน้มของผู้รับสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับ
ข่าวสารที่สอดคล้องกับความคิดเห็นและความสนใจที่มีอยู่ ซึ่งแบรนด์ต้องพยายามหลีกเลี่ยงไม่สื่อสารในสิ่งที่   
ไม่สอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจของผู้รับสารหรือทัศนคติที่มีอยู่เดิม 

2)  หลังจากท่ีผู้รับสารเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งแล้ว ผู้รับสารก็จะเลือกรับรู้หรือ 
เลือกตีความหมายของสารตามทัศนคติ ความเชื่อ ความต้องการ ความคาดหวัง สภาวะร่างกายหรือสภาวะ
อารมณ์ในขณะนั้น ดังนั้นผู้รับสารมักจะบิดเบือนข่าวสารให้ไปในทิศทางท่ีพอใจ 

3)  การเลือกจดจ า (Selective Retention) เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจ าเนื้อหาสาระของ
ข่าวสารโดยเฉพาะส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติไว้เป็นประสบการณ์ของตนเอง เพ่ือจะ
น าไปใช้ในโอกาสต่อไป และมักจะลืมในเรื่องที่ตนเองไม่สนใจ หรือเรื่องที่ขัดแย้งกับความคิดของตนเอง ดังนั้น
ความพร้อมที่จะจดจ าเนื้อหาของผู้รับสารจึงมักเกิดขึ้นกับผู้ที่พร้อมจะเข้าใจ 

Vakratsas & Ambler (1999) ได้กล่าวถึง หน้าที่ของงานโฆษณาและพฤติกรรมการตอบสนอง
ของผู้บริโภคไว้ว่า ส าหรับหน้าที่การปฏิบัติของโฆษณาประกอบด้วยปัจจัย 4 ส่วน ด้วยกัน คือ  

ปัจจัยที่ 1 การเข้าถงึของโฆษณา เป็นการรับรู้โฆษณาท่ีรวมไปถึงช่องทางของการเข้าถึง  
ปัจจัยที่ 2 ตัวกลั่นกรอง ได้แก่ แรงจูงใจ ความสามารถ  
ปัจจัยที่ 3 ผู้บริโภค ความเข้าใจ ความรู้สึก และประสบการณ์  
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ปัจจัยที่ 4 พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมการตอบสนองในการเลือกซื้อสินค้า รวมไปถึงการมี
ส่วนร่วมของสินค้าและบริการ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับชมภาพยนตร์โฆษณาผ่านทาง YouTube แล้วจะ
เกิดพฤติกรรมการเข้าสู่แหล่งข้อมูลของสินค้าและบริการ โดยการเข้าถึงเว็บไซต์ของสินค้าต่อไป 

Lavidge & Steiner (1961) ได้ให้รูปแบบความคิด เพ่ือใช้เป็นตัวก าหนดวัตถุประสงค์ของการ
โฆษณา โดยยึดหลักความเชื่อในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ซึ่งจะไม่ได้เกิดขึ้นทันทีหลังจาก
การที่ได้รับรู้ แต่ต้องมีกระบวนการคิดวิเคราะห์ รวมถึงปัจจัยที่จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ น าไปสู่
กระบวนการเลือกซื้อสินค้าและบริการ ดังนั้นการโฆษณาจึงกล่าวได้ว่า ไม่ใช่เพียงการสื่อสารเท่านั้น แต่ต้องมี
การจูงใจให้ผู้บริโภคได้เกิดการรับรู้ และกระตุ้นใจ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของการโฆษณา ซึ่งพฤติกรรมการ
ตอบสนองของผู้บริโภค สามารถแบ่งออกเป็น 3 ขั้น ดังนี้  

ขั้นที่ 1 พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคขั้นการรับรู้ (Awareness) หลังจากการเปิดรับชม
โฆษณาแล้ว โดยผ่านหลักของการเลือกรับรู้ ซึ่งจะน าไปสู่กระบวนการท าความเข้าใจ โดยสามารถแบ่งระดับ
ความเข้าใจ ได้ดังนี้ 

1. การรับรู้ (Awareness) การได้รับรู้กับตราสินค้า สินค้าและบริการ ว่ามีลักษณะอย่างไร เป็น
สินค้าประเภทใด 

2. ความรู้ (Knowledge) การรับรู้ถึงสินค้าและบริการ ว่ามีคุณสมบัติและมีประโยชน์อย่างไร      
จึงเกิดเป็นองค์ความรู้ที่เก่ียวกับสินค้าและบริการ 

3. ความเข้าใจ (Comprehension) การเข้าใจถึงสินค้าและบริการอย่างลึกซึ้ง จนเกิดการ
เปรียบเทียบถึงคุณค่าประโยชน์ของสินค้าและบริการ 

ขั้นที่ 2 พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคขั้นการเกิดความรู้สึก (Feel) เป็นขอบเขตของ
อารมณ์การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด เพ่ือปรับเปลี่ยนทัศนคติและสร้างความรู้สึกที่ดีของผู้บริโภคต่อ
สินค้าและบริการ ให้เกิดความรู้สึกและมีอารมณ์ร่วมกับโฆษณาที่ได้สื่อสารออกไป โดยสามารถแบ่งระดับการ
เกิดความรู้สึก ได้ดังนี้ 

1. ความชอบ (Like) การรู้สึกชอบในสินค้าและบริการผ่านทางโฆษณา เพ่ือเป็นการกระตุ้น
ความรู้สึกให้เกิดความอยากได้หรือความต้องการในขั้นต้น  

2. ความพอใจ (Preference) รู้สึกพอใจกับสินค้าและบริการ ซึ่งได้ตอบสนองกับความต้องการ
อยากรู้ และความประสงค์ที่ต้องการรับรู้ในตัวสินค้าและบริการ 

3. ความเชื่อมั่น (Conviction) การโฆษณาที่ต้องน าเสนอเพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือ และข้อมูลที่
มีเป็นประโยชน์ จึงจะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อม่ันในสินค้าและบริการได้ 

ขั้นที่ 3 พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคขั้นแสดงพฤติกรรม (Do) เป็นขอบเขตของการสร้าง
เหตุจูงใจในการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเน้นกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ 
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2.3.2  ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
1)  ปัจจัยภายนอก (สังคมวัฒนธรรม) ที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  
 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับค่านิยม เกิดขึ้นจากการ

เรียนรู้และการมีส่วนร่วมระหว่างสมาชิกของกลุ่มปัจจัยด้านวัฒนธรรม ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีพฤติกรรมของผู้บริโภค
การทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคทางด้านวัฒนธรรม มีส่วนช่วยนักการตลาดจัดสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดให้เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ ซึ่งปัจจัยด้านวัฒนธรรม ประกอบด้วย 1) วัฒนธรรม
พ้ืนฐาน 2) วัฒนธรรมย่อย 3) ชั้นสังคม สิ่งเหล่านี้ล้วนมีความส าคัญต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งวัฒนธรรม
พ้ืนฐานเป็น สัญลักษณ์หรือสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นโดยเป็นที่ยอมรับจึงเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของ
มนุษย์ในสังคมใดสังคมหนึ่ง (Etzel, Walker & Stantion, 2004) 

2)  ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้แบ่งปัจจัยทางสังคม ดังนี้ 
 1. กลุ่ม (Group) หมายถึง บุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป ที่มีความสัมพันธ์กันเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย

ของแต่ละคน หรือพฤติกรรมของบุคคลที่ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มย่อยหลายกลุ่ม ซึ่งกลุ่มที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อ
คนที่อยู่ ในกลุ่ม นั่นคือ กลุ่มสมาชิก (Membership Groups) โดยในทางตรงข้ามกลุ่มอ้างอิง (Reference 
Groups)เป็นกลุ่มที่ใช้เปรียบเทียบทั้งทางตรงและทางอ้อม หรือใช้อ้างอิงเพ่ือสร้างทัศนคติหรือพฤติกรรมของ
คน 

 2. ครอบครัว (Family) มีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อ นักการตลาดจึงมีความสนใจ
ในบทบาท และอิทธิพลของบุคคลในครอบครัว ซึ่งท าหน้าที่เป็นกลุ่มอ้างอิงที่สมาชิกในครอบครัวต้องการเอา
เป็นแบบอย่าง โดยเฉพาะบิดามารดาที่เป็นผู้ซื้อสินค้าส่วนใหญ่ให้สมาชิกในครอบครัว นอกจากนี้สมาชิกที่เป็น
เด็กก็มีความส าคัญ เนื่องจากจะเป็นแรงกระตุ้นให้บิดามารดาซื้อด้วย ถือได้ว่าครอบครัวเป็นสถาบันที่ก่อให้เกิด
การซื้อขายมากท่ีสุดอีกด้วย 

 3. บทบาทและสถานะ (Roles and Status) แต่ละคนอาจต้องอยู่ในหลายกลุ่ม เช่น เมื่ออยู่
ใน ครอบครัวต้องมีบทบาทเป็นลูก เมื่ออยู่ในโรงเรียนต้องมีบทบาทเป็นนักเรียน เป็นต้น ซึ่ งบทบาท
ประกอบด้วยกิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลถูกคาดหวังว่าจะกระท าออกมา โดยสิ่งที่กระท าจะขึ้นอยู่กับบุคคลใน       
แต่ละบทบาทที่ปฏิบัติตามสถานะ (Status) แสดงให้เห็นถึงการให้การยอมรับจากสังคม ซึ่งบุคคลมักจะเลือก
ผลิตภัณฑ์ที่แสดงถึงสถานะทางสังคมอีกด้วย 

3)  ปั จ จั ย ส่ ว นบุ คคล  ( Personal Factors) ส ามา รถแบ่ ง ต ามลั กษณะทา งประชากร 
(Demographic Characteristics) ได้ดังนี ้

 1. เพศ (Gender) เป็นลักษณะประชากรบุคคลที่ติดตัวมาตั้งแต่เกิด แบ่งออกเป็นเพศชายและ
เพศหญิง ซึ่งเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่แตกต่างกันของบุคคล ตั้งแต่ชีววิทยาด้านพฤติกรรม ความคิด ความเห็น 
อารมณ์ความรู้สึก และความเป็นเพศของตัวเอง (Dainton & Zelley, 2011, p. 191)  

 2. อายุ (Age) คนเราใช้ชีวิตตามแบบที่สังคมได้ก าหนดไว้ ส่งผลต่อพฤติกรรมของคนช่วง           
วัยเดียวกันจะเป็นเช่นเดียวกัน จากสภาพสังคมที่วางแบบอย่างไว้ (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ , 2542, อ้างถึงใน 
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ฉัฐมณฑน์ ตั้งกิจถาวร, 2557) หากอธิบายตามการแบ่งกลุ่มในยุคต่าง ๆ เช่น Baby Boomer ซึ่งมีอายุระหว่าง 
46-64 ปี มีการใช้ชีวิตเรียบง่าย มีความอดทนและขยันมาก คนยุคนี้กับอุปกรณ์เทคโนโลยีจึงไม่ถนัด ซึ่งตรงกัน
ข้ามกับยุค GenY อายุระหว่าง 17-33 ปี ที่การใช้ชีวิตส่วนใหญ่จะเกี่ยวข้องกับการใช้อินเทอร์เน็ตเป็น      
อย่างมาก (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2557) 

 3. การศึกษา (Education) ท าให้ผู้รับสารมีความรู้ ความคิด และทัศนคติที่แตกต่างกันออกไป 
ส าหรับผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีความรู้ในเรื่องต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นได้อย่างกว้างขวางและเป็นคนที่ไม่ค่อยเชื่ออะไร
ง่าย ๆ หากไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอ ซึ่งในยุคที่การสื่อสารมีความสะดวกสบายและรวดเร็ว
มากขึ้น ส่งผลให้ผู้รับสารเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารได้ง่าย นอกจากนี้ยังสามารถแบ่งปันข้อมูลข่าวสารตาม
ความสนใจของผู้รับสารในการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจอีกด้วย (ปมะ สตะเวทิน , 2546, อ้างถึงใน
ฉัฐมณฑน์ ตั้งกิจถาวร, 2557) 

4)  ปัจจัยภายในที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ (2550) กล่าวว่า 
ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) สามารถแบ่งออกได้ดังนี้ 

 1. แรงจูงใจ (Motives) สาเหตุเบื้องต้นในการซื้อผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะเกิดความต้องการเป็น
แรงจูงใจให้กระท าการซื้อเพ่ือบ าบัดความต้องการ ซึ่งความต้องการของแต่ละบุคคลจะมีไม่เท่ากัน 

 2. การรับรู้ (Perception) มีระดับความเร็วที่แตกต่างกัน ซึ่งบางคนเข้าใจเรื่องราวที่ผ่านเข้า
มาในการรับรู้ได้รวดเร็ว แต่บางคนต้องการการบอกเล่าซ้ า ๆ หลายครั้งจึงจะรับรู้เข้าใจได้ โดยการเสนอข้อมูล
เพ่ือสร้างแรงกระตุ้นให้เกิดการซื้อ จ าเป็นต้องศึกษาลักษณะการรับรู้และเลือกข้อมูลข่าวสารที่กลุ่มเป้าหมาย
จะสามารถรับรู้ได้ง่าย 

 3. ทัศนคติ (Attitude) คือ ความรู้สึกของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางบวกหรือทางลบ ซึ่งจะ
มีอิทธิพลต่อการรับรู้ เช่น ผู้บริโภคมีทัศนคติไม่ดีต่ออาหารส าเร็จรูปมองว่าเป็นอาหารที่ไม่ถูกหลักโภชนาการ 
ท าให้ผู้บริโภคบางรายย่อมจะไม่นิยมซื้ออาหารส าเร็จรูปบริโภค เป็นต้น ดังนั้นผู้ผลิตสินค้าใหม่ออกสู่ตลาดจะ
ประสบความส าเร็จได้จ าเป็นต้องพยายามปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคให้ได้โดยการท าให้เกิดการยอมรับได้ 

 4. การเรียนรู้ (Learning) พฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงได้จากการเรียนรู้ด้วย
การกระท าซ้ า ๆ เพ่ือให้ได้ผลตอบสนองที่พึงพอใจเมื่อเกิดความต้องการใด ๆ หากกล่าวถึงองค์ประกอบ คือ 
การถูกกระตุ้น (Stimulus) และการตอบสนอง (Response) นักการตลาดได้น าทฤษฎีนี้ไปใช้ในการส่งเสริม
การตลาดด้วยการกระตุ้นซ้ า ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดปฏิกิริยาตอบสนองด้วยการซื้อผลิตภัณฑ์เมื่อพบเห็น   

 5. ความเชื่อ (Beliefs) คือความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีตและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เช่น คนไทยมีความเชื่อว่ารถยนต์ที่ผลิตในยุโรป
มีความแข็งแกร่งทนทานมากกว่า 

 6. บุคลิกภาพ (Personality) คือรูปแบบพฤติกรรมหรืออุปนิสัยของแต่ละคนที่สะท้อนถึง
ความเป็นตัวตนของบุคคล ซึ่งจะมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกันออกไป มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าเพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจของแต่ละคน 
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จากแนวคิดดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ซึ่งมี
ความเกี่ยวข้องกับสังคมออนไลน์ในฐานะเครื่องมือที่ได้รับความสนใจและนิยมมากขึ้น ผู้บริโภคที่ช่วงอายุ
แตกต่างกันย่อมมีพฤติกรรมและความต้องการที่แตกต่างกัน การได้รับข้อมูลจึงมีความหลากหลายและแตกต่าง
กัน เช่น ข้อความ รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว และเสียง ซึ่งองค์กรและแบรนด์จ าเป็นต้องท าการตลาดผ่านเนื้อหา 
(Content) สื่อสารบนช่องทางสังคมออนไลน์มากขึ้น เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งเป็นแนวคิดที่หมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงน ามาใช้ส าหรับเรียนรู้พฤติกรรมและ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้เป็นแนวทางส าหรับการพัฒนาหรือปรับเปลี่ยนรูปแบบการแสดงโชว์ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายต่อไป 

 
2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

เมธาวี เจริญผล (2557) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ของนิตยสารลอฟฟีเชียล 
ไทยแลนด์ ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ของนิตยสารลอฟฟีเชียล          
ไทยแลนด์ ประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การวิเคราะห์สถานการณ์การตลาดปัจจุบันที่เปลี่ยน 2) การ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัยรุ่นเพ่ิมเติมจากกลุ่มเป้าหมายหลัก 3.) การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ผ่านสังคมออนไลน์ ได้แก่ กลยุทธ์การเลือกใช้สื่อ กลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหาสารที่รวดเร็วและมีความถี่สูง         
กลยุทธ์การสื่อสารผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์และบิวตี้บล็อกเกอร์ กลยุทธ์การก าหนดงบประมาณการสื่อสาร
การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ของนิตยสารลอฟฟีเชียล ไทยแลนด์ และกลยุทธ์ด้านระยะเวลาในการสื่อสาร
การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ของนิตยสารลอฟฟีเชียล ไทยแลนด์ 4.) การประเมินผล ของนิตยสารลอฟฟีเชียล 
ไทยแลนด์ จากการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย 

เฉลิมวงศ์ ธรรมพิชิตศึก และ ราชันย์ นิลวรรณาภา. (2563) ล าเพลินบ้านแพง : การปรับตัวในยุค
โลกาภิวัตน์ ผลการวิจัยพบว่า 1) ล าเพลินบ้านแพงมีประวัติความเป็นมาแบ่งออกเป็น 6 ยุค คือ ยุคบุกเบิก 
พ.ศ. 2514 ยุคเฟ่ืองฟู พ.ศ. 2516 - 2518 ยุคถดถอย พ.ศ. 2519 ยุคใหม่ พ.ศ. 2520 - 2526 ยุคสร้างชื่อเสียง 
พ.ศ. 2530 - 2545 และยุคปัจจุบัน พ.ศ. 2545 – 2560 2) ล าเพลินบ้านแพงมีองค์ประกอบที่ส าคัญ คือ 
นักแสดง ดนตรี ชุดเครื่องแต่งกาย บทกลอนล า เวทีและแสงเสียง และรูปแบบการแสดง 3) ล าเพลินบ้านแพง
เกิดการปรับตัวจากสภาพปัญหาด้านองค์ประกอบและใช้วิธีเรียนรู้ ปรับปรุง ปรับเปลี่ยน และปรับใช้เพ่ือการ
ด ารงอยู่ในยุคโลกาภิวัตน์ 

สมาน แสนสุภา และ อนุรักษ์ บุญแจ (2520) การบริหารจัดการวงหมอล า คณะประถมบันเทิง
ศิลป์ ผลการวิจัยพบว่า การบริหารจัดการวงหมอล าคณะประถมบันเทิงศิลป์ซึ่งประกอบด้วย 1) ด้านบุคลากร 
(Man) พบว่าไม่ค่อยพบปัญหาแต่ด้านการสรรหาพนักงานติดตั้งเวทีหายาก 2) ด้านการเงิน (Money) พบว่า
ค่าตอบแทนของบุคลากรและการลงทุนด้านอุปกรณ์ต่าง ๆ มีความเหมาะสม 3) ด้านเครื่องมือ  (Material)  
พบว่าบุคลากรส่วนใหญ่มีความระมัดระวังไม่ให้เกิดการช ารุดเสียหายแต่พบว่ายังมีอุปกรณ์และเครื่องมือที่
ช ารุดเสียกายและต้องซ่อมแซมเป็นประจ าอยู่หลายชิ้น 4) ด้านการจัดการ (Management) มีการวางแผน 
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ครั้งเดียวโดยหัวหน้าวงและมีการสั่งการมายังผู้จัดการวงไปยังหัวหน้าฝ่ายต่าง  ๆ 5) ด้านการตลาด 
(Marketing) ใช้รถติดประกาศมีการประชาสัมพันธ์บนเวทีและเน้นการใช้สังคมออนไลน์ 6) ด้านขวัญและ
ก าลังใจ (Morale) พบว่าบุคลากรท างานร่วมกันอย่างสมานฉันท์และมีความเชื่อมั่นในตัวหัวหน้าวงและ  
7) ด้านวิธีปฏิบัติ (Method) พบว่าวงมีขั้นตอนการท างานเป็นรูปแบบเดียวกันไปทุก ๆ วัน จึงสรุปได้ว่า               
วงหมอล า คณะประถมบันเทิงศิลป์มีการบริหารจัดการวงที่มีความเหมาะสมเป็นไปตามหลัก 7M 

ธนัฏฐา เจริญฟุ้ง (2560) ลักษณะบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ทัศนคติพฤติกรรมการใช้สื่อ และ
ความผูกพันผู้บริโภคยุคดิจิทัล ผ่านเฟซบุ๊กเพจตราสินค้า ผลการวิจัยพบว่า 1.  ผู้ที่มีลักษณะบุคลิกภาพห้า
องค์ประกอบที่แตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อเพจตราสินค้าที่แตกต่างกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคยุคดิจิทัลที่มีลักษณะ
บุคลิกภาพแบบมีอารมณ์ แบบแสดงตัวและแบบเปิดรับประสบการณ์ในระดับสูงจะยิ่งมีทัศนคติที่ดีต่อเฟซบุ๊ก 
เพจตราสินค้ามากกว่าผู้ที่มีลักษณะบุคลิกภาพในแต่ละมิติที่อยู่ในระดับปานกลางและระดับต่ า 2. ผู้ที่มีลักษณะ
บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการใช้ เพจตราสินค้าที่แตกต่างกันในบางประการ 
กล่าวคือผู้บริโภคยุคดิจิทัลที่มีลักษณะบุคลิกภาพแบบมี ความมั่นคงทางอารมณ์ แบบแสดงตัวแบบ
ประนีประนอม และแบบมีจิตส านึก จะมีจ านนวนครั้งในการเข้าใช้เฟซบุ๊ก เพจตราสินค้าไม่แตกต่างกัน 
3.ทัศนคติต่อการใช้เฟซบุ๊กเพจตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เเพจตราสินค้ากับจ านวนครั้ง
ในการเข้าใช้งานต่อวัน 4. พฤติกรรมการใช้สื่อเฟซบุ๊ก เพจตราสินค้า ในด้านระยะเวลาการเข้าใช้งานต่อวันมี 
ความสัมพันธ์ทางบวกกับความผูกพันผู้บริโภคยุคดิจิทัล ในด้านความเกี่ยวพันการปฏิสัมพันธ์ ระดับการมี
อิทธิพล ซึ่งหมายความว่า หากผู้บริโภคยุคดิจิทัลมีจ านวนระยะเวลาในการเข้าใช้เฟซบุ๊ก เพจตราสินค้านาน
มากเท่าไหร่จะยิ่งมีความผูกพันในด้านความเก่ียวพันสัมพันธ์และมีระดับการมีปฏิสัมพันธ์การมีอิทธิพลมากตาม
ไปด้วย และหากผู้บริโภคยุคดิจิทัลมีจ านวนครั้งในการเข้าใช้เฟซบุ๊ก เพจตราสินค้าต่อวันมากเท่าไหร่ จะยิ่งมี
การปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้ามากขึ้นตามไปด้วย 
 
 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล เพ่ือการพลิกฟ้ืนและการปรับตัวของวงหมอ

ล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่ใช้วิธีเก็บข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-Depth Interview) และการศึกษาค้นคว้าและวิเคราะห์จากเอกสารต่าง  ๆ  
(Documentary Study) ซึ่งประกอบด้วยวิธีการวิจัยดังต่อไปนี้ 

3.1  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
3.2  แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 
3.3  วิธีการเก็บรวมรวมข้อมูล 
3.4  เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
3.5  วิธีวิเคราะห์ข้อมูลและการประมวลข้อมูล  
 

ตารางท่ี 3.1  กรอบระเบียบวิธีวิจัย 
 

ค าถามน าวิจัย แนวคิดทฤษฎี เครื่องมือที่ใช้ในการิจัย 

กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล
ของหมอล า คณะสาวน้อยเพชร
บ้านแพงเป็นอย่างไร 

-แนวคิดกลยุทธ์การสื่อสาร 
- แนวคิ ดช่ อ งทางการสื่ อสาร 
Social Media 

-การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
-การวิเคราะห์เอกสาร 

แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชม
ต่อการปรับตัวของหมอล าคณะสาว
น้อยเพชรบ้านแพงเป็นอย่างไร 

-แนวคิดพฤติกรรมและความ
ต้องการของผู้บริโภค 

-การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
-การวิเคราะห์เอกสาร 
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3.1   กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.2  แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การ
สื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง และเพ่ือศึกษาแนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชมต่อการปรับตัวของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง  โดยผู้วิจัยใช้วิธีการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมีแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ดังนี้  

3.2.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-
Depth Interview) โดยผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์ผู้บริหารและทีมผู้ด าเนินงานของวงหมอล าคณะสาวน้อย
เพชรบ้านแพง ซึ่งก าหนดการสัมภาษณ์ผู้ที่มีหน้าที่เกี่ยวข้อง 2 กลุ่ม คือ กลุ่มวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารและ
ตอบโต้ผ่านสื่อดิจิทัล และกลุ่มก าหนดแนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ ดังนี้   

1. กลุ่มวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารและตอบโต้ผ่านสื่อดิจิทัล ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชร         
บ้านแพง 

- คุณยมนิล นามวงษา ผู้บริหารวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 
2. กลุ่มก าหนดแนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชมต่อการปรับตัว

ผ่านสื่อดิจิทัล  
 - คุณจีรา ไชยทัพ Director ฝ่ายออกแบบโชว์และเครื่องแต่งกาย วงหมอล าคณะสาวน้อย

เพชรบ้านแพง 
 - คุณธีระวัฒน์ เจียงค า ฝ่ายออกแบบการแสดงโชว์วัฒนธรรมล าเพลินและแต่งเพลงช่วง           

ล าเรื่องต่อกลอน วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 

กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล 

ของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 

การพลิกฟ้ืนและการปรับตัวของ 

วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 

แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ 

เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชม 
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3.2.2  แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ใช้วิธีการศึกษาค้นคว้าและวิเคราะห์จากเอกสารต่าง ๆ 
(Documentary Study) โดยใช้ระยะเวลาในการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นเวลา 3 เดือน ตั้งแต่เดือน 
มิถุนายน 2564 จนถึงเดือนสิงหาคม 2564 ประกอบด้วย  

1. ช่องทาง Facebook Fanpage ช่องสาวน้อยเพชรบ้านแพง แฟนเพจ 
2.   ช่องทาง Youtube ช่องสาวน้อยเพชรบ้านแพง 

 
3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งมีเกณฑ์คัดเลือกผู้ให้สัมภาษณ์ ดังนี้ 

1. เป็นผู้ที่มีหน้าที่เกี่ยวข้องในด้านการวางกลยุทธ์การสื่อสาร ดูแลการสื่อสารและตอบโต้ผ่าน      
สื่อดิจิทัล ของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 

2.  เป็นผู้ที่มีหน้าที่เกี่ยวข้องกับพัฒนารูปแบบการแสดงโชว์ มีความรู้และความเข้าใจในงาน
ออกแบบโชว์หรือออกแบบเครื่องแต่งกายนักแสดง ของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 

 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ ซึ่งจะเป็นค าถามแบบ
ปลายเปิด (Open Ended Question) เพ่ือให้สามารถตอบค าถามหรือแสดงความคิดเห็นได้อย่างเต็มที่ และ
ระหว่างการสัมภาษณ์อาจมีการสอบรายละเอียดเพ่ิมเติมจากค าตอบ เพ่ือให้ข้อมูลครบถ้วนมากยิ่งขึ้น โดยมี
แนวค าถาม ดังนี้ 

ประเด็นค าถามกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล 
1)  นโยบายและการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง เพ่ือการ

ปรับตัวในยุคดิจิทัล  มีความแตกต่างกับกลยุทธ์การสื่อสารเดิมอย่างไรบ้าง 
2)  แนวทางการการสื่อสารบนสื่อออนไลน์ ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงเป็นอย่างไร 
3)  การก าหนดเลือกช่องทางออนไลน์ คือ Facebook Fanpage สาวน้อยเพชรบ้านแพง         

แฟนเพจ และ Youtube สาวน้อยเพชรบ้านแพง ด้วยปัจจัยใดบ้าง 
4)  การวางแผนประเด็นการสื่อสารหลัก (Key message) หรือแนวคิด (Concept) ในการสื่อสาร

บนสื่อออนไลน์ ที่ท าให้ผู้ชมสนใจ ติดตาม หรือจดจ าได้เป็นอย่างไร 
5)  แนวทางหรือรูปแบบการท าการตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) บนช่องทาง 

Facebook Fanpage สาวน้อยเพชรบ้านแพง แฟนเพจ และ Youtube สาวน้อยเพชรบ้านแพง เป็นอย่างไร 
6)  การตั้งเป้าหมายส าหรับการท าเนื้อหา (Content) เพ่ือเผยแพร่ในแต่ละครั้ง คืออะไรและผล

ตอบรับเป็นอย่างไรบ้าง 
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7)  ผลตอบรับหรือแนวทางการประเมินผลการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ ทั้ง Facebook Fanpage 
สาวน้อยเพชรบ้านแพง แฟนเพจ และ Youtube สาวน้อยเพชรบ้านแพง เป็นอย่างไร 

8)  ความส าเร็จที่ส าคัญ (Key Success) ในการปรับตัวด้วยการวางกลยุทธ์การสื่อสารผ่าน       
สื่อดิจิทัล ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง คืออะไร 

9)  การปรับตัวด้วยการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล สามารถสร้างโอกาสให้กับธุรกิจ
ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงอย่างไรบ้าง 

10) แนวทางการพัฒนาการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลในอนาคต ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชร       
บ้านแพง เพ่ือครองใจผู้ชมอย่างต่อเนื่องเป็นอย่างไรบ้าง 

ประเด็นค าถามแนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชมต่อการปรับตัว
ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 

1)  หมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง มีการพัฒนาหรือปรับเปลี่ยนรูปแบบการแสดงโชว์จาก     
รูปแบบเดิมอย่างไรบ้าง 

2)  แนวทางการปรับเปลี่ยนรูปแบบการแสดงโชว์ ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงในยุค
ปัจจุบัน มีวิธีการคิดหรือกระบวนการในการด าเนินงานอย่างไร 

3)  แนวคิด (Concept) การวางเอกลักษณ์หรือตัวตนในการออกแบบรูปแบบการแสดงโชว์ ของ
หมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงท่ีท าให้ผู้ชมสนใจ ติดตาม หรือจดจ าได้เป็นอย่างไร 

4)  แนวทางหรือการวางแผนรูปแบบการแสดงโชว์ มีการแบ่งรูปแบบช่วงการแสดงไว้อย่างไร ที่จะ
สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้รับชมได้ 

5)  ปัจจัยภายในด้านใดบ้าง ที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้รับชมในขณะท าการ
แสดงหน้าเวที 

6)  ปัจจัยภายนอกด้านใดบ้าง ที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้รับชมในขณะท าการ
แสดงหน้าเวที  

7)  การก าหนดบทบาทนักแสดงในการแสดงแต่ละโชว์ มีวิธีการวางรูปแบบไว้อย่างไร 
8)  ผลตอบรับเมื่อมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการแสดงโชว์ ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง

กับพฤติกรรมของผู้ชมเป็นอย่างไร 
9)  แนวทางการพัฒนารูปแบบการแสดงโชว์ในฤดูกาลต่อไป ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้าน

แพง เพ่ือครองใจและสร้างความประทับใจแก่ผู้ชม มีวิธีคิดเป็นอย่างไร  
 
3.5 วิธีวิเคราะห์ข้อมูลและการประมวลข้อมูล 

3.5.1 หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้ทั้งหมดจากการสัมภาษณ์ มาตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ของบทสัมภาษณ์ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลและน าเสนอในรูปแบบของการพรรณนาวิเคราะห์ 
(Analytical Description)  เพ่ือให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
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3.5.2 การวิเคราะห์เนื้อหา  (Content Analysis)  ผู้วิจัยท าการเก็บรวมรวมข้อมูลจากการวิเคราะห์
เอกสารและสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ประกอบด้วย สื่อดิจิทัลช่องทาง Facebook Fanpage “สาวน้อยเพชรบ้าน
แพง แฟนเพจ” และ Youtube “สาวน้อยเพชรบ้านแพง” 

 
 
 
 
 



บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล เพ่ือการพลิกฟ้ืนและการปรับตัวของวงหมอ

ล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผู้วิจัยมีการเก็บข้อมูลจาก
การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth Interview) โดยมีผู้ให้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชร
บ้านแพง ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 4.1  ตารางข้อมูลผู้ให้สัมภาษณ์ของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 
 

ล าดับ ชื่อผู้ให้สัมภาษณ์ ชื่อต าแหน่ง 
1 คุณยมนิล นามวงษา ผู้บริหารวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 

2 คุณจีรา ไชยทัพ Director ฝ่ายออกแบบโชว์และเครื่องแต่งกาย วงหมอล าคณะสาว
น้อยเพชรบ้านแพง 

3 คุณธีระวัฒน์ เจียงค า 
 

ฝ่ายออกแบบการแสดงโชว์วัฒนธรรมล าเพลินและแต่งเพลงช่วงล า
เรื่องต่อกลอน วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 

 
จากการเก็บข้อมูลกลุ่มผู้ให้ข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยได้แบ่งประเด็นการศึกษาตามวัตถุประสงค์เป็น 2 

ข้อ ดังนี้ 
4.1 กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 
4.2 แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชมต่อการปรับตัวของวงหมอ

ล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 
 
4.1 กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 

ผลการศึกษา พบว่า วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง เป็นวงหมอล าเพลินที่ก่อตั้งมายาวนาน
กว่า 39 ปี ซึ่งตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาวงหมอล าได้รับความนิยมและความสนใจจากกลุ่มผู้ชมตลอดมา จนเมื่อ
ในช่วงปี พ.ศ.2553 - พ.ศ.2557 ได้เกิดปัญหาการเปิดรับสื่อของกลุ่มผู้ชมที่เปลี่ยนแปลงไปและกระแสหมอล า
เพลินที่ลดลง ส่งผลให้จ านวนงานแสดงว่าจ้างลดลงตามไปด้วย ในปี พ.ศ. 2558 ได้ปรับเปลี่ยนทีมผู้บริหารวง
หมอล าใหม่ โดยมีคุณโจ ยมนิล นามวงษา บุตรชายคนเล็กของคุณพ่อสงกรานต์ และคุณแม่สุภาพ นามวงษา 
เข้ามาบริหารจัดการดูแลควบคุมกระบวนการการแสดงแบบองค์รวมทั้งหมด ซึ่งได้มีการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์
วงให้เข้าถึงกลุ่มผู้ชมง่ายขึ้น รูปแบบการแสดงโชว์  ดนตรี ชุดการแสดงให้ทันสมัย มีความแปลกใหม่ และ
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น่าสนใจมากขึ้น รวมทั้งชูจุดเด่นของการเป็นวงหมอล าเพลินให้เป็นที่น่าจดจ ายิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังได้มีการเพ่ิม
กลยุทธ์การสื่อสารวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงผ่านสื่อดิจิทัล เพ่ือสร้างการรับรู้ กระตุ้นความสนใจ 
และเพ่ิมจ านวนผู้ติดตามผ่านสื่อออนไลน์กับกลุ่มผู้ชมใหม่ ๆ ให้เกิดการจดจ า เพ่ือสร้างโอกาสและเป็นที่รู้จัก
กับกลุ่มผู้ชมเป็นวงกว้างมากขึ้น 

ตามที่ ธงชัย สันติวงศ์ (2546) ให้ความหมายว่า กลยุทธ์การสื่อสาร เป็นการสื่อสารที่เชื่อมโยงกับ
นโยบายและเป้าหมายตามพันธกิจหรือโครงสร้างองค์กร ซึ่งการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารองค์กรมี 3 ขั้นตอน
ที่ส าคัญ ดังนี้  

1)  การก าหนดกลยุทธ์ขององค์กรโดยรวม คือ การก าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร การ
พิจารณาทรัพยากรที่มีอยู่ และการก าหนดภาพลักษณ์ขององค์กร  

2)  การวิเคราะห์กลุ่มของผู้รับสาร คือ วิเคราะห์กลุ่มผู้รับข่าวสาร โดยวิเคราะห์ทัศนคติ ความ
ต้องการ ความรู้ และความเข้าใจของผู้รับข่าวสารอีกด้วย  

3) การน าส่งข้อมูลข่าวสารให้เหมาะสม คือ การก าหนดวิธีการส่งข่าวสาร และการก าหนด
ช่องทางการสื่อสาร ดังนั้น การวางแผนนโยบายและก าหนดกลยุทธ์ขององค์กร จ าเป็นต้องมีการก าหนด         
กลยุทธ์การสื่อสารให้สอดคล้องและควบคู่กันเสมอ  

ทั้งนี้ผู้บริหารและทีมวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง มีความคิดเห็นที่ตรงกันกับแนวคิด
ข้างต้น คือ การวางกลยุทธ์และก าหนดแนวทางการสื่อสารจ าเป็นต้องเข้าใจความต้องการของผู้รับสารเป็น           
สิ่งส าคัญ เพ่ือสามารถน าส่งข้อมูลข่าวสารให้ตรงกลุ่มเป้าหมายได้สอดคล้องและเหมาะสมที่สุด  

 
ดังที่ว่า “กลยุทธ์การสื่อสารขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการน าเสนอ เพราะเรารู้ว่ า

กลุ่มเป้าหมายที่ติดตามเราในปัจจุบัน และกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการขยายฐานแฟนคลับเป็นกลุ่มไหน 
Content และช่องทางการน าเสนอ จึงเป็นสิ่งส าคัญอย่างมาก เพ่ือจะได้ส่งข้อมูลเข้าถึงคนกลุ่มนั้นได้มากท่ีสุด 
และให้ติดตามวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงกันได้อย่างทันทีทันใด” (ยมนิล นามวงษา, การสื่อสาร
ระหว่างบุคคล, 20 มิถุนายน 2564) 

 
นอกจากนี้ นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล (2559) กล่าวถึง “เครื่องมือ” และ “ช่องทางการสื่อสารดิจิทัล” 

เป็นกลยุทธ์ที่แบรนด์จะเลือกใช้ในธุรกิจนั้น ๆ ซึ่งช่องทางดิจิทัลเป็นช่องทางที่สามารถสร้างโอกาสให้กับธุรกิจ
ได้อย่างมาก หลักส าคัญอยู่ที่การเลือกใช้ช่องทางดิจิทัลที่เหมาะสมกับธุรกิจ โดยแบรนด์สามารถแบ่งกลุ่ม
เครื่องมือตามช่องทางของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบันได้  

การที่วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง เลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารผ่านช่องทางสื่อดิจิทัล 
ส าหรับการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ธุรกิจ โดยมีการน าเสนอเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อออนไลน์แพลตฟอร์ม
ขนาดใหญ่ อาทิ Youtube (สาวน้อยเพชรบ้านแพง),  Facebook Fanpage (สาวน้อยเพชรบ้านแพง          
แฟนเพจ)  และ Facebook (หนุ่มโจ สาวน้อยเพชรบ้านแพง) อันที่จะสามารถส่งข้อมูลข่าวสารหลากหลาย
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รูปแบบไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว เพ่ือให้ผู้รับสารสามารถติดตามอัพเดทข้อมูลธุรกิจได้ทุกช่วงเวลา 
รวมถึงกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการมีส่วนร่ วมและปฏิสัมพันธ์ต่าง ๆ บนสื่อ
ออนไลน์แบบเรียลไทม์ ด้วยการกดไลก์ กดแชร์ การแสดงความคิดเห็น หรือส่งดาวสนับสนุนธุรกิจ ต่อการ
รับชมสื่อหลากหลายรูปแบบบนแต่ละช่องทางสื่อออนไลน์ของธุรกิจ เพ่ือเพ่ิมโอกาสและสร้างการมีส่วนร่วม
ให้กับกลุ่มแฟนคลับและผู้ติดตามที่ชื่นชอบวงหมอล าและนักแสดงที่ตนเองสนใจได้อย่างต่อเนื่อง 

 

 
ภาพที่ 4.1  ภาพการแสดงล าเรื่องต่อกลอน บนเวทีหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 
 
ที่มา: สาวน้อยเพชรบ้านแพง, (2564) จาก https://www.youtube.com/watch?v=PqmCfkX_5aU 
 

ตามท่ีว่า “การน าเสนอ Content จะมีทั้งการไลฟ์สด เพ่ือพูดคุยโต้ตอบกับกลุ่มแฟนคลับ ในทุก ๆ 
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้น เช่น การซ้อมการแสดง การท ากิจกรรมต่าง ๆ ของวง และคลิปวิดีโอที่ลงบนช่องทาง
ออนไลน์ต่าง ๆ ที่เป็น Content เรียลไทม์ หรือพาดหัวให้แรง ติดตาม น่าสงสัย เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ชมเข้ามาชม 
และเข้ามามีส่วนร่วม ทั้งกดไลก์ กดแชร์ แสดงความคิดเห็นในคลิปนั้น  ๆ” (ยมนิล นามวงษา, การสื่อสาร
ระหว่างบุคคล, 20 มิถุนายน 2564) 

 
นอกจากนั้น “ในทุก ๆ การน าเสนอ ทั้งการโพสต์ข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ บนช่องทางสื่อ

ออนไลน์ จะเห็นได้ว่ามีการตอบรับจากกลุ่มแฟนคลับอยู่ตลอดเวลา นั่นเป็นสิ่งส าคัญท่ีแสดงว่า Content ที่เรา
น าเสนอไปเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและเป็นที่น่าสนใจ” (จีรา ไชยทัพ, การสื่อสารระหว่างบุคคล, 22 มิถุนายน 
2564) 
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การที่วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง  เลือกใช้กลยุทธ์การน าเสนอในรูปแบบเนื้อหา 
(Content) แบบ Real Time ทั้งแบบการโพสต์ข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ บนช่องทาง Social Media ไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่ติดตามวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง เพ่ือให้ผู้รับสารเกิดการมีส่วนร่วมในทุกช่วงเวลา 
โดยมุ่งเน้นการพูดคุยโต้ตอบกันระหว่างกลุ่มแฟนคลับได้  

 
รวมทั้ง “การที่มี Content ใหม่ ๆ อยู่เสมอ หลากหลายที่อัพเดทอยู่ตลอด แฟนคลับก็จะเห็นเรา

บนสื่อออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ โดยกลยุทธ์คือการท าให้มีตัวตนอยู่บนโลกออนไลน์ ไม่หายจากกัน เพ่ือให้มีเรื่อง
พูดคุยกันระหว่างทีมหมอล ากับกลุ่มแฟนคลับอยู่ตลอดนั่นเอง” (ธีระวัฒน์ เจียงค า, การสื่อสารระหว่างบุคคล, 
24 มิถุนายน 2564) 

 
Molek (2558) กล่าวถึงการผลิตเนื้อหาด้านการตลาด (Content Marketing) คือ การสื่อสาร

การตลาดผ่านรูปแบบเนื้อหา เป็นกระบวนการคิดเชิงกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นในการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาสาร   
ต่าง ๆ ที่มีคุณค่าต่อกลุ่มเป้าหมายซึ่งการท า Content Marketing จะท าให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ที่ เป็น
ผลประโยชน์ต่าง ๆ กลับมาทั้งผู้ผลิตและผู้อ่านโดยจะต้องมีการวางกลยุทธ์พร้อมกับการตั้งเป้าหมายส าหรับ
การท าเนื้อหา Content ในแต่ละครั้ง ทั้งเพ่ือการสรางประสบการณของลูกคา  (Consumer Experience)  
ต่าง ๆ ให้เพ่ิมข้ึน 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 4.2  ภาพวางกลยุทธ์ด้านเนื้อหา (Content Strategy) 
 
ที่มา: Prakai, 2564. จาก https://www.marketingoops.com/data/four-tips-to-prepare-your-con-
tent-strategy-for-2021/ 
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ดังนั้น การที่วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง เลือกใช้กลยุทธ์การผลิตเนื้อหาด้านการตลาด 
(Content Marketing) บนสื่อดิจิทัล ด้วยการเผยแพร่เนื้อหาสารรูปแบบต่าง ๆ ที่มีคุณค่า เพ่ือเป็นเครื่องมือใน
การสื่อสารต่อกลุ่มเป้าหมาย จึงเป็นกลยุทธ์ที่จะท าให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ กระตุ้นความสนใจ และท าให้เกิด
ปฏิสัมพันธ์ต่าง ๆ บนสื่อออนไลน์ของธุรกิจได้ รวมทั้งสามารถขยายกลุ่มเป้าหมายให้หลากหลายกลุ่มเพ่ิมมาก
ขึ้น ผ่านการสร้างประสบการณ์การรับชม Content บนสื่อดิจิทัลช่องทางต่าง ๆ ตามวัตถุประสงค์ของการ
สื่อสารที่ตั้งไว้ 

 
ซึ่งสอดคล้องกับ “วัตถุประสงค์หลัก ๆ ของการท า Content ของเรา คือ การท าให้ผู้รับชม 

สนุกสนาน มีความสุขจากศิลปินหรือนักแสดงที่เขาได้ติดตามชื่นชอบ โดยการได้เห็นเบื้องหลัง กิจวัตร
ประจ าวัน หรือการท ากิจกรรมขณะที่ใช้ชีวิตอยู่ในวงผ่าน Content ในรูปแบบต่าง ๆ ที่จัดท าข้ึน โดยสิ่งส าคัญ
คือการคุยโต้ตอบกันได้ เพ่ือให้รู้สึกใกล้ชิดกันมากยิ่งขึ้นและท าให้ผู้ที่รับชมคนอ่ืน ๆ กลายมาเป็นแฟนคลับได้ 
(ยมนิล นามวงษา, การสื่อสารระหว่างบุคคล, 20 มิถุนายน 2564) 

 
ดังที่ว่า “จริง ๆ แล้วการสื่อสารของเราไม่มีอะไรตายตัว และไม่ได้มีการวางแผนล่วงหน้าอะไร

มากมาย เพราะทุกอย่างเกิดขึ้นแบบเฉพาะหน้า หรือบางเหตุการณ์เกิดขึ้นแบบทันทีทันใด จึงน ามาพัฒนาเป็น 
Content เพ่ือจับประเด็นนั้น ๆ มาน าเสนอมากกว่า จึงเป็นสิ่งที่ไม่น่าเบื่อ และมีอะไรใหม่  ๆ ให้ทุกคนได้
ติดตามกันอยู่ตลอด” (ธีระวัฒน์ เจียงค า, การสื่อสารระหว่างบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

 
ในปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เมื่อเข้าสู่ยุคที่

ข้อมูลจ านวนมากสามารถเข้าถึงผู้บริโภคด้วยระบบสัญญาณอินเทอร์เน็ตที่มีความเร็วสูงย่อมส่งผลต่อ 
พฤติกรรมของผู้บริโภคให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย ไม่ว่าจะเป็นการท ากิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวัน 
ทั้งการอ่านข่าวสาร การรับชมรายการโทรทัศน์ การเล่นเกมส์ แม้กระท่ังการสั่งซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตก็
เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว (อริสรา ไวยเจริญ, 2558) โดยที่ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องเดินทางออกนอกบ้าน ด้วยความ
สะดวกสบายท าให้เกิดพฤติกรรมที่เรียกว่าการเสพสื่อหลายหน้าจอ (Multi-Screen) ในขณะเดียวกันส่งผลให้
ผู้บริโภคมีสมาธิหรือการจดจ่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งสั้นลงเรื่อย ๆ ยิ่งหากเป็นเรื่องเกี่ยวกับการตลาดหรือโฆษณานั้น  
ความสนใจของผู้บริโภคที่จะอยากรู้อยากเห็นยิ่งสั้นลงไปอีกด้วย ท าให้นักการตลาดต้องปรับตัวอย่างมาก และ
มุ่งหาวิธีใหม ่ๆ ให้ข้อมูลเข้าถึงผู้บริโภคในยุคนี้ได้ (สิริชัย แสงสุวรรณ, 2559) 

ฐิติกร สุทธิสินทอง (2556) กล่าวว่า สื่อยูทูบ (YouTube) เป็นสื่อที่อนุญาตให้สามารถท าการอัพ
โหลดวิดีโอของตนเอง หรือสามารถแบ่งปันวิดีโอให้กับเพ่ือนหรือผู้อ่ืนได้รับชม ทางยู ทูบไม่มีการเรียกเก็บ
ค่าใช้จ่ายใด ๆ กับผู้ใช้งาน ผู้ชมวิดีโอที่มีการอัพโหลด โดยสามารถท าการแสดงความคิดเห็นต่อวีดิโอได้ ซึ่งเป็น
ระบบที่เรียกว่าอินเตอร์แอ็คทีฟ (Interactive) นอกจากนี้ยังสามารถท าการค้นหาวิดีโอหรือเรื่องที่ตนเองสนใจ
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ได้ โดยการใส่ค าค้นหา (Keyword) ในช่องการค้นหา (Search) และสามารถน าวีดิโอไปใช้งานส่วนตัวได้โดย
ไม่ม่่ค่าใช้จ่ายใด ๆ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.3  ภาพแสดงหน้าหลักของช่องยูทูบ สาวน้อยเพชรบ้านแพง 
 

ที่มา: สาวน้อยเพชรบ้านแพง, จาก https://www.youtube.com/channel/UC0QhTQOAhy6TeNTtub-
MlWHg 

 
Shrimp (2013) ได้ให้ความหมาย เฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) ว่าเป็นบริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ผ่านอินเตอร์เน็ต ซึ่งเป็นคุณสมบัติหนึ่งของเฟซบุ๊ก สามารถน าเสนอเนื้อหาได้หลากหลายรูปแบบ         
ไม่ว่าจะเป็นวีดิโอ รูปภาพ ไฟล์เสียง ที่ส าคัญยังช่วยเชื่อมโยงไปยังเกมหรือเว็บไซต์หลักของตราสินค้า ช่วยเพิ่ม
การเข้าถึงข้อมูลและความน่าสนใจดึงดูดการเกิดปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้นอีกด้วย นอกจากนี้ยังเป็น
ช่องทางที่ให้บุคคล หน่วยงาน หรือองค์กรใช้ในการประชาสัมพันธ์ แสดงความคิดเห็น หรือให้ข้อมูลต่าง  ๆ 
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ ทั้งยังสร้างกิจกรรมดึงดูดความสนใจและสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้นให้
เกิดการสนทนาหรืปฏิกิริยาตอบโต้ 
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ภาพที่ 4.4  ภาพแสดงคอนเทนต์ บนแฟนเพจ สาวน้อยเพชรบ้านแพง 
 

ที่มา: สาวน้อยเพชรบ้านแพง จาก https://www.facebook.com/sppconnect 
 

เช่นเดียวกับ “ในยุคโควิดเป็นช่วงที่วงโดนพักการแสดงทั้งหมด แต่ต้องบอกว่าถ้าจะเงียบหายไป
เลยมันก็ไม่ได้ เราจึงต้องหาวิธีเพ่ือให้สมาชิกวงมีงานท า จึงได้เปิดท า Live สดในกลุ่ม Facebook ปิดโดยการ
เปิดขายบัตรแบบออนไลน์ ให้ผู้ชมซื้อบัตรชมการแสดงของเราได้ทุกที่ และสามารถมอบมาลัยออนไลน์ให้กับ
นักร้องหรือคนที่ชื่นชอบได้ง่าย ๆ และหากใครที่อยากจะสนับสนุน ก็ยังสามารถส่งดาวให้ในช่วงที่เรา Live สด
ได้อีกด้วย สิ่งนี้วงจ าเป็นต้องปรับตัวตามกาลเวลาและใช้สื่อออนไลน์ที่มีผู้ติดตามอยู่จ านวนมากให้เกิด
ประโยชน์” (ยมนิล นามวงษา, การสื่อสารระหว่างบุคคล, 20 มิถุนายน 2564) 

 
นอกจากนั้น “การปรับตัวในยุคปัจจุบันส าคัญมาก ๆ เพราะต้องรวดเร็ว และตัดสินใจปรับทันที

เพ่ือความเอาตัวรอด  ในขณะที่ท าการแสดงที่ไหนไม่ได้เลย การปรับกลยุทธ์เพ่ือท าการแสดงบนช่องทาง
ออนไลน์ จึงเป็นตัวเลือกส าคัญที่จะต้องรีบวางระบบ เพ่ือให้ผู้ชมได้ชมการแสดงได้ง่ายขึ้น ชมได้ทุกที่ทั่วโลก 
ซึ่งการแสดงแต่ละครั้งก็จะต้องมีการปรับสคริปต์การแสดงใหม่ทั้งหมด เพ่ือผู้ชมที่ซ้ือบัตรชมออนไลน์แต่ละครั้ง 
จะได้รับชมการแสดงใหม่ ๆ เสมอ ในทุกรอบที่เปิดขาย ไม่อย่างนั้นถ้าทุกอย่างเหมือนเดิม คนที่ซื้อบัตรเข้าชม
รอบแรกแล้ว ก็จะไม่ซื้อมาชมรอบต่อไปอีก” (ธีระวัฒน์ เจียงค า, การสื่อสารระหว่างบุคคล, 24 มิถุนายน 
2564) 

 
ทั้งนี้การปรับตัวของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ได้มีการปรับกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อ

ดิจิทัล เพ่ือสร้างการรับรู้ กระตุ้นความสนใจ และเพ่ิมจ านวนผู้ติดตามผ่านสื่อออนไลน์กับกลุ่มผู้ชมใหม่  ๆ ให้
เกิดการจดจ าอย่างต่อเนื่อง รวมทั้งสร้างโอกาสและการเป็นที่รู้จักกับกลุ่มผู้ชมเป็นวงกว้างมากขึ้น นอกจากนี้
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ยังมีการปรับตัวในด้านการแสดงโชว์ เพ่ือให้มีความแปลกใหม่ ทันสมัย และสร้างจุดดึงดูด เพ่ือชูจุดเด่นของการ
เป็นวงหมอล าเพลินให้เป็นที่น่าจดจ ายิ่งขึ้น 

 
เห็นได้จาก “การแสดงแบบออนไลน์แต่ละรอบ เราจะมีการเก็บข้อมูลผู้เข้าชมจาก Comment ใน 

Live สดด้วย เพ่ือน าความคิดเห็นมาปรับใช้ในรอบการแสดงต่อไป ให้ตอบโจทย์ผู้ชมมากที่สุด เช่น รอบหน้า
อยากเห็นนางเอกแสดงบทแบบนี้, อยากฟังพระเอกคนนี้ร้องเพลงนี้จัง เ เป็นต้น เพราะการแสดงแบบออนไลน์ 
ถือเป็นการท้าทายมาก ๆ ที่หากเราท าการแสดงรอบนั้นไม่สนุก ผู้ชมจะเป็นภาพจ า และบอกต่อ ๆ กันไปได้ว่า
รอบหน้าจะไม่มาเข้าชมอีก หรือหากเราน าความต้องการของผู้ชมที่แนะน ามา เราพอจะปรับหรือจัดให้ตามค า
ขอได้ เราก็ท าตามเพ่ือผู้ชมเหล่านั้นที่เฝ้ารอชมก็รู้สึกดีตลอดการชมรอบนั้น ๆ ได้” (จีรา ไชยทัพ, การสื่อสาร
ระหว่างบุคคล, 22 มิถุนายน 2564) 

 
กล่าวโดยสรุป  จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลของวงหมอล าคณะ

สาวน้อยเพชรบ้านแพง ประกอบด้วยการสร้างรูปแบบเนื้อหา (Content) การใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อ
ออนไลน์ (Platform Social Media)  โดยมีสินค้าหลัก คือ การแสดง, กิจวัตรประจ าวัน, เหตุการณ์ต่าง ๆ ที่
เกิดขึ้นในขณะนั้น, หรือเบื้องหลังการท าการแสดงผ่านนักแสดงภายในวงหมอล าในการสร้างรูปแบบเนื้อหา  
สร้างการรับรู้และการจดจ าให้กับวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง โดยมุ่งสร้างการสื่อสารลักษณะโต้ตอบ
พูดคุยกับผู้ติดตามหรือกลุ่มแฟนคลับอย่างเป็นกันเอง ( Interactive)  รวมถึงการสร้างความสนุกสนาน 
(Entertainment) ความทันสมัย (Realtime) ผ่านเนื้อหาหลากหลายรูปแบบ 

ซึ่งในข้อมูลแต่ละส่วนของกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้าน
แพง พบว่า  

1.  การสร้างเนื้อหาเพ่ือการสื่อสาร (Content) คือ กลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหา (Content) แบบ
เรียลไทม์ (Real Time) ไม่ว่าจะเป็น การซ้อมการแสดง เบื้องหลังการท าโชว์ บนเวทีการแสดงโชว์ การพูดคุย
กับนักแสดงภายในวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง และเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นทันทีทันใด ซึ่งเป็นการสร้าง
เนื้อหาแบบไม่มีอะไรที่ตายตัว โดยมุ่งเน้นน าเสนอความสดใหม่ของเนื้อหา ให้เกิดความสนุกสนาน กระตุ้น
ความสนใจ เพ่ือให้เกิดการสื่อสารแบบตอบโต้ได้ (Two-way Communication) ระหว่างผู้รับชม จนท าให้ 
Content นั้นเกิดกระแสต่าง ๆ ได ้

2.  ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ทุกประเภท (Platform Social Media) คือ เครื่องมือทาง
การตลาด Social Media จะมุ่งเน้นประเด็น Social Media ทุกช่องทางของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้าน
แพง ทั้ง Facebook Fanpage หลักของวง Facebook ผู้บริหาร Youtube ช่องทาง Influencer ผู้ที่ติดตาม
หมอล า เพราะปัจจุบันเป็นยุคที่ Social Media ต้องรวดเร็ว ทันสมัย ทันเหตุการณ์ แปลกใหม่ และสามารถ
เข้าถึงผู้รับชมจ านวนมากได้ ทั้งกิจกรรมทางการตลาด ส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ต่าง  ๆ ของวง
หมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 
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3.  กิจกรรมของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง (Activity) คือ ถือเป็นแรงจูงใจส าคัญใน
การสร้างความสนใจให้กับผู้รับชมและกลุ่มแฟนคลับ เพ่ือท าให้ผู้รับชมนั้น เกิดความสนุกสนาน มีความสุขจาก
ศิลปินหรือนักแสดงที่เขาได้ติดตามชื่นชอบ ไม่ว่าจะเป็น กิจวัตรประจ าวัน การท ากิจกรรมขณะที่ใช้ชีวิตอยู่ใน
วงผ่าน Content ในรูปแบบต่าง ๆ บรรยากาศขณะท าการแสดงโชว์ เป็นต้น ซึ่งถือเป็นความส าเร็จที่ท าให้ผู้รับ
ชม ได้เห็นถึงความเป็นตัวตน ความน่ารัก ความสนุกสนาน ของสมาชิกวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 
ให้เกิดการติดตามอย่างต่อเนื่องได้อย่างดี 

4.  การพูดคุยโต้ตอบ ( Interactive) คือ กลยุทธ์ที่วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงให้
ความส าคัญอย่างมาก เพราะในปัจจุบันนี้บนช่องทาง Social Media จะต้องมีการโต้ตอบกัน (interactive) 
ระหว่างศิลปินกับกลุ่มผู้รับชมหรือแฟนคลับได้ ทั้งในรูปแบบเนื้อหา (Content) ต่าง ๆ ที่เผยแพร่บนช่องทาง 
Social Media รวมถึงกิจกรรมการแสดงโชว์ Live สดใน Facebook กลุ่มปิด โดยสิ่งส าคัญคือการพูดคุย
โต้ตอบกันได้ เพ่ือให้รู้สึกใกล้ชิดกันมากยิ่งขึ้นระหว่างผู้ชม และท าให้ผู้ที่รับชมคนอ่ืน ๆ สามารถกลายมาเป็น
แฟนคลับตัวยงได้ นอกจากนี้ยังสามารถน าความคิดเห็นจากการพูดคุยโต้ตอบมาปรับปรุ ง แก้ไข พัฒนา หรือ
วิเคราะห์กลยุทธ์การด าเนินงานทั้งในด้านเนื้อหา Content และรูปแบบการแสดงโชว์ต่อไปอีกด้วย 

 
4.2 แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ชมต่อการปรับตัวของวงหมอ
ล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 

ผลการศึกษา พบว่า แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ชมต่อ
การปรับตัวของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ถือได้ว่าเป็นปัจจัยส าคัญที่มีบทบาทในการปรับตัวของ
วงหมอล าให้กลับมามีกระแสได้อีกครั้ง เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของผู้ชม โดยการน าข้อมูลมา
พัฒนาการน าเสนอผลงานการแสดงโชว์ใหม่ ทั้ งการปรับภาพลักษณ์วงหมอล า รูปแบบการแสดงโชว์ที่         
แปลกใหม่ เวที ไฟ แสง สี เสียงที่ทันสมัย การเรียบเรียงล าดับการแสดงโชว์ นักร้องนักแสดงที่เข้ากับโชว์และ
น้ าเสียงที่ไพเราะ ดนตรีที่สนุกเร้าใจ และการน าเสนอเอกลักษณ์ของวงอย่างวัฒนธรรมล าเพลิน ที่สามารถ
เข้าถึง สร้างการมีส่วนร่วมและตอบสนองความต้องการกับพฤติกรรมของกลุ่มผู้รับชมเดิมและขยายสู่กลุ่ม           
ผู้รับชมใหม่ตั้งแต่เริ่มจนถึงจบการแสดงได้ ดังนั้นจึงต้องเลือกใช้กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานและรูปแบบการ
แสดงโชว์ที่หลากหลายเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือต้องการน าเสนอการปรับรูปแบบการแสดงโชว์แบบองค์รวม ทั้งเวที 
ฉาก นักร้อง แดนเซอร์ ดนตรี อุปกรณ์ประกอบฉาก ชุดการแสดงโชว์แดนเซอร์ ชุดนักร้อง ล าดับการแสดงแต่
ละโชว์ และภาพรวมการแสดงอีกมากมาย ให้ดูทันสมัย โดดเด่นจากคู่แข่ง สร้างการดึงดูดกระตุ้นความสนใจ 
เพ่ิมความน่าติดตามและตอบสนองความต้องการจากกลุ่มผู้ชม เพ่ือน าไปสู่การว่าจ้างการแสดงในงานต่าง ๆ ที่
เพ่ิมมากข้ึนได ้

กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2551) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
การกระท า หรือความรู้สึกอย่างใดอย่างหนึ่งของผู้บริโภค มีผลมาจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร โดยมีผู้ ให้
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้หลากหลายด้วยกัน  
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Belch & Belch (2004) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือ
กิจกรรมต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการแสวงหา การเลือก การใช้ การซื้อ การประเมิน หรือการเลือกใช้
สินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตน ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ที่แปรเปลี่ยนได้
เสมอระหว่าง 3 ส่วน คือ ความรู้สึกหรือความคิด พฤติกรรม และสภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่งได้ก่อให้เกิดการ
แลกเปลี่ยนสิ่งต่าง ๆ ขึ้นในชีวิต  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 4.5 : ภาพผู้ชมหน้าเวทีวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 
 
ที่มา: เฟซบุ๊ก หนุ่มโจ สาวน้อยเพชรบ้านแพง, 2564 จาก https://www.face-
book.com/photo.php?fbid=240020104575922&set=pb.100057038011100.-
2207520000.&type=3 

 
Katz et. al., (1974, อ้างถึงใน กันยาวีร์ นิธิยานันท์, 2558) กล่าวว่า มนุษย์จะแสวงหาสื่อและ

เนื้อหาเฉพาะเจาะจงเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ตนเอง ซึ่งผู้ฟังหรือผู้ชมสามารถตรวจสอบและประเมินผล
สื่อประเภทต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทางการสื่อสารได้ 

หากพูดถึงพฤติกรรมของลูกค้า สามารถแบ่งออกเป็น 2 พฤติกรรมที่ส าคัญได้ คือ การซื้อซ้ าและ
บอกต่อ ซึ่งการที่ลูกค้าจะซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ ากับองค์กรหรือแบรนด์ขององค์กรนั้น  ๆ อาจสรุปได้ว่า 
ลูกค้าจะนึกถึงองค์กรหรือแบรนด์ขององค์กรนั้นเป็นรายแรก และอีกทั้งยังชักชวนคนรอบข้างให้มาซื้อสินค้า
และใช้บริการด้วย ในภาพรวมของค าว่า Engagement ก็คือ 1. ความพึงพอใจ (Satisfaction) สินค้าหรือ
บริการตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานจนลูกค้าพึงพอใจ 2. ความภักดี (Loyalty) เมื่อลูกค้ารู้สึกผูกพันก็จะมา



42 

ซื้อซ้ าใช้บริการเป็นประจ า 3. การบอกต่อ (Word of Mouth) ลูกค้าพร้อมที่จะบอกคนรอบข้างให้มาหาเรา
โดยไม่ต้องท าการตลาดอะไร 4. ตระหนัก (Awareness) เมื่อองค์กรบอกลูกค้าว่า เราจะดูแลคุณเป็นพิเศษด้วย
บริการที่พิเศษ ย่อมท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกผูกพัน ตระหนักถึงแบรนด์ของเรา เมื่อเราสื่อสารอะไรออกไปถึง
ลูกค้าย่อมมีน้ าหนักกว่าองค์กรอื่น ๆ 5. แบรนด์ (Brand) ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรหรือผลิตภัณฑ์ ก็
ย่อมมีมูลค่าสูงตามที่มีลูกค้าที่ผูกพันเพ่ิมขึ้น (พิสิทธิ์ พิพัฒน์โภคากุล, 2554) 

 
ดังที่ว่า “ส าหรับวงเราในแต่ละฤดูกาลของการแสดง จะมีการปรับรูปแบบการโชว์ใหม่  ๆ อยู่เสมอ 

โดยน าเอา Feedback จากกลุ่มแฟนคลับและกลุ่มผู้รับชมจากช่องทางต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นในขณะแสดง
ด้านหน้าเวที บนสื่อออนไลน์ คอมเมนต์ในคลิปวิดีโอ หรือการบอกต่อ เพ่ือน ามาปรับให้ตอบโจทย์กับผู้ชมมาก
ที่สุด ในปัจจุบันวงเราถือได้ว่าเป็นวงแรกที่หากผู้จัด จัดให้ลงแสดงในกรุงเทพหรือเขตปริมณฑล หรือแม้กระทั่ง
ในวันเปิดวงและปิดวงก็ตาม จะขายบัตรหมดทุกรอบจนเกลี้ยง เรียกง่าย ๆ ว่าเต็มวิค แบบคนดูล้นหลาม สิ่งนี้
ถือเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่สามารถการันตีได้ว่าผู้ชมตั้งตารอที่จะมาชมการแสดง และวงเราสามารถเข้าถึงหรือ
ตอบสนองกลุ่มผู้ชมกลุ่มนั้น ๆ ได้จริง ๆ” (จีรา ไชยทัพ, การสื่อสารระหว่างบุคคล, 22 มิถุนายน 2564) 

 
อย่างไรก็ตามวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง มีการใช้แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ที่

หลากหลายและทันสมัย เพ่ือกระตุ้นความรู้สึก สร้างการมีส่วนร่วมและตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้
รับชม เพ่ือให้ติดตามการแสดงโชว์บนเวทีตั้งแต่เริ่มต้นจนจบการแสดงอย่างสนุกสนาน คุ้มค่ากับการรอคอย
อย่างอรรถรส เพราะแนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์แบบองค์รวม ถือเป็นสิ่งส าคัญอย่างมาก ที่จะวัดผลกับ
กลุ่มผู้รับชมได้ว่าวงหมอล าประสบความส าเร็จหรือบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้หรือไม่ 

 
เห็นได้จาก “การแสดงในแต่ละสถานที่ กลุ่มผู้ชมก็แตกต่างกันไป เพราะฉะนั้นทางวงจึงต้องมีการ

ปรับเปลี่ยนสคริปต์การโชว์เพ่ือให้เข้ากับกลุ่มผู้ชมในแต่ละแบบ อย่างงานแสดงที่เป็นงานมีเจ้าภาพว่าจ้างใน
แถบภาคอีสาน สคริปต์ล าดับการแสดงก็จะเป็นแบบปกติทั่วไป โดยเริ่มการแสดง 3 ทุ่มจนถึงเช้า ส่วนถ้าเป็น
งานแสดงที่ กทม. โดยผู้ชมต้องซื้อบัตรเข้าชม ก็จะเริ่มการแสดงตั้งแต่ 6 โมงเย็นเป็นต้นไปจนถึงตี 1 จะเน้น
สนุกและเต้นกันเลยยาว ๆ เหมือนผับกลางแจ้งแบบงาน Festival” (ธีระวัฒน์ เจียงค า, การสื่อสารระหว่าง
บุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

 
ขณะเดียวกัน “สิ่งส าคัญท่ีต้องปรับตัวจากแต่ก่อน คือการท าโชว์ออกมาให้ประทับใจผู้ชม ใส่ใจทุก

รายละเอียด ทั้งนักร้องที่จะต้องออดิชั่นมา ชุดแดนเซอร์ แดนเซอร์ ฉากเวที ดนตรี แสงสีเสียงทุกอย่าง เพ่ือ
การบอกต่อ ให้ผู้ชมประทับใจ และกลายเป็นแฟนคลับติดตามชมแบบต่อเนื่อง ซึ่งก็ต้องคงเอกลักษณ์การเป็น
วงหมอล าเพลินที่มีเพียงวงเดียวไว้ด้วย” (ยมนิล นามวงษา, การสื่อสารระหว่างบุคคล, 20 มิถุนายน 2564) 
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นอกจากนั้น พรสุรีย์ ไข่ติยากุล (2552, อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ) กล่าวว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค เป็นสิ่งที่จ าเป็นที่ต้องรู้ต่อการโฆษณาสินค้าและบริการ เพ่ือเป็นพ้ืนฐานของการคิดสร้างสรรค์ให้เกิด
แรงกระตุ้นและแรงจูงใจให้ตรงกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย โดยจุดเริ่มต้นของพฤติกรรมผู้บริโภค เริ่มจาก
การกระตุ้นให้เกิดความต้องการสินค้าและบริการ เมื่อได้รับชมโฆษณาและเกิดการตอบสนองของผู้บริโภค นั่น
คือ การเลือกซื้อสินค้าและบริการดังกล่าว จึงเรียกพฤติกรรมของผู้บริโภคนี้ว่า สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ซึ่ง
ประกอบไปด้วย 2 สิ่งด้วยกัน ดังนี้ 

1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งที่นักการตลาดสามารถควบคุมและ
สร้างสรรค์ให้เกิดขึ้นได้ โดยเกี่ยวข้องกับการผสมผสานทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นสิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ 
(การออกแบบที่สวยงาม เพ่ือกระตุ้นความต้องการ) สิ่งกระตุ้นด้านราคาและโปรโมชัน (การลด แลก แจก แถม) 
สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (สถานที่การจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการ) และสิ่งกระตุ้นด้านการ
ส่งเสริมการขาย (การจัดกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือเป็นการส่งเสริมการขายให้เกิดความน่าสนใจต่อสินค้าและบริการ) 

2. สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งที่กระตุ้นให้เกิดความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งเป็น
ปัจจัยภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุ้นทางด้านกฎหมายและการเมือง 
และสิ่งกระตุ้นทางด้านวัฒนธรรม 

 
ในขณะที ่“สิ่งที่โดดเด่นของวงหมอล าสาวน้อยเพชรบ้านแพง นั่นคือการที่เราเป็นตัวของตัวเอง คง

ความเป็นเอกลักษณ์ แสดงออกถึงความเป็นตัวตนของวงออกมาให้ผู้ชมได้เห็น โดยผู้ชมสามารถรับรู้ได้หากเอา
ป้ายประจ าชื่อวงออก ก็รับรู้ได้ว่านี่คือเวทีวงหมอล าสาวน้อยเพชรบ้านแพง อย่างรูปแบบเวที เราจะสร้างสรรค์
ให้ทันสมัย โมเดิร์น ดูสบายตาตามรูปแบบการแสดงของแต่ละฤดูกาล โดยเป็นเวทีหนึ่งเดียวที่ไม่มีการหยิบ   
ลายไทยกนก วัด พญานาค หรืออัตลักษณ์ที่แสดงถึงความเป็นไทยที่ชัดเจนมาใส่บนรูปแบบเวทีให้ดูจ าเจกับ       
วงอ่ืน ๆ ซึ่งแรงบันดาลรูปแบบเวทีมาจากความเป็นสากลหรือต่างประเทศ ที่กลุ่มผู้ชมได้เห็นผ่านตามาแล้วบ้าง
เพ่ือให้เข้าใจการสื่อสารได้ง่ายข้ึน” (ยมนิล นามวงษา, การสื่อสารระหว่างบุคคล, 20 มิถุนายน 2564) 

 
หากพูดถึงค าว่าผูกพัน สามารถแบ่งพฤติกรรมของลูกค้า ออกเป็น 2 พฤติกรรมใหญ่ ๆ คือ การซื้อ

ซ้ าและการบอกต่อ คือการที่ลูกค้าจะซื้อสินค้าหรือใช้บริการอีกกับองค์กรหรือแบรนด์ขององค์กรนั้น ๆ และจะ
สรุปได้ว่า ลูกค้าจะนึกถึงองค์กรหรือแบรนด์ขององค์กรนั้นเป็นรายแรก และอีกทั้งยังชักชวนคนรอบข้างให้มา
ซื้อสินค้าและใช้บริการด้วย ตัวอย่างเช่น ลูกค้าที่ซื้อรถยนต์ยี่ห้อ Mercedes Benz เมื่อเขาซื้อไปแล้ว เขาใช้   
รถคันนี้เดินทางไปที่ต่าง ๆ จนเขารู้สึกชอบ รู้สึกผูกพัน จนเมื่อพูดถึงรถก็นึกถึงรถแบรนด์นี้เป็นแบรนด์แรก 
และอยากจะแนะน าคนรอบข้างให้ใช้แบรนด์นี้ เช่นเดียวกัน ในภาพรวมของค าว่า Engagement ก็คือ               
(1) พึงพอใจ (Satisfaction) สินค้าหรือบริการตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานจนลูกค้าพึงพอใจ (2) ภักดี 
(Loyalty) เมื่อลูกค้าผูกพันมา ก็จะมาซื้อซ้ าใช้บริการอีกเป็นประจ า (3) บอกต่อ (Word of Mouth) ลูกค้า
พร้อมที่จะบอกคนรอบข้างให้มาหาเราโดยไม่ต้องท าการตลาด (4) ตระหนัก (Awareness) เมื่อองค์กรบอก
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ลูกค้าว่า เราจะดูแลคุณเป็นพิเศษด้วยบริการที่พิเศษ ย่อมท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกผูกพัน ตระหนักถึงแบรนด์
ของเรา เมื่อเราสื่อสารอะไรออกไปถึงลูกค้า ย่อมมีน้ าหนักกว่าองค์กรอ่ืน ๆ (5) แบรนด์ (Brand) ภาพลักษณ์ 
ชื่อเสียงแบรนด์ขององค์กรหรือผลิตภัณฑ์ ก็ย่อมมีมูลค่าสูงตามที่มีลูกค้าที่ผูกพันเพ่ิมขึ้น (พิสิทธิ์  พิพัฒน์โภคา
กุล, 2554) 

 
ขณะเดียวกัน “แนวเพลงที่คัดเลือกมาเพ่ือใช้ท าการแสดง ทุกเพลงจะต้องเป็นเพลงที่คุ้นหู โด่งดัง 

ได้รับความนิยมจากกลุ่มผู้ชมผู้ฟัง เพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้ชมนั้น ๆ ได้ง่ายขึ้น อย่างเพลงรถแห่ที่ได้ยินกันเป็นประจ า 
หรือเพลงจาก Tiktok ที่ก าลังเป็นกระแสอยู่ในช่วงนั้น ๆ หรือแม้กระทั่งเพลงหมอล ายุคเก่าที่ทุกคนคุ้นหูกัน
อย่างดี ผู้ชมหน้าเวทีก็จะได้รู้สึกมีส่วนร่วมและตอบสนองกลับมาด้วยเสียงปรบมือ เสียงกรี๊ด หรือการลุกเต้น” 
(จีรา ไชยทัพ, การสื่อสารระหว่างบุคคล, 22 มิถุนายน 2564) 

 
ดังที่ว่า “อีกปัจจัยหนึ่งที่สามารถกระตุ้นให้ผู้ชมมีอารมณ์ร่วมกับการแสดงได้ คือ แดนเซอร์และชุด

ประกอบการแสดง ซึ่งทางวงจะเน้นความทันสมัย ความแตกต่าง และการผสมผสานชุดให้เข้ากันกับโชว์โดยมี
กลยุทธ์ ซึ่งเพลงแต่ละเพลงก็ต้องแบ่งแดนเซอร์ออกเป็นหลายเซท เพ่ือบุคลิกแดนเซอร์จะต้องเข้ากับเพลง      
นั้น ๆ และชุดแดนเซอร์ก็จะเน้นชุดที่เปลี่ยนง่าย เน้นความพริ้วไหว และความลงตัวของชุดกับเพลง เช่น เพลง
ที่สนุก ๆ เต้นแรง ๆ ก็ไม่เอาขนนกมาเป็นส่วนประกอบของชุดหรือเครื่องหัว เพ่ือบดบังลายเต้น และลดความ
สนุกลง เพราะแดนเซอร์จะเต้นได้ไม่เต็มที่” (ธีระวัฒน์ เจียงค า, การสื่อสารระหว่างบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.6 : ภาพช่วงการแสดงโชว์ บนเวทีวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 
 

ที่มา: Pavayakoti, 2563 จาก https://morlamfestival.com/banpang/ 
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ดังนั้น วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงจึงจ าเป็นต้องมีการปรับตัว เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้ชมในยุคปัจจุบัน โดยแนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ที่มีความทันสมัย โดดเด่น สะดุดตา 
ภาพลักษณ์ที่แสดงออกถึงเอกลักษณ์ของวง ด้วยการเพ่ิมมาตรฐานของวงให้สูงขึ้น การปรับรูปแบบเวทีที่เป็น
เอกลักษณ์วง ชูจุดเด่นความเป็นวงหมอล าเพลินให้โดดเด่น กระตุ้นความสนใจ น่าติดตาม และสามารถลบภาพ
จ าของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงในยุคก่อน ที่ไม่น่าคาดหวัง ไม่โดดเด่นได้ รวมถึงนักร้อง นักแสดง
ภายในวงที่เปรียบเสมือนสินค้าหน้าตาของวง สามารถสร้างความน่าติดตามของผู้ชมได้อย่างดี จึงท าให้ผู้ชม
ต้องการมีส่วนร่วม และคาดหวังในทุกการแสดงโชว์ของวงหมอล าสาวน้อยเพชรบ้านแพง 

กล่าวโดยสรุป วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 พบว่า แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้ชมต่อการปรับตัวของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง  ถือเป็นประเด็นส าคัญที่ผู้บริหาร
และทีมงานทุกคนให้ความส าคัญมาก  ซึ่งองค์ประกอบการปรับตัวของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้ านแพง 
ที่เป็นแนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ชม ประกอบด้วย เวทีการแสดง 
รูปแบบโชว์ นักร้องหรือนักแสดง ชุดการแสดง ท่าเต้นประกอบเพลง และรูปแบบดนตรี ทุกอย่างต้องเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันอย่างลงตัว ทั้งหมดนี้เพ่ือดึงดูดความสนใจผู้ชม และตอบสนองความต้องการต่อการรับชมของ
ผู้ชมให้มากที่สุด ทั้งนี้ผู้ที่มีบทบาทหลักในการก าหนดและสร้างสรรค์ แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้ชม คือทีมงานของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง โดยข้อมูลในแต่ละส่วน  
พบว่า  

1. เวทีการแสดง คือ การสร้างความทันสมัยอย่างเป็นสากล ด้วยการน าแรงบันดาลใจจากสิ่งที่พบ
เห็นว่าความสวยงามที่ผ่านตาของกลุ่มผู้ชมในไทยและต่างประเทศ ผสมผสานออกมาให้เป็นเอกลักษณ์ของวง
สาวน้อยเพชรบ้านแพงได้อย่างลงตัว โดยเป็นรูปแบบที่กลุ่มผู้ชมไม่ค่อยพบเห็นบนเวทีหมอล าเท่าไหร่นัก ซึ่ง
ไม่ได้หยิบลายไทยกนก วัด พญานาคหรือเอกลักษณ์ความเป็นไทยมาใส่ไว้บนเวทีเหมือนอ่ืน ๆ เป็นความแปลก
ใหม่และดูทันสมัยตามกาลเวลา  ซึ่งสามารถสร้างเอกลักษณ์ที่มีความเป็นตัวตนของวงได้อย่างดี สร้างความ
จดจ าให้กับกลุ่มผู้ชมเมื่อพบเห็นเวทีการแสดงได้ว่านี่คือวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง รวมไปถึงความ
ยิ่งใหญ่อลังการของระบบไฟ แสง สี เสียง จอ LED ที่ลงตัวกับเวที ตั้งแต่เริ่มจนถึงจบการแสดง จึงท าให้เป็นที่
สนใจและน่าติดตามจากผู้ชมได้อย่างดีเรื่อยมา 

2. รูปแบบการโชว์ ที่ดึงเอาความเป็นตัวตน ความเป็นวงหมอล าแบบล าเพลิน วงเดียวในประเทศ
ไทยที่ไม่เหมือนใคร ออกมาสร้างความประทับใจและกระตุ้นความสนใจกลุ่มผู้ชมได้อย่างมาก นั่นคือ ความ
สนุกสนานอย่างต่อเนื่อง เมื่อผู้ชมได้รับชมแล้วจะต้องเข้าถึงได้ และตอบสนองตามโชว์ได้ นอกจากนี้ยังมีการ
ปรับเปลี่ยนสคริปต์การแสดงตามบริบทหรือสถานที่ในแต่ละแห่งด้วย เพ่ือตอบโจทย์กลุ่มผู้ชมในแต่ละกลุ่ม 
โดยสามารถแบ่งรูปแบบการโชว์ ดังนี้ 

 2.1  ส าหรับงานว่าจ้างที่มีเจ้าภาพ หรืองานแสดงในแถบอีสาน  จะเริ่มท าการแสดงตั้งแต่ 
21.00 น. เป็นต้นไป โดยมีรูปแบบการโชว์ใน 1 รอบการแสดง จะแบ่งออกเป็นทั้งหมด 3 ช่วง ดังนี้ 
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-  การแสดงช่วงที่ 1 ได้แก่ โชว์เทิดพระเกียรติ, เพลงประจ าวงสาวน้อยเพชรบ้านแพง, 
เพลงโชว์วง, เพลงลูกทุ่งเมดเล่ย์ร่วมสมัย และปิดท้ายด้วยชุดการแสดงตลก 

-  การแสดงช่วงที่ 2 ได้แก่ โชว์เพลงวาไรตี้ ที่เป็นเพลงกระแสดัง เพลงฮิตติดตลาด, โชว์
เปิดตัวผู้บริหารวง, โชว์เปิดตัวนางเอกคนที่ 1, โชว์เปิดตัวนางเอกคนที่ 2, โชว์เปิดตัวพระเอก, โชว์ เมดเล่ย์
หมอล าย้อนยุค, เพลงหมอล าฮิตติดตลาด และปิดท้ายด้วยโชว์วัฒนธรรมล าเพลิน 

-  การแสดงช่วงที่ 3 ได้แก่ การล าเรื่องต่อกลอนแบบล าเพลิน ที่เป็นการหยิบบท
ประพันธ์ที่แต่งขึ้นใหม่มาแสดงเป็นท่วงท านองการร้องแบบหมอล าเพลิน และผสมผสานการร้องเพลงหมอล า
ต่าง ๆ คั่นในแต่ละฉากการแสดง เพ่ืออรรถรสของผู้รับชม ที่จะต้องรู้สึกสนุกสนานไปจนจบการแสดง 

 2.2 ส าหรับงานเปิดขายบัตรรอบการแสดงในเขต กทม. หรือเขตปริมณฑล จะเริ่มท าการ
แสดงตั้งแต่ 18.00 น. ถึง 01.00 น. โดยมีรูปแบบการโชว์ใน 1 รอบการแสดง จะแบ่งออกเป็นทั้งหมด 3 ช่วง 
ดังนี้ 

-  การแสดงช่วงที่ 1 ได้แก่ การล าเรื่องต่อกลอนแบบล าเพลิน 1-3 ฉาก สลับกับการร้อง
เพลงหมอล าต่าง ๆ คั่นในแต่ละฉากการแสดง เพ่ือท าการแสดงรอผู้ชมที่ท างานละแวกนั้นเลิกงานและซื้อบัตร
เข้ามาชมการแสดง 

-  การแสดงช่วงที่ 2 ได้แก่ โชว์เพลงวาไรตี้ ที่เป็นเพลงกระแสดัง เพลงฮิตติดตลาด, โชว์
เปิดตัวผู้บริหารวง โชว์เมดเล่ย์หมอล าย้อนยุค เพลงหมอล าฮิตติดตลาด โดยเน้นความสนุ กสนานและให้ผู้ชม
รู้สึกสนุกกันแบบต่อเนื่อง เสมือนผับกลางแจ้งหรือแบบงาน Festival เพราะเวลาการแสดงมีจ ากัด 

-  การแสดงช่วงที่ 3 ได้แก่ การล าเรื่องต่อกลอนแบบล าเพลินฉากที่ 4-5 สลับกับการ
ร้องเพลงหมอล าต่าง ๆ คั่นในแต่ละฉากการแสดง เพ่ือความสนุกสนานต่อเนื่องไปจนจบการแสดง 

3. นักร้องและนักแสดง ส าหรับการแสดงโชว์ ทางวงมีการออดิชันเพ่ือคัดเลือกนักร้องทุกคนในวง 
ซึ่งจะค้นหาผู้ที่มีเสียง บุคลิก ลีลาท่าทางที่เข้ากับโจทย์เพลงแต่ละโชว์ที่สุด เพ่ือให้กลุ่มผู้ชมรู้สึกประทับใจ 
คล้อยตามอารมณ์เพลงนั้น ๆ ได้ รวมทั้งแดนเซอร์ประกอบแต่ละเพลง ซึ่งทางวงได้แบ่งแดนเซอร์ออกเป็น           
3 กลุ่ม โดยใช้เกณฑ์การแบ่งเพ่ือใช้แดนเซอร์แต่ละกลุ่มให้เข้ากับเพลงทุกเพลงที่ใช้แสดง ได้แก่ กลุ่ม A       
แดนเซอร์ชาย มีทักษะการเต้นที่ดี ลายเต้นสวย มีจริตการเต้นเพ่ือให้เพลงสนุก กลุ่ม B แดนเซอร์ชาย ที่เต้นดี
ปกติทั่วไป กลุ่ม C แดนเซอร์หญิงทั้งหมด โดยในแต่ละเพลงจะสลับวนกลุ่มแดนเซอร์กัน เพ่ือมีเวลาส าหรับ
เปลี่ยนชุดการแสดงและพักช่วงการแสดง 

4. ชุดการแสดง เอกลักษณ์ของวงคือความโดดเด่น ความทันสมัย ความเป็นตัวตนที่ไม่เหมือนใคร 
โดยทุกชุดการแสดงทางทีมจะวางกลยุทธ์การผลิตชุดให้เข้ากับบทบาทและลักษณะอารมณ์ของเพลง รวมไปถึง
ให้เข้าบริบทกลุ่มแดนเซอร์ที่ใช้เต้นประกอบในเพลงนั้น ๆ ด้วย เพ่ือให้กลุ่มผู้ชมจะสัมผัสถึงการไหลลื่นของโชว์
ได้ทุกช่วงการแสดง และสร้างความประทับใจมากที่สุด เช่น เพลงที่รู้สึกสนุกสนาน มันส์ ๆ เน้นการเต้นมาก ๆ 
จะไม่ใช้ขนนกมาเป็นส่วนประกอบของชุด ที่ผู้ชมอาจรู้สึกว่ามันรกหรือขัดตา เป็นต้น 
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5. ท่าเต้นประกอบเพลง วงสาวน้อยเพชรบ้านเพลงจะมีการผสมผสานและประยุกต์ท่าเต้นให้
ทันสมัย ทั้งฮิปฮอป บัลเล่ต์ แจ๊ส วัฒนธรรมไทย และการเต้นร่วมสมัย ซึ่งเป็นการสร้างสรรค์ขึ้นมาใหม่ที่ไม่ใช่ 
สเตปตายตัวแบบเพลงลูกทุ่งทั่วไป เพ่ือให้ผู้ชมได้รับชมสิ่งที่ไม่จ าเจ และตอบรับความสนุกสนานกับทุกการ
แสดงได้อย่างด ี

6. ดนตรี เป็นการผสานดนตรีทั้งแนวฮิปฮอป แจ๊ส สากล เข้ามาประยุกต์ใช้กับดนตรีเพลงลูกทุ่ง
แบบบูรณาการให้ร่วมสมัยมากขึ้น รวมทั้งความเป็นเอกลักษณ์ด้านความสนุก ความมันส์ มีการปรับเพ่ิมจังหวะ
ให้ดูเร็วขึ้นตามแบบฉบับสาวน้อยเพชรบ้านแพง เพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้ชมที่ก าลังรู้สึกสนุกสนานให้เกิดความต่อเนื่อง 
เช่น น าบางท่อนเพลง Crazy In Love มาใส่เป็นอินโทรเพลงก่อนเข้าช่วงการแสดงเพลงถัดไป เพ่ือโชว์ที่แปลก
ใหม่ข้ึน เป็นต้น 
 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 
 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล เพ่ือการพลิกฟ้ืนและการปรับตัวของ          
วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลของ            
วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง อีกทั้งยังเพ่ือศึกษาแนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการผู้ชมต่อการปรับตัวของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 

โดยเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่ใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์    
เชิงลึก (In-depth Interview)  มีการสัมภาษณ์ผู้บริหารและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชร
บ้านแพง โดยแบ่งการน าเสนอสรุปผลการศึกษาออกเป็นประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 
5.3  ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลทั้งหมด สามารถน ามาสรุปผลการวิจัยน าเสนอผ่าน 2 
ประเด็น คือ ประเด็นเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง และ
ประเด็นแนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชมต่อการปรับตัวของวงหมอล าคณะ
สาวน้อยเพชรบ้านแพง โดยมีรายละเอียดผลการศึกษาวิจัย ดังต่อไปนี้ 

5.1.1 กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง สามารถสรุปประเด็น
การศึกษาได้ 2 ประเด็น ดังนี้ 

5.1.1.1 กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง   ด้านการ
สร้างเนื้อหาเพื่อการสื่อสาร (Content) 

ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ด้านการสร้างเนื้อหาเพ่ือการสื่อสาร (Content) ของวง หมอล าคณะ
สาวน้อยเพชรบ้านแพงนั้น  มีการใช้กลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหา (Content) แบบเรียลไทม์ (Real Time) ไม่ว่า
จะเป็นการซ้อมการแสดง, เบื้องหลังการท าโชว์, บนเวทีการแสดงโชว์, การพูดคุยกับนักแสดงภายในวงหมอล า
คณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง และเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นทันทีทันใด ซึ่งเป็นการสร้างเนื้อหาแบบไม่มีอะไรที่ตายตัว 
โดยมุ่งเน้นน าเสนอความสดใหม่ของเนื้อหา ให้เกิดความสนุกสนาน กระตุ้นความสนใจ เพ่ือให้เกิดการสื่อสาร
แบบตอบโต้ได้ (Two-way Communication) ระหว่างผู้รับชม จนท าให้ Content นั้นเกิดกระแสต่าง ๆ ได้ 
จนท าให้มีติดตามเพ่ิมมากข้ึน 
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5.1.1.2 กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง  ด้านการ
สื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ (Platform Social Media) 

ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ด้านการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ (Platform Social Media) ของวง
หมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง คือ การใช้เครื่องมือทางการตลาด Social Media โดยมุ่งเน้นการสื่อสาร
ผ่าน Social Media ทุกช่องทางของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง อาทิ Youtube (สาวน้อยเพชรบ้าน
แพง) Facebook Fanpage (สาวน้อยเพชรบ้านแพง แฟนเพจ) และ Facebook (หนุ่มโจ สาวน้อยเพชรบ้าน
แพง) ช่องทาง Influencer ผู้ที่ติดตามหมอล า เพ่ือน าเสนอเนื้อหาให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็วและ
สามารถเข้าถึงผู้รับชมจ านวนมาก ทั้งกิจกรรมทางการตลาด ส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์       ต่าง 
ๆ ของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ซึ่งท าให้เห็นว่ามีผู้รับชมและติดตามวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชร
บ้านแพง เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง 

5.1.2  แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชมต่อการปรับตัวของวงหมอล า
คณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 

5.1.2.1 แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชมต่อ การปรับตัวของ
วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ด้านเวทีการแสดง 

ผลการศึกษาวิจัยพบว่า แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ ด้านเวทีการแสดง คือ การสร้าง
ความทันสมัยอย่างเป็นสากล ด้วยการน าแรงบันดาลใจจากสิ่งที่พบเห็นว่าความสวยงามที่ผ่านตาของกลุ่มผู้ชม
ในไทยและต่างประเทศ ผสมผสานออกมาให้เป็นเอกลักษณ์ของวงสาวน้อยเพชรบ้านแพงได้อย่างลงตัว โดย
เป็นรูปแบบที่กลุ่มผู้ชมไม่ค่อยพบเห็นบนเวทีหมอล าเท่าไหร่นัก เป็นความแปลกใหม่และดูทันสมัยตาม
กาลเวลา ซึ่งสามารถสร้างเอกลักษณ์ที่มีความเป็นตัวตนของวงได้อย่างดี สร้างความจดจ าให้กับกลุ่มผู้ชมเมื่อ
พบเห็น รวมไปถึงความยิ่งใหญ่อลังการของระบบไฟ แสง สี เสียง จอ LED ที่ลงตัวกับเวที ตั้งแต่เริ่มจนถึงจบ
การแสดง จึงท าให้เป็นที่สนใจและน่าติดตามจากผู้ชมได้อย่างดีเรื่อยมา 

5.1.2.2 แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชมต่อ การปรับตัวของ
วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ด้านรูปแบบการโชว์ 

ผลการศึกษาวิจัยพบว่า แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ ด้านรูปแบบการโชว์ เป็นการน า
ความเป็นเอกลักษณ์ด้านวงหมอล าแบบล าเพลิน วงเดียวในประเทศไทยที่ไม่เหมือนใคร ที่สามารถสร้างความ
ประทับใจและกระตุ้นความสนใจกลุ่มผู้ชมได้อย่างมาก นั่นคือ ความสนุกสนานอย่างต่อเนื่อง เมื่อผู้ชมได้รับชม
แล้วจะต้องเข้าถึงได้ และตอบสนองตามโชว์ได้ นอกจากนี้ยังมีการปรับเปลี่ยนสคริปต์การแสดงตามบริบทหรือ
สถานที่ในแต่ละแห่งด้วย เพ่ือตอบโจทย์กลุ่มผู้ชมในแต่ละกลุ่ม โดยสามารถแบ่งรูปแบบการโชว์ ดังนี้ 

1. ส าหรับงานที่มีเจ้าภาพว่าจ้าง หรืองานแสดงในแถบอีสาน จะเริ่มท าการแสดงตั้งแต่เวลา 
21.00 น. เป็นต้นไป โดยมีรูปแบบการโชว์ใน 1 รอบการแสดง จะแบ่งออกเป็นทั้งหมด 3 ช่วง ดังนี้ 

- การแสดงช่วงที่ 1 ได้แก่ ชุดการแสดงโชว์เทิดพระเกียรติ เพลงประจ าวงสาวน้อย
เพชรบ้านแพง เพลงโชว์วง เพลงลูกทุ่งเมดเล่ย์ร่วมสมัย และปิดท้ายด้วยชุดการแสดงตลก 
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-  การแสดงช่วงที่ 2 ได้แก่ โชว์เพลงวาไรตี้ ที่เป็นเพลงกระแสดัง เพลงฮิตติดตลาด โชว์
เปิดตัวผู้บริหารวง โชว์เปิดตัวนางเอกคนที่ 1 โชว์เปิดตัวนางเอกคนที่ 2 โชว์เปิดตัวพระเอก โชว์เมดเล่ย์หมอล า
ย้อนยุค เพลงหมอล าฮิตติดตลาด และปิดท้ายด้วยโชว์วัฒนธรรมล าเพลิน 

-  การแสดงช่วงที่ 3 ได้แก่ การล าเรื่องต่อกลอนแบบล าเพลิน ที่เป็นการหยิบบท
ประพันธ์ที่แต่งขึ้นใหม่มาแสดงเป็นท่วงท านองการร้องแบบหมอล าเพลิน และผสมผสานการร้องเพลงหมอล า
ต่าง ๆ คั่นในแต่ละฉากการแสดง เพ่ืออรรถรสของผู้รับชม ที่จะต้องรู้สึกสนุกสนานไปจนจบการแสดง 

2.  ส าหรับงานเปิดขายบัตร รอบการแสดงในเขต กทม. หรือเขตปริมณฑล จะเริ่มท าการ
แสดงตั้งแต่เวลา 18.00 น. จนถึง 01.00 น. โดยมีรูปแบบการโชว์ใน 1 รอบการแสดง จะแบ่งออกเป็นทั้งหมด 
3 ช่วง ดังนี้ 

- การแสดงช่วงที่ 1 ได้แก่ การล าเรื่องต่อกลอนแบบล าเพลิน 1-3 ฉาก สลับกับการร้อง
เพลงหมอล าต่าง ๆ คั่นในแต่ละฉากการแสดง เพ่ือท าการแสดงรอผู้ชมที่ท างานละแวกนั้นเลิกงานและซื้อบัตร
เข้ามาชมการแสดง 

-  การแสดงช่วงที่ 2 ได้แก่ โชว์เพลงวาไรตี้ ที่เป็นเพลงกระแสดัง เพลงฮิตติดตลาด, โชว์
เปิดตัวผู้บริหารวง โชว์เมดเล่ย์หมอล าย้อนยุค, เพลงหมอล าฮิตติดตลาด โดยเน้นความสนุกสนานและให้ผู้ชม
รู้สึกสนุกกันแบบต่อเนื่อง เสมือนผับกลางแจ้งหรือแบบงาน Festival เพราะเวลาการแสดงมีจ ากัด 

- การแสดงช่วงที่ 3 ได้แก่ การล าเรื่องต่อกลอนแบบล าเพลินฉากที่ 4-5 สลับกับการร้อง
เพลงหมอล าต่าง ๆ คั่นในแต่ละฉากการแสดง เพ่ือความสนุกสนานต่อเนื่องไปจนจบการแสดง 

5.1.2.3 แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชมต่อ การปรับตัวของ
วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ด้านนักร้องและนักแสดง 

ผลการศึกษาวิจัยพบว่า แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ ด้านนักร้องและนักแสดง ทางวง
ได้ท าการออดิชันเพ่ือคัดเลือกจากนักร้องทุกคนในวง โดยค้นหาผู้ที่มีเสียง บุคลิก ลีลาท่าทางที่เข้ากับโจทย์
เพลงแต่ละโชว์ที่สุด เพ่ือให้กลุ่มผู้ชมรู้สึกประทับใจ คล้อยตามอารมณ์เพลงนั้น ๆ ได้ รวมทั้งแดนเซอร์ประกอบ
แต่ละเพลง ซึ่งทางวงได้แบ่งแดนเซอร์ออกเป็น 3 กลุ่ม โดยใช้เกณฑ์การแบ่งเพ่ือใช้แดนเซอร์แต่ละกลุ่มให้เข้า
กับเพลงทุกเพลงที่ใช้แสดง ได้แก่ กลุ่ม A แดนเซอร์ชาย มีทักษะการเต้นที่ดี ลายเต้นสวย มีจริตการเต้นเพ่ือให้
เพลงสนุก กลุ่ม B แดนเซอร์ชาย ที่เต้นดีปกติทั่วไป กลุ่ม C แดนเซอร์หญิงทั้งหมด โดยในแต่ละเพลงจะสลับวน
กลุ่มแดนเซอร์กัน เพ่ือมีเวลาส าหรับเปลี่ยนชุด การแสดงและพักช่วงการแสดง 

5.1.2.4 แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชมต่อ การปรับตัวของ
วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ด้านชุดการแสดง 

ผลการศึกษาวิจัยพบว่า แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ ด้านชุดการแสดง มีความโดดเด่น 
ความทันสมัย ความเป็นตัวตนที่ไม่เหมือนใคร โดยทุกชุดการแสดงทางทีมจะวางกลยุทธ์การผลิตชุดให้เข้ากับ
บทบาทและลักษณะอารมณ์ของเพลง รวมไปถึงให้เข้าบริบทกลุ่มแดนเซอร์ที่ใช้เต้นประกอบในเพลงนั้น ๆ ด้วย 
เพ่ือให้กลุ่มผู้ชมจะสัมผัสถึงการไหลลื่นของโชว์ได้ทุกช่วงการแสดง และสร้างความประทับใจมากที่สุด เช่น 
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เพลงที่รู้สึกสนุกสนาน มันส์ ๆ เน้นการเต้นมาก ๆ จะไม่ใช้ขนนกมาเป็นส่วนประกอบของชุด ที่ผู้ชมอาจรู้สึกว่า
มันรกหรือขัดตา เป็นต้น 

5.1.2.5 แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชมต่อ การปรับตัวของ
วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ด้านท่าเต้นประกอบเพลง  

ผลการศึกษาวิจัยพบว่า แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ ด้านท่าเต้นประกอบเพลง จะมี
การผสมผสานและประยุกต์ท่าเต้นให้ทันสมัย ทั้งฮิปฮอป บัลเล่ต์ แจ๊ส วัฒนธรรมไทย และการเต้นร่วมสมัย ซึ่ง
เป็นการสร้างสรรค์ขึ้นมาใหม่ที่ไม่ใช่สเตปตายตัวแบบเพลงลูกทุ่งทั่วไป เพ่ือให้ผู้ชมได้รับชมสิ่งที่ไม่จ าเจ และ
ตอบรับความสนุกสนานกับทุกการแสดงได้อย่างดี 

5.1.2.6 แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชมต่อการปรับตัวของ
วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ด้านดนตรี 

ผลการศึกษาวิจัยพบว่า แนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์ ด้านดนตรี เป็นการผสานดนตรี
ทั้งแนวฮิปฮอป แจ๊ส สากล เข้ามาประยุกต์ใช้กับดนตรีเพลงลูกทุ่งแบบบูรณาการให้ร่วมสมัยมากขึ้น รวมทั้ง
ความเป็นเอกลักษณ์ด้านความสนุก ความมันส์ มีการปรับเพ่ิมจังหวะให้ดูเร็วขึ้นตามแบบฉบับสาวน้อยเพชร
บ้านแพง เพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้ชมที่ก าลังรู้สึกสนุกสนานให้เกิดความต่อเนื่อง เช่น น าบางท่อนเพลง Crazy In Love 
มาใส่เป็นอินโทรเพลงก่อนเข้าช่วงการแสดงเพลงถัดไป เพ่ือโชว์ที่แปลกใหม่ขึ้น เป็นต้น 
 
5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 

กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล เพ่ือการพลิกฟ้ืนและการปรับตัวของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชร
บ้านแพง การวิเคราะห์ข้อมูลได้จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลกลุ่มต่าง ๆ อันได้แก่ ผู้บริหาร และทีมงานวงหมอ
ล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ซึ่งสามารถแบ่งการอภิปรายผลการวิจัยในประเด็นต่าง  ๆ ได้ 2 ประเด็น คือ 
ประเด็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล และรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชม
ต่อการปรับตัวของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านการสื่อสารการตลาดผ่าน        
สื่อดิจิทัล และด้านรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชม ดังต่อไปนี้ 

5.2.1  ประเด็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 
5.2.1.1 ด้านกลยุทธ์การสร้างเนื้อหาเพ่ือการสื่อสาร (Content) 

กลยุทธ์การสื่อสารของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง มีการใช้กลยุทธ์การน าเสนอใน
รูปแบบเนื้อหา (Content) แบบ Real Time ทั้งแบบการโพสต์ข้อความ รูปภาพ และวิดีโออย่างต่อเนื่อง        
อีกท้ังยังปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้เข้ากับสถานการณ์อยู่เสมอ เพ่ือสร้างความแปลกใหม่ สร้างความน่าตื่นเต้น และ
สร้างความน่าสนใจให้มีผู้ติดตามรับชมมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) กล่าวว่า 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การ
สื่อสาร เพ่ือการจูงใจหลากหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง 
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นอกจากนี้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชร
บ้านแพง ยังมีกลยุทธ์ที่หลากหลายเพื่อให้เป็นไปตามเป้าหมายท่ีวางไว้ ประกอบไปด้วย 

กลยุทธ์การสร้างเนื้อหาเพ่ือการสื่อสาร (Content) คือ การที่ผู้บริหารวงหมอล าคณะสาว
น้อยเพชรบ้านแพง มีการสร้างเนื้อหาแบบไม่มีอะไรที่ตายตัว มุ่งเน้นน าเสนอความสดใหม่ของเนื้อหา ให้เกิด
ความสนุกสนาน กระตุ้นความสนใจ ที่สามารถท าให้ Content นั้นเกิดกระแสต่าง ๆ ได้ โดยเผยแพร่ผ่านทาง
สื่อดิจิทัลช่องทางของผู้บริหารและช่องทางของวง สอดคล้องกับแนวคิดของ Molek (2558) กล่าวถึงการท า
การตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) ไว้ว่าเป็นกระบวนการคิดเชิง  กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นในการสร้างและ
เผยแพร่เนื้อหาสารต่าง ๆ ที่มีคุณค่าต่อกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการท าการตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) 
จะท าให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ที่เป็นผลประโยชน์ต่าง ๆ กลับมาทั้งองค์กรและกลุ่มเป้าหมาย โดยจะต้องมีการวาง
กลยุทธ์พร้อมกับการตั้งเป้าหมายส าหรับการท าเนื้อหา (Content) ในแต่ละครั้ง ทั้งนี้กลยุทธ์การสื่อสารของวง
หมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง สามารถสร้างเนื้อหาการสื่อสารการตลาดเพ่ือให้มีผู้รับชมและแฟนคลับ
ได้มากยิ่งขึ้น 

ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ (Platform Social Media) ปัจจุบันปฏิเสธไม่ได้ว่า     
สื่อดิจิทัลเข้ามามีบทบาทต่อการด าเนินชีวิตประจ าวันของทุกคน ผู้บริหารวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้าน
แพง จึงเล็งเห็นความส าคัญของสื่อดิจิทัลที่จะท าให้สามารถเข้าถึงผู้รับชมจ านวนมากได้อย่างรวดเร็ว และผู้รับ
ชมสามารถเข้าถึงกิจกรรมทางการตลาด และการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้าน
แพงได้ง่ายยิ่งขึ้น อีกท้ังเป็นกลยุทธ์ในการสร้างความผูกพันกับผู้ชมและส าหรับขยายกลุ่มผู้รับชมใหม่ ๆ อีกด้วย 
สอดคล้องกับแนวคิดของ ดวงใจ ธรรมนิภานนท์ (2557) เห็นว่า ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ นับได้ว่า
เป็นช่องทางหลักที่ท าให้สามารถส่งข้อมูลข่าวสารถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว องค์กรจ าเป็นต้องมีความเข้าใจ
ปัจจัยการท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน เพ่ือ
สามารถน าเครื่องมือไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มต่าง ๆ ได้ อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น เช่นเดียวกันกับ Marketing Oops (2552) อธิบายเรื่องการใช้งาน 
Social Media ไว้ว่า เป็นกลุ่มสังคมที่มีกลุ่มคนผู้ใช้งานเป็นผู้สื่อสาร หรือการบอกต่อเรื่องราว การเขียน 
ประสบการณ์ รูปภาพหรือภาพเคลื่อนไหว ที่ผู้ใช้เป็นผู้เขียนขึ้นเอง โดยน ามากระจายถ่ายทอดบอกต่อบนพ้ืนที่
ของตัวเองในโลกออนไลน์ ส าหรับวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงก็ได้มีการท ากิจกรรมเผยแพร่บนสื่อ
ดิจิทัลของวงด้วย ทั้งรูปแบบการเขียนเรื่องเล่า ภาพ และวีดีโอ ซึ่งได้รับการตอบรับที่ดีจากผู้ติดตามมาอย่าง
ต่อเนื่อง 

กิจกรรมของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง (Activity) เป็นแรงจูงใจส าคัญในการ
สร้างความสนใจให้กับผู้รับชมและกลุ่มแฟนคลับ เพ่ือท าให้ผู้รับชมนั้น เกิดความสนุกสนาน มีความสุขจาก
ศิลปินหรือนักแสดงที่เขาได้ติดตามชื่นชอบ ไม่ว่าจะเป็น กิจวัตรประจ าวัน การท ากิจกรรมขณะที่ใช้ชีวิตอยู่ใน
วงผ่าน Content ในรูปแบบต่าง ๆ บรรยากาศขณะท าการแสดงโชว์ เป็นต้น สอดคล้องกับแนวคิดของ อุไรพร 
ชลสิริรุ่งสกุล (2554) กล่าวว่า สื่อดิจิทัลที่นักการตลาดทั่วโลกต่างขนานนามว่าเป็นเครื่องมือที่ทรงพลังและมี
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อิทธิพลกับผู้บริโภคในทุกกลุ่ม สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนในโซเชียลเน็ตเวิร์คให้รู้จัก เรียนรู้  รับฟังและ
เสนอข้อมูล ความต้องการ มีความจริงใจและระบบเทคโนโลยีรองรับเพ่ือการต่อยอดที่น าไปสู่การบริหารด้าน
อ่ืน ๆ ขององค์กรได้อย่างต่อเนื่อง ซึ่งถือเป็นความส าเร็จของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงที่ท าให้             
ผู้รับชม ได้เห็นถึงความเป็นตัวตน ความน่ารัก ความสนุกสนาน ของสมาชิกวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้าน
แพง ให้เกิดการติดตามอย่างต่อเนื่องได้อย่างดี 

การพูดคุยโต้ตอบ (Interactive) ถือเป็นกลยุทธ์ที่วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงให้
ความส าคัญอย่างมาก เพราะในปัจจุบันนี้บนช่องทาง Social Media จะต้องมีการโต้ตอบกัน (interactive) 
ระหว่างศิลปินกับกลุ่มผู้รับชมหรือแฟนคลับได้ ทั้งในรูปแบบเนื้อหา (Content) ต่าง ๆ ที่เผยแพร่บนช่องทาง 
Social Media รวมถึงกิจกรรมการแสดงโชว์ Live สดใน Facebook กลุ่มปิด โดยสิ่งส าคัญคือ การพูดคุย
โต้ตอบกันได้ เพ่ือให้รู้สึกใกล้ชิดกันมากยิ่งขึ้นระหว่างผู้ชม และท าให้ผู้ที่รับชมคนอ่ืน ๆ สามารถกลายมาเป็น
แฟนคลับตัวยงได้ นอกจากนี้ยังสามารถน าความคิดเห็นจากการพูดคุยโต้ตอบมาปรับปรุง แก้ไข พัฒนา หรือ
วิเคราะห์กลยุทธ์การด าเนินงานทั้งในด้านเนื้อหา Content และรูปแบบการแสดงโชว์ต่อไปอีกด้วย สอดคล้อง
กับแนวคิดของ วศิน อุ่ยเต็กเค่ง (2558) ปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) สามารถตอบสนอง
ได้ตลอดเวลา โดยหัวใจส าคัญ คือการสื่อสารที่สามารถโต้ตอบได้ทั้งสองฝ่าย ซึ่งบุคคลใช้การสื่อสารต่าง ๆ          
ไม่ว่าจะเป็นข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอ เพ่ือแบ่งปันให้ผู้อ่ืนรับรู้ได้ถึงการกระท าของตัวเอง ผู้ใช้งานสามารถ
สร้างเนื้อหาเพ่ือชักจูงให้ผู้ที่อยู่ในโลกออนไลน์ได้เข้าถึง กลายเป็นสถานที่พบปะผู้คนโดยจะสร้างประวัติของ
ตนเองและสร้างเครือข่ายของบุคคลเพ่ือติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืน ทั้งนี้วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง จึงใช้
เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ ในทุก ๆ เนื้อหาที่สื่อสารออกไป เพ่ิมโอกาสในการพูดคุยตอบโต้ระหว่างทีมงานกับผู้รับชม
หรือกลุ่มแฟนคลับได ้

จะเห็นได้ว่ากลยุทธ์การสื่อสารของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงในแต่ละด้าน เมื่อ
รวมกันแล้ว จะเป็นกลยุทธ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ชมได้อย่างดี สอดคล้องกับ Katz et. al., 
และคณะ (1974, อ้างถึงใน กันยาวีร์  นิธิยานันท์ , 2558) กล่าวว่า มนุษย์จะแสวงหาสื่อและเนื้อหา
เฉพาะเจาะจงเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ตนเอง ซึ่งผู้ฟังหรือผู้ชมสามารถตรวจสอบและประเมินผล         
สื่อประเภทต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทางการสื่อสารได้ ซึ่งส าหรับการสร้างกลยุทธ์การสื่อสารของ              
วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ถือเป็นกลยุทธ์ที่เป็นจุดเด่นและเป็นจุดแข็งที่วงสามารถตอบสนอง           
ผู้รับชมและแฟนคลับใหม่ ๆ ได ้

5.2.1.2 ด้านการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ (Platform Social Media) 
กลยุทธ์การสื่อสารในยุคปัจจุบัน มีการเปลี่ยนแปลงและปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลาเพ่ือ      

การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะด้านสินค้าหรือด้านการบริการ สิ่งที่ส าคัญที่สุด คือ การท าให้กลุ่มเป้าหมาย
มั่นใจในสินค้าในทุกด้าน การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์จึงเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่จะขาดไม่ได้ส าหรับองค์กร เพราะ
ถือได้ว่าช่องทางหลักที่สร้างโอกาสให้กับธุรกิจ โดยท าหน้าสามารถส่งข้อมูลข่าวสารให้กับกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างดี ซึ่งจากเหตุผลเหล่านี้ วงหมอ
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ล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ให้ความส าคัญกับเรื่องนี้เป็นอย่างมาก สอดคล้องกับ อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล 
(2554) พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัย ท าให้สื่อออนไลน์ได้รับความสนใจและนิยมมากขึ้น
เพราะผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่มีความหลากหลายและแตกต่างกัน เช่น ข้อความ รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว และ
เสียง ซึ่งสามารถหาข้อมูลเพ่ิมเติมและส่งต่อข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว แต่ส าหรับการสื่อสารโดยวิธีดั้งเดิม
ยังคงมีความส าคัญด้วยกันในหลายบริบท นักสื่อสารจึงจ าเป็นต้องประยุกต์ใช้ทั้งสื่อรูปแบบเดิมและสื่อ
ออนไลน์เข้าด้วยกัน เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารอย่างสูงสุด 

วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ได้ให้ความส าคัญกับการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์เป็น
อย่างมาก เพ่ือที่จะสามารถส่งข้อมูลข่าวสารหลากหลายรูปแบบไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว และให้
ผู้รับสารสามารถติดตามอัพเดทข้อมูลวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงได้ทุกช่วงเวลา รวมถึงกลยุทธ์การ
สื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการมีส่วนร่วมและปฏิสัมพันธ์ต่าง ๆ บนสื่อออนไลน์แบบเรียลไทม์ 
ด้วยการกดไลก์ กดแชร์ การแสดงความคิดเห็น หรือส่งดาวสนับสนุนธุรกิจ ต่อการรับชมสื่อหลากหลายรูปแบบ
บนแต่ละช่องทางสื่อออนไลน์ของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง เพ่ือเพ่ิมโอกาสและสร้างการมี          
ส่วนร่วมให้กับกลุ่มแฟนคลับและผู้ติดตามที่ชื่นชอบวงหมอล าและนักแสดงที่ตนเองสนใจได้อย่างต่อเนื่อง 
สอดคล้องกับ นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล (2559) กล่าวถึง “เครื่องมือ” และ “ช่องทางการสื่อสารดิจิทัล” เป็น        
กลยุทธ์ที่แบรนด์จะเลือกใช้ในธุรกิจนั้น ๆ ซึ่งช่องทางดิจิทัลเป็นช่องทางที่สามารถสร้างโอกาสให้กับธุรกิจได้
อย่างมาก หลักส าคัญอยู่ที่การเลือกใช้ช่องทางดิจิทัลที่เหมาะสมกับธุรกิจ โดยแบรนด์สามารถแบ่งกลุ่ม
เครื่องมือตามช่องทางของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบันได้  

5.2.2 ประเด็นรูปแบบการแสดงโชว์ เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้ชมต่อการปรับตัวของ     วงหมอล า
คณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 

5.2.2.1 ด้านการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารถือว่ามีบทบาทส าคัญเป็น

อย่างมาก เพราะปัจจุบันผู้ที่รับชมการแสดงหมอล า สามารถเข้าถึงได้มากกว่าในอดีตด้วยเครื่องมือการสื่อสาร
ที่มีของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ได้แก่ สื่อสังคมออนไลน์ (Social) คือ Youtube (สาวน้อยเพชร
บ้านแพง) Facebook Fanpage (สาวน้อยเพชรบ้านแพง แฟนเพจ) และ Facebook (หนุ่มโจ สาวน้อยเพชร
บ้านแพง) ซึ่งสามารถส่งข้อมูลข่าวสารหลากหลายรูปแบบไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว เพ่ือให้ผู้รับสาร
สามารถติดตามอัพเดทข้อมูลธุรกิจได้ทุกช่วงเวลา สอดคล้องกับ Att Digifast (2558, อ้างถึงใน นิวัฒน์        
ชาตะวิทยากูล, 2559) กล่าวว่า “เครื่องมือ” และ “ช่องทางการสื่อสารดิจิทัล”เป็นกลยุทธ์ที่แบรนด์จะเลือกใช้
ในธุรกิจ ซึ่งช่องทางดิจิทัลสามารถสร้างโอกาสให้กับธุรกิจได้อย่างมาก หลักส าคัญอยู่ที่การเลือกใช้ที่เหมาะสม
กับธุรกิจ ทางด้านของ Elizabeth (2012) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ หรือ Social Media หมายถึง สื่อดิจิทัล 
หรือซอฟแวร์ที่ท างานอยู่บนพ้ืนฐานของระบบเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ตที่เป็นเครื่องมือในการปฏิบัติการทาง
สังคมท่ีมีผู้สื่อสารจัดท าขึ้นมา โดยที่ผู้เขียนจัดท าข้ึนเองหรือพบเจอสิ่งต่าง ๆ เรื่องราว เหตุการณ์ ประสบการณ์ 
บทความ รูปภาพ วิดีโอหรือเพลง แล้วน ามาแบ่งปันเป็นเนื้อหา ข้อมูล ข่าวสาร ประสบการณ์และการพูดคุยให้
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ผู้ใช้ในโลกออนไลน์ในเครือข่ายได้รับรู้ ไม่ว่าจะเป็นข้อความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง กับผู้ที่อยู่ในสังคม
เดียวกันได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ รวมถึงการใช้ประโยชน์ร่วมกันอีกด้วย 

ส าหรับเครื่องมือที่ใช้สื่อสารของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงนั้น เป็นเครื่องมือที่
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับชม ในการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social) Facebook ของวง 
ที่ผู้รับชมหรือแฟนคลับสามารถพูดคุย ติดต่อสื่อสาร อัพเดทข้อมูล และติดตามกิจกรรมของวงหมอล าได้ ซึ่งสื่อ
สังคมออนไลน์ที่มีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันได้อย่างรวดเร็ว เช่น การพูดคุยตอบโต้ระหว่างผู้รับชมกับทีมงาน 
เป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับชม ที่สามารถเพ่ิมผู้ติดตามมากขึ้นได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ (ปวีณา วิจิตร
เจริญ, 2556)  ให้ความหมายว่าเฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง เว็บไซต์ที่ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน
อินเทอร์เน็ตที่จะท าให้ผู้ใช้สามารถติดต่อสื่อสารและร่วมท ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งกับผู้ใช้เฟซบุ๊กคนอ่ืน ๆ ได้ 
ทั้งการตั้งประเด็นถามตอบในเรื่องที่สนใจ  การโพสต์รูปภาพ การโพสต์วิดีโอ การเขียนบทความ บล็อกแชท 
หรือเล่นเกมเป็นกลุ่ม ซึ่งยังสามารถท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ผ่านแอปพลิเคชันเสริม (Applications) ที่มีอยู่มากมาย 
นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลน์ (Social) ของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ยังมีการใช้ สื่อ Youtube 
เป็นสื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารเนื้อหา Content หลากหลายรูปแบบ เพ่ือสื่อสารไปยังผู้รับชมจ านวนมาก
ได้อย่างรวดเร็ว ท าให้ผู้รับชมสามารถเข้าถึงได้ง่าย วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง จึงน าสื่อสังคม
ออนไลน์นี้มาใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารด้วย นอกจากนี้สื่อยูทูบ (YouTube) เป็นสื่อที่อนุญาตให้สามารถท า
การอัพโหลดวิดีโอของตนเองหรือสามารถแบ่งปันวิดีโอให้กับเพ่ือนหรือผู้อ่ืนได้รับชม ทางยูทู บไม่มีการเรียก
เก็บค่าใช้จ่ายใด ๆ กับผู้ใช้งาน ผู้ชมวิดีโอที่มีการอัพโหลด โดยสามารถท าการแสดงความคิดเห็นต่อวีดิโอได้ 
(ฐิติกร สุทธิสินทอง, 2556)  

ความหมายและประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อ
ที่แพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม ทั้งนี้ Social Media อาจจะอยู่ในรูปของเนื้อหา รูปภาพ เสียงหรือ
วิดีโอ ซึ่งสอดคล้องกับ กานดา รุณนะพงศา (2557) ที่ว่า โซเซียล “Social” หมายถึง การแบ่งปันในสังคม ซึ่ง
อาจจะเป็นการแบ่งปันเนื้อหา ไฟล์ รสนิยม ความเห็น หรือการปฏิสัมพันธ์ในสังคม (การรวมกันเป็นกลุ่ม) ส่วน 
มีเดีย “Media” หมายถึง สื่อหรือเครื่องมือที่ใช้เพ่ือการสื่อสาร ในปัจจุบันการแพร่กระจายของสื่อก็ท าได้ง่าย
ขึ้น โดยเกิดจากการแบ่งปันเนื้อหา (Content Sharing) จากใครก็ได้ นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลน์ยังเป็นสื่อที่
เปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่แพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (one-to-many) เป็นแบบการสนทนาที่สามารถมี
ผู้เข้าร่วมได้หลาย ๆ คน (many-to-many) เมื่อมีสภาพของการเป็นสื่อสังคม สิ่งส าคัญก็คือ การสนทนาที่
เกิดข้ึนอาจจะเป็นการร่วมกลุ่มคุยในเรื่องที่สนใจร่วมกัน หรือการวิพากษ์วิจารณ์สินค้าหรือบริการต่าง ๆ โดยที่
ไม่มีใครเข้ามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา แม้กระทั่งตัวผู้ผลิตเนื้อหาเอง เพราะผู้ที่ได้รับสารมีสิทธิที่จะเข้า
ร่วมในรูปแบบของการเพ่ิมเติมความคิดเห็น หรือแม้กระทั่งเข้าไปแก้ไขเนื้อหานั้นได้ด้วยตัวเอง ทั้งยังเป็นสื่อที่
เปลี่ยนผู้คนจากผู้บริโภคเนื้อหาเป็นผู้ผลิตเนื้อหา และกระจายไปยังผู้รับสารคนอ่ืน ๆ ได้อย่างเสรี หากใครผลิต
เนื้อหาที่โดนใจ ก็จะเป็นผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ยิ่งหากเป็นในทางการตลาด ก็สามารถโน้มน้าวผู้ติดตาม
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้โดยง่าย เช่นเดียวกับวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ที่สามารถ
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โน้มน้าวผู้ติดตามได้จากสิ่งที่ผู้ติดตามต้องการรับชมมาสื่อสาร เช่น การแสดงบนเวที เบื้องหลังการแสดง การ
พูดคุยกับนักแสดง ข่าวสารวงหมอล า เป็นต้น ซึ่งทั้งหมดนี้สื่อสารผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ด้วยเครื่องมือการ
สื่อสารของวง ที่ผู้ติดตามสามารถเห็นได้ว่า นักแสดงที่ตนเองติดตามก าลังท าอะไรอยู่ การแสดงคืนนี้
บรรยากาศเป็นอย่างไร และการสื่อสารเนื้อหาหลากหลายรูปแบบ  นอกจากนี้วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชร
บ้านแพง ยังมีการถ่ายทอดสด (Live) พูดคุยตอบโต้ระหว่างทีมงานกับผู้ติดตามหรือแฟนคลับวง เพ่ือความ
ความสนุก และพูดคุยอย่างเป็นกันเอง เป็นการตอบสนองความต้องการของผู้ชมที่มีต่อวง สอดคล้องกับ พิชิต 
วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) สื่อสังคมออนไลน์ คือ สื่อที่ผู้ส่งสารแบ่งปันสาร ซึ่งอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ไปยังผู้รับสาร
เครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโต้ตอบกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกันเอง ซึ่งสามารถแบ่ง
สื่อสังคมออนไลน์เป็นประเภทต่าง ๆ ที่ใช้กันบ่อย ๆ คือ บล็อก (Blogging) ทวิตเตอร์ และไมโครบล็อก 
(Twitter and Microblogging) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) และการแบ่งปันการสื่อสาร
ออนไลน์ (Media Sharing) เห็นได้ว่าวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ได้น าสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ใน
ธุรกิจของวงหมอล าได้อย่างสร้างสรรค์และมีประสิทธิภาพเป็นอย่างมาก อีกทั้งยังมีผู้ติดตาม Facebook และ 
Youtube ของวงเพิม่ข้ึนอย่างต่อเนื่อง สามารถเข้าถึงผู้รับชมได้เป็นอย่างดี เป็นไปตามเป้าหมายท่ีวางไว้ของวง
หมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ที่ต้องการขยายฐานแฟนคลับและกลุ่มผู้รับชมให้เพ่ิมมากขึ้นจากการ
สื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

จะเห็นได้ว่า วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง มีกลยุทธ์ ในการสื่อสารหลากหลาย
รูปแบบเพ่ือให้ได้ตามเป้าหมายที่วางไว้ โดยเครื่องมือที่ใช้ก็มีความส าคัญหลายอย่างที่จะน าวงหมอล าไปสู่
ความส าเร็จได้ยิ่ง ๆ ขึ้นไป 

5.2.2.2 ด้านรูปแบบการแสดงโชว์ เพื่อตอบสนองความต้องการผู้ชม 
ปัจจุบันมีวงหมอล าหลากหลายวงเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง        

ถ้าต้องการให้ประสบความส าเร็จ มีงานเจ้าภาพว่าจ้างการแสดงต่อเนื่อง ต้องอาศัยหลายปัจจัยเป็นอย่างมาก 
เพ่ือให้สามารถบรรลุเป้าหมายตามที่มุ่งหวังไว้ได้ โดยเฉพาะสิ่งที่ส าคัญมากที่สุด คือ ต้องสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้รับชมที่มีต่อวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงให้ได้ เพราะพฤติกรรมของผู้รับชมที่มีต่อ
วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง คือพลังผลักดันให้ผู้รับชมสนใจสิ่งที่ต้องการและยังก าหนดทิศทางและ
เป้าหมายของพฤติกรรมนั้นด้วย โดยผู้ที่มีคนสนใจในเรื่องของเนื้อหา (Content) เกี่ยวกับการการแสดงหมอล า 
มักจะมีความพยายามในการกระท าเพ่ือไปสู่เป้าหมายโดยไม่ลดละ ซึ่งเป็นเป้าหมายที่ทางวงหมอล าคณะสาว
น้อยเพชรบ้านแพงวางไว้ สอดคล้องกับแนวคิดของ Katz และคณะ (1974 อ้างถึงใน กันยาวีร์ นิธิยานันท์, 
2558) กล่าวว่า มนุษย์จะแสวงหาสื่อและเนื้อหาเฉพาะเจาะจงเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ตนเอง ซึ่งผู้ฟังหรือ
ผู้ชมสามารถตรวจสอบและประเมินผลสื่อประเภทต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทางการสื่อสารได้ เมื่อการ
แสดงของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับชมได้แล้ว ก็จะ
กระตุ้นส่งผลให้ผู้รับชมนั้นต้องการรับชมการแสดงของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงต่อไปอีกด้วย 
สอดคล้องกับ พรสุรีย์ ไข่ติยากุล (2552, อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
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เป็นสิ่งที่จ าเป็นที่ต้องรู้ต่อการโฆษณาสินค้าและบริการ เพ่ือเป็นพ้ืนฐานของการคิดสร้างสรรค์ให้เกิดแรง
กระตุ้นและแรงจูงใจให้ตรงกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย โดยจุดเริ่มต้นของพฤติกรรมผู้บริโภค เริ่มจากการ
กระตุ้นให้เกิดความต้องการสินค้าและบริการ เมื่อได้รับชมโฆษณาและเกิดการตอบสนองของผู้บริโภค นั่นคือ 
การเลือกซื้อสินค้าและบริการดังกล่าว จึงเรียกพฤติกรรมของผู้บริโภคนี้ ว่า S-R Theory (Stimulus-
Response) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

สิ่งกระตุ้น (Stimulus) อาจจะเกิดขึ้นได้ภายในและภายนอกร่างกาย นักการตลาดจึง
จ าเป็นต้องสนใจและจัดการสิ่งที่กระตุ้นภายนอก เพ่ือเป็นการเร้าต่อผู้บริโภคให้เกิดความต้องการสินค้าและ
บริการ ซึ่งสิ่งกระตุน้ถือว่าเป็นแรงจูงใจให้เกิดความต้องการของสินค้า อาจจะเป็นด้านเหตุผลและจิตวิทยาก็ได้ 
สิ่งที่กระตุ้นภายนอกประกอบไปด้วย 2 สิ่ง ดังนี้ 

1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งที่นักการตลาดสามารถควบคุม
และสร้างสรรค์ให้เกิดข้ึนได้ โดยเกี่ยวข้องกับการผสมผสานทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นสิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ 
(การออกแบบที่สวยงาม เพ่ือกระตุ้นความต้องการ) สิ่งกระตุ้นด้านราคาและโปรโมชั่น (การลด แลก แจก แถม) 
สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (สถานที่การจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการ) และสิ่งกระตุ้นด้านการ
ส่งเสริมการขาย (การจัดกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือเป็นการส่งเสริมการขายให้เกิดความน่าสนใจต่อสินค้าและบริการ) 

2. สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งที่กระตุ้นให้เกิดความต้องการของผู้บริโภค ซึ่ง
เป็นปัจจัยภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุ้นทางด้านกฎหมายและ
การเมือง และสิ่งกระตุ้นทางด้านวัฒนธรรม 

นอกจากนั้นเทคโนโลยีสมัยใหม่ ส่งผลให้วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง มีความ
ทันสมัยในทุกอณูการเปลี่ยนแปลง ทั้งในด้านการส่งข้อมูลข่าวสาร กิจกรรมทางการตลาด การประชาสัมพันธ์  
และรูปแบบเนื้อหา (Content) ที่หลากหลาย ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ชมได้อย่างรวดเร็ว และรับข่าวสารได้อย่าง
จ านวนมากในเวลาเดียวกัน จึงท าให้จ านวนผู้ติดตามบนช่องทางดิจิทัลของวงเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง รวมทั้ง
สามารถดึงดูดและกระตุ้นความต้องการรับชมการแสดงของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงที่เพ่ิมขึ้น 
เห็นได้จากงานว่าจ้างการแสดงใน 1 ฤดูกาลมากกว่า 180 คิวการแสดง และจ านวนผู้ชมหน้าเวทีแต่ละครั้ง 
มากกว่า 5,000 คน ส าหรับช่องทางเปิดขายบัตร Facebook กลุ่มปิด มีสมาชิกรับชมสดสูงสุดกว่า 9,900 ราย 
ซึ่งถือได้ว่ากลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล ของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงนั้น ประสบความส าเร็จ
เป็นอย่างมาก 

อย่างไรก็ตาม วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง จะต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลอยู่เสมอ เพ่ือกระตุ้นความสนใจและตอบสนองความต้องการของผู้รับชมอยู่
อย่างต่อเนื่อง จึงจะเป็นวงหมอล าที่มีผู้ติดตามบนสื่อออนไลน์ ผู้รับชมการแสดง และมีงานเจ้าภาพว่าจ้างเพ่ิม
มากขึ้นไปเรื่อย ๆ ตามเป้าหมายที่วางไว้ 
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5.3  ข้อเสนอแนะ 
ผลการวิจัยในเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล เพ่ือการพลิกฟ้ืนและการปรับตัวของ         

วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง” ผู้วิจัยพบข้อค้นพบที่เป็นประโยชน์สามารถน าไปเป็นแนวทางในการ
ศึกษาวิจัยครั้งต่อไป รวมทั้งสามารถน าผลวิจัยมาประยุกต์ใช้ในการสร้างกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลของ   
วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ดังต่อไปนี้ 

5.3.1  ข้อเสนอแนะเพ่ือประโยชน์ในการวิจัยในอนาคต 
1)  งานวิจัยครั้งต่อไปควรท าการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ เกี่ยวกับความคาดหวังของผู้รับชมการ

แสดงของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถามในการรวบรวมความคิดเห็นของ
ผู้รับสารในฐานะประชาชนที่รับชมการแสดง ของวงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงทั่วประเทศ เพ่ือได้รับ
การศึกษาที่ครบถ้วนทั้งส่วนผู้ส่งสารและผู้รับสาร 

5.3.2  ข้อเสนอแนะเพ่ือน าไปประยุกต์ต่อการประกอบวิชาชีพ 
1)  ควรมีการปรับกลยุทธ์ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายเพ่ิมเติมมากกว่าปัจจุบัน 

เช่น การเข้าถึงกลุ่มวัยรุ่น วัยท างาน และทุกเพศ ทุกวัย ทุกสาขาอาชีพ เพ่ือที่จะสามารถขยายจ านวน
กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มผู้รับชม และผู้ว่าจ้างงานที่เพ่ิมข้ึนในอนาคต 

2)  วงหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง ควรพัฒนารูปแบบเนื้อหา Content ให้มีความตื่นเต้น 
แปลกใหม่อยู่เสมอ หรือสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มผู้รับชมการแสดง อาทิ การท า Content กับผู้รับชมการ
แสดงในขณะนั้น เช่น การสัมภาษณ์ในหัวข้อต่าง ๆ การ Live สดด้านหน้าเวที การเล่นเกมส์ร่วมสนุก นอกจาก
จะเป็นการสร้างความสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมกับผู้รับชมแล้วยังเป็นอีกกลยุทธ์ที่จะโน้มน้าวใจและกระตุ้น
ความสนใจกับกลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ เพ่ิมมากข้ึน  

3)  ศึกษาด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการสร้างแรงจูงใจ การสร้างความผูกพัน ต่อวง
หมอล าตนเอง อาทิ การเพ่ิมความน่าสนใจของวงหมอล าในด้านการสื่อสาร เพ่ิมเนื้อหาใหม่ ๆ ช่องทางใหม่ ๆ 
ที่น่าสนใจ เพ่ือปรับเปลี่ยนให้เข้ากับสถานการณ์ในปัจจุบันอยู่เสมอ เช่น ช่องทาง Tiktok ที่สามารถ Live สด
การแสดงในขณะนั้น เพ่ือเข้าถึงให้กลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ 
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รูปแบบค าถามที่ใช้ในการการสัมภาษณ์ 
 

ประเด็นค าถามกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล 
 1) นโยบายและการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง เพ่ือการ
ปรับตัวในยุคดิจิทัล  มีความแตกต่างกับกลยุทธ์การสื่อสารเดิมอย่างไรบ้าง 
 2) แนวทางการการสื่อสารบนสื่อออนไลน์ ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงเป็นอย่างไร 
 3) การก าหนดเลือกช่องทางออนไลน์ คือ Facebook Fanpage สาวน้อยเพชรบ้านแพง แฟนเพจ 
และ Youtube สาวน้อยเพชรบ้านแพง ด้วยปัจจัยใดบ้าง 
 4) การวางแผนประเด็นการสื่อสารหลัก (Key message) หรือแนวคิด (Concept) ในการสื่อสารบน
สื่อออนไลน์ ที่ท าให้ผู้ชมสนใจ ติดตาม หรือจดจ าได้เป็นอย่างไร 
 5) แนวทางหรือรูปแบบการท าการตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) บนช่องทาง Facebook 
Fanpage สาวน้อยเพชรบ้านแพง แฟนเพจ และ Youtube สาวน้อยเพชรบ้านแพง เป็นอย่างไร 
 6) การตั้งเป้าหมายส าหรับการท าเนื้อหา (Content) เพ่ือเผยแพร่ในแต่ละครั้ง คืออะไรและผลตอบ
รับเป็นอย่างไรบ้าง 
 7) ผลตอบรับหรือแนวทางการประเมินผลการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ ทั้ง Facebook Fanpage        
สาวน้อยเพชรบ้านแพง แฟนเพจ และ Youtube สาวน้อยเพชรบ้านแพง เป็นอย่างไร 
 8) ความส าเร็จที่ส าคัญ (Key Success) ในการปรับตัวด้วยการวางกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล 
ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง คืออะไร 
 9) การปรับตัวด้วยการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล สามารถสร้างโอกาสให้กับธุรกิจของ
หมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงอย่างไรบ้าง 
 10) แนวทางการพัฒนาการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลในอนาคต ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 
เพ่ือครองใจผู้ชมอย่างต่อเนื่องเป็นอย่างไรบ้าง 
  
ประเด็นค าถามแนวทางและรูปแบบการแสดงโชว์เพื่อตอบสนองความต้องการผู้ชมต่อการปรับตัวของ
หมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 

1) หมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง มีการพัฒนาหรือปรับเปลี่ยนรูปแบบการแสดงโชว์จากรูป
แบบเดิมอย่างไรบ้าง 
 2) แนวทางการปรับเปลี่ยนรูปแบบการแสดงโชว์ ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงในยุค
ปัจจุบัน มีวิธีการคิดหรือกระบวนการในการด าเนินงานอย่างไร 
 3) แนวคิด (Concept) การวางเอกลักษณ์หรือตัวตนในการออกแบบรูปแบบการแสดงโชว์ ของหมอ
ล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงท่ีท าให้ผู้ชมสนใจ ติดตาม หรือจดจ าได้เป็นอย่างไร 
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 4) แนวทางหรือการวางแผนรูปแบบการแสดงโชว์ มีการแบ่งรูปแบบช่วงการแสดงไว้อย่างไร ที่จะ
สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้รับชมได้ 
 5) ปัจจัยภายในด้านใดบ้าง ที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้รับชมในขณะท าการแสดง
หน้าเวท ี
 6) ปัจจัยภายนอกด้านใดบ้าง ที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้รับชมในขณะท าการแสดง
หน้าเวท ี 
 7) การก าหนดบทบาทนักแสดงในการแสดงแต่ละโชว์ มีวิธีการวางรูปแบบไว้อย่างไร 
 8) ผลตอบรับเมื่อมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการแสดงโชว์ ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพงกับ
พฤติกรรมของผู้ชมเป็นอย่างไร 

9) แนวทางการพัฒนารูปแบบการแสดงโชว์ในฤดูกาลต่อไป ของหมอล าคณะสาวน้อยเพชรบ้านแพง 
เพ่ือครองใจและสร้างความประทับใจแก่ผู้ชม มีวิธีคิดเป็นอย่างไร  
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