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Abstract 

 The objective of research on factors influencing the loyalty of Mor Lam fans, Rabeab 

Watasin band is to study the service marketing mix factors including product, price, place, promotion, 

people, physical evidence, process, and digital marketing factors that influence the loyalty of Mor 

Lam fans, Rabeab Watasin band in Thailand. The focus is on studying the target population, namely 

those who have watched and loved performing of Rabeab Watasin band, including 400 people, 

using questionnaires as a data collection tool by selecting a purposive sampling and analyzing the 

results with multiple regression analysis. The results showed that product, physical evidence, 

process, and digital marketing factors influence the loyalty of Mor Lam fans, Rabeab Watasin band, 

while price, place, promotion, and people factors do not influence the loyalty of Mor Lam fans, 

Rabeab Watasin band.    
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บทคัดย่อ 
การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของแฟนคลับหมอลำวงระเบียบวาทศิลป์ ได้กำหนด

วัตถุประสงค์คือ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ

จัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการ และปัจจัย

การตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของแฟนคลับหมอลำวงระเบียบวาทะศิลป์ในประเทศไทย โดยเน้น
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ศึกษาประชากรเป้าหมาย คือ ผู้ที่เคยดูและชื่นชอบการแสดงหมอลำวงระเบียบวาทะศิลป์ รวม 400 ตัวอย่าง โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive  sampling) และ

วิเคราะห์ผลด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสิ่งแวดล้อมทาง

กายภาพ ด้านกระบวนการ และด้านการตลาดดิจิทัล มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของแฟนคลับหมอลำวงระเบียบ

วาทะศิลป์ ส่วนปัจจัยด้านราคา ด้านช่องทางจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านบุคคล ไม่มีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภักดขีองแฟนคลับหมอลำวงระเบียบวาทะศลิป์  

 

คำสำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด; ความจงรักภักด;ี แฟนคลับ; หมอลำ   

 

บทนำ 
หมอลำเป็นการแสดงที่ได้รับความนิยมอย่างยิ่งในแถบภาคตะวันออกเฉียงเหนือหรือภาคอีสานของประเทศ

ไทย นอกจากหมอลำจะให้ความบันเทิงแล้วยังแฝงความรู้ท้ังทางตรงและทางอ้อมแก่ผู้ฟัง เช่น การให้ความรู้และการ

ดำเนินชีวิตในสังคม การใช้เป็นสื่อในการอบรมที่แทรกคำสอนในพระพุทธศาสนา รวมถึงการนำเสนอค่านิยมและ

กฎเกณฑ์ต่าง ๆ ที่สังคมควรพึงปฏิบัติ ทำให้หมอลำเป็นศิลปะการแสดงพื้นบ้านที่มีบทบาทด้านการให้ความรู้และความ

บันเทิง รวมถึงถูกใช้เป็นสื่อในการบันทึกพฤติกรรมของคนในสังคม และการสืบทอดประเพณี วัฒนธรรม และความเชื่อ

ต่าง ๆ หมอลำจึงเป็นเป็นศิลปะการแสดงที่ผูกพันกับชีวิตชาวอีสานได้สืบทอดมาหลายชั่วอายุจนกระทั่งถึงปัจจุบัน 

(Chonpairote, 1983) ความรู้ที่ได้จากการชมหมอลำสามารถจำแนกออกเป็น 5 ด้าน คือ 1) ความรู้ด้านประเพณีและ

วัฒนธรรม 2) ความรู้ดา้นวถิีชีวิต 3) ความรู้ดา้นสุขภาพ 4) ความรู้ดา้นการเมอืงและสังคม และ 5) ความรู้ดา้นความเชื่อ

และศาสนา ถึงแม้ว่าผู้ชมตั้งใจมาชมการแสดงหมอลำเพื่อความบันเทิงเป็นหลัก แต่ผู้ชมก็ได้รับความรู้ที่หมอลำ

สอดแทรกระหว่างการแสดงโดยไม่รู้ตัว ความรู้ที่ได้จากการชมหมอลำนี้เป็นเหมือนกลไกทางสังคมที่ช่วยควบคุม

พฤตกิรรมของคนในสังคมให้อาศัยอยู่ร่วมกันได้อย่างสันตสิุข (Dolphen, 2016)  

หมอลำวงระเบียบวาทะศลิป์ เป็นหนึ่งในวงหมอลำที่มีชื่อเสียงและได้รับความนยิมอย่างยิ่งในภาคอีสานมาเป็น

เวลาช้านาน โดยหมอลำวงระเบียบวาทะศิลป์ถูกก่อตั้งขึ้น โดยมีคุณพ่อระเบียบ พลล้ำ ซึ่งเป็นบุคคลที่รักและเชิดชู

ทางด้านศิลปะการแสดงพื้นบ้านเป็นอย่างยิ่งและได้สะสมชื่องเสียงมาอย่างยาวนานจนถึงปัจจุบันแป็นคณะหมอลำท่ี

ถือว่าประสบความสำเร็จในด้านการขยายกิจการของครอบครัวพลล้ำ นอกจากนี้ยังมีการนำเทคโนโลยีมาใช้เพิ่มขึ้น 

เช่น การใช้เครอืข่ายสังคมออนไลน์เพื่อใชส้ื่อสารกับผู้ชม เป็นต้น (Nesusin, 2007) 

ในปัจจุบันการจัดแสดงหมอลำเป็นที่พบเห็นอย่างแพร่หลาย ซึ่งแต่ละคณะก็มีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของ

ตนเอง เช่นเดียวกันกับหมอลำวงระเบียบวาทะศิลป์ ที่เป็นคณะหมอลำพื้นบ้านที่กำลังมีชื่อเสียงและมีฐานแฟนคลับ

หรือแม่ยกอย่างมากมาย จากความความเป็นมาของคณะหมอลำข้างต้น ทำให้เกิดความสนใจในการศึกษาปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของแฟนคลับหมอลำเพื่อให้ได้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด

สำหรับธุรกิจที่เกี่ยวกับการแสดงหมอลำให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มากยิ่งขึน้ 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจัยการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี

ของแฟนคลับหมอลำวงระเบียบวาทะศลิป์ 

 

ขอบเขตงานวจิัย  
ขอบเขตด้านเนื้อหา งานวิจัยนี้ได้ประยุกต์ใช้แนวคิด Amstrong & Kotler (2017) ที่ได้กำหนดส่วนประสม

ทางการตลาด (Marketing Mix) ให้เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึง

พอใจให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ประกอบไปด้วย ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ (Product) ในมติกิารแสดงของนักแสดง มติิ

เอกลักษณ์ของวงหมอลำที่ผู้ชมจดจำได้ มติคิวามสวยงามของชุดการแสดง และมิตชิื่อเรียกของคณะหมอลำที่จดจำได้

ง่าย ปัจจัยด้านราคา (Price) ในมิติการเก็บค่าเข้าชมมีความคุ้มค่า มิติระดับราคาบัตรเข้าชมมีความเหมาะสมและมี

ความหลากหลายระดับราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)  มิติช่องทางการซื้อบัตรเข้าชมที่มีความ

หลากหลาย หาซื้อง่าย และจุดจำหน่ายบัตรมีความโดดเด่น ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มิติการทำ

โปรโมช่ันร่วมกับพันธมติรท่ีสนับสนุนการแสดง มติิการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ปัจจัยดา้นบุคลากร (People) มิติความ

มีมนุษย์สัมพันธ์จิตบริการของทีมงาน มิติจำนวนนักแสดงมีความเหมาะสมกับเวที  มิติทีมงานรักษาความสะดวก

ปลอดภัยอยู่รอบบริเวณจัดแสดง ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) มิติระบบแสง สี เสียง

ประกอบการแสดง มิติสถานที่จัดแสดงมีความเหมาะสม มิติบริเวณที่จัดงานมีที่จอดรถเพียงพอ มิติเวทีมีความ

แข็งแรงมั่นคง และมีการตกแต่งอย่างสวยงาม ปัจจัยดา้นกระบวนการ (Process)  มติคิวามเหมาะสมของระยะเวลาใน

การพักการแสดง มิติระยะเวลาในการทำการแสดง มิติการแสดงเริ่มและจบอย่างตรงตามกำหนดการ  มิติขั้นตอน

การซื้อบัตรเข้าชมที่หน้าบริเวณทำการแสดงมีความสะดวก ถูกต้อง และ รวดเร็ว นอกจากนี้ยังใช้แนวคิดของ Rao & 

Ratnamadhuri (2018) ที่ได้ให้แนวคิดไว้ว่าการตลาดดิจิทัลเป็นช่องทางการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านเครือข่าย

อนิเทอร์เน็ตด้วยเครื่องมือท่ีหลากหลาย เช่น  การตลาดจดหมายอเิล็กทรอนิกส์ (E-Mail Marketing), โฆษณาออนไลน์ 

(online advertising), เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing), การตลาดผ่านโทรศัพท์มือถือ (Mobile 

marketing) เป็นต้น ซึ่งในงานวิจัยน้ีได้มุ่งเนน้ไปท่ีการตลาดดิจิทัลในมิตขิองการโฆษณาออนไลน์ และมิติของเครือข่าย

สังคมออนไลน ์

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง งานวิจัยนี้ได้เก็บข้อมูลจากลุ่มตัวอย่างที่เคยรับชมและเป็นแฟน

คลับของหมอลำวงระเบียบวาทะศิลป์ โดยกำหนดขนาดของตัวอย่างประชากรโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) 

กำหนดค่าระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 5% จึงได้ขนาดของประชากรที่ต้องการ

เท่ากับ 384 คน แต่เพื่อป้องกันความคาดเคลื่อนงานวิจัยนี้จึงเพิ่มจำนวนประชากรเป็น 400  คน โดยวิธีการแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะกลุ่มตัวอย่างแฟนคลับหมอลำวงระเบียบวาทศลิป์ 

ขอบเขตด้านพื้นที่ งานวิจัยได้กำหนดพื้นที่ที่ต้องการศึกษา คือ กลุ่มตัวอย่างที่เคยรับชมและเป็นแฟนคลับ

ของหมอลำวงระเบียบวาทะศลิป์ท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย โดยใชรู้ปแบบการสำรวจออนไลน์  

ขอบเขตด้านเวลา งานวจิัยนี้ได้เก็บขอ้มูลจากลุ่มตัวอย่างในช่วงเดอืนกุมภาพันธ์ 2565 และดำเนินการวิจัย

แลว้เสร็จในเดอืน มีนาคม 2565   
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ทบทวนวรรณกรรม 
ความเป็นมาและความหมายของหมอลำ 

หมอลำคือผู้ที่ชํานาญในการลำ โดยศึกษาเล่าเรียนวิธีการลำจากหมอลำรุ่นพี่ ศึกษาวิถีชีวิตและธรรมะที่

ตอ้งการสื่อความหมายไปยังผู้ฟัง รวมท้ังท่องกลอนลำจากสำนักท่ีตัวเองสังกัด หมอลำถือว่าเป็นอาชีพเก่าแก่ของคน

อีสาน คนที่จะเป็นหมอลำต้องเป็นผู้ที่มีสติปัญญา ความจำดี ขยัน อดทน มีปฏิภาณไหวพริบในการแก้ปัญหาเฉพาะ

หนา้ Chonpairote (1983) ได้ให้ความหมายของหมอลำกลอนไวว้่า หมอลำกลอน  ตามรูปศัพท์แล้วหมายถึงหมอลำท่ี

ลำโดยใช้บทกลอน ซึ่งความจริงแล้วหมอลำกลอนล้วนแต่ใช้กาพย์กลอนเป็นบทลำทั้งสิ้นที่ใช้ชื่อว่าหมอลำกลอนนั้นก็

เพื่อจะแยกใหเ้ห็นขอ้แตกต่างจากหมอลำพืน้ ในขณะเดียวกันหมอลำกลอนเป็นท่ีรู้จักแพร่หลายในขณะที่หมอลำพื้นได้

ค่อยๆสูญหายไป หมอลำพื้นกับหมอลำกลอนต่างกันตรงที่หมอลำพื้นเป็นการลำเดี่ยวและลำเป็นนิทาน ส่วนหมอลำ

กลอนเป็นการลำ 2 คน นอกจากนี้ Ketkaew (1978) กล่าวถึงหมอลำกลอนว่าการที่หมอลำจะจดจําเรื่องยาวๆ แล้ว

นํามาขับลำให้ได้ทั้งหมดนั้นเป็นเรื่องยาก และไม่ค่อยจะมีคนท่องจำได้หมด ทั้งลำยาวๆ หรืออาจมีเวลาจํากัด จึงคิด

ดัดแปลงโดยคงใจความสำคัญของเร่ืองแต่รายละเอยีดปลีกย่อยนํามาแต่งใหม่ เร่ืองท่ีแต่งก็แต่งดว้ยคํากลอน บทลำท่ี

คิดขึ้นมาใหม่นั้นเน้นเรื่องความหมายและความไพเราะของคํากลอนเป็นสำคัญ จึงได้ชื่อว่า “หมอลำกลอน” และ  

Klaisuban (1985) ได้แยกประเภทลักษณะของการลำไว้ 3 ประเภท คือ การลำเรื่อง การลำประชัน และการลำเกี้ยว 

Buasri (2003) ยังกล่าวถึงศิลปินหมอลำว่า ศิลปินหมอลำถือได้ว่าเป็นผู้รักษา อนุรักษ์ ส่งเสริม เผยแพร่และพัฒนา

วัฒนธรรมพื้นบ้านอันเป็นเอกลักษณ์สำคัญของชาวอีสานทั้งมวลอีกด้วย นอกจากนี้ Phaengngoen (1991) ยังอธิบาย

การเปลี่ยนแปลงของหมอลำไว้ว่าในช่วงหลังนี้หมอลำเกิดขึ้นมากมาย รูปแบบของหมอลำที่แสดงต่อสาธารณชนก็

เปลี่ยนแปลงไปจากหมอลำกลอนล้วน ๆ กลายเป็นหมอลำเรื่อง หมอลำหมู่ และหมอลำเพลิน จนพัฒนาเป็นหมอลำ

ประยุกต์ท่ีมีหมอลำ นักร้อง นักดนตรี และหางเคร่ืองประจำวงเช่นเดียวกับของภาคกลางในท่ีสุด 

สรุปได้ว่า หมอลำคือการแสดงพื้นบ้านของภาคอีสานที่เกิดจาก วัฒนธรรม ประเพณี ความเป็นอยู่ วิถีชีวิต

ของท้องถิ่นที่ถ่ายทอดออกมาเป็นเนื้อเรื่องในการแสดงผ่านการลำกลอน ลำหมู่ ลำเพลิน แบบดั่งเดิมจนปัจจุบันได้

พัฒนาเป็นหมอลำประยุกต์ที่ทำการแสดงด้วย แสง สี เสียง อันตระการตา ทำให้มีผู้ชื่นชอบติดตามชมการแสดง

จำนวนมาก   

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ   

การตลาดเป็นกระบวนการสร้างคุณค่าและสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นกับลูกค้าผ่านกลยุทธ์การตลาด 

(Amstrong & Kotler, 2017) การกำหนดกลยุทธ์การตลาดมีตัวแปรที่หลากหลายที่ผนวกรวมกันเรียกว่าส่วนประสม

ทางการตลาด (Marketing Mix) ซี่งถูกกำหนดให้เป็นส่วนประสมเฉพาะของปัจจัยที่สามารถตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าได้ หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นชุดเครื่องมือทางการตลาดที่บริษัทใช้เพื่อบรรลุ

เป้าหมายทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย (Kotler, 1997) ปัจจุบันผู้บริโภคมีความตอ้งการทางด้านการบริการเพิ่มขึ้น

จากเดิมที่มีความต้องการเพียงแค่ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้เท่านั้น จึงจำเป็นต้องมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับ

บริการเพิ่มขึ้นด้วย (Kotler et al., 2015) ด้วยเหตุนี้ การวิจัยด้านการตลาดบริการจึงได้ดำเนินการอย่างกว้ างขวาง

เนื่องจากมีการขยายตัวของตลาดบริการ (Lovelock et al., 2009) จึงทำให้ส่วนประสมการตลาดแบบดั้งเดิมเน้นที่ตัว

ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยกลยุทธ์ทางการตลาดใน 4 ส่วนหลัก (4Ps)  ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price )  ช่อง

ทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) นั ้นไม่เหมาะสมสำหรับการตลาดบริการที่มี

ลักษณะเฉพาะของตัวเองด้วยเหตุนี้นักวิชาการจึงได้เพิ่มส่วนประสมการตลาดที่เกี่ยวข้องกับการบริการเพิ่มขึ้นมาอีก 
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3 องค์ประกอบ ได้แก่ บุคลากร (People)  สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการส่งมอบ

บริการ (Process)  เรียกว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix: 7Ps) (Booms & Bitner, 1981; 

Lovelock & Wirtz, 2007; Zeithaml & Bitner, 2003)  

สรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาดที่เรียกว่าส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix: 7Ps) ประกอบ

ไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

บุคลากร (People) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการส่งมอบบริการ (Process) ซึ่งเป็น

กรอบแนวคิดที่สามารถนำไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจบริการแต่ละประเภทได้โดยสามารถนิยามในมุมมองที่เกี่ยวข้องกับ

ธุรกิจนั้น  

การตลาดดิจิทัล 

ในยุคปัจจุบัน การตลาดดิจิทัลเป็นกลยุทธ์การตลาดสมัยใหม่ที่ได้เพิ่มความสำคัญในการช่วยเพิ่มยอดขาย

ของผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งธุรกิจและแบรนด์ต่างๆ ได้มีการพัฒนากลยุทธ์การตลาดโดยใช้เทคโนโลยีและช่องทาง

ดิจิทัลสำหรับกิจกรรมทางการตลาด (Rai, 2018) ดังนั ้น แคมเปญการตลาดดิจิทัลจึงมีความโดดเด่นและมี

ประสิทธิภาพมากขึ ้น เนื ่องจากแพลตฟอร์มดิจิทัลได้รับการบูรณาการเข้ากับ แผนการตลาดและเชื ่อมต่อ

ชีวิตประจำวันของผู้บริโภคที่ใช้อุปกรณ์ดิจิทัลในการซื้อสินค้าและบริการแทนการไปที่ร้านจริง (Maha & Ranj, 2016) 

นอกจากนี้ การตลาดดิจิทัลเป็นช่องทางการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ที่สามารถสื่อสารได้แบบสองทาง (Two-way 

Communication) กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องและสามารถสื่อสารได้เป็นรายบุคคลอีกด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่งข้อมูลด้าน

การซื้อ และการขายผลิตภัณฑ์ และบริการผ่านคอมพิวเตอร์หรือเครือข่ายอินเทอร์เน็ตผ่านเครื่องมือที่หลากหลาย 

เช่น  การตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail Marketing), โฆษณาออนไลน์ (online advertising), เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social Media Marketing), การตลาดผ่านโทรศัพท์มือถือ (Mobile marketing) เป็นต้น (Rao & Ratnamadhuri, 

2018)  ซึ่งในงานวิจัยนี้ได้มุ่งเน้นไปที่การตลาดดิจิทัลในมิติของการโฆษณาออนไลน์ และมิติของเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ซึ่งการโฆษณาออนไลน์เป็นรูปแบบหนึ่งของการส่งเสริมการขายท่ีให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค และโนม้นา้วให้ลูกค้า

ตัดสนิใจซื้อ (Mishra & Mahalik, 2017) การโฆษณาออนไลน์ยังเป็นกลยุทธ์ท่ีสามารถคว้าโอกาสในการเข้าถึงผู้ใช้ผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์จำนวนมาก และสามารถจัดส่งจดหมายทางการตลาดไปยังผู้บริโภคที่มีแนวโน้มจะเป็นลกูค้าได้

อย่างเหมาะสมช่วยเพิ่มยอดขายได้ในอนาคต (Budiman, 2021; Dhore & Godbole, 2018) ซึ่งข้อได้เปรียบท่ีสำคัญท่ีสุด

ของการโฆษณาออนไลน์คือการส่งเสริมการตลาดที่ไม่มขี้อจำกัดทางดา้นภูมศิาสตร์ (Khan & Islam, 2017) นอกจากนี้ 

การโฆษณาออนไลน์ยังง่ายต่อการนำเสนอ เปลี่ยนแปลง หรืออัพเดทข้อมูลผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคได้อย่างทันทวงทีส่งผลต่อประสิทธิภาพในการสร้างความภักดีของลูกค้าอีกด้วย (Afzal & Khan, 2015; 

Aqsa & Kartini, 2015) สำหรับการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นเทรนด์ใหม่ที่เติบโตอย่างรวดเร็วในการ

เข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายอย่างง่ายดายและมีประสิทธิภาพ (Bansal, Masood & Dadhich, 2014) นักการตลาดที่ใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์จะได้รับข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าที่ดีขึ้น โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลจากแพลตฟอร์มเครือข่าย

สังคมออนไลน์ (Nur, 2021) ซึ่งเป็นการเสริมกลยุทธ์การส่งเสริมการขายบนเว็บไซต์แบบเดิม (Omar & Atteya, 2020) 

ปัจจุบันแบรนด์ต่างๆ ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเวทีให้นักการตลาดได้สนทนาสื่อสารกับผู้บริโภคสร้างการมีสว่น

ร่วม ความผูกพันกับลูกค้า ลูกค้าสามารถแบ่งปันประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ 

และแบบเรียลไทม์ (Budiman, 2021; Kaplan & Haenlein, 2010)  
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สรุปได้ว่าการตลาดดิจิทัลเป็นกลยุทธ์การตลาดสมัยใหม่ที่มีความสำคัญในการช่วยเพิ่มยอดขายของ

ผลิตภัณฑ์และบริการ โดยสามารถสื่อสารกับลูกค้าอย่างต่อเนื่องผ่านการโฆษณาออนไลน์ และการใชเ้ครือข่ายสังคม

ออนไลน์ท่ีผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการสร้างความผูกพันแบ่งปันประสบการณ์ระหว่างแบรนด์กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว มี

ประสิทธิภาพ และแบบเรียลไทม์   

ความจงรักภักดี  

ความจงภักดีของลูกค้าเป็นหนึ่งในแนวคิดที่ใช้ตรวจสอบประสิทธิผลด้านการตลาด โดยมีการตรวจสอบ

ความจงรักภักดีของลูกค้าในงานวิจัยที่หลากหลาย ซึ่งความจงรักภักดีของลูกค้าได้ถูกกำหนดไว้หลากหลายรูปแบบ 

(Morgan & Hunt, 1994; Oliver, 1999) อาทิ งานวจิัยของ Izogo (2015) ที่ได้กล่าวถึงแนวคิดความจงรักภักดีในมติขิอง

การใช้บริการอย่างต่อเนื่อง การมีความชื่นชอบพร้อมที่จะสนับสนุนสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่อง และลูกค้าไม่

หวั่นไหวต่อกิจกรรมทางการตลาดของคู่แข่งขันอื่น ดังนั้นการหาลูกค้าประจำจึงกลายเป็นเรื่องสำคัญ (Moore, 

Ratneshwar & Moore, 2012) โดยใช้การสื่อสารการตลาดเป็นเครื ่องมือขับเคลื ่อนทัศนคติที่จะนำพาไปสู่ความ

จงรักภักดีของลูกค้า (Amoako et al., 2017) เครื ่องมือการสื ่อสารที ่สำคัญได้แก่ การโฆษณาที่เป็นวิธีการทาง

การตลาดแบบตรงโดยมจีุดประสงค์เพื่อจูงใจให้ซื้อผลิตภัณฑ์ หรือส่งเสริมรูปแบบพฤตกิรรมของลูกค้าท่ีมีต่อองค์กร

อย่างต่อเนื่อง (Estelami, 2012)  นอกจากนี้ ความภักดีของผู้บริโภคมีลักษณะตามระดับความผูกพันต่อแบรนด์ต่างๆ 

(Kandampully, Zhang, & Bilgihan, 2015; Liu et al., 2012; Kandampully et al., 2018) ดังนัน้แบรนด์ต่างๆ จึงให้ความ

ใส่ใจที่จะรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าหลักของแบรนด์ที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ำของผู้บริโภค รวมถึง

ความจงรักภักดีที่เกิดขึ้นจากภายในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคเอง (So et al., 2013) จากงานวิจัยก่อนหน้านี้ได้

รายงานว่าความจงรักภักดีต่อแบรนด์ขึน้อยู่กับความพงึพอใจ การประเมินคุณภาพสินค้าและการบริการรวมท้ังความ

คุ้มค่าของเงินที่จ่ายไปอย่างต่อเนื่องของผู้บริโภค โดยเฉพาะในธุรกิจบริการลูกค้าอาจจะประเมินจากประสบการณ์

การบริการที่ได้รับอย่างต่อเนื่อง (Rather & Hollebeek, 2019; So et al., 2017; So et al. 2013) ซึ่งประสบการณ์ที่

ได้รับจากแบรนด์ของลูกค้ามักจะเก็บไว้ในความทรงจำและมีผลยาวนานต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า 

(Brodie et al., 2013) อย่างไรก็ตาม ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ถูกวัดมากขึ้นในมิติของการรับรู้ถึง

คุณภาพการบริการ (Hemsley-Brown & Alnawas, 2016) และมิติด้านคุณค่าของแบรนด์ (Su & Reynolds, 2017) ยิ่ง

แบรนด์สามารถสะท้อนเอกลักษณ์ของผู้บริโภคได้มากเท่าไรยิ่งทำให้ผู้บริโภคมีความภักดีมากขึ้นเท่านั้น (He, Li, & 

Harris, 2012) อาทิเช่น ในอุตสาหกรรมบริการท่ีสามารถเชื่อมโยงผลประโยชน์และอารณ์ร่วมของลูกค้าได้ทำให้ลูกค้า

เกิดความชื่นชอบและรักในแบรนด์ (Kandampully et al., 2015) ลูกค้าจึงทำตัวเองเป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ในการ

ร่วมสร้างคุณค่าและแบ่งปันประสบการณ์กับบุคคลอื่นบนแพลตฟอร์มโซเชยีลมีเดีย (Buhalis & Leung, 2018) อีกดว้ย   

สรุปได้ว่าความจงภักดีของลูกค้าเป็นการรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างแบรนด์กับลูกค้าโดยลูกค้าจะ

ประเมินความจงรักภักดผี่านความพงึพอใจ คุณภาพสนิค้าและการบริการ การสะทอ้นเอกลักษณ์ของผู้บริโภค ความ

คุ้มค่าของเงินท่ีจ่ายไปรวมท้ังประสบการณ์การบริการท่ีได้รับอย่างต่อเนื่องโดยลูกค้าจะร่วมสร้างคุณค่า และแบ่งปัน

ประสบการณ์ผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์   
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วธิีดำเนินการวจิัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 การวิจัยนี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบของการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 

Research) โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือเพื่อรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแฟนคลับหมอลำวง

ระเบียบวาทะศลิป์ เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรแฟนคลับจึงคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้จากสูตรของ Cochran 

(1977) กำหนดค่าระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้ นได้ 5% จึงได้ขนาดของประชากรที่

ต้องการเท่ากับ 384 คน แต่เพื่อป้องกันความคาดเคลื่อนงานวิจัยนี้จึงเพิ่มจำนวนประชากรเป็น 400 คน ด้วยวิธีการ

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะกลุ่มตัวอย่างแฟนคลับหมอลำวงระเบียบวาทะศลิป์  

เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยนี้จัดทำแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ข้อมูลด้านการตลาดดิจิทัล และข้อมูลด้านความจงรักภักดี  ทั้งนี้แบบสอบถามได้ผ่านการตรวจสอบความ

ครบถ้วนและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย (IOC) โดยผู้ทรงคุณวุฒจิำนวน 3 คน และได้นำแบบสอบถามไป

ทำ Pilot test จำนวน 30 ชุด กับกลุ่มตัวอย่างแฟนคลับหมอลำวงระเบียบวาทะศิลป์เพื่อตรวจสอบความเข้าใจของข้อ

คำถามแต่ละข้อจากกลุ่มตัวอย่าง จากนั้นจึงได้นำแบบสอบถามไปทดสอบค่าความเชื่อมั่นด้วยสูตรสัมประสิทธิ       

แอลฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบาร์ช (Cronbach) ที่ระดับนัยสำคัญ .05 (Cronbach ,1951) โดยได้ค่าความเชื่อม่ัน

ของคำถามโดยรวมเท่ากับ .979 ซึ่งอยู่ในระดับดีมาก (Rovinelli & Hambleton, 1977)  จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามชุดนี้

สามารถนำไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลได้อย่างเหมาะสม  

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยนำข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามไปวิเคราะห์ด้วยสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression Analysis) เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลของตัวแปรตน้ต่อตัวแปรตาม  

 

ผลการวจิัย  
การวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) มีเงื่อนไขท่ีกำหนดให้ตัวแปรอสิระแต่ละตัว

ต้องเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้การตรวจสอบค่าสถิติ คือ Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งผลการ

วิเคราะห์ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าไม่ใกล้ศูนย์ และค่า VIF ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าน้อยกว่า 10 

นั่นหมายถงึตัวแปรอสิระทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน และค่าค่าสถิต ิDurbin-Watson เท่ากับ 1.699 ซึ่งมีค่า

อยู่ในช่วง 1.5 – 2.5 แสดงว่าตัวแปรอิสระที่นำมาทดสอบสมุติฐานไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเอง หรือไม่เกิดปัญหา

Autocorrelation ดังแสดงในตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 Tolerance VIF and Durbin – Watson Statistics  

 
 

สำหรับผลการวิเคราะห์ Multiple Regression พบว่า the correlation R =.727 และ R Square = .528นั่น

หมายความว่าสามารถพยากรณ์ตัวแปรอสิระที่มอีทิธิพลต่อตัวแปรตามได้ท่ี 52.8%, โดยปัจจัยดา้นราคา (Price) ด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และด้านบุคคล (People)  ไม่มีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภักดีของแฟนคลับ และปัจจัยด้าน ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 

Evidence) ด้านกระบวนการ (Process) และการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดขีองแฟน

คลับหมอลำวงระเบียบวาทะศลิป์ ดังแสดงในตารางท่ี 2 

 

ตารางท่ี 2 การวิเคราะห์ Multiple Regression 
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ผู้วิจัยได้นำค่าสัมประสิทธ์ิรูปแบบท่ีเหมาะสมสำหรับการคาดการณ์ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อความจงรักภักดีของ

แฟนคลับหมอลำวงระเบียบวาทะศิลป์ มาเขียนเป็น Structural Equation Model  ซึ่งตัวแปรที่สามารถนำเข้ามาใน

สมการได้ถูกกำหนดโดยที่ค่านัยสำคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านสิ่งแวดล้อมทาง

กายภาพ (Physical Evidence) ด้านกระบวนการ (Process) และการตลาดดจิิทัล (Digital Marketing)  ซึ่งสามารถเขียน

สมการได้ดังนี ้

Un-standardized Score  Y = .039 (Constant) + .220 (Product) + .271 (Physical Evidence) + .392 

(Process) + .076 (Digital Marketing)  

Standardized Score  Z r = + .178 (Product) + .232 (Physical Evidence) + .342 (Process) + .083 

(Digital Marketing)  

 

อภิปรายผล 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณที่พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของแฟนคลับ

หมอลำวงระเบียบวาทะศิลป์นั ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sanjaya & Yuliastanty (2018) ที ่พบว่าปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์มีผลกระทบต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในธุรกิจบริการ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Muhammad, 

Aditya & Nurhilalia (2019) ที่พบว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีผลกระทบต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีของ

ลูกค้า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ulker-Demirel, Akyol & Simsek (2018) ที่พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์

ในมิติของนักแสดงมีผลต่อการตั้งใจซื้อบัตรเข้าชมภาพยนตร์ในประเทศตุรกี ส่วนปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

(Physical Evidence) ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดนีัน้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Saeideh et al. (2017) ท่ีพบว่า ปัจจัย

ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพนั้นมีผลกระทบสูงที่สุดกับความจงรักภักดีของนักท่องเที่ยวเมือง  Khalkhal ประเทศ

อิหร่าน ส่วนปัจจัยด้านกระบวนการสอดคล้องกับการค้นพบของ Choudhury (2020) ที่พบว่าปัจจัยด้านกระบวนการ

ในอุตสาหกรรมบริการสามารถสร้างการรับรู้ของแบรนด์และความจงรักภักดีของแบรนด์ได้อีกด้วย นอกจากนี้ปัจจัย

ด้านการตลาดดิจิทัล เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของแฟนคลับหมอลำวงระเบียบวาทะศิลป์นั้น สอดคล้อง

กับ Xiong (2020) ที่ได้ทำการศึกษาเรื่อง K-Pop Connection: Maintaining Fandom Loyalty in K-Pop and V Live ผล

การศึกษาพบว่า ปัจจัยสำคัญที่ทำให้แฟนคลับของวง K-Pop มีความจงรักภักดีต่อศิลปินเกิดจากการประชาสัมพันธ์

แบบหลายช่องทาง ซึ่งช่องทางที่ประสบความสำเร็จมากที่สุดก็คือ ด้านการตลาดดิจิทัล ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับ 

Sundaram, Sharma & Shakya (2020)  ท ี ่ ได ้ทำการศึกษาเร ื ่อง Power of Digital Marketing in Building Brands:  A 

Review of Social Media Advertisement ผลการศึกษาพบว่า แบรนด์สินค้าต่างๆ ทำการตลาดดิจิทัลผ่านการโฆษณา

บนโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์และส่งผลต่อการความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ไปใน

ทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิต ิ.01 

สำหรับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) นั้นไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของแฟนคลับหมอ

ลำวงระเบียบวาทะศิลป์นั้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Khairawati (2019) ที่พบว่า โปรโมชั่นลดราคา ไม่มีผลกระทบ

อย่างมีนัยยะสำคัญทางสถิตติ่อความพงึพอใจของลูกค้าท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดขีองลูกค้าท่ี Alfa mart Bangunjiwo 

ประเทศอินโดนีเซีย ส่วนปัจจัยด้านบุคคล (People) ที่ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของแฟนคลับหมอลำวงระเบียบ

วาทะศลิป์นัน้สอดคล้องกับงานวจิัยของ Saeideh et al. (2017) ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านบุคคล (People) นัน้ไม่มผีลกระทบกับ

ความจงรักภักดีของนักท่องเที่ยวเมือง Khalkhal ประเทศอิหร่าน นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์ที่พบว่าปัจจัยด้านราคา 
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(Price) ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของแฟนคลับหมอลำวงระเบียบวาทะศิลป์นั ้นเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ

งานวิจัยของ Vlachos (2016) ที่พบว่าความพึงพอใจด้านราคาไม่มีส่วนร่วมอย่างมีนัยยะสำคัญทางสถิติในความ

จงรักภักดีของลูกค้าต่อผู้ให้บริการ Third-party logistics (3PL) service ในประเทศกรีซ ส่วนผลการวิเคราะห์ที่พบว่า

ด้านช่องทางจัดจำหน่าย ไม่มอีทิธิพลต่อความจงรักภักดขีองแฟนคลับหมอลำวงระเบียบวาทศลิป์ นัน้เป็นไปในทิศทาง

เดียวกันกับงานวิจัยของ Perdana (2018) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

(Place) ไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าคอฟฟี่ช็อปของวิทยาลัยดุสิตธานี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

 

สรุปผล 
 จากผลการวิจัยที่ค้นพบนี้ ผู ้ประกอบการธุรกิจการแสดงหมอลำ สามารถนำข้อมูลไปประยุกต์ใช้เพื่อ

ปรับปรุงและพัฒนาการแสดงหมอลำในส่วนต่างๆ ให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้ชม โดยควรให้ความสำคัญกับ

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ในมิติการแสดงของนักแสดง มิติเอกลักษณ์ของวงหมอลำที่ผู้ชมจดจำได้ มิติความ

สวยงามของชุดการแสดง และมิติชื ่อเรียกของคณะหมอลำที่จดจำได้ง่าย ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

(Physical Evidence) ในมติริะบบแสง สี เสียงประกอบการแสดง มติสิถานท่ีจัดแสดงมคีวามเหมาะสม มิติบริเวณท่ีจัด

งานมีที่จอดรถเพียงพอ มิติเวทีมีความแข็งแรงมั่นคง และมีการตกแต่งอย่างสวยงาม ปัจจัยด้านกระบวนการ 

(Process) ในมิติความเหมาะสมของระยะเวลาในการพักการแสดง มิติระยะเวลาในการทำการแสดง มิติการแสดงเร่ิม

และจบตรงตามกำหนดการ  มิติขั้นตอนการซื้อบัตรเข้าชมที่หน้าบริเวณทำการแสดงมีความสะดวก ถูกต้อง และ 

รวดเร็ว และปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ในมิติของการโฆษณาออนไลน์ และมิติของเครือข่าย

สังคมออนไลน์  

 

ข้อเสนอแนะ  
ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 

ผลจากการวจิัยตามวัตถุประสงค์ พบว่า ผู้จัดทำการแสดงหมอลำหากต้องการให้การแสดงหมอลำเป็นท่ีชื่น

ชอบของผู้ชมควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยดา้นสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ ปัจจัยด้านกระบวนการ 

และปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล เช่น การคัดเลือกนักแสดง เนื้อเรื่องของการแสดง ชุดที่ใช้สวมใส่ในการแสดง ระบบ

เวทีท่ีสวยงามตระการตาด้วยแสง สี เสียง มกีระบวนการแสดงเป็นลำดับขั้นตอน และใชส้ื่อเครอืข่ายสังคมออนไลน์ใน

การสื่อสารกับผู้ชม ซึ่งปัจจัยดังกล่าวข้างต้นผู้ประกอบการธุรกิจการแสดงหมอลำ และการแสดงพื้นบ้านสามารถ

นำไปพัฒนา ปรับปรุงการแสดงของตนเองอยู่เสมอเพื่อให้ได้รับการสนับสนุนจากผู้ชมและนำไปสู่ความจงรักภักดีของ

ผู้ชมได้ในท่ีสุด 

 ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป  

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งดำเนินการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์เพียงอยา่ง

เดียว ซึ่งอาจทำให้พลาดข้อมูลสำคัญบางอย่างได้ ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อเข้าถึง

ข้อมูลที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  และควรมีกลุ่มเป้าหมายในการทำวิจัยที่กว้างมากขึ้นในแฟนคลับของหมอลำคณะ
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อื่นๆ ด้วยเพื่อรวบรวมเป็นข้อมูลพื้นฐานในลักษณะปรากฏการณ์วิทยาที่เกิดขึ้นของการแสดงหมอลำและการแสดง

พื้นบ้านต่อไป  

 

องค์ความรู้ใหม่  
ผลการวจิัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดขีองแฟนคลับหมอลำวงระเบียบวาทะศลิป์ ประกอบไป

ด้วย ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยดา้นสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) ปัจจัยด้านกระบวนการ 

(Process) และปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ดังแสดงในภาพที่ 1 ซึ่งโมเดลความจงรักภักดีดังกล่าว

ข้างต้นผู้ประกอบการธุรกิจการแสดงหมอลำ และการแสดงพื้นบ้านสามารถนำไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจตนเองได้เพื่อ

การดำเนนิธุรกิจที่ยั่งยืนและสบืสานวัฒนธรรมท้องถิ่นได้ต่อไป  

 

 
ภาพที่ 1 โมเดลความจงรักภักดีของแฟนคลับหมอลำ 
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