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บทคัดย่อ

	 การวิจัยน้ีมีเป้าหมายรวบรวมและวิเคราะห์รูปแบบทางการตลาดท่ีผู้ประกอบการในธุรกิจการจัดแสดง 

ดนตรสีดน�ำมาใช้ในการท�ำตลาดในประเทศไทย ร่วมกบัการศกึษาความต้องการในการเข้าชมการแสดงดนตรสีดของผูบ้ริโภค

ชาวไทย และน�ำไปสู่การเสนอแนวโน้มการจัดแสดงดนตรีสดของไทย ผู้วิจัยใช้การวิจัยแบบผสานวิธี (Mix-method) 

โดยใช้เทคนิควธิกีารวจิยัเชิงคณุภาพและเทคนคิวจิยัเชงิปรมิาณ ด้วยการเกบ็ข้อมลูด้วยการสัมภาษณ์ผูท้ีเ่กีย่วข้องกบั

ธุรกิจจัดแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมของไทยในระดับผู้บริหารจ�ำนวน 5 ท่าน การรวบรวมและวิเคราะห์

เน้ือหาข่าวเก่ียวกบัธรุกจิการจดัแสดงดนตรสีดประเภทดนตรสีมยันยิมของไทยในช่วงระยะเวลาระหว่างปี พ.ศ. 2550 

– 2559 รวมถึงการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับผู้บริโภคจ�ำนวน 242 คน ผลการศึกษาพบว่าผู้ประกอบ

การในธุรกิจการจัดแสดงดนตรีสมัยนิยมในประเทศไทยได้ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดถึง 17 วิธี โดยกลุ่มผู้บริโภค 

ชาวไทยส่วนใหญ่ประสงค์จะรบัชมคอนเสร์ิตจากศิลปินชาวตะวนัตก และมกีารใช้เทคโนโลยทีีแ่ปลกใหม่ รวมไปถึงพบว่า

ศลิปินเองมอีทิธพิลมากทีส่ดุต่อการตัดสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ส�ำหรบัแนวโน้มของธรุกจิการจดัแสดงดนตรสีดประเภท

ดนตรีสมัยนิยมในประเทศไทยมีด้วยกัน 7 ประการ ได้แก่ 1) การบริโภคคอนเสิร์ตท่ีสะท้อนรสนิยมและยกฐานะ 

ทางสังคมให้กับผู้บริโภค 2) เทคโนโลยีใหม่ๆ ช่วยเพิ่มอรรถรสทางดนตรี 3) คอนเสิร์ตสร้างสรรค์แปลกใหม่ ให้ได้

ปลดปล่อยความเป็นฉัน 4) คอนเสิร์ตถ้าไม่ขนาดใหญ่ก็ต้องขนาดเล็กจึงจะอยู่รอด 5) แค่ผู้บริโภคชาวไทยยังไม่พอ 

6) Synchronization เมื่อการแสดงดนตรีสด เป็นมากกว่าการแสดงดนตรี และ 7) รวมกันเราอยู่ แยกกันอยู่เราตาย 

การวิจัยในครั้งน้ีสามารถใช้เป็นข้อมูลส�ำคัญส�ำหรับผู ้ประกอบการในอุตสาหกรรมได้มีหลักฐานเชิงประจักษ์ 

ในการตัดสินใจทางธุรกิจ และเป็นข้อมูลในการศึกษาเชิงวิชาการในประเด็นกลยุทธ์ทางธุรกิจดนตรีต่อไป

ค�ำส�ำคัญ: รูปแบบทางการตลาด แนวโน้มธุรกิจ การจัดแสดงดนตรีสด ดนตรีสมัยนิยม

	 วันที่ได้รับต้นฉบับบทความ	 : 18 ธันวาคม 2561

	 วันที่แก้ไขปรับปรุงบทความ	 : 

		  ครั้งที่ 1	 : 8 เมษายน 2562

		  ครั้งที่ 2	 : 16 พฤษภาคม 2562

 	วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ	 : 30 พฤษภาคม 2562
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Abstract

	 This study aimed to collect and analyze the marketing pattern used in Thai live concert 

business, including to study Thai consumers' wants from the live concert and live concert trend. 

The researcher used Mix-method research which applied qualitative and quantitative research 

techniques. The research has been carried out by collecting interviews of board members from 

the 5 live music concert companies in Thailand, analysis of news coverage of the concert business 

from 2007 to 2016 and a survey of 242 live music consumers by the questionnaires. The results 

of the study have shown that Thai entrepreneurs have used up to 17 marketing strategies in 

applying. Mostly Thai consumers want to see the live performance from western artists and new 

technology on stage. The most influencing factor for consumers to make a purchasing decision 

was the artists themselves, and the 7 business trends were: 1) Reflection of society taste and the 

upgrade of consumers' social status. 2) Adding new technology to create more joys 3) Creativity 

and innovation to provide more self -expression. 4) The concerts should be either large or small 

in size. 5) Only Thai consumers are not enough. 6) Synchronization is when a live music concert 

is more than a typical music performance. 7) Union is the strength.This research can be the important 

information for the entrepreneurs in the industry as empirical evidence for making  

a business decision and be the knowledge for doing the academic study in music business strategy 

in further.

Keywords: Marketing Format, Business Trend, Live Music Performance, Popular Music.

บทน�ำ

	 ในยุคปัจจุบันท่ีธุรกิจดนตรีปรับรูปโฉมในการแสวงหารายได้ของตนเอง จากดั้งเดิมท่ีให้ความส�ำคัญกับ 

การขายเพลงผ่านช่องทางค้าปลีกในรูปของซีดีหรือแผ่นบันทึกเสียง มาสู่การน�ำเพลงออกจ�ำหน่ายผ่านระบบดิจิตอล 

ให้แฟนเพลงได้สั่งซื้อและดาวน์โหลดเพลงออนไลน์ โดยผลการศึกษาพฤติกรรมการฟังเพลงของคนไทยของนิลสัน 

(Neilson) พบว่าผู้บริโภคชาวไทยถึงร้อยละ 88 ฟังเพลงผ่านมิวสิค แอปพลิเคช่ัน และเว็บไซต์ บนคอมพิวเตอร์  

ถึงร้อยละ 61 และสมาร์ทโฟนร้อยละ 65 (WP, 2017) ซ่ึงต่อมากลายเป็นประเด็นหลักท่ีผู้ประกอบการในไทย 

กลบัมรีายได้จากการจ�ำหน่ายเพลงลดลงอย่างต่อเนือ่ง เหตผุลเพราะการดาวน์โหลดเพลงออนไลน์ในประเทศไทยนัน้ 

มักจะผ่านช่องทางออนไลน์ที่ไม่เสียค่าใช้จ่าย การคาดหวังจะให้ผู้บริโภคเสียเงินซื้อบทเพลงมาฟังเช่นในอดีตนั้น 

จึงไม่ใช่เรื่องง่าย ค่ายเพลงต่างๆ จึงหันมาใช้การแสวงหารายได้ผ่านการจัดการแสดงดนตรีสด หรือ live concert  

กันมากขึ้น โดยในปี พ.ศ. 2559 ที่ผ่านมา พบว่าภาพรวมของการจัดแสดงคอนเสิร์ตในประเทศไทยนั้นมีแนวโน้ม 

ที่ดีขึ้น โดยพิจารณาจากจ�ำนวนคอนเสิร์ตท่ีมีจ�ำนวนเพิ่มข้ึน และมีความหลากหลายมากข้ึนกว่าเดิม (Posttoday, 

2016) 

	 ผลพวงของสถานการณ์ที่ค่ายเพลงหันมาจัดการแสดงดนตรีสดมากข้ึนนี้ ย่อมก่อให้เกิดค�ำถามว่าจะมีวิธี

อย่างไรในการดึงดูดให้กลุ่มผู้บริโภคตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมการแสดงดนตรีสดจากผู้จัดที่มีหลากหลายอยู่ในตลาด  

ซ่ึงไม่ได้มเีพยีงการจัดแสดงดนตรสีดเฉพาะศลิปินชาวไทยเท่านัน้ หากแต่รวมไปถึงศิลปินชาวต่าง ชาต ิจ�ำนวนไม่น้อย

ที่มาแสดงในประเทศไทยในแต่ละปี ยังไม่รวมกับกรณีการถ่ายทอดการแสดงดนตรีสดออนไลน์ ซึ่งถือเป็นเหตุการณ์

ที่เกิดขึ้นในประเทศฝั่งตะวันตก อาทิ ในสหรัฐอเมริกาตลาดดนตรีที่ใหญ่ที่สุดในโลกตั้งแต่ปี ค.ศ. 2008 ที่ผู้ประกอบ
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การค่ายเพลงหันมาสู่การจัดแสดงดนตรีสดเพราะผลกระทบจากโลกออนไลน์ และส่งผลท�ำให้แม้แต่การแสดง 

ดนตรีสดก็กลับมรีายได้ลดลง เนือ่งจากผูจ้ดัหลายรายใช้วธิกีารถ่ายทอดการแสดงสดดงักล่าวผ่านเวบ็แคม (Koster, 2008) 

ในเชิงการตลาดเองผู้ประกอบการจึงใช้รูปแบบทางการตลาดก็มีการเปลี่ยนแปลงไปจากรูปแบบเดิมๆ เช่น การใช้

นโยบายทางการเงิน อาทิ การให้ผ่อนช�ำระได้ 0% เป็นเวลา 6 เดือน (Posttoday, 2016) หรือแม้แต่การใช ้

การจัดแสดงดนตรีทีผ่สมผสานไลฟ์สไตล์ ศิลปะ แฟชัน่ และดนตรีไว้ด้วยกัน (A.C. News., 2017) เพือ่กระตุ้นให้ยอดขาย

เกิดขึ้นได้ ดังน้ัน การด�ำเนินธุรกิจจัดแสดงดนตรีจึงเต็มไปด้วยการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดซึ่งมีวิวัฒนาการผ่าน 

ยคุสมยัส่งผลให้การศกึษาวจิยัเกีย่วกบัรปูแบบทางการตลาดของธรุกิจจดัแสดงดนตรเีป็นประเดน็ทีน่่าสนใจ ในฐานะ

เป็นการบนัทกึเหตุการณ์ในอดีตและรวบรวมวิธกีารทีนั่กการตลาดได้ใช้เพือ่ประคบัประคองธุรกจิแสดงดนตรใีห้สร้าง

รายได้ให้กบัองค์กร  ในขณะเดียวกนัการศึกษาถึงแนวโน้มหรอืความเป็นไปได้ของธรุกิจนีจ้ะเป็นมมุมองทีส่�ำคัญส�ำหรบั

ให้ผู้ที่อยู่ในธุรกิจได้เตรียมตัวรับมือกับสภาพการณ์ที่อาจจะเกิดขึ้นในภายภาคหน้า

	 ส�ำหรับในต่างประเทศซึ่งอุตสาหกรรมการแสดงดนตรีสดมีมูลค่ารวมของตลาดสูงมาก แต่ก็ประสบปัญหา

เศรษฐกิจโลกตกต�่ำทั่วโลก การจัดแสดงดนตรีสดก็ไม่สามารถจ�ำหน่ายบัตรเข้าชมได้จ�ำนวนมากเหมือนเช่นในอดีต 

รวมถงึค่าเช่าสถานทีจ่ดัการแสดงดนตรสีดกม็รีาคาสงูมาก จนยากจะก่อผลก�ำไรให้กบัผูจ้ดัการแสดงดนตรสีดได้ ทัง้น้ี 

Duncan (2018) ได้เสนอวิธีในการแสวงหาก�ำไรจากการจัดแสดงดนตรีสดไว้อย่างน่าสนใจ โดยเขาได้ระบุว่า 

มด้ีวยกนั 7 วธิทีีจ่ะสามารถสร้างรายได้จากการจดัแสดงดนตรสีด ซึง่เกดิจากประสบการณ์ของเขาเอง ได้แก่ 1) การจ�ำหน่าย

บัตรเข้าชมการแสดงดนตรีสด ซึ่งถือเป็นรายได้หลักของการจัดการแสดง 2) การจ�ำหน่ายสินค้าท่ีระลึกการแสดง 

(merchandise) เช่น เสื้อยืด สายรัดข้อมูล เป็นต้น 3) การจัดแสดงดนตรีสดส�ำหรับองค์กรและส่วนบุคคล  

(private gigs/ corporate gigs) ด้วยการแสดงดนตรีให้กบัหน่วยงานต่างๆ อาจเป็นการจดัเลีย้งภายในองค์กรหรอืมีบุคคล

ทัว่ไปว่าจ้าง 4) การจัดแสดงดนตรสีดขนาดเล็ก (playing house concerts) ซ่ึงสามารถจ�ำหน่ายบัตรในราคาประหยดั

และหารายได้เลก็ๆน้อยๆ ระหว่างการทวัร์คอนเสร์ิต 5) เกบ็ค่าธรรมเนยีมจากการแสดงดนตรสีด (live performance 

royalties) ส�ำหรบัวธีิการนีจ้ะเกดิขึน้ส�ำหรบัประเทศทีม่หีน่วยจดัเก็บค่าธรรมเนยีมการใช้เพลงของศลิปิน ซึง่ Duncan (2018) 

ได้อธิบายไว้ว่าเมื่อผู้จัดการแสดงดนตรีสดจะจัดการแสดงใดๆ ขึ้น เขาจะต้องเสียค่าลิขสิทธิ์เพลงเสียก่อน และเมื่อ

เสียค่าลิขสิทธิ์เพลงนั้นศิลปินก็สามารถแจ้งไปยังหน่วยจัดเก็บค่าธรรมเนียมเพื่อขอรับค่าตอบแทนนั้นได้ แม้ว่าจะ

เป็นการแสดงดนตรีสดและเล่นเพลงของตนเองก็ตาม 6) การขอรับการสนับสนุนค่าที่พักและอาหารส�ำหรับศิลปิน

และเจ้าหน้าที่จาก promoter ผู้ซื้อการแสดง และ 7) การขอรับการสนับสนุนจากผู้สนับสนุนต่างๆ (sponsorship) 

จากข้อมลูทัง้ 7 วธินีีเ้ป็นตัวอย่างหน่ึงของการแสวงหารายได้ให้กับการจดัแสดงดนตรสีดในต่างประเทศ กระนัน้การน�ำ

เสนอวิธีการในรูปแบบนี้ในประเทศไทยยังไม่ได้ถูกรวบรวมให้เห็นอย่างเป็นรูปธรรม

	 เมื่อท�ำการทบทวนเกี่ยวกับงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการจัดแสดงดนตรีสดในประเทศไทยนั้น พบว่ามีอยู่

จ�ำนวนหน่ึงและมคีวามหลากหลายในจดุประสงค์ของการศกึษาค้นคว้า ดงัเช่นในการศกึษาเกีย่วกบัผูบ้รโิภคทีเ่ข้าชม

การแสดงดนตรีสดในประเทศไทย อาทิ งานวิจัยของ Sivabutri & Srikudta (2014) ที่ศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจ  

การรบัรู ้ความคาดหวงั และพฤติกรรมการชมคอนเสร์ิตต่างประเทศในกรงุเทพมหานคร ซ่ึงผลการศกึษาแสดงให้เห็นถงึ

ความคาดหวังที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อการเข้าชมคอนเสิร์ตต่างประเทศที่จัดขึ้นในกรุงเทพมหานครในระดับสูงมากกว่า

ความรับรู้ที่ตนได้รับน�ำไปสู่การสรุปผลได้ว่าผู้บริโภคชาวไทยยังไม่พึงพอใจต่อการจัดแสดงคอนเสิร์ตต่างประเทศ 

ทีจ่ดัขึน้มากนัก ผลการศึกษาน้ีมคีวามน่าสนใจในประเดน็ทีร่ะบถุงึความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูถ้งึส่วนประสมทางการ

ตลาดของการจัดแสดงคอนเสิร์ตว่า หากพวกเขารับรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดสูงแล้ว เขาจะมีแนวโน้มแสดง

พฤติกรรมการเข้าชมการจัดแสดงคอนเสิร์ตในเรื่องของความถี่มากขึ้นด้วย จึงจะเห็นได้ว่ากลยุทธ์ทางการตลาด 

มคีวามส�ำคญัต่อการเข้าชมการจดัแสดงดนตรสีดอย่างม ีหรอืแม้แต่ศกึษาเกีย่วกบัพัฒนาการของการจดัคอนเสร์ิตศลิปิน

ต่างประเทศในประเทศไทย และประเด็นทีส่ีเ่ป็นการศกึษาในประเดน็อืน่ๆ เช่น งานวิจยัของ Mitngam & Ngamsutti 
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(2017) ที่ศึกษาเกี่ยวกับทิศทางนโยบายการบริหารจัดการดนตรีและการแสดงของกรมส่งเสริมวัฒนธรรม เป็นต้น 

จากข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าการให้ความสนใจศึกษาการจัดแสดงดนตรีสดของไทยนั้นมีอยู่ไม่น้อย และมีใน

บางหัวข้อการวิจัยที่ได้ให้ความรู้ที่น่าสนใจเกี่ยวกับการศึกษาด้านพฤติกรรมผู้บริโภค โครงสร้างตลาด หรือแม้แต่

พฤติกรรมการแข่งขันของธุรกิจจัดแสดงดนตรีสด แต่กระนั้นก็เป็นการศึกษาโดยศึกษาแหล่งข้อมูลเพียงแหล่งข้อมูล

เดียว ซึ่งท�ำให้ได้ข้อมูลอย่างจ�ำกัด อีกทั้งสถานการณ์ทางธุรกิจดนตรีมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา กอปรกับช่วง

ระยะเวลาที่ผ่านมาของประเทศไทยในระหว่างปี พ.ศ. 2550 - 2559 เป็นช่วงเวลาที่ประเทศไทยพบวิกฤตทางธุรกิจ

ทั้งจากภัยธรรมชาติ วิกฤตทางการเมือง และวิกฤติเศรษฐกิจ ซ่ึงการท�ำความเข้าใจในการปรับตัวทางธุรกิจ การใช้ 

รูปแบบทางการตลาดทีห่ลากหลาย การหาจดุขาย (selling point) จนน�ำไปสูก่ารเสนอแนวโน้มของตลาดแสดงดนตรี

สดของไทยในช่วงเวลาดังกล่าว ถือเป็นองค์ความรู้ท่ีส�ำคัญท่ีควรได้รับการศึกษาและรวบรวมให้เห็นพัฒนาการของ

ธุรกิจ อย่างไรกต็ามการศกึษาในครัง้น้ีมุ่งเน้นการศกึษาไปยงัการแสดงดนตรสีดทีม่กีารสือ่สารในวงกว้างต่อสาธารณะ

ผ่านสื่อดั้งเดิม (traditional media) ทั้งนี้เนื่องจากงานวิจัยนี้ให้ความส�ำคัญกับการให้ข้อมูลด้านกลยุทธ์การตลาดที่

ไม่เพียงเก็บข้อมูลจากผู ้ประกอบการในอุตสาหกรรมเท่านั้น แต่ยังเก็บข้อมูลเชิงประจักษ์ร ่วมด้วย ท้ังนี ้

เพือ่ให้การศกึษาให้ข้อมลูทีเ่ฉพาะเจาะจงมากข้ึน จึงก�ำหนดให้ท�ำการพิจารณางานแสงดนตรสีดของไทยประเภทดนตรีสมยันยิม 

เนือ่งจากเป็นการแสดงดนตรสีดทีม่กีารจดัแสดงบ่อยครัง้ จงึก่อให้เกดิการแข่งขนัสงู อกีท้ังมกีลุม่ลกูค้าเป้าหมายหลาย 

กลุ่มเมื่อเทียบกับดนตรีประเภทอื่น เช่น ดนตรีแจ๊ส หรือออเคสตร้า ท่ีมีลูกค้าเฉพาะกลุ่มอย่างมาก และส�ำหรับ 

การจัดแสดงดนตรีสดน้ีมุง่เน้นการจัดแสดงดนตรสีดทีม่กีารจ�ำหน่ายบตัรเข้าชมและมกีารวางแผนด้านการผลิตแบบเตม็

รูปแบบ และไม่รวมถึงการจัดแสดงดนตรีสดขนาดเล็กท่ีปรากฏในร้านอาหารและสถานบันเทิงซ่ึงมักเป็นการแสดง

ดนตรีที่ปราศจากต้นทุนและการวางแผนทางการตลาดซึ่งเป็นหัวใจส�ำคัญของการศึกษานี้

	 ดังนั้นผู ้วิจัยจึงประสงค์จะท�ำการศึกษาเรื่อง “รูปแบบทางการตลาดและแนวโน้มธุรกิจการจัดแสดง 

ดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมในประเทศไทย” โดยมีเป้าหมายรวบรวมและวิเคราะห์รูปแบบทางการตลาดที ่

ผูป้ระกอบการในธรุกจิการจดัแสดงดนตรีสดน�ำมาใช้ในการท�ำตลาดในประเทศไทยในอดตี ร่วมกบัการศึกษาการตอบสนองต่อ

กลยุทธ์ทางการตลาดและความต้องการในการเข้าชมการแสดงดนตรีสดของผู้บริโภคชาวไทย และน�ำไปสู่การเสนอ

แนวโน้มการจดัแสดงดนตรสีดของไทย ทัง้นีเ้พือ่เป็นข้อมลูส�ำคญัส�ำหรบัผูท้ีอ่ยูใ่นอตุสาหกรรมการจดัแสดงดนตรสีด

และผูท้ีส่นใจ ได้มหีลกัฐานเชงิประจกัษ์เพือ่ใช้เป็นส่วนหนึง่ในการตดัสนิทางธรุกจิหรอืเป็นส่วนหนึง่ของการศกึษาใน

เชิงวิชาการต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1 เพือ่ศกึษารปูแบบทางการตลาดทีผู่ป้ระกอบการในธรุกิจการจดัแสดงดนตรสีดประเภทดนตรสีมยันยิมน�ำ

มาใช้ในการท�ำตลาดในประเทศไทยในระยะเวลาระหว่าง ปี พ.ศ. 2550 – 2559 รวมระยะเวลา 10 ปี

	 2 เพื่อศึกษาความต้องการในการเข้าชมการแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมของผู้บริโภคชาวไทย

	 3 เพื่อศึกษาแนวโน้มในธุรกิจการจัดแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมของไทย

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 กลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategies)

	 กลยุทธ์ทางการตลาดถือเป็นปรัชญาในการท�ำงานขององค์กร โดยเป็นหนึ่งในกลยุทธ์หลักของบริษัท ซึ่งมี

เป้าหมายเพือ่สนองความต้องการและความจ�ำเป็นของลกูค้าผ่านการระบถุงึคณุค่าและเสนอคณุค่านัน้ให้กบัลกูค้าได้ 

ดังนั้นแล้ว แนวคิดพื้นฐานของการตลาดก็คือความต้องการและความจ�ำเป็นของลูกค้า รวมถึงคุณค่าผ่านผลิตภัณฑ์ 

การแลกเปลี่ยน การสื่อสาร และความสัมพันธ์ 
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	 การตลาดเป็นการตระหนักเชงิกลยทุธ์เกีย่วกบัแนวทางและขอบเขตของกจิกรรมระยะยาว ทีจ่ะท�ำให้องค์กร

ยังคงได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้วยการใช้ทรัพยากรที่มีภายใต้สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลง เพื่อสนองความพึงพอใจ

ของลูกค้าและความคาดหวังของผู้ถือหุ้น ในโลกแห่งการแข่งขันรุนแรงมีการขยายตลาดใหม่ๆ ยิ่งผลักดันให้องค์กร

หาหนทางที่มีประสิทธิภาพเพื่อคลองตลาดโลกด้วยการเลือกกลยุทธ์ทางการตลาดที่ชัดเจน กลยุทธ์ทางการตลาดจึง

ไม่เพียงแต่เป็นการน�ำเสนอคุณค่าให้กับลูกค้า แต่ยังรวมไปถึงการวางแผนเชิงกลยุทธ์ การประเมิน และควบคุม 

การด�ำเนนิการทางการตลาด เพ่ือป้องกันความผิดพลาดและปัญหาท่ีจะเกดิข้ึนในระหว่างการด�ำเนนิกิจกรรม ตลอดจน

เป็นการประเมินผลว่าแผนกลยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ นั้นมีประสิทธิภาพตามเป้าหมายที่ต้องการ 

มากน้อยเพยีงใด การตลาดเชิงกลยทุธ์จึงเป็นการรวบรวมชุดของเทคนคิวธิทีางการตลาด ซ่ึงอาจจะได้มาจากการท�ำวจิยั 

มกีารออกแบบและพฒันาผลติภณัฑ์ การต้ังราคา หบีห่อ การขายและการส่งเสรมิการขาย การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ 

การจัดจ�ำหน่าย และบริการหลังการขาย

	 ทัง้นีใ้นการศกึษาของ Išoraité (2009) ได้ระบถุงึผลการศกึษาของเขาท่ีท�ำการจดักลุม่กลยทุธ์ทางการตลาด

ออกเป็นกลุ่มต่างๆ ซึ่งได้จากการรวบรวมผลการศึกษาที่ปรากฏในต�ำราต่างๆ และมีความโน้มเอียงไปทางการศึกษา

และการน�ำเสนอกลยุทธ์ของ Michael E. Porter (1985) อยู่มาก ดังจะเห็นได้ว่าเขาได้น�ำเสนอกลุ่มของกลยุทธ์

จ�ำแนกออกเป็น

	 1. กลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องกับการเจริญเติบโตขององค์กรโดยระบุว่าเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดหลัก (the main 

marketing strategy) ประเภทของกลยุทธ์นี้สามารถจ�ำแนกได้เป็น 4 ประการ ซึ่งพิจารณาจากผลิตภัณฑ์และตลาด

ทีต้่องการจะเข้าไปท�ำตลาดด้วย ว่าเป็นผลิตภณัฑ์เก่าหรอืใหม่และตลาดเก่าหรอืใหม่ แนวคดิดงักล่าวนีส้อดคล้องกบั 

Ansoff’s Growth model หรอื Ansoff Matrix ซึง่รเิริม่โดย Mr. Herry Igor Ansoff นกัพฒันากลยทุธ์ชาวอเมรกินั-

รัสเซีย ซึ่งได้น�ำเสนอเครื่องมือท่ีสรุปแนวทางการวางกลยุทธ์การตลาดจากการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์และตลาดในรูป

ของตารางเมทิรกซ์ (Matrix) (Ansoff, 1987) ด้วยการพิจารณาว่าในระหว่างผลิตภัณฑ์ใหม่และเก่าที่จะวางขายใน

ตลาดเดิมหรือตลาดใหม่ ควรจะด�ำเนินกลยุทธ์อย่างไรให้เหมาะสม ทั้งนี้กลยุทธ์ 4 ประเภทในการขยายธุรกิจ ได้แก่ 

		  1) กลยุทธ์การเจาะตลาดผลิตภัณฑ์เดิมในตลาดเดิม (Market Penetration) 

		  2) กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ใหม่ในตลาดเดิม (Product Development) 

		  3) กลยุทธ์การขยายตลาดผลิตภัณฑ์เดิมในตลาดใหม่ (Market Development) และ 

		  4) กลยุทธ์การสร้างธุรกิจใหม่ผลิตภัณฑ์ใหม่ในตลาดใหม่ (Diversification)

	 ซึ่งหากพิจารณาแล้วจะพบว่ากลยุทธ์เพื่อการเจริญเติบโตขององค์กรด้วยกลยุทธ์ทางการตลาดนี้ สามารถ

น�ำมาใช้ในธุรกิจดนตรีได้อย่างกว้างขวาง

	 2. กลยุทธ์ความได้เปรียบทางการแข่งขันทั่วไปของกลยุทธ์การครอบครองตลาด (General competitive 

advantage in the acquisition strategy) ซ่ึงเมื่อพิจารณาแล้วสอดคล้องกับแนวคิด Generic Strategy ของ 

Michael E. Porter (1985) ทีร่ะบวุ่าองค์กรจะต้องพจิารณาว่าต�ำแหน่งของตนเองนัน้อยูใ่นทีใ่ดของตลาด เป็นองค์กร

ที่ได้ก�ำไรสูงหรือต�่ำกว่าค่าเฉลี่ยของอุตสาหกรรม หากสามารถท�ำให้ก�ำไรอยู่เหนือค่าเฉลี่ยได้ ก็จะท�ำให้เกิด 

ความได้เปรียบเชิงการแข่งขันได้อย่างยั่งยืน ทั้งนี้แนวคิดดังกล่าวเป็นการพิจารณาปัจจัยหลัก 2 ประการได้แก่  

ความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน (competitive advantage) และจุดมุ่งเน้นในการแข่งขัน (competitive scope) 

ส่งผลให้เกิดกลยุทธ์หลักส�ำคัญ 3 ประการ ได้แก่ 

		  1) กลยุทธ์ผู้น�ำด้านต้นทุน (cost leadership) 

		  2) กลยุทธ์ด้านความแตกต่าง (differentiation) และ

		  3) กลยุทธ์มุ่งตลาดเฉพาะส่วน (focus) 
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	 ซึ่งยังจ�ำแนกได้เป็นการมุ ่งเฉพาะส่วนในประเด็นด้านต้นทุน (cost focus) หรือจะมุ ่งเน้นสร้าง 

ความแตกต่างในกลุ่มตลาดเล็กๆ นั้น (differentiation focus) 

	 3. กลยุทธ์การแข่งขันโดยพิจารณาจากส่วนครองตลาด (Competing strategy by market share) เป็น 

การพิจารณาการใช้กลยทุธ์ตามต�ำแหน่งทางการแข่งขัน จากแนวคดิการพจิารณาต�ำแหน่งทางการตลาดนีส่้งผลให้แต่ละ

บริษัทจะต้องวางแผนว่าควรใช้เทคนิคเชิงรุก (offensive) หรือเชิงรับ (defensive) ในการท�ำตลาด ซึ่งถือเป็น 

เครือ่งมอืในการด�ำเนนิการตามกลยทุธ์ซึง่มกัเป็นแผนระยะยาว ส่วนเทคนคิทัง้สองประการนีจ้ะข้ึนอยูกั่บสถานการณ์

การแข่งขนัในช่วงเวลาหน่ึงๆ และในขณะเดยีวกนัองค์กรกส็ามารถใช้กลยุทธ์ท้ังเชิงรกุและรับได้พร้อมกนัหากบรษิทัท�ำ

ตลาดที่หลากหลาย (West, Ford, & Ibrahim, 2006) ส�ำหรับยุทธวิธี (tactics) ที่ปรากฏได้แก่ 

		  1) ผู้น�ำตลาด (market leader) 

		  2) ผู้ท้าชิง (market challenger) 

		  3) ผู้ตาม (market follower) และ 

		  4) ผู้เจาะตลาดขนาดเล็ก (market niches) 

	 เมื่อพิจารณาจากยุทธวิธีดังกล่าวแล้วจะพบว่าข้ึนอยู่กับขนาดของตลาดท่ีได้ครอบครอง (market share) 

และวิธีในการปกป้องส่วนแบ่งตลาดด้วยวิธีต่างๆ ได้แก่ การปกป้องต�ำแหน่งทางการตลาด (position defense)  

การป้องกนัด้านข้าง (flank defense) การป้องกันด้วยการรกุก่อน (preemptive defense) การป้องกนัด้วยการโต้กลับ 

(counteroffensive defense) การป้องกันแบบเคลื่อนที่ (mobile defense) และการป้องกันแบบหดตัว 

(contraction) (Kotler & Keller, 2006)

	 4. การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดส�ำหรับตลาดเป้าหมาย (Marketing strategy for its intended market) 

ซ่ึงเป็นแนวคดิเดียวกนักับการก�ำหนดกลยทุธ์ตามส่วนแบ่งตลาด ทัง้นีก้ารก�ำหนดตลาดเป้าหมายถอืเป็นหวัใจของการ

ท�ำตลาด เพราะการเลือกปัจจัยในการแบ่งส่วนตลาดที่ถูกต้อง และเลือกใช้กลยุทธ์ที่ตรงกับส่วนตลาดจะส่งผลให้

ตราสินค้าไปอยู ่ในใจของผู้บริโภคเป้าหมาย (West et al, 2006) ด้วยการใช้ทรัพยากรที่มีอยู ่ โดยท่ัวไป 

แล้วกลยุทธ์ส�ำหรับส่วนตลาดจะถูกน�ำเสนอไว้ 3 กรณี (Mullins & Walker, 2010) ได้แก่ 

		  1) กลยุทธ์ส�ำหรับตลาดเฉพาะส่วน (niche-market strategies) ซึ่งจะใช้กลยุทธ์ท่ีหลีกเล่ียง 

การแข่งขันทางตรงกับคู่แข่งที่มีขนาดใหญ่ 

		  2) กลยุทธ์ส�ำหรับตลาดมวลรวม (mass-market strategies) เนื่องจากตลาดมีขนาดใหญ่องค์กร

จึงต้องมุ่งเน้นการบริหารการผลิตเพื่อให้เกิดการประหยัดต่อขนาด (economy of scale) อย่างไรก็ตามการตลาด

มวลรวมนี้ยังอาจใช้กลยุทธ์ท่ีเรียกว่ากลยุทธ์สร้างความแตกต่าง (differentiated marketing) ในกรณีท่ีในตลาด 

มวลรวมนัน้มคีวามหลากหลายของกลุม่ลกูค้า และบรษิทัหรอืองค์กรประสงค์จะท�ำตลาดครอบคลมุทกุกลุ่มลูกค้านัน้

ก็สามารถน�ำเสนอกลยุทธ์ที่แตกต่างกันไปได้ และ

		  3) กลยุทธ์การตลาดที่เจริญเติบโต (growth-market strategies) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ส�ำหรับองค์กรที่

จบักลุม่เป้าหมายทีมี่อตัราการเติบโตสงูตัง้แต่ 1 เป้าหมายข้ึนไป โดยส่วนใหญ่ส่วนตลาดนีมั้กจะมขีนาดเลก็แต่มอีตัรา

ผลตอบแทนสูง ซึ่งกลยุทธ์ที่องค์กรควรใช้คือการมีการวิจัยและพัฒนาที่แข็งแกร่งเพื่อน�ำเสนอความแตกต่างและ 

แปลกใหม่สู่ตลาดได้ 

	 5. การก�ำหนดกลยุทธ์การวางต�ำแหน่ง (Positioning strategy) จัดเป็นกลยุทธ์เพื่อท�ำให้ผลิตภัณฑ์หรือ

ตราสินค้ามีคุณค่าอย่างไรในจิตใจของผู้บริโภค ซึ่งวิธีก�ำหนดต�ำแหน่งนั้น ได้แก่ การวางต�ำแหน่งตามความแตกต่าง 

(Point-Of-Difference: PODs) และการก�ำหนดต�ำแหน่งตามความคล้ายคลึง (Point-Of-Parity: POPs) ซึ่งในทุก

ตราสินค้าจะต้องก�ำหนดต�ำแหน่งทั้งสองประเภทนี้ โดยอธิบายได้ว่าการก�ำหนดต�ำแหน่งความคล้ายคลึงคือ 

การสร้างจดุยืนว่าผลติภณัฑ์หรือตราสนิค้านีจ้ดัอยูใ่นประเภทสนิค้าใดหรอืจดัเป็นสมาชกิกลุม่ใด ในขณะทีก่ารก�ำหนดต�ำแหน่ง
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ตามความแตกต่างเป็นการสร้างจุดยืนที่ไม่เหมือนกับคู่แข่งในตลาด ส�ำหรับความแตกต่างยังสามารถจ�ำแนกได้ ดังนี้ 

		  1) ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ (product/ service differentiation) 

		  2) ความแตกต่างด้านบุคคล (personal differentiation) 

		  3) ความแตกต่างด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (channel differentiation) 

		  4) ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ (image differentiation) (Kotler & Keller, 2006) 

 		  5) ความแตกต่างด้านการบริการ (service differentiation) (Essays, 2018)

	 6. การก�ำหนดกลยุทธ์ตามองค์ประกอบที่ซับซ้อนทางการตลาด (Strategy of the complex marketing 

elements) เป็นการก�ำหนดกลยุทธ์ตามส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา 

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด และกลยุทธ์ด้านการบริการซึ่งประกอบด้วย 

กลยุทธ์ด้านกระบวนการ กลยุทธ์ด้านลักษณะทางกายภาพ และกลยุทธ์ด้านบุคคล (Whalley, 2010) อีกท้ังยัง

ครอบคลุมไปถึงการเปลี่ยนแปลงของโลกเทคโนโลยีซึ่งน�ำไปสู่การใช้กลยุทธ์ด้านดิจิตัลร่วมด้วย โดยกล่าวได ้

ว่าการใช้กลยทุธ์ด้านดิจิตัลกลายเป็นเครือ่งมือทางการตลาดท่ีส�ำคญัส�ำหรบัธรุกจิดนตรท้ัีงในประเทศไทยและในระดบั

นานาชาติ ดังเช่นในการน�ำเสนอของ Colbert & St-James (2014) ซึ่งได้รวบรวมการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการตลาด

ส�ำหรับศิลปะ (Arts Marketing) ไว้ว่าตั้งแต่ช่วงปี ค.ศ. 1990 เป็นต้นมา การศึกษาวิจัยเก่ียวกับการตลาดส�ำหรับ 

งานศลิปะมกีารเตบิโตขึน้อย่างมาก และพบว่านอกจากส่วนประสมทางการตลาดแล้ว ยงัมกีารน�ำเสนอเก่ียวกับการสร้าง

ตราสนิค้า (branding) การบรหิารความสมัพนัธ์กบัลกูค้า (customer relationship management) ซึง่มเีป้าหมาย

เพื่อสร้างความจงรักภักดี (loyalty) ให้เกิดขึ้น สะท้อนให้เห็นการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่หลากหลายและซับซ้อน

เพื่อเป้าหมายทางการตลาดที่ตั้งไว้

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยแบบผสานวิธี (Mix-method) โดยใช้เทคนิควิธีการวิจัยเชิงคุณภาพและเทคนิควิจัย

เชิงปริมาณ โดยก�ำหนดกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่างจ�ำแนกตามเทคนิควิธีวิจัยได้ดังนี้

เทคนิควิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ

	 ประกอบด้วยข้อมูลส�ำคัญ 2 แหล่งได้แก่

	 1. แหล่งข้อมลูปฐมภมู:ิ มผู้ีให้ข้อมลูหลกัเป็นผูท้ีเ่กีย่วข้องกบัธรุกจิจดัแสดงดนตรสีดประเภทดนตรสีมยันยิม

ของไทยในระดับผูบ้รหิารจ�ำนวน 5 ท่าน ส�ำหรบัการคดัเลอืกผูใ้ห้ข้อมลูหลกันัน้จะเป็นการเลอืกผูใ้ห้ข้อมลูแบบเจาะจง 

(purposive sampling) โดยผู้ให้ข้อมลูต้องมคุีณสมบัตสิ�ำคัญ คอื ต้องด�ำรงต�ำแหน่งระดบับรหิารขององค์กรเกีย่วข้อง

กับธุรกิจจัดแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมของไทย ที่มีประสบการณ์อยู่ในอุตสาหกรรมดนตรีไม่น้อยกว่า 5 

ปี และมีความเต็มใจที่จะให้ข้อมูลกับผู้วิจัย

	 2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ: เป็นการรวบรวมและวิเคราะห์เนื้อหาข่าวเก่ียวกับธุรกิจการจัดแสดงดนตรีสด 

ประเภทดนตรีสมัยนิยมของไทยในช่วงระยะเวลาระหว่างปี พ.ศ. 2550 – 2559 ซึ่งปรากฏอยู่ในฐานข้อมูลออนไลน์  

i-news clip รวมจ�ำนวนทั้งสิ้น 140 ข่าว
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	 เทคนิควิธีการวิจัยเชิงปริมาณ

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ส�ำหรับเทคนิควิธีวิจัยเชิงปริมาณ ก�ำหนดประชากรเป็นผู้บริโภคชาวไทยที่เคยซื้อบัตรและเข้ารับชมการ

แสดงดนตรีสดในประเทศไทยประเภทดนตรีสมัยนิยม ซึ่งไม่สามารถระบุจ�ำนวนได้แน่นอน โดยกลุ่มตัวอย่างมาจาก

ประชากร และเป็นผู้ที่ยังคงมีความประสงค์จะเข้ารับชมการแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมในอนาคต ด้วย

การใช้การค�ำนวณกลุ่มตัวอย่างจากโปรแกรม G*Power โดยก�ำหนดเงื่อนไขการวิเคราะห์ F-test, Effect size = 

0.35, α = 0.05 ได้กลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 101 คน อย่างไรกต็ามเพือ่น�ำเสนอข้อมลูเชงิพรรณนา จงึก�ำหนดขนาดกลุม่

ตัวอย่างไว้ขั้นต�่ำจ�ำนวน 200 ด้วยวิธีการสุ่มตามสะดวก (convenience sampling) ในบริเวณพื้นที่ที่มีการจัดแสดง

ดนตรีสดแบบจ�ำหน่ายบัตรเข้าชมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยจะต้องเป็นงานแสดงดนตรีสดประเภท

ดนตรีสมัยนิยม 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ประกอบด้วยเครื่องมือ 3 ฉบับ ดังนี้

	 1. แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (semi-constructed interview form) เพื่อใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก 

(in-depth interview) กบักลุม่ผูใ้ห้ข้อมลูหลกั ซึง่ผ่านการพจิารณาจากผูเ้ชีย่วชาญจ�ำนวน 3 ท่าน ถงึความครอบคลมุ

วัตถุประสงค์การวิจัย และเหมาะสมกับผู้ให้ข้อมูลหลัก ก่อนจะน�ำไปใช้ในการสัมภาษณ์จริง

	 2. แบบบนัทกึข้อมลูทีไ่ด้รบัจากการรวบรวมจากเนือ้หาข่าวเกีย่วกบัสถานการณ์ธรุกจิการจดัแสดงดนตรีสด

ของไทยในช่วงระยะเวลาระหว่างปี พ.ศ. 2550 – 2559 ซึ่งปรากฏอยู่ในฐานข้อมูลออนไลน์ i-news clip ทั้งนี้แบบ

บันทึกข้อมูลดังกล่าว จะพัฒนาขึ้นโดยขึ้นอยู่กับเนื้อหาข้อมูลที่ได้รับจากเนื้อหาข่าวดังกล่าวเป็นส�ำคัญ ท้ังนี้เพ่ือให้ 

ผู้วิจัยมีแนวทางในการเก็บรวบรวมข้อมูลอย่างเป็นระบบ 

	 3. แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและความต้องการชมการจัดแสดงดนตรีสดของผู้บริโภคชาวไทย โดย

แบ่งเป็น 3 ตอน ได้แก่ 

	 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ  

อาชพี รายได้ 

	 ตอนที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเข้าชมการแสดงดนตรสีดของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตามแนวคิด 5 W 1 H คือ ใคร ท�ำอะไร ที่ไหน อย่างไร เมื่อไร 

	 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความต้องการในการเข้าชมการจัดการแสดงสดภายใน 

ระยะเวลา 1 ปีข้างหน้า 

	 ทั้ง 3 ส่วนนี้เป็นข้อค�ำถามแบบมีตัวเลือกให้ผู้ตอบเลือกตอบด้วยตนเอง แบบสอบถามดังกล่าวนี้ ผู้วิจัยได้

สร้างขึ้นเอง โดยน�ำเสนอผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 ท่านพิจารณา เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content 

validity) จากนั้นปรับปรุงแก้ไขตามค�ำแนะน�ำของผู้เชี่ยวชาญ และน�ำแบบสอบถามไปทดลองใช้ (try out) กับกลุ่ม

ประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 30 คน เพื่อหาคุณภาพของเครื่องมือต่อไป หลังจากนั้นน�ำไปเก็บข้อมูลกับ 

กลุม่ตัวอย่างจริง ทัง้น้ีช่วงเวลาในการเกบ็รวบรวมข้อมลูคือระหว่างเดอืน ธนัวาคม พ.ศ. 2560 – กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2561
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สรุปผลการวิจัย

	 ผลการศึกษาสามารถสรุปสาระส�ำคัญของผลการวิจัยได้ดังนี้

ส่วนที่ 1 รูปแบบทางการตลาดที่ถูกน�ำมาใช้ในธุรกิจการจัดแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมตั้งแต่ช่วง  

	 พ.ศ. 2550 - 2559

	 ส�ำหรับรูปแบบทางการตลาดที่ธุรกิจแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมได้น�ำมาใช้ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2550 

- 2559 มีการใช้รูปแบบกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีความหลากหลายอย่างยิ่ง โดยสามารถสรุปกลยุทธ์ทางการตลาด 

ทั้งสิ้น 17 กลยุทธ์ย่อย ดังนี้

	 1) กลยทุธ์ทีเ่กีย่วข้องกบัการเจรญิเตบิโตขององค์กร: ในธรุกจิการจดัแสดงดนตรสีดมกีารใช้กลยทุธ์การสร้าง

การเตบิโตทางธรุกจิตามแนวคิดของ Ansoff Growth Matrix โดยผูป้ระกอบการแสวงหาตลาดใหม่ๆ อีกท้ังพฒันาวธิี

การทีเ่ข้าถงึกลุ่มลกูค้ากลุม่เดิมทีม่อียูใ่ห้มากขึน้เพือ่เพิม่รายได้ในช่วงภาวะวกิฤตเศรษฐกจิและปัญหาความก้าวหน้าจาก

เทคโนโลยทีีล่กูค้าเข้าถงึเพลงผ่านทางสตรมีมิง่และออนไลน์ท้ังแบบละเมดิลขิสิทธิแ์ละแบบถูกลขิสทิธ์ิมากข้ึน

	 2) กลยุทธ์ความได้เปรียบทางการแข่งขันท่ัวไป: ธุรกิจมีการน�ำกลยุทธ์การเข้าตลาดก่อนคู่แข่งขันมาใช้ 

ด้วยการวางแผนการจดัแสดงดนตรีสดไว้ล่วงหน้าระยะยาว ก่อนจะน�ำไปเสนอขายให้กบัผูส้นบัสนนุก่อนผูจ้ดัรายอืน่ 

เน่ืองจากผู้ประกอบการมีงบประมาณในการสนับสนุนการแสดงดนตรีสดอย่างจ�ำกัด หากให้การสนับสนุนรายได ้

ไปแล้ว จะไม่สามารถสนับสนุนรายอื่นได้อีกมากนัก การเข้าตลาดให้ได้ก่อนคู่แข่งขันจึงส�ำคัญอย่างมาก

	 3) กลยุทธ์การตลาดส�ำหรับตลาดเป้าหมาย: พบว่าผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์ส�ำหรับตลาดเป้าหมายอยู ่

2 ประเภทได้แก่ (1) การใช้แนวคดิเรือ่งการแบ่งส่วนตลาดและการก�ำหนดลกูค้าเป้าหมาย (2) การท�ำวจิยัตลาดและศกึษา

พฤตกิรรมผู้บรโิภคอย่างต่อเนือ่ง ทัง้นีใ้นการแบ่งส่วนตลาดพบว่าผูป้ระกอบการมแีนวโน้มจะแบ่งตลาดเลก็ลงเรือ่ยๆ 

และเพ่ิมการน�ำเสนอการจัดแสดงดนตรีสดที่สนองต่อลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (niche) ด้วยการใช้ประเภทของเพลง 

เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด ในขณะที่ศิลปินนักร้องคือผู ้ก�ำหนดว่าลูกค้าเป้าหมายของการแสดงครั้งนั้น 

ควรเป็นกลุม่ใด ในขณะทีธ่รุกจินีไ้ด้จ�ำแนกลกูค้าหลกัออกเป็น 2 กลุม่ คือลกูค้าท่ีเป็นผูบ้ริโภคและลกูค้าทีเ่ป็นกลุม่องค์กร 

ทั้งนี้ส�ำหรับการท�ำวิจัยตลาดมีความส�ำคัญอย่างมากในธุรกิจที่มีกลุ ่มผู ้บริโภคที่เปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค 

อย่างรวดเร็วเช่นนี้

	 4) กลยุทธ์ตามองค์ประกอบท่ีซับซ้อนทางการตลาด: กลุ่มกลยุทธ์นี้มีผู้ประกอบการเลือกใช้ในการเพิ่ม

ยอดขายและเข้าถึงลูกค้าของตนมากถึง 9 กลยุทธ์ย่อย ได้แก่ 

		  4.1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) จากการรวบรวมข้อมูลพบว่าผู้ประกอบการในธุรกิจใช้

กลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ คือ การเลือกศิลปินซึ่งจะต้องพิจารณาแยกกรณีท่ีกลุ่มลูกค้าเป็น 

กลุม่ผูบ้รโิภคทัว่ไปหรอืเป็นกลุม่องค์กร โดยหากเป็นกลุ่มผู้บรโิภคท่ัวไปก็จะใช้การคดัเลือกศลิปินจากฐานแฟนคลับ ในขณะ

ที่กลุ่มองค์กรจะคัดเลือกศิลปินที่สามารถสนับสนุนภาพลักษณ์และยอดขายให้กับผลิตภัณฑ์ของเขาได้ จากข้อมูลท่ี

ปรากฏแสดงให้เห็นการหวนคืนของศิลปินดังในอดีต ในขณะท่ีมีการใช้ความสร้างสรรค์และการตลาดเชิงเนื้อหา 

(content marketing) เข้ามาสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์มากข้ึน นอกจากนี้ยังมีการจับจองสถานท่ีจัดงานให้

กลายเป็นสัญลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ เช่น เทศกาลดนตรี มัน ใหญ่ มาก ที่มักจะจัดที่เขาใหญ่ จ.นครราชสีมา ไม่เพียง

แต่กลยทุธ์ด้งกล่าวข้างต้นทีผู่ป้ระกอบการได้น�ำมาใช้เพือ่น�ำเสนอผลติภณัฑ์ของเขาเท่านัน้ ผูป้ระกอบการบางรายได้

แสดงมุมมองทางธุรกิจท่ีใช้ความรู้จากวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) เพื่อยืดอายุให้กับงานแสดง 

ดนตรีสด หรือแม้แต่มีการขยายสายผลิตภัณฑ์ด้วยการหันไปจ�ำหน่ายของที่ระลึกจากการแสดงดนตรีสดร่วมด้วย

	 	 4.2) กลยุทธ์ด้านราคา (Price) ผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์ด้านราคาที่หลากหลายขึ้นอยู่กับ

สถานการณ์ทางธุรกิจที่ประสบอยู่ ได้แก่ 

			   ก) การตั้งราคาที่แตกต่าง (discriminatory pricing) ด้วยการก�ำหนดราคาตาม 
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กลุม่ลกูค้า (customer - segment pricing) การก�ำหนดราคาตามรปูแบบของผลติภณัฑ์ (product form pricing) เช่น 

การแสดงดนตรีสดเพียงรอบเดียวหรือเป็นเทศกาลดนตรี การก�ำหนดราคาตามภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (image 

pricing) เช่น ศิลปินชื่อเสียงระดับโลก หรือศิลปินชาวไทย การก�ำหนดราคาตามพื้นที่ (location pricing) เช่น  

งานแสดงดนตรีสดในต่างจังหวัดหรือในกรุงเทพฯ 

			   ข) นโยบายราคาเดียวกับนโยบายหลายราคา (One price and variable price) 

ได้แก่ การจ�ำหน่ายบัตรในราคาต่างกันตามโซนที่นั่ง การก�ำหนดราคาประเภทบัตรนั่งและบัตรยืน

			   ค) กลยุทธ์การต้ังราคาเพ่ือการส่งเสริมการตลาด (promotional pricing) ได้แก่  

การก�ำหนดนโยบายการผ่อนช�ำระ และการลดราคาเพื่อส่งเสริมการขาย 

	 	 4.3) กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (place) โดยผู้ประกอบการเลือกใช้กลยุทธ์หลัก ได้แก่  

การใช้ตัวแทนจ�ำหน่าย เช่น ไทยทิคเก็ทเมเจอร์ (Thai Ticket Major) ออลทิคเก็ต (All Ticket) เคาน์เตอร์เซอร์วิส 

(Counter Service) การจ�ำหน่ายผ่านระบบออนไลน์ (Online) เช่น การซื้อบัตรผ่านเว็บไซต์ และการจ�ำหน่ายผ่าน

บูธจ�ำหน่ายบัตรโดยตรง ซึ่งเป็นบูธของผู้ประกอบการที่ตั้งจ�ำหน่ายบัตรในสถานที่ต่างๆ 

	 	 4.4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบด้วย

			   ก) การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ซ่ึงผู้ประกอบการใช้สื่อ Above the line เช่น 

โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ วารสารต่างๆ และสื่อ Below the line ได้แก่ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ (social media) 

และออนไลน์มีเดีย (online media) ซึ่งนอกจากจะสามารถส่งข้อมูลข่าวสารไปยังลูกค้าในประเทศแล้ว ยังสามารถ

ส่งข้อมูลการจัดแสดงดนตรีสดไปยังลูกค้าในต่างประเทศอีกด้วย

		  	 ข) การส่งเสรมิการขาย ซึง่พบว่าผูป้ระกอบการนยิมใช้การชงิโชคชงิรางวลั การซือ้บตัร

ล่วงหน้าในราคาพเิศษ (Early bird of pre-sale) การใช้การส่งเสรมิการขายร่วมกนักบัสปอนเซอร์ (co-promotion) 

และการแจกบัตรฟรีซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ที่ส่งผลเสียในระยะยาวให้กับธุรกิจ

		  4.5) การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ผูป้ระกอบการให้ความส�ำคญักบัการท�ำการตลาด

ผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น โดยผลการรวบรวมข้อมูลพบว่าในการสื่อสารข้อมูลและการจ�ำหน่ายบัตรเข้าชมการแสดง

ดนตรีสดผ่าน Facebook Instagram Twitter และบนเว็บไซต์ทางการของผู้ประกอบการ รวมไปถึงการใช้กลยุทธ์

การสร้างกระแส (Momentum Marketing) เพื่อให้เกิดการซื้อบัตรที่รวดเร็วยิ่งขึ้น

	 	 4.6) การสื่อสารแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication) ซึ่งพบ

ว่าในขณะที่ผู้ประกอบการรายใหญ่ที่ประสงค์ให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการแสดงดนตรีสดกับลูกค้าเป้าหมาย มักจะ

ใช้สื่อที่มีความหลากหลายร่วมกันเพื่อให้การสื่อสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น

	 	 4.7) การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM: Customer Relationship Marketing) เป็น

กลยทุธ์ทีผู่ป้ระกอบการนยิมใช้กบัลกูค้าทีเ่ป็นองค์กร เพือ่ให้ลกูค้ายงัคงต้องการเป็นผูส้นบัสนนุในการแสดงดนตรีสด

อื่นๆ ของผู้ประกอบการในระยะยาว

		  4.8) กลยุทธ์การสร้างฐานลูกค้าและความภักดี (Customer community and loyalty) 

จากการรวบรวมข้อมูลข่าว พบว่าผู้ประกอบการบางรายได้ใช้ความพยายามในการสร้างฐานลูกค้าในลักษณะของ

ชุมชนหรือ community เพื่อให้สื่อสารถึงลูกค้าได้สะดวกยิ่งขึ้น

		  4.9) การขายตรง (Direct sales) พบว่าในช่วงปีหลังๆ น้ันผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญ 

กบัการท�ำตลาดเชงิรุกมากกว่าเชงิรบั และมุง่เน้นการขายตรงด้วยตนเองไปยงักลุ่มเป้าหมายมากกว่าการอาศัยตวัแทน

จ�ำหน่ายดังเช่นอดีต

	 5) กลยทุธ์อืน่ๆ: กลุม่กลยทุธ์นีเ้ป็นกลยทุธ์ท่ีไม่จดัอยูใ่นกลุม่กลยทุธ์ใดใน 4 ประเภทแรก หากแต่เป็นกลยทุธ์

ทางการตลาดที่ช่วยสนับสนุนให้การด�ำเนินธุรกิจจัดแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมสามารถด�ำเนิน 
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ไปได้ด้วยดี โดยประกอบด้วยกลยุทธ์ย่อย 4 ประการ ได้แก่

		  5.1) กลยุทธ์การสร้างพันธมิตร (Strategic Alliance/ Partner Strategy) เป็นการให ้

ความส�ำคญักบัการสร้างเครอืข่ายทัง้ทีเ่ป็นผูจ้ดัการแสดงดนตรีสดด้วยกนัเอง ซึง่จากเดมิอาจเคยมองว่าเป็นคู่แข่งขันกอ็าจ

กลายเป็นพันธมิตรทางธุรกิจกันได้ และยังรวมถึงการสร้างพันธมิตรกับผลิตภัณฑ์อื่นๆ ซึ่งมุ่งเน้นการใช้ Music 

Marketing ในการท�ำตลาดและสร้างภาพลักษณ์ให้ตราสินค้าของเขา

	 	 5.2) การตลาดผนึกพันธมิตร (Cross Marketing: COM) ปรากฏการณ์ใช้กลยุทธ์เช่นนี้ให้เห็น

เด่นชัดจากผู้ประกอบการเพียงรายเดียวคือ Fresh Air ที่เริ่มหาสปอนเซอร์หลายเจ้ามาสนับสนุนการจัดแสดง 

ดนตรสีด เน่ืองจากปัญหาเศรษฐกิจทีท่�ำให้ผูส้นบัสนนุเพียงรายเดยีวนัน้หาได้ยาก และร่วมวางแผนกบัผู้สนบัสนนุเหล่านัน้

เพื่อให้เกิดการซื้อขายผลิตภัณฑ์ในกลุ่มพวกเขาจากผู้บริโภคได้มากขึ้น

		  5.3 การบริหารประสบการณ์ผู้บริโภค (Customer Experience Management: CEM)  

ผู้ประกอบการริเริ่มการสร้างสัมพันธ์กับศิลปินในรูปแบบ Meet & Greet มากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งส�ำหรับศิลปิน

เกาหล ีรวมไปถงึวธิกีารวางแผนการออกแบบเวททีีส่ามารถเข้าถงึแฟนคลบัได้มากยิง่ขึน้ เพือ่สร้างประสบการณ์และ

ความประทับใจให้กับผู้ชมอย่างยิ่ง

		  5.4 กลยุทธ์การรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility: CSR)  

ผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ว่ากิจกรรมการแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมได้เป็นส่วนหนึ่ง 

ของการร่วมบริจาคเพื่อการกุศล สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับผู้จัด

	

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมและความต้องการในการเข้าชมการแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมของผู้บริโภค 

	 ชาวไทย

	 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับผู้บริโภคที่เคยได้รับชมการแสดงดนตรีสดในช่วงเวลา 1 ปี

ทีผ่่านมาและเป็นผูท้ีย่งัคงมคีวามประสงค์จะเข้ารบัชมการแสดงดนตรสีดในอนาคตจ�ำนวน 242 คน พบผลการศกึษา

ดังนี้

	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิจ�ำนวน 147 คน หรอืคดิเป็นร้อยละ 60.7  มอีายรุะหว่าง 21 - 26 

ปี จ�ำนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 43 การศึกษาระดับปริญญาตรีจ�ำนวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5 ส่วนใหญ่

เป็นนักเรียนและนักศึกษาจ�ำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 54.1 เป็นผู้มีรายได้ระดับปานกลางคือช่วงรายได้ระหว่าง 

8,001 - 18,000 บาท จ�ำนวน 77 คนหรือร้อยละ 31.8 ประเภทของเพลงที่ผู้ตอบแบบสอบถามชื่นชอบมากที่สุด 

กค็อืประเภทป๊อปจ�ำนวน 179 คน คดิเป็นร้อยละ 26.2 ในขณะทีส่ือ่ทีก่ลุม่ผูบ้รโิภครบัข้อมูลข่าวสารด้านบนัเทงิมาก

ที่สุด คือสื่อโซเชี่ยล จ�ำนวน 228 คนหรือร้อยละ 40.3 

	 พฤติกรรมการรับชมการแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 เมื่อสอบถามถึงพฤติกรรมการเข้าชมการแสดงดนตรีสดในรอบ 1 ปีท่ีผ่านมา ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เข้าชมคอนเสิร์ตด้วยความถี่ 1 ครั้งในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา จ�ำนวน 105 คนหรือร้อยละ 43.4 

มกีารซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตโดยซือ้ระหว่างระยะเวลาทีเ่ปิดจ�ำหน่ายบัตรมากทีส่ดุจ�ำนวน 149 คนคดิเป็นร้อยละ 62.1 

ส�ำหรับวันที่ผู้บริโภคเลือกเข้าชมคอนเสิร์ตส่วนใหญ่จะเป็นวันเสาร์-วันอาทิตย์ 177 คน คิดเป็นร้อยละ 75 ศิลปินที่

ผูต้อบแบบสอบถามซือ้บตัรเข้าชมคอนเสร์ิตล่าสดุคอืศลิปินชาวไทย จ�ำนวน 107 คน หรอืร้อยละ 44.4 ส่วนใหญ่เป็น

แฟนคลับของศิลปินเหล่านั้นจ�ำนวน 152 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 62.8
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การเลอืกซือ้บตัรคอนเสร์ิตส่วนใหญ่ คอืการซือ้จากผูใ้ห้บรกิารจ�ำหน่ายบตัร เช่น Thai Ticket Major จ�ำนวน 90 คน 

หรือร้อยละ 37.8 โดยซื้อบัตรออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์ในปริมาณที่ใกล้เคียงกันคือ 82 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5  

ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามไปชมคอนเสิร์ตกบัคนรกัจ�ำนวน 156 คนคดิเป็นร้อยละ 65 และไปชมคอนเสิร์ตครัง้ล่าสดุ

ที่อิมแพคอารีน่า เมืองทองธานีจ�ำนวนถึง 126 คนคิดเป็นร้อยละ 62.1 ราคาค่าบัตรเข้าเข้าชมคอนเสิร์ตโดยเฉลี่ยต่อ

คร้ังท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ข้อมูล พบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2,145.22 บาท โดยมีค่ามัธยฐานอยู่ที่ 1,500 บาท  

ซึง่มค่ีาต�ำ่สดุอยูท่ี ่300 บาท และสงูสดุท่ี 6,500 บาท ส�ำหรบัสาเหตท่ีุส�ำคญัท่ีท�ำให้ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือบตัรคอนเสร์ิต

ครั้งล่าสุด คือต้องการสนับสนุนศิลปินที่ชื่นชอบจ�ำนวน 95 คน หรือร้อยละ 39.3

 

	 ข้อมูลเก่ียวกับความต้องการในการเข้าชมการจดัการแสดงสดภายในระยะเวลา 1 ปี ข้างหน้าของผูต้อบ

แบบสอบถาม 	

	 เมื่อสอบถามถึงความต้องการในการเข้าชมการจัดแสดงสดภายในระยะเวลา 1 ปีข้างหน้า พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการซื้อบัตรเข้าชมศิลปินเดี่ยวชาวตะวันตกมากที่สุด จ�ำนวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.9 

รองลงมาคือศิลปินกลุ่มชาวไทยซึ่งมีจ�ำนวนค่อนข้างใกล้เคียงกันจ�ำนวน 89 คน นั่นคือร้อยละ 22.4  ในขณะท่ีม ี

ความประสงค์จะซือ้บตัรศลิปินเดีย่วชาวไทยจ�ำนวน 66 คน และศลิปินกลุม่ชาวตะวนัตกใกล้เคยีงกันจ�ำนวน 64 คน หรอื

ร้อยละ 16.6 และ  16.1 ตามล�ำดับ รองลงมาคือศิลปินกลุ่มชาวเอเชียจ�ำนวน 53 คนหรือร้อยละ 13.3 และศิลปิน

เดีย่วชาวเอเชยีจ�ำนวน 27 คนหรอืร้อยละ 6.8 ตามล�ำดบั ทัง้นีมี้ผูต้อบแบบสอบถามบางรายได้ระบชุือ่ศลิปินทีต่นเอง

ประสงค์จะได้รับชมในอนาคต ศิลปินเกาหลี ได้แก่ Big Bang และ BTS ศิลปินชาวตะวันตกซึ่งมีผู้สนใจอยากรับชม

มากที่สุด ได้แก่ Bruno Mars Adale และ Marcus Miller ศิลปินชาวไทย ได้แก่ สแตมป์ อภิวัฒน์, ออฟ ปองศักดิ์, 

วงโปเตโต้, สุเมธแอนด์เดอะปั๋ง และศิลปินจากรายการ The Mask Singer

	 ส�ำหรับรูปแบบการจัดแสดงคอนเสิร์ตท่ีผู้ตอบแบบสอบถามอยากเห็นในอีก 1 ปีข้างหน้ามากที่สุดคือ 

การใช้เทคโนโลยีแปลกใหม่จ�ำนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 รองลงมาคือเป็นคอนเสิร์ตที่เน้นเต้นหรือเล่นเพลง

สนุกสนานจ�ำนวน 76 คน หรือร้อยละ 17.8 จัดแสดงด้วยการร้องเพลงประกอบการแสดงหรือละครเพลงจ�ำนวน 52 

คนหรือร้อยละ 12.2 ประสงค์อยากให้จัดแสดงด้วยศิลปินจ�ำนวนมากเท่ากับเน้นการน�ำเสนอเพลงดังในอดีตด้วย 

กลุม่ละ 48 คนหรือร้อยละ 11.3 ใกล้เคยีงกับการจัดแสดงด้วยการร้องเพลงประกอบการทอล์คโชว์จ�ำนวน 47 คนหรอื

ร้อยละ 11 และจัดคอนเสิร์ตพร้อมรับประทานอาหารน้อยที่สุดจ�ำนวน 21 คน หรือร้อยละ 4.9 ตามล�ำดับ โดยยังมี

ผู้เสนอแนะว่าประสงค์อยากรับชมการจัดคอนเสิร์ตแบบ festival ด้วยจ�ำนวน 1 ราย

	 ทั้งนี้สื่อที่ผู ้ตอบแบบสอบถามคาดว่าจะได้พบเห็นหรือได้รับฟังการโฆษณางานคอนเสิร์ตมากที่สุดคือ 

สื่อโซเชียลจ�ำนวน 165 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 68.5 รองลงมาคือสื่อออนไลน์จ�ำนวน 42 คนหรือร้อยละ 17.4  

สือ่กระจายเสยีงจ�ำนวน 28 คนหรือร้อยละ 11.6 สือ่ส่ิงพมิพ์จ�ำนวน 4 คนหรอืร้อยละ 1.7 และอืน่ๆ ได้แก่ อนิเตอร์เนต็

จ�ำนวน 5 คน อีกร้อยละ 0.8 ตามล�ำดับ

ส่วนที่ 3 แนวโน้มธุรกิจการจัดแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมในประเทศไทย

	 ส�ำหรบัแนวโน้มของธรุกจิการจดัแสดงดนตรสีดประเภทดนตรสีมยันยิมในประเทศไทยนัน้สามารถคาดการณ์

โดยดูจากเหตุการณ์ในอดีตที่เกิดขึ้นและปรากฏในเนื้อข่าวที่ได้รวบรวมมา รวมถึงบทสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญและ

จากการน�ำข้อมูลจากการเก็บรวบรวมพฤติกรรมผู้บริโภคด้วยแบบสอบถาม เพื่อก�ำหนดเป็นแนวโน้มที่เป็นไปได้ของ

ธุรกิจนี้จ�ำนวนทั้งสิ้น 7 ประการ ดังนี้
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 	 1. การบริโภคคอนเสิร์ตที่สะท้อนรสนิยมและยกฐานะทางสังคมให้กับผู้บริโภค

	 ผลการศกึษาจากการสมัภาษณ์และการออกแบบสอบถาม พบข้อมูลส�ำคญัว่าผูบ้รโิภคชาวไทยในระยะหลงัมีรสนยิม

และพฤติกรรมการเลือกเข้าชมการแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมเปล่ียนแปลงไป โดยจะเลือกชมการแสดง

ดนตรสีดทีส่ะท้อนถงึรสนยิมอย่างแท้จรงิ รวมทัง้การเข้าชมการแสดงดนตรสีดนัน้จะต้องสามารถยกระดบัฐานะทาง

สังคมให้กับกลุ่มลูกค้าได้ ดังนั้นแนวโน้มของคอนเสิร์ตหรือการแสดงดนตรีสดในช่วง 1-2 ปีน้ี จะเน้นไปทางศิลปิน

ชาวตะวนัตกทีม่ชีือ่เสยีงระดบัโลก หรอืไม่เช่นนัน้กจ็ะเป็นศลิปินชาวตะวนัตกทีม่ลีกัษณะเฉพาะกลุม่สงู ดงัสะท้อนให้

เห็นจากความต้องการในการเข้ารับชมศิลปินในอนาคตของผู้บริโภค ร่วมกับบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการหลาย

ท่าน ซึง่ระบวุ่าเหตท่ีุมกีารบรโิภคศลิปินชาวต่างชาตมิากขึน้ เนือ่งจากศลิปินชาวไทยไม่ดงึดดูใจ มคีวามสอดคล้องกบั

ข้อมูลที่เป็นสถานการณ์ในปัจจุบัน ที่กล่าวว่าการที่ปัจจุบันนี้ประเทศไทยไม่มีซุปเปอร์สตาร์เกิดขึ้น ก็ส่งผลท�ำให้ 

การจดัแสดงคอนเสร์ิตในประเทศไทยขาดแรงดงึดดู ในการเปรยีบเทยีบอตัราการจดัคอนเสร์ิตของไทยจากอดตีกบัปัจจบุนั

พบว่าอยู่ในอัตรา 1:9 กล่าวได้ว่าในปัจจุบันมีคอนเสิร์ตไทยเพียงแค่ 1 งานหากเทียบกับในอดีตที่มีถึง 9 งาน ทั้งนี้

กลุ ่มลูกค้าเป้าหมายที่ส�ำคัญของการจัดแสดงงานแสดงดนตรีสดเช่นนี้ ยังคงเป็นกลุ่มวัยรุ ่น ต้ังแต่กลุ่มมัธยม 

มหาวิทยาลัย และวัยท�ำงานตอนต้น

 	 2. เทคโนโลยีใหม่ๆ ช่วยเพิ่มอรรถรสทางดนตรี

	 จากผลการศึกษาจากการออกแบบสอบถามผู้บริโภค พบว่ากว่าร้อยละ 34 ประสงค์จะได้รับชมการแสดง

ดนตรีสดที่ใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย สอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ ที่เห็นว่าผู้บริโภคชาวไทยยุคใหม่  

ชอบการจัดแสดงดนตรีสดที่ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการแสดง ซ่ึงท�ำให้เพิ่มความตระการตาใน

การรบัชมและรบัฟัง ดงัตวัอย่างการแสดงดนตรสีดของศิลปินชาวเกาหลทีีม่กัจะน�ำเทคโนโลยแีสงสเีข้ามาเป็นส่วนประกอบ

การแสดง ท�ำให้ผู้ชมเกิดความเพลิดเพลิน ประทับใจ และรู้สึกถึงความคุ้มค่าที่เข้ามาชมคอนเสิร์ต ซึ่งไม่ใช่แค่การฟัง

ดนตรีและพบปะศิลปินที่ตนชื่นชอบแต่เพียงอย่างเดียวเท่านั้น

 	 3. คอนเสิร์ตสร้างสรรค์แปลกใหม่ ให้ได้ปลดปล่อยความเป็นฉัน

	 นอกเหนอืจากการใช้เทคโนโลยใีหม่ๆ บนเวทคีอนเสร์ิตแล้ว การคดิเนือ้หา (content) ของการจดังานแสดง

ดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมที่แปลกใหม่ ไม่จ�ำกัดแค่การเล่นดนตรีจากศิลปินเพียงอย่างเดียว จะสามารถสร้าง

ความรู้สึกน่าสนใจให้กับงานแสดงมากยิ่งขึ้น เนื่องจากผลการศึกษาที่แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคยังประสงค์จะได้รับชม

คอนเสิร์ตในรูปแบบต่างๆ อีกมากมาย อาทิ การทอล์คโชว์ประกอบการแสดงดนตรี อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาจาก

ผลการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญร่วมด้วย พบว่าผู้บริโภคชาวไทยเมื่อเข้าชมการแสดงดนตรีสดบางประเภท ก็แสดง

พฤติกรรมต่างๆ อย่างเต็มที่ เสมือนว่าการเข้าชมดนตรีสดคือการได้ปลดปล่อยตัวเอง ซึ่งถือเป็นจุดขายประเภทหนึ่ง

ที่ผู้ประกอบการสามารถใช้เป็นเนื้อหาของงานแสดง

 	 4. คอนเสิร์ตถ้าไม่ขนาดใหญ่ก็ต้องขนาดเล็กจึงอยู่รอด

	 ผูใ้ห้ข้อมลูส�ำคญัระบวุ่าการแสดงดนตรสีดในอนาคตจะมีอยู ่2 ลกัษณะ กคื็อคอนเสร์ิตขนาดเลก็ หรอืไม่กต้็องเป็น

คอนเสิร์ตที่มีขนาดใหญ่มากไปเลย ส�ำหรับคอนเสิร์ตที่มีขนาดเล็กนั้นจะมีผู้ชมไม่เกิน 2,000 คน ในขณะที่หากเป็น

คอนเสิร์ตขนาดใหญ่จะมีผู้ชมขนาด 10,000 คนขึ้นไป และมีลักษณะเป็นเทศกาลดนตรี เหตุผลที่ผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญได้

กล่าวถึงลักษณะของการจัดงานขนาดใหญ่ เนื่องจากว่าคนไทยเปิดรับวัฒนธรรมจากทั่วโลกมากขึ้น ท�ำให้อยากเห็น

งานคอนเสิร์ตที่เป็น license ระดับโลก ส�ำหรับคอนเสิร์ตขนาดกลางน้ันจะอยู่ยากยิ่งข้ึน เหตุผลเพราะจะถูกแย่ง

ตลาดจากลูกค้าเฉพาะกลุ่มที่เราเรียกว่านิชมาร์เก็ตนั่นเอง
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 	 5. แค่ผู้บริโภคชาวไทยยังไม่พอ

	 มมุมองท่ีส�ำคญัท่ีได้จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส�ำคญัอกีประการหนึง่ คอืการมองตลาดลูกค้าทีเ่ป็นชาวต่างชาตมิาก

ยิง่ขึน้ ถอืเป็นกลยทุธ์กากรพฒันากลุม่ลกูค้าใหม่ (new market development) ทัง้นีเ้นือ่งจากชยัภมูขิองประเทศไทย

น้ันถือว่าเป็นพื้นที่ที่ดีเพียงพอท่ีจะดึงดูดลูกค้าต่างชาติให้เข้ามารับชมคอนเสิร์ตในประเทศได้ อันเนื่องมาจาก 

การมแีหล่งท่องเทีย่วทีด่ ีมวีฒันธรรมทีส่วยงาม และมีสถานท่ีหรอืสาธารณปูโภคในการรองรบักลุ่มลูกค้าได้อย่างทัว่ถงึ ทัง้น้ี

การใช้ศลิปินต่างชาตเิป็นตวัดงึดดูการท่องเทีย่ว จะสามารถท�ำให้การสือ่สารไปยงักลุม่ผูบ้รโิภคชาวต่างชาตนิัน้ท�ำได้

ง่ายกว่าศิลปินไทย อีกทั้งผู้บริโภคชาวไทยมีก�ำลังซ้ือต�่ำ จึงต้องอาศัยก�ำลังซ้ือจากผู้บริโภคชาวต่างประเทศซ่ึงจะใช้

จ่ายเงินเพื่อการท่องเที่ยวด้วย ส�ำหรับผู้บริโภคชาวต่างประเทศน้ันก็มาจากประเทศเพื่อนบ้าน ดังเช่นบทสัมภาษณ์

ตอนหนึ่งของผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญที่ระบุว่า ตลาดเทศกาลดนตรีในเวียดนามนั้นใหญ่มาก มีผู้สนใจเข้าฟังถึง 1 แสนคน 

ยังไม่รวมกับงานคอนเสิร์ตของศิลปินตะวันตกหลายคนท่ีถูกแบนไม่สามารถไปแสดงการแสดงในบางประเทศได้  

ผู้บริโภคในประเทศนั้นๆ ก็อยากมารับชมการแสดงที่ประเทศไทย

 	 6. Synchronization เมื่อการแสดงดนตรีสด เป็นมากกว่าการแสดงดนตรี

	 เมื่อการใช้ Music Marketing ยังคงเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ทรงอานุภาพ การใช้การแสดงดนตรีสด

จงึถกูน�ำมาเชือ่มโยงกบัการสร้างตราผลติภณัฑ์ตลอดจนภาพลกัษณ์ขององค์กรและสนิค้าต่างๆ ภาพเดมิทีค่อนเสร์ิต

จะมีช่ือผู้สนับสนุนอยู่ในชื่องานแสดงก็ยังคงอยู่ หากแต่ผู้ประกอบการจะไม่หยุดแค่การคิดงานแสดงดนตรีสดข้ึนมา

เพื่อจ�ำหน่ายบัตรให้ผู้บริโภค และขอรับเงินสนับสนุนจากผู้สนับสนุนเท่านั้น หากพยายามเปลี่ยนมุมมองไปเป็น 

นกัการตลาด ทีส่ามารถน�ำคอนเสร์ิตไปใช้สนบัสนนุกจิกรรมทางการตลาดขององค์กรห้างร้านต่างๆ มากยิง่ข้ึน ในอนาคตอนั

ใกล้จะได้พบกับงานแสดงดนตรีสดท่ีผสมกิจกรรมทางการตลาดท่ีหลากหลาย เพื่อตอกย�้ำภาพลักษณ์และ 

ตราผลติภณัฑ์ให้ปรากฏชดัเจนและสะท้อนออกมาในรปูของรายได้ทีเ่ป็นรปูธรรมให้กบัผูส้นบัสนนุ ถอืเป็นหน้าทีข่อง

ผู้ประกอบการในธุรกิจที่จะต้องเพิ่มพูลทักษะความสามารถด้านการต่อยอดธุรกิจและความคิดสร้างสรรค์

	 7. รวมกันเราอยู่ แยกกันอยู่เราตาย

	 ส�ำหรับค่ายเพลงไทย ยากท่ีจะจัดการแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมแต่เพียงผู้เดียวเช่นในแต่ก่อน 

อันเป็นผลมาจากการที่ศิลปินในสังกัดไม่โด่งดังมากเพียงพอจะสามารถออกคอนเสิร์ตของตนเองได้ และแม้แต ่

การหนัมาออกซงิเกลิ (single) แทนการออกเพลงทัง้อลับัม้ดงัเช่นศลิปินในต่างประเทศ ท�ำให้ศลิปินแต่ละรายแม้จะม ี

ชือ่เสียงเพียงใด แต่ก็มีเพลงไม่เพียงพอที่จะขึ้นแสดงบนเวทีเพียงคนเดียวได้ ส่งผลให้ค่ายเพลงต้องสร้างเครือข่าย  

ลดการแข่งขนัและหนัมาจับมอืร่วมกนั ยกเว้นเพยีงค่ายเพลงใหญ่อย่างแกรมมี ่ท่ียงัคงมศีกัยภาพมากพอท่ีจะด�ำเนนิการ

จัดการแสดงดนตรีสดเช่นเดิมด้วยตนเองได้ ในช่วงอนาคตต่อจากนี้ จะได้พบเห็นการแสดงดนตรีสดของศิลปินต่าง

ค่ายบนเวทคีอนเสร์ิตมากข้ึน ทัง้นีถ้อืเป็นโอกาสทีด่สี�ำหรบัผูบ้รโิภคทีจ่ะได้รบัชมการแสดงดนตรขีองศลิปินทีช่ืน่ชอบ

จากค่ายต่างๆ ซึ่งหากนับในอดีตแล้วคงเป็นเรื่องที่เป็นไปไม่ได้
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อภิปรายผล

	 จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ จะอภิปรายผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้

	 1. รูปแบบทางการตลาดท่ีผู้ประกอบการในธุรกิจการจัดแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยม ได้น�ำ

มาใช้ในการท�ำตลาดในประเทศไทยในระยะเวลาระหว่าง ปี พ.ศ. 2550 – 2559 รวมระยะเวลา 10 ปี

	 ตลอดช่วงเวลาทีผ่่านมา ผูป้ระกอบการในธุรกจิการจดัแสดงดนตรสีดประเภทดนตรสีมยันยิมของไทย ได้ใช้

รูปแบบทางการตลาดที่หลากหลายเพื่อความอยู่รอดและผลประกอบการของธุรกิจ ดังจะเห็นได้ว่าสถานการณ์ของ

ประเทศและสถานการณ์ทางธุรกิจมีความผันผวนและไม่แน่นอนสูงมาก ทั้งปัญหาด้านการเมือง เหตุการณ์การ 

สญูเสยีบคุคลส�ำคญัของประเทศและน�ำมาสูก่ารขอความร่วมมอืงดเว้นการจดัมหรสพ ปัญหาอทุกภยั และปัญหาเศรษฐกจิ

ตกต�ำ่อย่างต่อเนือ่งยาวนานทัว่โลก ส่งผลให้ผูป้ระกอบการชาวไทยเกดิการเรยีนรูท้ีจ่ะต้องอยูร่อดให้ได้ในสภาพการณ์

เช่นนี้  ด้วยการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถช่วยสนับสนุนให้ผู้ประกอบการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างลึกซึ้ง 

ปัจจบุนัการตลาดได้เข้าสูย่คุ 4.0 แล้ว โดยระยะเวลาทีผ่่านมาผูบ้รโิภคเองกม็กีารเปลีย่นแปลงผ่านช่วงเวลา โดยแต่ละ

ยุคนั้นนักการตลาดก็จะต้องตอบสนองลูกค้าเป้าหมายให้เหมาะสม (Kotler, 2016) โดยอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ใน

การแลกเปลี่ยนข้อมูลและการสร้างประสบการณ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค จึงเห็นได้ว่ารูปแบบทางการตลาด

จะต้องปรับให้เป็นไปตามช่วงเวลาหรอืสถานการณ์นัน้ๆ และผลการศกึษานีไ้ด้แสดงให้เหน็ว่ากลยทุธ์ทีผู่ป้ระกอบการ

ในธุรกิจการจัดแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมในประเทศไทยน�ำมาใช้ เพื่อแก้ไขปัญหาทางธุรกิจที่เกิดขึ้นใน

แต่ละปี แต่กระนัน้ก็ไม่ใช่เรือ่งง่ายทีจ่ะเข้าถงึลกูค้ากลุม่เป้าหมายได้ทัง้หมด ซึง่เมือ่จดักลุม่กลยทุธ์แล้วพบว่ามกีารใช้

กลยุทธ์หลัก 5 กลุ่ม คือ กลุ่มกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องกับการเจริญเติบโตขององค์กร กลุ่มกลยุทธ์ความได้เปรียบทางการ

แข่งขนัทัว่ไป กลุม่กลยทุธ์ทางการตลาดส�ำหรบัตลาดเป้าหมาย กลุม่กลยทุธ์ตามองค์ประกอบทีซ่บัซ้อนทางการตลาด 

และกลุ่มกลยทุธ์อ่ืนๆ รวมทัง้สิน้ 17 กลยุทธ์ย่อย ซึง่เป็นผลมาจากการปรับตวัเพือ่ความอยูร่อดของธรุกจิด้วยการรู้จกั

ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด ดังเช่นผลการศึกษาของ Naidoo (2010) ซึ่งศึกษาธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลางใน

ประเทศจีน ซึ่งพบว่าการสร้างนวัตกรรมทางการตลาดโดยหมายถึงการปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาด จะช่วย

ท�ำให้ธุรกิจสามารถต่อสู้กับความท้าทายภายใต้สถานการณ์เศรษฐกิจ ท้ังนี้ผลการศึกษาของเขาพบว่าการสร้าง

นวัตกรรมทางการตลาดสามารถสร้างความได้เปรียบและความยั่งยืนในการแข่งขันได้โดยเฉพาะการใช้กลยุทธ์สร้าง

ความแตกต่าง (differentiation) และผู้น�ำด้านต้นทุน (cost leadership) 

	 ผลการศกึษาในครัง้นีส้ะท้อนให้เหน็ถงึอทิธพิลของสือ่สงัคมออนไลน์ทีเ่ข้ามามบีทบาทส�ำคญัต่อการวางแผน

กลยุทธ์ทางการตลาด ทั้งในการส่ือสาร การน�ำเสนอผลงาน การประชาสัมพันธ์ การสร้างชุมชนคนดนตรี จนไปถึง

การสร้างกระแสให้ผู้บริโภคอยากรับชมรับฟังการแสดงดนตรีสดนั้นๆ สอดคล้องกับการน�ำเสนอของ Vaccaro & 

Cohn (2004) ทีก่ล่าวถงึววิฒันาการทางโมเดลธรุกจิและกลยทุธ์การตลาดในอตุสาหกรรมดนตรีว่าปัจจบุนันีก้้าวเข้า

สูย่คุใหม่ (the new business model) ซึง่ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายในธรุกจินีไ้ด้เปลีย่นจากหน้าร้านไปยงัการจ�ำหน่าย

ออนไลน์ ในขณะที่ผลิตภัณฑ์ซ่ึงในที่น้ีก็คือเพลง มีความหลากหลายมาก จนแทบจะเรียกว่าปรับแต่งตามลูกค้า 

(customization) ในขณะท่ีการส่งเสริมการตลาดก็ให้ความสนใจกับการบอกต่อ (word-of-mouth)  

บนสือ่อนิเตอร์เน็ตมายิง่ข้ึน ทัง้น้ีสือ่สังคมออนไลน์และการส่งต่อเพลง (file sharing) ต่อๆ กนัในอนิเตอร์เนต็ แม้จะเป็น

แบบละเมดิลขิสทิธิ ์แต่กย็งัส่งผลดต่ีอการท�ำตลาดการแสดงดนตรสีด เนือ่งจากเมือ่ผูบ้รโิภคได้พบเหน็กร็ูส้กึอยากได้

สัมผัสกับนักร้องและการแสดงสดจริง จัดเป็นการการท�ำตลาดที่เรียกว่า “การจัดการแบบ 360 องศา (360 degree 

deals) (Dewenter, Haucap, & Wenzel, 2011)

	 ไม่ต่างจากในการศึกษาของ Asai (2008) ซ่ึงท�ำการศึกษาโครงสร้างองค์กรและกลยุทธ์ทางการตลาดของ

ธุรกิจดนตรีในประเทศญี่ปุ่น แล้วพบว่ากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจดนตรีในประเทศญี่ปุ่นนั้นย่อมปรับเปลี่ยนไป

ตามสภาพแวดล้อมท่ีเปลี่ยนไป โดยในประเทศญี่ปุ่นเองก็ได้รับผลกระทบจากสภาพแวดล้อมด้านเทคโนโลยีไม ่
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แตกต่างไปจากประเทศไทย โดยอนิเตอร์เนท็ได้เข้ามามบีทบาทในช่องทางการจดัจ�ำหน่าย รวมไปถงึกลายเป็นเคร่ือง

มือทางการตลาดให้กับค่ายเพลงต่างๆ และมีบทบาทส�ำคัญส�ำหรับค่ายเพลงขนาดเล็ก โดยกลยุทธ์การตลาดจะต้อง

ปรับเปลี่ยนให้ไวต่อการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  

	 ส�ำหรบัการศกึษาวิจัยในประเทศไทยเอง พบผลการศกึษาของ Yodtirak,  Kongsawadkiat & Sutamuang, (2014) 

ซึ่งท�ำการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ�้ำของผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยใน 

การศึกษานี้พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ�้ำของผู้บริโภคชาวไทย ได้แก่ ปัจจัยเรื่องสถานที่จัด

จ�ำหน่ายบัตรและแสดงคอนเสิร์ต ภาพลักษณ์ของคอนเสิร์ต ความเชื่อมั่นในการชมคอนเสิร์ต และความไว้วางใจใน

การชมคอนเสิร์ต มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเข้าชมคอนเสิร์ตซ�้ำของผู้ชมในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลอย่าง 

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สะท้อนให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาด การสร้างตราสินค้าที่มีความเข้มแข็ง  

การสร้างความเชื่อมั่นให้กับตราสินค้ายังคงเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส�ำคัญ

	 2. ความต้องการในการเข้าชมการแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมของผู้บริโภคชาวไทย

	 จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มผู้บริโภคชาวไทยประสงค์ประสงค์จะรับชมคอนเสิร์ตจากศิลปินชาวตะวันตก

มากทีส่ดุ รองลงมาจงึเป็นศลิปินชาวไทย และยงัประสงค์จะได้รบัชมคอนเสร์ิตหรอืการแสดงดนตรสีดทีใ่ช้เทคโนโลยี

ที่แปลกใหม่มากที่สุด รองลงมาคือต้องได้ร้องและได้เต้นอย่างสนุกสนาน แต่กระนั้นก็พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่ซือ้บตัรเพือ่เข้าชมการแสดงดนตรสีดประเภทดนตรสีมยันิยมด้วยความถ่ีเพยีง 1 คร้ังต่อปี ท้ังนีผ้ลการศกึษานี้

อาจอธิบายได้ว่าศิลปินมีความส�ำคัญอย่างยิ่งต่อการตัดสินใจเลือกรับชมการแสดงดนตรีสดใดๆ ดังผลการศึกษาของ 

Sivabutri & Srikudta (2014) ซึ่งศึกษาถึงแรงจูงใจ การรับรู้ ความคาดหวัง และพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่าง

ประเทศในกรุงเทพมหานคร พบว่าการเลอืกชมคอนเสิร์ตของผูบ้รโิภคนัน้มาจากความชืน่ชอบในตวัศลิปิน แนวเพลง 

และผลงานเป็นส�ำคัญ โดยแรงจูงใจด้านอารมณ์และเหตุผล รวมถึงการรับรู้ด้านศิลปินและบริการ และราคามี 

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมคอนเสิร์ตต่างประเทศของกลุ่มเป้าหมาย 

	 ผลการศึกษาน้ีสอดคล้องกับสภาพความเป็นจริงของธุรกิจซึ่ง Panthong (2018) ได้รวมรวมข้อมูล 5 

ปรากฏการณ์ขายบตัรคอนเสร์ิตหมดไวทีส่ดุในปี 2018 โดยพบว่าเป็นคอนเสร์ิตของศลิปินชาวไทยในลกัษณะคอนเสร์ิต

แบบรวมศิลปินหรือที่เรียกว่า reunionได้แก่ คอนเสิร์ต "Chang Music Connection present 'Genie Fest 19'" 

เป็นศิลปินทั้งหมดจากค่าย Genie Record และคอนเสิร์ต "What the fest" ซึ่งเป็นคอนเสิร์ตรวมศิลปินหลายค่าย

ไว้ด้วยกัน อีกหนึ่งคอนเสิร์ตของไทยที่จ�ำหน่ายบัตรได้ดีคือคอนเสิร์ต "Tao Kae Noi Present BNK48 1st Concert 

'STARTO'" ของกลุม่ศิลปิน BN48 ส�ำหรบัคอนเสิร์ตของศลิปินชาวตะวนัตกท่ีจ�ำหน่ายบัตรได้ดีมากเป็นศลิปินประเภท

แนวเพลง Electronic music ทั้ง 2 คอนเสิร์ต  ซึ่งคอนเสิร์ตเหล่านี้บางคอนเสิร์ตสามารถจ�ำหน่ายได้หมดภายใน 10 

นาที และมากสุดไม่เกิน 10 ชั่วโมงสะท้อนให้เห็นความช่ืนชอบของชาวไทยท่ีต้องการเข้าชมการแสดงดนตรีสดที่

สนุกสนาน ได้ร้องเล่นเต้นร�ำ และได้รับชมศิลปินทั้งไทยและตะวันตกตามผลการศึกษาที่ได้เสนอมานี้

	 3. แนวโน้มในธุรกิจการจัดแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมของไทย

	 ส�ำหรับแนวโน้มของธรุกจิการจดัแสดงดนตรสีดประเภทดนตรสีมยันยิมในประเทศไทยซึง่ระบไุว้ 7 ประการ 

ได้แก่ 1) การบริโภคคอนเสิร์ตที่สะท้อนรสนิยมและยกฐานะทางสังคมให้กับผู้บริโภค 2) เทคโนโลยีใหม่ๆ ช่วยเพิ่ม

อรรถรสทางดนตรี 3) คอนเสิร์ตสร้างสรรค์แปลกใหม่ ให้ได้ปลดปล่อยความเป็นฉัน 4) คอนเสิร์ตถ้าไม่ขนาดใหญ่ก็

ต้องขนาดเลก็จึงจะอยูร่อด 5) แค่ผู้บรโิภคชาวไทยยงัไม่พอ 6) Synchronization เมือ่การแสดงดนตรสีด เป็นมากกว่า

การแสดงดนตรี และ 7) รวมกันเราอยู่ แยกกันอยู่เราตาย

	 ความเป็นไปได้ของแนวโน้มธุรกิจการจัดแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมของไทย พบว่าสามารถเกิด

ขึ้นได้ ดังผลการศึกษาของ Kulczynski, Baxter & Young (2016) ที่ได้ท�ำการวิจัยด้วยการสัมภาษณ์กลุ่ม (focus 

group) พบว่าแรงจูงใจที่ท�ำให้ผู้บริโภคอยากเข้าร่วมงานแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมนั้นมีด้วยกัน 10 
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ประการ หนึ่งในนั้นที่เป็นประเด็นที่ค้นพบ คือการบริโภคคอนเสิร์ตมีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 

ดังเช่น ต้องการระลึกถึงความหลัง (Nostalgia) เพื่อสุนทรียภาพ (Aesthetics) เพื่อหลีกหนีจากชีวิตประจ�ำวันและ

ความรับผิดชอบ (Escape) เสริมสถานะทางสังคม (Status enhancement) ได้รับประสบการณ์ใหม่และได้ฟังเพลง

ที่มีเฉพาะในคอนเสิร์ต (Experience new and concert-specific music) และได้แสดงพฤติกรรมโดยไม่ถูกยับยั้ง 

(Uninhibited behavior) นอกเหนอืจากประเด็นดงักล่าวกเ็ป็นเพราะชืน่ชอบรปูลกัษณ์ของศลิปินนกัร้อง (Physical 

attractiveness of the artist(s)) ชืน่ชอบในทักษะความสามารถด้านดนตรขีองศลิปิน (Physical skill of the artist) 

และได้อุทิศตนเพ่ือศิลปิน (Hero worship) เช่นเดียวกับ Charron (2017) ท่ีระบุว่าแรงจูงใจเชิงจิตวิทยาท่ีท�ำให้ 

ผูบ้ริโภคยังเข้าไปชมการแสดงดนตรสีดแม้จะเข้าสูย่คุดจิติลั นัน่กค็อืการท่ีผูบ้รโิภคยงัได้มส่ีวนร่วมอยู่กบัสงัคม การได้

เป็นส่วนหนึ่งของเหตุการณ์ท่ีมีเอกลักษณ์และพิเศษ กับคนท่ีมีความชอบเหมือนๆกัน (likeminded) ถือเป็นหัวใจ

ส�ำคญัของการสร้างประสบการณ์การเข้าร่วมการแสดงดนตรสีดท่ียากจะทดแทนได้ด้วยวธิกีารอืน่ ในขณะท่ีเทคโนโลยี

กเ็ข้ามามส่ีวนส�ำคัญกบัการจดัแสดงดนตรสีด สอดคล้องกบัผลการน�ำเสนอของ Supsinwiwat (2017) ทีม่องว่าธุรกจิ

ดนตรีของไทยในอนาคตจะต้องข้องเกี่ยวกับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคจะเป็นปัจจัยส�ำคัญต่ออุตสาหกรรม 

เพราะผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับการเป็นปัจเจกชนอย่างชัดเจน 

	 ส�ำหรับประเด็นรวมกันเราอยู่ แยกกันอยู่เราตาย และการท�ำ Synchronization ได้รับการสนับสนุนจาก

การน�ำเสนอของ Ongkulna (2017) ที่ระบุว่าอุตสาหกรรมดนตรีนี้จะอยู่ได้จากการพัฒนาการแสดงสดหรือ Live 

show เพ่ือเพิ่มปริมาณการจ้างงาน การใช้สื่อสังคมออนไลน์ และการหาแนวร่วมทางธุรกิจ ความร่วมมือกันเป็น 

เครือข่ายเพ่ือร่วมกันจัดงานดีกว่าการรอผูใ้ดเป็นเจ้าภาพ แสดงให้เหน็ถึงแนวคดิของการปรบัตวัของธรุกจิให้พร้อมกับ

การเปลีย่นแปลง และพร้อมจะตอบสนองต่อความต้องการของลกูค้า รวมถึงการเปิดรบัพนัธมติรด้วยการเปิดกว้างส�ำหรบั

ศิลปินระหว่างค่ายเพลงมากขึ้น เหตุการณ์ลักษณะนี้ค่อยๆ พัฒนาข้ึนในธุรกิจดนตรีของไทยอย่างต่อเนื่อง แต่เป็น

แนวโน้มที่ชัดเจนในต่างอังกฤษตั้งแต่ช่วงปี ค.ศ. 2013 ดังผลการศึกษาของ Gamble & Gilmore (2013) ที่ระบุว่า

ในยุคสมัยใหม่ของธุรกิจดนตรีก็คือการสร้างความร่วมมือทางการตลาด (co-creation marketing) ในทุกภาคส่วน

ของอุตสาหกรรม ซึ่งจะเกิดขึ้นระหว่างองค์กรกับลูกค้า ผู้ขายกับผู้ซื้อ หรือแม้แต่ผู้ผลิตกับผู้บริโภคก็ได้ ในขณะที่พบ

รายงานจาก IFPI เกี่ยวกับการท�ำ Synchronization ในอุตสาหกรรมเพลงจากทั่วโลก ว่ามีอัตราการเติบโตของ 

รายได้สูงขึน้ในปี ค.ศ. 2016 ประมาณร้อยละ 2.8 กลายเป็นมลูค่ารวมสงูถึง 364,100,000 เหรียญสหรฐั อกีท้ังค่ายเพลง

และศิลปินทั่วโลกเร่ิมให้ความสนใจกับวิธีการทางธุรกิจดังกล่าวเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง (Music Industry Insights, 

2018) เป็นการสนับสนุนการใช้แนวทางดังกล่าวในอุตสาหกรรมการจัดแสดงดนตรีสดของไทยเช่นกัน จึงกล่าวได้

ว่าการแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมที่ตรงกับความต้องการตลาด ความมีเอกลักษณ์ และการใช้เครือข่าย

ทางดนตรจีะสามารถสร้างความแตกต่างให้กบัผูท่ี้อยูใ่นอตุสาหกรรมได้ (Boonyam, Manomaiphibul, Chimnoo, 

Buayairaksa & Soontornwan, 2016)

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 1. การรวบรวมกลยุทธ์ท�ำให้เห็นแนวทางในการเลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน 

ซึ่งในการศึกษานี้ได้แบ่งประเภทของกลยุทธ์ตามแนวทางการเลือกใช้ไว้แล้ว เป็นแนวทางส�ำหรับผู้ประกอบการใน

การเลอืกใช้กลยทุธ์ทีไ่ด้รวบรวมมา ตลอดจนการพจิารณาตดัสนิใจเลอืกใช้กลยทุธ์ใหม่ๆ เพือ่สร้างความแตกต่างของ

ผลลัทธ์ที่เกิดข้ึน ท้ังนี้เน่ืองจากนักการตลาดเองมักนิยมใช้กลยุทธ์วิธีแบบเดิมๆ ในการท�ำธุรกิจ หากพวกเขาได้รับ 

ไอเดยีในการใช้กลยทุธ์ทีห่ลากหลาย จะช่วยเพ่ิมทางเลอืกในการตดัสนิใจและวางแผนกลยุทธ์ได้มากข้ึน อกีท้ังในบาง

กลยุทธ์ เช่น การใช้วิธีการแจกบัตรฟรี ซึ่งถูกระบุอย่างชัดเจนถึงผลเสียของกลยุทธ์ท่ีเกิดข้ึนต่อธุรกิจ เป็นประเด็น 

ย�้ำเตือนส�ำคัญที่ผู้ประกอบการจะต้องหลีกเลี่ยงการใช้



วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย

ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี
ปีที่ 8 เล่ม 1 ประจำ�เดือนมกราคม - มิถุนาย 2562

191

	 2. ผลการศึกษาด้วยการส�ำรวจแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคยังคงรับชมการแสดงดนตรีสดเฉลี่ยเพียง 1 ครั้งต่อ

ปี สะท้อนโอกาสทางการตลาดที่ยังสามารถเพิ่มจ�ำนวนการเข้ารับชมการแสดงดนตรีสดแบบจ�ำหน่ายบัตรเข้าชมได้ 

โดยการสื่อสารข้อมูลและการสร้างกระแสผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การเลือกผลิตเน้ือหาการแสดงท่ีมีความแปลกใหม ่

ใช้เทคโนโลยีสนับสนุนเพื่อสร้างสีสัน และการท�ำให้ผู้ชมได้มีที่แสดงออกถึงตัวตนและความเป็นปัจเจกชนของตน  

หรือไม่เช่นนั้นก็แสดงถึงฐานะทางสังคมของพวกเขา

	 3. จากการศกึษาพบวาผูบ้รโิภคประสงค์จะรบัชมการแสดงดนตรสีดจากศลิปินชาวต่างชาตอิยูม่าก ในขณะ

ที่ศิลปินชาวไทยจะต้องใช้การรวมกลุ่มศิลปิน (reunion) ส่วนหนึ่งเป็นเพราะการวางแผนพัฒนาสร้างศิลปินใหม่ไม่ดี

พอ จึงไม่เพยีงแต่การวางแผนเชงิการตลาดเท่านัน้ ผูป้ระกอบการยงัจะต้องวางแผนการบรหิารศลิปินในระยะยาวอกี

ด้วย

	 4. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ได้รวบรวมผลการศึกษาที่ครอบคลุมทั้งการวิจัยด้วยเอกสาร การวิจัยเชิงส�ำรวจ

ด้วยแบบสอบถามกับผูบ้รโิภค และการสมัภาษณ์ผู้ให้ข้อมลูส�ำคญัซึง่เป็นผูป้ระกอบการจรงิในธรุกจิการจดัแสดงดนตรี

สดประเภทดนตรีสมัยนิยมของไทย จึงสามารถเป็นฐานข้อมูลเชิงวิชาการให้กับผู้สนใจได้น�ำไปใช้ต่อไป

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. เนื่องจากการส�ำรวจผู้บริโภคในครั้งนี้ด�ำเนินการวิจัยในเขตกรุงเทพมหานครเป็นส�ำคัญ ในขณะที ่

การจัดแสดงดนตรีสดมีทั่วประเทศ ดังนั้นการท�ำความเข้าใจในธุรกิจนี้อย่างลึกซึ้งมากขึ้น จึงควรด�ำเนินการศึกษาใน

กลุ่มผู้บริโภคต่างจังหวัดร่วมด้วย

	 2. ควรท�ำการศึกษาเชิงลึกถึงแรงจูงใจและปัจจัยเฉพาะกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อท�ำให้การวางแผนกลยุทธ์

ทางการตลาดสามารถตอบสนองความต้องการของกลุม่ลกูค้าเฉพาะกลุม่ได้อย่างมปีระสทิธภิาพและประสทิธิผลสูงสุด

	 3. แม้การศึกษาครั้งนี้ได้รวบรวมกลยุทธ์ทางการตลาดที่หลากหลายซึ่งผู้ประกอบการในธุรกิจการแสดง 

ดนตรสีดประเภทดนตรสีมยันยิมของไทยได้น�ำมาใช้ แต่กไ็ม่ได้น�ำเสนอผลของการใช้กลยทุธ์แต่ละกลยทุธ์ว่าจะส่งผล

ในเชิงการตลาดในทางบวกหรือทางลบ อย่างไร จึงเป็นประเด็นที่ควรศึกษาต่อเพิ่มเติมในการวิจัยครั้งต่อไป
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