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บทคัดย่อภาษาไทย 

61701323 : สังคีตวิจัยและพัฒนา แผน ก แบบ ก 2 ระดับปริญญามหาบัณฑิต 
คำสำคัญ : การบริหารจัดการศิลปิน, ศิลปินอิสระ 

นาย ศิริวัชร ไชยศิริ: แนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปินกรณีศึกษาศิลปินอิสระท่ี
สามารถสร้างสรรค์ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก : ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร. ศักดิ์สิทธิ์ ราชรักษ์ 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 1) เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคท่ีกลุ่มศิลปินอิสระ

พบ จากการบริหารจัดการวงดนตรีท่ีตนสังกัด 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ี
ส่งผลต่อผู้ประกอบการในการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 3) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ 4) เพื่อสร้างแนว
ทางการพัฒนาการบริหารจัดการสำหรับศิลปินอิสระ  ซึ่ งเป็นการวิจัยแบบผสมผสาน  (Mix 
Methodology) ระหว่าง การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และ การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ประกอบด้วย 3 ส่วน สำหรับส่วนท่ี 1 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึกจากศิลปินอิสระ จำนวน 3 ราย ส่วนท่ี 2 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์
เชิงลึกจากผู้ประกอบการ จำนวน 2 ราย ส่วนท่ี 3 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการเก็บแบบสอบถาม
จากผู้บริโภค จำนวน 400 ราย เพื่อใช้สำหรับวิเคราะห์ข้อมูล สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูลประกอบไปด้วย 
การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

จากผลการศึกษาพบว่า ปัญหาและอุปสรรคท่ีสำคัญท่ีสุดในการบริหารจัดการวงดนตรีของ
ศิลปินอิสระคือ การขาดการวางแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์ โดยปัจจัย ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) อันได้แก่ ผลงานเพลงของศิลปินอิสระ ส่งผลต่อผู้ประกอบการในการว่าจ้างศิลปินอิสระทำ
การแสดงดนตรีมากท่ีสุด อีกท้ัง ผลงานเพลงของศิลปินอิสระ ยังคงเป็นปัจจัยท่ีสำคัญท่ีสุดท่ีส่งผลต่อ
ผู้บริโภค การเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระเช่นกัน และในส่วนของแนวทางการพัฒนาการ
บริหารจัดการสำหรับศิลปินอิสระ (S-SET-C) นั้นมีท้ังหมดด้วยกัน 5 กลยุทธ์ ประกอบไปด้วย 1) มี
เอกภาพ (Solidarity) 2) เข้าใจอัตลักษณ์ในการส่ือสารของตน (Self-awareness) 3) คาดการณ์กลุ่ม
ผู้บริ โภค (Empathy)  4) มีทีมงานสนับสนุน  (Team) และ  5) มี เอกสัญญา ท่ี ชัดเจน  (Clear 
contract) โดยผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถนำไปเป็นแนวทางในการต่อยอดสำหรับการพัฒนาการ
บริหารจัดการศิลปินอิสระ ในแง่มุมอื่นท่ีมีความเฉพาะและแตกต่างกันออกไป อีกท้ังยังเป็นตัวช่วยใน
การเริ่มต้นสำหรับผู้ท่ีสนใจในการเป็นศิลปินอิสระ 

 
 

 



  จ 

 

 



  ฉ 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

61701323 : Major (Music Research and Development) 
Keyword : Artist development, Independent artist, DIY artist 

MR. SIRIWAT CHAISIRI : MANAGEMENT GUIDELINES FOR ARTIST 
DEVELOPMENT: CASE STUDY INDEPENDENT ARTISTS THESIS ADVISOR :  SAKSIT 
RACHRUK 

This research aimed to develop a management guideline for independent 
artists. For this purpose, the problems and obstacles encountering artists that 
managing their own bands are sough and critically reviewed. Also, the Service 
Marketing Mix variables that affect employer’s decision of booking artists' 
performances and consumer’s decision of visiting independent artists' music 
performances are identified. 

The methodology of this research is mix of qualitative and quantitative 
research including 3 part following. The qualitative research in the first and second 
part. The quantitative research in third part. First, 3 independent artists who able to 
create their own song are in-depth interview. Second, 2 employee who hired 
independent artists' music performances are in-depth interview. Third, 400 
questionnaires are collected from online consumer who shared independent artist 
songs. To analyze, this research use statistic tools including distribution of frequency, 
percentage, mean and standard deviation. 

The research concludes that significant problems and obstacles 
encountering artists is lacking marketing and communication plan knowledge. 
Moreover, Service Marketing Mix (7P’s) variables that affect employer is product 
which is the artist’s song that affect either employer or consumer decision. For artist 
development guideline, there are 5 strategies including solidarity among band and 
staff, artist’s self-awareness of their key message, consumer empathy, support team, 
clear contact. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

ผู้วิจัยขอขอบคุณทุกคน ผู้ซึ่งอยู่เบ้ืองหลังการศึกษาและการวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งประกอบไปด้วย 
ครอบครัว ท่ีได้มอบ เวลา และ ทุนทรัพย์ ซึ่งข้าพเจ้าคิดว่าคงเป็นส่ิงสุดท้ายท่ีจะร้องขอ ก่อน

จะเริ่มการเดินทางในครั้งใหม่ และตนเอง ท่ีมีชีวิตอยู่ “บ่อยครั้ง ท่ีชีวิตมักเล่นตลก และ ปัญหา จะอยู่
กับเราไปช่ัวชีวิต เช่นเดียวกับ ปัญญา” 

คณะดุริยางคศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร (ตล่ิงชัน) ท่ีจัดหลักสูตรการเรียนการสอนซึ่ง
เอื้ออำนวยต่อนักศึกษาดนตรีท่ีต้องการขยายโอกาสทางการศึกษาและวิชาชีพให้กว้างขวางกว่าโลกใบ
เดิม และพนักงาน บรรณารักษ์กุ้ง ผู้ประสานงานท้ัง 3 (พี่ก้อง พี่โบนัส และ พี่แป้ง) ท่ีคอยสนับสนุนและ
ตอบสนองต่อการร้องขอ ของนักศึกษา 

อาจารย์ ดร.ศักด์ิสิทธิ์ ราชรักษ์ ท่ีได้เปิดมุมมองทางด้านธุรกิจ และให้โอกาสในการลงมือ
ปฏิบัติจริง 

อาจารย์ ดร.นุกูล แดงภูมี ท่ีได้มอบแนวคิด วิธีวิทยา ทางด้านการวิจัย การหาความรู้และการ
ตรวจสอบต่อวัตถุความรู้ ท่ีเข้ามากระทบต่อการรับรู้เบื้องหน้าในโลกแห่งความไม่รู้ท่ีไม่ส้ินสุด และความ
เข้าอกเข้าใจต่อผู้เรียน อย่างหาท่ีสุดมิได้ 

อาจารย์ พิเศษ จียาศักด์ิ ผู้ซึ่งสร้างความเข้าใจในเรื่องกฎหมายให้เป็นเรื่องง่าย และมุมมอง
จากการวิเคราะห์ธุรกิจเชิงเทคนิคของผู้บริหาร 

อาจารย์ ดร.ณัฐวุฒิ บริบูรณ์วิรีย์ ผู้ซึ่งทดสอบและยืนยัน การมีอยู่ของข้าพเจ้า ในช่วงเวลา
ดังกล่าว 

อาจารย์ ชัชมนต์ สมาร์ท และ อาจารย์อรัญญา อุดมวิชัยวัฒน์ ท่ีเตรียมนักศึกษาให้พร้อมต่อ
ชีวิตการทำงาน 

อาจารย์ ภัทรภร ผลิตากุล ท่ีรับฟังความคิดเห็นของผู้เรียนในการปรับปรุงหลักสูตร 
ผู้ให้ข้อมูลสำคัญต่อการวิจัย วง Yonlapa, Valium และ Flammable Goods พี่บอล และ 

มาย What the Duck พี่เจน ฟังใจ และผู้ตอบแบบสอบถามท้ัง 400 คน ท่ีช่วยให้งานวิจัยนี้ลุล่วงไปได้
ด้วยดี 

เพื่อนนักศึกษาปริญญาโท 61 – 63 ท่ีอยู่ในท้ังยามทุกข์ และยามสุข 
และขอบคุณทุกปัญหาท่ีผ่านเข้ามา 
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บทที่ 1 

บทนำ 

 

ความเป็นมาและความสำคัญ 
 

จากแนวคิดการแบ่งกลุ่มประเทศตามรายได้ของ World Bank หรือ ธนาคารโลก ซึ่งใช้                

เกณฑ์การประเมินจาก “รายได้ประชาชาติต่อหัว” หรือ “Gross National Income per 

capita (GNI per capita)” โดยข้อมูลล่าสุดในปี  พ .ศ. 2562 นั้น  ได้มีการแบ่ง เกณฑ์และ               

กลุ่มประเภทไว้ท้ังหมด 4 กลุ่มดังนี้ ประเภทที่ 1 Low income หรือ กลุ่มประเทศที่ มีรายได้              

ในระดับต่ำ ซึ่งมีรายได้ประชาชาติต่อหัว เท่ากับหรือน้อยกว่า 1,026 ดอลลาร์สหรัฐฯ  ประเภทที่ 2 

Lower middle income หรือ กลุ่มประเทศที่มีรายได้ในระดับปานกลางต่ำ  ท่ีมีรายได้ประชาชาติ

ต่อหัวระหว่าง 1,026 ถึง 3,995 ดอลลาร์สหรัฐ ประเภทที่ 3 Upper middle income หรือ 

กลุ่มประเทศที่มีรายได้ในระดับปานกลางสูง ท่ีมีรายได้ประชาชาติต่อหัวระหว่าง 3,996 ถึง 12,375 

ดอลลาร์สหรัฐ และประเภทที่ 4 High income หรือ กลุ่มประเทศท่ีมีรายได้ในระดับสูง ท่ีมีรายได้

ประชาชาติต่อหัวมากกว่า 12,375 ดอลลาร์สหรัฐ (World Bank Data Team, 2019) จากข้อมูล

ล่าสุดของธนาโลกในปี พ.ศ. 2561 นั้น ประเทศไทยถูกจัดให้อยู่ในกลุ่มประเทศท่ีมีรายได้ในระดับ 

ปานกลางสูง ซึ่งมีรายได้ประชาชาติต่อหัวอยู่ท่ี 6,610 ดอลลาร์ (The World Bank, 2018) และจาก

การทบทวนวรรณกรรมยังพบอีกว่า ประเทศไทยถูกจัดให้อยู่ในกลุ่มประเทศท่ีมีรายได้ในระดับ             

ปานกลางมาแล้วกว่า 40 ปี หรืออาจเป็นประเด็นท่ีคุ้นเคยกันในช่ือของ การติดกับดักรายได้ปาน

กลาง (Middle Income Trap) ซึ่ งประเทศไทยยังไม่สามารถจะก้ าวข้ามเกณฑ์ ดังกล่าว               

ไปสู่การเป็นประเทศท่ีมีรายได้ในระดับสูง 

 โดยพิจารณาประกอบกับ “ดัชนีชี้วัดความสามารถในการแข่งขันของประเทศในระดับโลก 

( Global Competitiveness Index : GCI) ” ข อ ง  World Economic Forum ห รื อ                       

สภาเศรษฐกิจโลก ได้มีการแบ่ง ลำดับขั้นของการพัฒนาความสามารถในการแข่งขันของประเทศ              

ใน ระดับ โลก  (Stages of development) ไว้  3 ลำ ดับ  ซึ่ งจากข้อมู ลรายงาน ท่ีมี ช่ื อว่ า                   

The Global Competitiveness Report ต้ั ง แ ต่ ปี  พ .ศ . 2551 จ น ถึ ง ปี  พ .ศ . 2562 ข อ ง                    

สภาเศรษฐกิจโลก นั้นพบว่าประเทศไทยได้ถูกจัดให้อยู่ ในลำดับขั้น ท่ี 2 อันได้แก่ ลำดับขั้น 
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Efficiency-driven economy หรือ ลำดับขั้นของการพัฒนาประเทศโดยอาศัยประสิทธิภาพ            

ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ โดยมีผลิตภัณฑ์   มวลรวมภายในประเทศต่อประชากร (GDP per 

capita) อยู่ ท่ี  3,000-8,999 ดอลลาร์สหรัฐฯ ต้ังแต่ปี  พ .ศ. 2551 มาจนถึงปัจจุบัน  ซึ่ งยังคง                  

ไม่สามารถก้าวข้ามไปสู่ลำดับขั้นท่ี 3 อันได้แก่ ลำดับขั้น Innovation-driven economy หรือ 

ลำดับ ขั้ น ขอ งการพั ฒ น าป ระเทศ โดยอาศั ยน วัตกรรมใน การขั บ เคลื่ อ น เศรษฐ กิจ                             

โดยมีผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศต่อประชากร (GDP per capita) มากกว่า 17 ,000                

ดอลลาร์สหรัฐฯ ซึ่งต้องอาศัยแนวทางการพัฒนาประเทศในด้าน กระบวนการในการผลิตท่ีซับซ้อน                        

(Business sophistication) ของภาคอุตสาหกรรม และ การสร้างหรือการออกแบบนวัตกรรมใหม่ ๆ 

(Innovation) (the World Economic Forum, 2019) 

 โดยประเทศไทยได้เริ่มตระหนักถึงปัญหาดังกล่าวซึ่งเห็นได้จาก “แผนพัฒนาเศรษฐกิจและ

สังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 10 (พ.ศ.2550-2554)” โดยใน วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ได้มีการกำหนดทิศทาง                 

ของนโยบายในการพัฒนาโดยใช้นวัตกรรมซึ่งสอดคล้องกับเกณฑ์ ในการประเมิน  ลำดับขั้น                  

ของการพัฒนาความสามารถในการแข่งขันของประเทศในระดับโลก  ของสภาเศรษฐกิจโลกไว้ว่า 

“เพื่อปรับโครงสร้างการผลิตสู่การเพิ่มคุณค่า (Value Creation) ของสินค้าและบริการ              

บนฐานความรู้และนวัตกรรม รวมทั้งสนับสนุนให้เกิดความเชื่อมโยงระหว่างสาขาการผลิต             

เพื่อทำให้มูลค่าการผลิตสูงขึ้น” ซึ่งใน บทท่ี 4 ยุทธศาสตร์การปรับโครงสร้างเศรษฐกิจให้สมดุล และ

ยั่งยืน ของแผนพัฒนาฯ ยังได้มีการอธิบายเพิ่มเติมไว้ว่า “การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศให้ยั่งยืน

และม่ันคงในระยะยาวต้องพัฒนาด้วย “ฐานความรู้” ทั้งจากภายนอกและภูมิปัญญา ที่สั่งสม

ภายในประเทศเพื่อให้สามารถใช้ประโยชน์จากกระแสโลกาภิวัตน์ได้อย่างชาญฉลาดและรู้เท่าทัน 

พร้อมกับการเพิ่มคุณค่า ของสินค้าและบริการ (Value Creation) เพื่อให้สินค้าและบริการ             

ในประเทศไทยก้าวไปสู่การผลิตที่ใช้ “ฐานความรู้ และนวัตกรรม” เป็นองค์ประกอบสำคัญ                     

อันจะทำให้การผลิตของสินค้าในทุกสาขาสามารถใช้ปัจจัยการผลิตอย่างมีประสิทธิภาพ                      

มีการออกแบบที่สร้างตลาดเฉพาะได้ และมีแบรนด์ของประเทศไทยเองที่มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ

ในตลาด และสินค้าและบริการมีคุณภาพมาตรฐานสากล” (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการ

เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ สำนักนายกรัฐมนตรี, 2549) 

 ท้ังนี้ในระหว่างระยะเวลาของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 10 นั้น ยังได้              

มีการศึกษาถึงแนวคิด เศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy) จากข้อมูล “รายการศึกษา

เบื้ อ ง ต้ น  เศ รษ ฐ กิจส ร้างส รรค์  THE CREATIVE ECONOMY” ท่ี จั ดท ำโดย  สำนั ก งาน
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คณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ  ในปี พ.ศ.2552               

มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาทบทวนแนวคิดสำหรับใช้ในการจัดทำแผนแม่บทในการพัฒนาขับเคล่ือน

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ ซึ่ง ณ ขณะนั้นประเทศท่ีนำเศรษฐกิจสร้างสรรค์  มาใช้ในการขับเคล่ือน

เศรษฐกิจมีแนวโน้มการเติบโตอย่างรวดเร็ว (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม

แห่งชาติ, 2552) 

ประกอบกับข้อมูลสถิติการส่งออกในระดับโลกของสินค้าเชิงสร้างสรรค์ (Creative Goods)                

มีแนวโน้มการเติบโตไปในทางท่ีสูงขึ้น จากรายงานท่ีมีช่ือว่า “CREATIVE ECONOMY OUTLOOK 

Trends in international trade in creative industries 2002–2015 COUNTRY PROFILES 

2005–2014” ท่ีถูกเผยแพร่ในปี พ.ศ. 2561 โดย UNITED NATIONS CONFERENCE ON TRADE 

AND DEVELOPMENT (UNCTAD) หรือ การประชุมสหประชาชาติว่าด้วยการค้าและการพัฒนา 

แสดงให้เห็นถึงข้อมูลสถิติต้ังแต่ปี พ.ศ. 2545 ท่ีมีมูลค่าการส่งออกของสินค้าสร้างสรรค์อยู่ท่ี 20,800 

ล้านดอลลาร์สหรัฐ และสูงขึ้นถึง 50,900 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี พ.ศ. 2558  จากรูปภาพท่ี 1 

(United Nations, 2018) จะเห็นได้ว่าในตลอดระยะเวลา 14 ท่ีผ่านมาของเศรษฐกิจสร้างสรรค์นั้น

ยังคงสร้างมูลค่าในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจ  
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ภาพท่ี 1 : สถิติการส่งออกสินค้าสร้างสรรค์ในระดับโลกตั้งแต่ปี พ.ศ. 2554 - 2558 

 

นอกจากนี้  สำนั ก งานคณะกรรมการพัฒ นาเศรษฐกิ จและสังคมแห่ งชาติ  ได้มี                          
การให้คำจัดความของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ไว้ว่า เป็นการขับเคล่ือนเศรษฐกิจโดยการสร้างสินค้า                 
และบริการใหม่ ๆ ซึ่งมีกระบวนการคิดอย่างสร้างสรรค์โดยเช่ือมโยงกับรากฐานทาง วัฒนธรรม             
การส่ังสมมภูมิปัญญาความรู้ของสังคม และเทคโนโลยีนวัตกรรมสมัยใหม่ บนพื้นฐานของการใช้                  
องค์ความรู้ (Knowledge) การศึกษา (Education) การสร้างสรรค์งาน (Creativity) และการใช้
ทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual Property) เพื่อสร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจและอาจขยายไปถึง  
การสร้างคุณค่าทางสังคม ซึ่งขอบเขตของเศรษฐกิจสร้างสรรค์นั้นได้มีการแบ่งประเภทไว้อย่าง
หลากหลายโดยองค์กรช้ันนำต่าง ๆ ของโลก เช่น กรมวัฒนธรรม ส่ือ และ กีฬา ของประเทศสหราช 
(Department for Culture Media & Sport : UK DCMS), การประชุมสหประชาชาติว่าด้วยการค้า
แ ล ะ ก า ร พั ฒ น า  (UNITED NATIONS CONFERENCE ON TRADE AND DEVELOPMENT : 
UNCTAD), องค์การทรัพย์สินทางปัญญาโลก (WIPO Copyright), องค์การยูเนสโก (UNESCO) และ
องค์กร Americans for the Art ซึ่งประเทศไทยได้มีการแบ่งประเภทของเศรษฐกิจสร้างสรรค์           
ตามรูปแบบของ United Nations Conference on Trade and Development (UNCTAD) หรือ 
การประชุมสหประชาชาติว่าด้วยการค้าและการพัฒนา ซึ่งอุตสาหกรรมเพลงนั้นได้ถูกบรรจุให้เป็น
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ส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ท้ังขององค์กระหว่างประเทศต่าง ๆ และของประเทศไทยเอง
ด้วย (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2552) โดยพื้นฐานของเพลงหรือ
ดนตรีนั้นเป็นส่ิงท่ีต้องใช้ทักษะ ความชำนาญ และความคิดสร้างสรรค์จากภายในออกมาสู่ภายนอกใน
การสร้างสรรค์ผลงาน ด้วยบริบทของเพลงท่ีเป็นท้ังงานศิลปะ และส่ือจึงทำให้เพลงสามารถเกิดการ
ประยุกต์ใช้ได้อย่างหลากหลายท่ีรอให้บรรดาศิลปินรังสรรค์ขึ้น ท้ังนี้ข้อมูลในปัจจุบันก็แสดงให้เห็นว่า
อุตสาหกรรมเพลงนั้นมีศักยภาพในการสร้างรายได้ซึ่งสามารถเป็นอีกแรงผลักดันหนึ่งเพื่อนำพา
ประเทศให้ก้าวไปสู่ประเทศท่ีมีรายได้สูง 

โดยต้ังแต่ปี พ.ศ. 2557 จนถึง 2562 อุตสาหกรรมส่ือและบันเทิงท่ัวโลกมีอัตราการเติบโต
มากขึ้นเช่น ในปี พ.ศ. 2557 มีรายได้ประมาณการถึง 1.7 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ และเพิ่มสูงขึ้นถึง 
2 .2  ล้ า น ล้ าน ด อ ล ล า ร์ ส ห รั ฐ ฯ  ใน ปี  พ .ศ . 2 5 6 2  จ า ก ก า ร ค าด ก า ร ณ์ ข อ ง บ ริ ษั ท 
PricewaterhouseCoopers (PwC)  ใน รายงาน ท่ีมี ช่ือว่ า “Global Entertainment & Media 
Outlook 2019 – 2030” ดังในภาพท่ี 2 (PWC, 2019) 

 

ภาพท่ี 2 : การคาดการณ์และอัตรารายได้ของธุรกิจส่ือและบันเทิงท่ัวโลก ปี พ.ศ.2557 – 2566 

 

 พบว่า ภายในปี พ.ศ. 2566 อุตสาหกรรมส่ือและบันเทิงท่ัวโลกมีแนวโน้มของรายได้ประมาณ

การของอุตสาหกรรมสูงถึง 2.6 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐฯ  นับว่าเป็นสัญญาณการเติบโตท่ีดี                 

สำหรับอุตสาหกรรมดังกล่าว และจากข้อมูลในรายงาน ดังกล่าวยั งเช่ือมโยงไปถึง รายได้                     

ของอุตสาหกรรมเพลงท่ัวโลกในปี พ.ศ. 2557 ท่ี 5,000 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐฯ และรายได้ 
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ประมาณการของปี  พ .ศ. 2562 อาจสูงถึง 5,500 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ  ดังในภาพ ท่ี 3                 

(PWC, 2019) 

ภาพท่ี 3 : รายได้และการณ์คาดการณ์รายได้ของอุตสาหกรรม เพลง วิทยุ และพอดแคสต์ ท่ัวโลก                
 ปี พ.ศ.  2557 - 2566 

 

 และจากรายงานประจำปีท่ีช่ือว่า “IFPI Global Music Report 2021” ของ IFPI  หรือ 
“สมาพันธ์ผู้ผลิตส่ิงบันทึกเสียงระหว่างประเทศ” ท่ีมีสมาชิกจากค่ายเพลงช้ันนำและค่ายเพลงอิสระ
ท่ัวโลกถึง 1,300 บริษัท ใน 59 ประเทศ   แสดงถึงข้อมูลอัตราการเติบโตของอุตสาหกรรม                   
ส่ิงบันทึกเสียงท่ัวโลกตั้งแต่ปี  พ.ศ. 2557 – 2562 ไปในทิศทางท่ีสนับสนุนกัน (ภาพท่ี 4) 
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ภาพท่ี 4 : รายได้ของอุตสาหกรรมส่ิงบันทึกเสียงท่ัวโลก ปี 2544 – 2563 

 

 จากภาพท่ี 4 (Ifpi, 2021) แสดงให้เห็นถึงรายได้ประมาณการของอุตสาหกรรมส่ิงบันทึกเสียง 

ท่ัวโลกท่ีมีแนวโน้มเติบโตขึ้น จากปี พ .ศ. 2557 ท่ี 1,400 ล้านดอลลาร์สหรัฐ  ไปสู่ 2,160                          

ล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี พ.ศ. 2563 
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ภาพท่ี 5 : สัดส่วนรายได้จากส่ิงบันทึกเสียงแยกตามประเภท 

 
 จากภาพท่ี 5 (Ifpi, 2021) แสดงให้เห็นถึงสัดส่วนรายได้จากส่ิงบันทึกเสียงแยกตามประเภท           

โดยสัดส่วนรายได้ท่ีมากท่ีสุดมาจากการจ่ายค่าบริการรายเดือนเพื่อใช้บริการการฟังเพลงออนไลน์         

ท่ี 46% และรองลงมาในรูปแบบส่ือท่ีจับต้องได้เช่น แผ่นซีดี ท่ี 19.5%  

 จากข้อมูลข้างต้นก็เป็นหลักฐานท่ีแสดงถึงอัตราการเติบโตทางธุรกิจส่ือและบันเทิงท่ัวโลก

โดยเฉพาะธุรกิจดนตรีได้เป็นอย่างดี ประกอบกับรัฐบาลไทยได้มีการศึกษาแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์

ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2552 (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2552) และปัจจุบัน

ในปี พ.ศ. 2562 ได้มีการผลักดันนโยบาย “ยุทธศาสตร์การพัฒนาอุตสาหกรรมไทย 4.0” โดย

กระทรวงอุตสาหกรรม ซึ่งธุรกิจส่ือและบันเทิงถูกจัดอยู่ในกลุ่มของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ท่ีเป็นหนึ่ง

ในห้าของกลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมายตามนโยบาย (กระทรวงอุตสาหกรรม , 2559) และอาจ              

ปฏิเสธไม่ได้ว่าการท่ีเศรษฐกิจของประเทศจะเจริญเติบโตโดยมีภาคอุตสาหกรรมและธุรกิจ หรือแม้แต่

ศิลปินในฐานะผู้สร้างสรรค์ผลงานเพลงท่ีเป็นฟันเฟืองสำคัญ ในการขับเคล่ือนระบบเศรษฐกิจ              
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ด้วยความยั่งยืนนั้น จำเป็นท่ีจะต้องประกอบไปด้วยปัจจัยของการบริหารและการจัดการในด้านต่าง ๆ 

ท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อส่งผลให้งานต่าง ๆ บรรลุไปสู่เป้าหมายอย่างท่ีต้ังไว้ 

 ในอดีตท่ีผ่านมาดังเช่นในยุคอุตสาหกรรมดนตรี 1.0 เป็น ท่ีทราบกันดีว่าการบริหาร              

จัดการศิลปินนั้น เป็นหน้าท่ีของบริษัทค่ายเพลงเป็นหลัก โดยเริ่มจากการท่ีศิลปินเซ็นสัญญา                   

ในการทำงานกับบริษัท ค่ายเพลง และต่อจากนั้นก็จะเป็นหน้าท่ีของบุคลากรต่าง ๆ ท่ีจะบริหาร

จัดการศิลปินไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการวางแผนงานในการผลิตผลงานเพลง การพัฒนาทักษะ               

ในด้านต่าง ๆ การวางแผนโฆษณาประชาสัมพันธ์ และการจัดจำหน่ายผลงานเพลง ถัดมา                        

ในยุคอุตสาหกรรมดนตรี 2.0 – 2.5 ด้วยผลพวงจากเทคโนโลยีทำให้เกิดช่องทางการจัดจำหน่าย              

ในรูปแบบดิจิตอล (Digital Distribution) ซึ่งลดการผูกขาดในการเลือกซื้อผลงานเพลงของผู้บริโภค

จากรูปแบบอัลบั้มมาสู่ซิงเกิ้ล ส่งผลต่อรายได้ท่ีลดลงของบริษัทค่ายเพลงและในระยะต่อมาจึงทำให้

เงื่อนไขของสัญญาระหว่างบริษัทค่ายเพลงและศิลปิน ได้ครอบคลุมถึงส่วนแบ่งรายได้มากขึ้นไม่ใช่              

แค่เพียงรายได้จากการจัดจำหน่ายซีดีเพลงอีกต่อไป แต่รวมไปถึงรายได้จากงานแสดงหรือรายได้           

จากบริษัทบริหารสิทธิ (Publishing) เป็นต้น จากเนื้อหาข้างต้นท่ีได้นำเสนอสามารถเห็นได้ถึงลักษณะ

ของการบริหารจัดการศิลปินในยุคเริ่มแรก ซึ่งอยู่ในการควบคุมของบริษัทค่ายเพลงเป็นหลัก 

(Owsinski Bobby, 2016) 

 และต่อมาในยุคอุตสาหกรรมดนตรี 3.0 – 4.0 ศิลปินได้มีโอกาสในการส่ือสารกับผู้บริโภค

มากขึ้น เพื่อเพิ่มปริมาณและโอกาสในการเสนอขายสินค้าแก่ผู้บริโภคโดยตรง อีกท้ังการเกิดขึ้นของ

เว็บไซต์ YouTube ซึ่งสร้างช่องทางใหม่ในการประชาสัมพันธ์ท่ีสามารถเข้าถึงผู้คนได้อย่างรวดเร็ว

และท่ัวถึง อีกท้ังยังปราศจากค่าใช้จ่าย และธุรกิจมิวสิคสตรีมมิ่ง (Music Streaming) ได้สร้างกำไร

อย่างมหาศาล จากการเปล่ียนแปลงในบริบททางประวัติศาสตร์ของอุตสาหกรรมดนตรีท่ีผ่านมา                       

ท้ังข้อผูกมัดท่ีไม่เป็นธรรมต่อศิลปินหรือแม้แต่รูปแบบการส่ือสารและเทคโนโลยี ท่ีเปล่ียนไป                     

ก็ได้กลายมาเป็นทางเลือกในการดำเนินงานของศิลปิน และในยุคอุตสาหกรรมดนตรี 4.1 นี้เอง                  

ท่ีผลพวงจากการเปล่ียนแปลงท้ังหมดท่ีผ่านมาทำให้ศิลปินสามารถดำเนินงานต่าง ๆ ได้ด้วยตัวเอง

โดยไม่ต้องพึ่งพาบริษัทค่ายเพลงอีกต่อไป ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของเทคโนโลยีในการผลิตผลงานเพลง            

ท่ีมีต้นทุนท่ีต่ำลง รวมไปถึงช่องทางในการประสัมพันธ์จากช่องทางท่ีหลากหลายในยุคปัจจุบัน           

ท่ีสามารถเผยแพร่ผลงานเพลงไปสู่ผู้บริโภคได้เป็นจำนวนมาก และวิธีการจัดจำหน่ายท่ีศิลปินสามารถ

เข้าถึงได้โดยตรงมากขึ้น (Owsinski Bobby, 2016) 
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 จากบริบททางสังคมดังกล่าวก็ได้มีการนิยามช่ือเรียกอย่างไม่เป็นทางการของใครก็ตาม              

ท่ีมีทักษะทางดนตรีท่ีถึงระดับและมีความสามารถในการสร้างสรรค์ผลงานเพลงในแบบของตนเอง 

หรือ ศิลปินท่ีดำเนินงานด้วยตนเองว่า ศิลปินอิสระ หรือ ศิลปินอินด้ี (Indie Artist) ซึ่งหมายถึง 

ศิลปินสาขาดนตรี ท่ีสร้างสรรค์ผลงานเพลงด้วยความคิด จินตนาการ อารมณ์ความรู้สึกของตนเอง 

โดยปราศจากการแทรกแซงของวัตถุประสงค์ทางการตลาด และรวมไปถึงความต้องการในควบคุม    

การบันทึกเสียง การโฆษณาประชาสัมพันธ์ การจัดจำหน่ายด้วยตนเอง และรับการว่าจ้าง                      

เพื่อทำการแสดงดนตรีโดยตรงจากผู้ประกอบการ ซึ่งจากปัจจัยต่าง ๆ ท่ีได้กล่าวมาส่งผลให้ปัจจุบัน

นั้นมีสภาวะท่ีเอื้อต่อการเกิดขึ้นของศิลปินอิสระได้ง่ายกว่าในอดีตท่ีผ่านมา และจากข้อมูล                   

ของ บริษัท ฟังใจ ผู้สร้างเว็บไซต์ท่ีเปิดให้   ศิลปินอิสระสามารถเผยแพร่ผลงานเพลงของตน                

โดยไม่มีค่าใช้จ่าย ปัจจุบันได้รวบรวมวงดนตรีของเหล่าศิลปินอิสระไว้มากถึง 5,500 ราย ซึ่งมีผลงาน

เพลงรวมท้ังหมด 26,000 เพลง (ข้อมูล ณ วันท่ี 13 พ.ย. 2563) อีกท้ังในส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ            

ก็เป็นข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ียืนยันการเกิดขึ้นของศิลปินอิสระในยุคปัจจุบันได้เป็นอย่างดี แต่ด้วยปัจจัย

ท่ีเอื้ออำนวยดังท่ีได้กล่าวมาก็อาจยังไม่เพียงพอต่อการทำให้ศิลปินอิสระกลายเป็นอาชีพหลัก                    

ท่ีมีรายได้เพียงพอต่อเล้ียงชีพต่อศิลปินอิสระกันอย่างถ้วนหน้า  

 จากปัญหาและสถานการณ์ท่ีได้กล่าวมาจึงเป็นท่ีมาของการทำวิจัยฉบับนี้” โดยจะมุ่งศึกษา 

ปัญหาและอุปสรรคในการทำงานของศิลปินอิสระ เพื่อให้ทราบถึงจุดร่วมของปัญหาและอุปสรรค                    

ในการดำเนินงานของศิลปินอิสระท่ีพบจากวงดนตรีท่ีตนสังกัด  อีกท้ังศึกษา ปัจจัยส่วนประสม                     

ทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้ประกอบการในการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี                   

เพื่อให้ทราบถึงจุดร่วมและปัจจัยสำคัญของข้อมูลท่ีจะนำไปพัฒนาการทำงานของศิลปินอิสระ                    

ให้สอดรับกับความต้องการของผู้ประกอบการ และศึกษาถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภค ในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ เพื่อให้ทราบถึงจุดร่วมและ             

ปัจจัยสำคัญของข้อมูล ท่ีสามารถนำไปพัฒนาการทำงานของศิลปินอิสระ ให้สอดรับกับ ความต้องการ

ของผู้บริ โภค และนำส่ิ ง ท่ี ได้จากการศึกษาท้ั ง 3 ส่วนนี้  จะก่อให้ เกิดการสร้าง แนวทาง                      

ในการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปินอิสระ  เพื่อเป็นอีกหนึ่ งแนวทางในการสร้างรากฐาน                   

และพัฒนาการทำงานศิลปินอิสระและหวังว่าจะต่อยอดความใฝ่ฝันของศิลปินสระท่ีสอดคล้อง               

กับสภาวะทางสังคมและเศรษฐกิจยิ่ งขึ้น ไป เพื่ อเป็นหนึ่ งในแนวทางการพัฒนาคุณภาพ                     

ในการดำเนินงานของศิลปินอิสระให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นและเพิ่มโอกาสในการยกระดับ                   

และขับเคล่ือนธุรกิจดนตรีภายในประเทศตลอดจนไปสู่การเปิดพรมแดนการค้าใหม่ให้เติบโตอย่าง
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ยั่งยืนซึ่งสอดคล้องกับการส่งเสริมนโยบายอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ และวิสัยทัศน์ไทยแลนด์ 4.0             

ของรัฐบาลปัจจุบัน สุดท้ายนี้หวังว่างานวิจัยช้ินนี้จะสามารถก่อประโยชน์แก่ศิลปินอิสระและผู้ท่ีสนใจ

ไม่มากก็น้ อยไปใช้ เพื่ อ เป็น แนวทางในการศึกษาและเพิ่ ม คุณภาพในการทำงานของตน                 

ให้ดียิ่งขึ้น  

  

วัตถุประสงค ์
 1. เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคท่ีกลุ่มศิลปินอิสระพบจากการบริหารจัดการวงดนตรี             

ท่ีตนสังกัด 

 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อผู้ประกอบการในการว่าจ้าง

ศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 

 3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชม                                

การแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ 

 4. เพื่อสร้างแนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการสำหรับศิลปินอิสระ 

 

สมมติฐานการวิจัย 
 อายุ  อาชีพ  และรายได้ เฉ ล่ีย ต่อ เดือน ท่ีแตก ต่างกัน  มี ผล ต่อปั จ จัย ส่วนประสม                              

ทางการตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระท่ีแตกต่างกัน 
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กรอบแนวคิดกการวิจัย 

 

 งานวิจัยเรื่อง “แนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระ”                  

ได้กำหนดของเขตการวิจัยไว้ดังนี้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้แนวคิดทฤษฎี SWOT Analysis เพื่อศึกษาถึง

ปัญหาและอุปสรรคท่ีกลุ่มศิลปินอิสระพบจากการบริหารจัดการวงดนตรีท่ีตนสังกัด และได้เลือกใช้

แนวคิดทฤษฎี  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s Marketing) เพื่ อ ศึกษาถึ งปั จ จัย             

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อผู้ประกอบการในการว่ าจ้างศิลปินอิสระให้ทำ             

การแสดงดนตรี และศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s Marketing) ท่ีส่งผลต่อ

ผู้บริโภคในเข้าชมการแสดงของศิลปินอิสระ 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ไ ด้ทราบถึงปัญหาและอุปสรรค ท่ีก ลุ่ม ศิลปินอิสระพบจากการบริหารจัดการ                    

วงดนตรีท่ีตนสังกัด 

 2. ได้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้ประกอบการ ในการว่าจ้าง

ศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 
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 3. ได้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้บริโภค ในการเข้าชม                     

การแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ 

 4. ได้แนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการสำหรับศิลปินอิสระ 

 5. ได้พัฒนาคุณภาพในการทำงานของศิลปินอิสระ 

 6. เป็นแนวทางในการเริ่มต้นสำหรับผู้ท่ีสนใจอาชีพศิลปินอิสระ 

 7. เป็นแนวทางในการต่อยอดงานวิจัยแก่ผู้ท่ีสนใจ 

 

นิยามศัพท์ 
 ศิลปิน หมายถึง วงดนตรี ศิลปินสาขาดนตรี หรือ นักดนตรี 

 

 ศิลปินอิสระ หมายถึง วงดนตรีท่ีมีสมาชิกต้ังแต่ 2 คนขึ้นไปอันประกอบไปด้วย ศิลปิน            

สาขาดนตรี หรือนักดนตรี ท่ีสร้างสรรค์ผลงานเพลงด้วยตัวเอง เช่น การแต่งหรือเรียบเรียง เนื้อร้อง 

ทำนอง การบันทึกเสียง  รวมไปถึงความต้องการท่ีจะประชาสัมพันธ์ตนเองและผลงานด้วยตนเอง                               

และมีความต้องการท่ีจะรับการว่าจ้างงานแสดงดนตรีโดยตรงกับผู้ประกอบการ 

 

 ผู้ประกอบการ หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีเคยว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี                  

เช่น ผู้จัดงานแสดงดนตรี 

 

 ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ท่ีอยู่ในกลุ่มท่ีมีช่ือว่า “ฟังยัง” 

ซึ่งเป็นกลุ่มสังคมออนไลน์ท่ีมีจุดประสงค์เพื่อแบ่งปันข้อมูลผลงานเพลงหรือเรื่องราวต่าง ๆ ของศิลปิน

อิสระระหว่างสมาชิกกันเอง ซึ่งมีจำนวนสมาชิกสูงถึง 28,275 คน (ยอดเมื่อวันท่ี 13 ก.พ. พ.ศ.2562) 

และถูกสร้างขึ้นโดยบริษัท “ฟังใจ” ท่ีเป็นดิจิตอลแพลตฟอร์มทางดนตรีท่ีศิลปินสามารถเผยแพร่

ผลงานเพลงของตนเองได้อย่างไม่จำกัดประเภทแนวเพลง 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี วรรณกรรม และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

 ในการวิจัยเรื่อง “แนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระ             

ท่ีสามารถสร้างสรรค์ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง” ผู้วิจัยได้มีการทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิด ทฤษฎี 

และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องดังนี้ 

 1.แนวคิดทฤษฎี การแบ่งลำดับขั้นของการพัฒนา (Stages of development) ตามดัชนีช้ี

วัดความสามารถในการแข่งขันของประเทศในระดับโลก (Global Competitiveness Index : GCI) 

โดย World Economic Forum  

 2. แนวคิดทฤษฎี เศรษฐกิจสร้างสรรค์ตามแนวทางแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ               

ฉบับท่ี 10 

3. แนวคิดทฤษฎี การคาดการณ์และอัตรารายได้ของธุรกิจส่ือและบันเทิง และอัตรารายได้              

ของอุตสาหกรรมส่ือบันทึกเสียง 

 4. แนวคิดทฤษฎี อุตสาหกรรมดนตรี 

 5. แนวคิดทฤษฎี ศิลปินอิสระ 

 6. แนวคิดทฤษฎี ผู้ประกอบการ 

 7. แนวคิดทฤษฎี ผู้บริโภค 

 8. แนวคิดทฤษฎี SWOT Analysis 

 9. แนวคิดทฤษฎี ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s Marketing Mix) 

 10. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
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1. แนวคิดทฤษฎี การแบ่งลำดับขั้นของการพัฒนา (Stages of development) ตามดัชนีชี้วัด
ความสามารถในการแข่งขันของประเทศในระดับโลก (Global Competitiveness Index : 
GCI) ของ World Economic Forum และแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในประเทศไทย 

จากแนวคิดของ World Bank หรือ ธนาคารโลก ท่ีได้มีการแบ่งกลุ่มประเทศตามรายได้                 
โดยใช้เกณฑ์การประเมินจาก “รายได้ประชาชาติต่อหัว” หรือ “Gross National Income per 
capita (GNI per capita)” ซึ่งเกณฑ์ดังกล่าวมีการทบวนปรับเปล่ียนในทุก ๆ ปี โดยข้อมูลล่าสุด
ในปี พ.ศ. 2562 นั้นธนาคารโลก ได้มีการแบ่งเกณฑ์และกลุ่มประเภทไว้ท้ังหมด 4 กลุ่มดังนี้                
ประเภทที่ 1 Low income หรือ กลุ่มประเทศที่มีรายได้ในระดับต่ำ ซึ่งมีรายได้ประชาชาติต่อหัว
เท่ากับหรือน้อยกว่า 1,026 ดอลลาร์สห รัฐ  ประเภทที่  2 Lower middle income หรือ                
กลุ่มประเทศท่ีมีรายได้ในระดับปานกลางต่ำ ท่ีมีรายได้ประชาชาติต่อหัวระหว่าง 1,026 ถึง 3,995 
ดอลลาร์สหรัฐ ประเภทที่ 3 Upper middle income หรือ กลุ่มประเทศที่ มีรายได้ในระดับ          
ปานกลางสูง ท่ีมีรายได้ประชาชาติต่อหัวระหว่าง 3,996 ถึง 12,375 ดอลลาร์สหรัฐ และ                      
ประเภทที่ 4 High income หรือ กลุ่มประเทศที่มีรายได้ในระดับสูง ท่ีมีรายได้ประชาชาติต่อหัว
มากกว่า 12,375 ดอลลาร์สห รัฐ (World Bank Data Team, 2019 ) ซึ่ งจากข้อมู ล ล่า สุด                   
ของธนาโลกในปี พ.ศ. 2561 ประเทศไทยมีรายได้ประชาชาติต่อหัวอยู่ ท่ี 6,610 ดอลลาร์สหรัฐ              
จัดอยู่ในกลุ่มประเทศท่ีมีรายได้ในระดับปานกลางสูง แต่ก็ยังไม่สามารถก้าวข้ามเกณฑ์ดังกล่าวไปสู่
การเป็นประเทศท่ีมีรายได้ในระดับสูง และจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าประเทศไทยก็ได้ถูกจัด 
ให้อยู่ในกลุ่มประเทศท่ีมีรายได้ในระดับปานกลางมาแล้วกว่า 40 ปี หรืออาจเป็นประเด็นท่ีคุ้นเคย             
กันในช่ือของ การติดกับดักรายได้ปานกลาง (Middle Income Trap) (แพรวไพลิน วงษ์สินธุวิเศษ 
& ณัชพล จรูญพิพัฒน์กุลกุล, 2560)  
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ตารางท่ี 1 การแบ่งกลุ่มประเทศตามรายได้ โดย ธนาคารโลก 

การแบ่งกลุ่มประเทศตามรายได้ โดย ธนาคารโลก 
(ข้อมูล ณ ปี พ.ศ. 2562) 

กลุ่มประเทศ รายได้ประชาชาติต่อหวั (GNI per capita) 

1.Low income  
กลุ่มประเทศที่มีรายได้ในระดับต่ำ 

น้อยกว่า 1,026 ดอลลาร์สหรัฐฯ 

2.Lower middle income  
กลุ่มประเทศที่มีรายได้ในระดับปานกลางต่ำ 

ระหว่าง 1,026 – 3,995 ดอลลาร์สหรัฐฯ 

3.Upper middle income  
กลุ่มประเทศที่มีรายได้ในระดับปานกลางสูง 

ระหว่าง 3,996 – 12,375 ดอลลาร์สหรัฐฯ 

4.High income  
กลุ่มประเทศที่มีรายได้ในระดับสูง 

มากกว่า 12,375 ดอลลาร์สหรัฐฯ 

 

โดยพิจารณาประกอบกับ “ดัชนีชี้วัดความสามารถในการแข่งขันของประเทศในระดับโลก 
( Global Competitiveness Index : GCI) ” ข อ ง  World Economic Forum ห รื อ                          
สภาเศรษฐกิจโลก ได้มีการแบ่ง ลำดับขั้นของการพัฒนาความสามารถในการแข่งขันของประเทศ             
ในระดับโลก (Stages of development) ไว้ 3 ระดับ ซึ่งประเมินจากดัชนีย่อย 3 กลุ่ม โดยใช้                 
หลัก 12 ข้อ (12 pillar) รวมถึงปัจจัยย่อยต่าง ๆเป็นโครงสร้างในการประเมินเพื่อแบ่งลำดับขั้น            
(the World Economic Forum, 2014) 

ลำดับท่ี 1 ได้แก่ Factor-driven economy หมายถึง ลำดับขั้นของการพัฒนาประเทศ            
โดยอาศัยปัจจัยพื้นฐานในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ สถานการณ์ในลำดับขั้นนี้อาจเริ่มมีการแข่งขัน              
จากปัจจัยด้านแรงงาน ท่ีไม่มีทักษะซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงผลผลิตและค่าจ้างแรงงานในอัตราท่ีต่ำ                  
อาศัยทรัพยากรธรรมชาติเป็นปัจจัยในการผลิต บริษัทต่าง ๆ อาจมีการแข่งขันกันบนพื้นฐาน               
ทางด้านราคาและมีการจำหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคในระดับพื้นฐานหรือสินค้าโภคภัณฑ์ เป็นต้น           
ซึ่งดัชนีย่อยในการประเมินความสามารถในการแข่งขันของการพัฒนาในลำดับขั้นนี้จัดอยู่ในกลุ่ม             
ท่ีมีช่ือว่า ดัชนีย่อยของกลุ่มปัจจัยพื้นฐาน (Basic requirements subindex) โดยใช้หลักข้อท่ี 1 
ถึง 4 เป็นโครงสร้างในการประเมินอันได้แก่ หลักข้อท่ี 1 ประสิทธิภาพในการทำงานของสถาบันต่าง 
ๆ (Institutions) ห ลักข้อ ท่ี  2 มีการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน (Infrastructures) หลักข้อท่ี  3              
การมีสภาวะความมั่นคงทางเศรษฐกิจในระดับมหภาค (Macroeconomic Stability) รวมไปถึง  
หลักข้อท่ี 4 การมีสุขภาวะท่ีดีในด้านสุขภาพและการศึกษาขั้นพื้นฐาน (Health and Primary 
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Education) เมื่อประเทศมีการแข่งขันมากขึ้นผลผลิตและอัตราค่าจ้างแรงงานก็จะมีแนวโน้มท่ีสูงขึ้น
ซึ่งการพัฒนาดังกล่าวนี้จะนำพาประเทศไปสู่ในลำดับข้ันในการพัฒนาถัดไป  

ลำดับท่ี 2 ได้แก่ Efficiency-driven economy หมายถึง ลำดับขั้นของการพัฒนา
ประเทศโดยอาศัยประสิทธิภาพในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ เมื่อสถานการณ์ของประเทศมีการพัฒนา
ประสิทธิภาพของกระบวนการในการผลิตมากขึ้น ส่งผลให้สินค้ามีคุณภาพสูงขึ้นด้วยอัตราค่าจ้าง
แรงงาน  ท่ีเพิ่มสูงขึ้นและอาจส่งผลให้การขึ้นราคาสินค้าสามารถทำได้ลำบาก ในจุดนี้ดัชนีย่อย             
ในการประเมินความสามารถในการแข่งขันของการพัฒนาในลำดับขั้นนี้จัดอยู่ในกลุ่มท่ีมีช่ือว่า ดัชนี
ย่อยของกลุ่มการเพิ่มประสิทธิภาพ (Efficiency enhancers subindex) โดยใช้หลักข้อท่ี 5 ถึง 
10 เป็นโครงสร้างในการประเมินจากการขับเคล่ือนท่ีสูงขึ้นของ หลักข้อท่ี 5 ด้วย ระบบการศึกษาและ
การฝึกอบรมทักษะขั้นสูง (Higher education and training) หลักข้อท่ี  6 มีตลาดสินค้าท่ีดี                  
มีประสิทธิภาพ (Goods market efficiency) หลักข้อท่ี 7 มีตลาดแรงงานท่ีมีทักษะมีประสิทธิภาพ 
(Labor market efficiency) หลักข้อท่ี 8 มีการพัฒนาทางตลาดการเงิน  (Financial market 
Development) หลักข้อท่ี 9 มีความพร้อมและมีความสามารถในการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี            
ท่ีมีอยู่ (Technological readiness) และหลักข้อท่ี 10 มีตลาดการค้าขนาดใหญ่ท้ังภายในประเทศ
และต่างประเทศ (Market size)   

และลำดับท่ี 3 ได้แก่ Innovation-driven economy หมายถึง ลำดับขั้นของการพัฒนา
ประเทศโดยอาศัยนวัตกรรมในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ และเมื่อการพัฒนาเดินทางมาถึงลำดับข้ันนี้
สถานการณ์ในการแข่งขันของบริษัทต่างๆ จะแข่งขันกันด้วยการผลิตสินค้าท่ีมีความแปลกใหม่                         
มีเอกลักษณ์ความแตกต่างท่ีไม่เหมือนใครซึ่งดัชนีย่อยในการประเมินความสามารถในการแข่งขัน                    
ของการพัฒนาในลำดับขั้นนี้จัดอยู่ในกลุ่ม ท่ีมีช่ือว่า ดัชนีย่อยของกลุ่มนวัตกรรมและปัจจัยที่มี                
ความซับซ้อน (Innovation and sophistication factors subindex) โดยใช้หลักข้อท่ี 11 
และ 12 เป็นโครงสร้างในการประเมินได้แก่ หลักข้อท่ี 11 การมีกระบวนการในการผลิตท่ีซับซ้อน 
(Business sophistication) โดยมี หลักข้อท่ี 12 ซึ่งเป็น การสร้างหรือการออกแบบนวัตกรรมใหม่ๆ 
(Innovation) แสดงให้ถึงความสามารถในการพัฒนาและอัตราค่าจ่างแรงงานท่ีสูงด้วยเช่นกัน 

 

ตาราง ท่ี  2  ดั ชนี ช้ี วั ดค วาม สาม ารถ ใน ก ารแข่ งขั น ขอ งป ระ เทศ ใน ระ ดับ โลก  (Global 
 Competitiveness Index : GCI) 
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ดัชนีชี้วัดความสามารถในการแข่งขันของประเทศในระดับโลก 
(Global Competitiveness Index : GCI) 

ลำดับขั้นของการพัฒนาความสามารถใน
การแข่งขันของประเทศในระดับโลก 

(Stages of development) 

 
ดัชนีย่อยในการประเมิน 

 
หลัก 12 ข้อ (12 pillar) 

1.Factor-driven economy 
ลำดับขั้นของการพัฒนาประเทศโดยอาศัย
ปัจจัยพื้นฐานในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ 

Basic requirements subindex 
ดัชนีย่อยของกลุ่มปัจจัยพื้นฐาน 

ข้อที่ 1 Institutions  
(ประสิทธิภาพในการทำงานของสถาบันต่าง ๆ ) 
 
ข้อที่ 2 Infrastructures  
(การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน) 
 
ข้อที่ 3 Macroeconomic Stability  
(มีสภาวะความมั่นคงทางเศรษฐกิจในระดับมหภาค)  
 
ข้อที่ 4 Health and Primary Education  
(มีระบบดูแลรักษาพยาบาลและการศึกษาขั้น
พื้นฐาน) 

2.Efficiency-driven economy 
ลำดับขั้นของการพัฒนาประเทศโดยอาศัย
ประสิทธิภาพในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ 

Efficiency enhancers subindex 
ดัชนีย่อยของกลุ่มการเพิ่มประสิทธิภาพ  
 

ข้อที่ 5 Higher education and training 
(ระบบการศึกษาและการฝึกอบรมทักษะขั้นสูง) 
 
ข้อที่ 6 Goods market efficiency 
(มีตลาดสินค้าที่ดีมีประสทิธิภาพ) 
 
ข้อที่ 7 Labor market efficiency 
(มีตลาดแรงงานที่มีทักษะมีประสิทธิภาพ) 
 
ข้อที่ 8 Financial market Development 
(มีการพัฒนาทางตลาดการเงิน)   
 
ข้อที่ 9 Technological readiness 
(มีการความพร้อมและมีความสามารถในการใช้
ประโยชน์จากเทคโนโลยีที่มีอยู่) 
 
 ข้อที่ 10 Market size 
(มีตลาดการค้าขนาดใหญ่ทั้งภายในประเทศและ
ต่างประเทศ) 

3.Innovation-driven economy  
ลำดับขั้นของการพัฒนาประเทศโดยอาศัย
นวัตกรรมในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ 

Innovation and sophistication 
factors subindex 
ดัชนีย่อยของกลุ่มนวัตกรรมและปัจจัยที่มี
ความซับซ้อน  

ข้อที่ 11 Business sophistication 
(การมีกระบวนการในการผลิตที่ซับซ้อน) 
 
ข้อที่ 12 Innovation  
(การสร้างหรือการออกแบบนวัตกรรมใหม่ ๆ) 
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จากเงื่อนไขและบริบทของสถานการณ์ต่าง ๆ อันเป็นส่วนประกอบท่ีใช้ในการประเมินนั้น 
ท้ังนี้  ยังได้มีการใช้ ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศต่อประชากร หรือ GDP per capita               
ประกอบกับการประเมินของดัชนีย่อยในทุก ๆ ลำดับขั้นของการพัฒนาเพื่อให้เกิดความชัดเจน              
มากยิ่งขึ้น ดังนี้ ลำดับที่ 1 (Factor-driven economy) นั้นจะมีผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ
ต่อประชากร น้อยกว่า 2,000 ดอลลาร์สหรัฐฯ ระหว่างการเปลี่ยนผ่านลำดับที่ 1 ไปสู่ลำดับที่ 2   
จะมีผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศต่อประชากร อยู่ระหว่าง 2,000-2,999 ดอลลาร์สหรัฐ                
ลำดับที่ 2 (Efficiency-driven economy) จะมีผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศต่อประชากร           
อยู่ระหว่าง 3,000-8,999 ดอลลาร์สหรัฐ ระหว่างการเปลี่ยนผ่านลำดับที่  2 ไปสู่ลำดับที่  3                
จะมีผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศต่อประชากร อยู่ระหว่าง 9,000-17,000 ดอลลาร์สหรัฐ      
ลำดับที่ 3 (Innovation-driven economy) จะมีผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศต่อประชากร 
มากกว่า 17,000 ดอลลาร์สหรัฐ (The World Bank, 2018) 

ตารางท่ี 1 เกณฑ์ประกอบการแบ่งลำดับขั้นของการพัฒนาความสามารถในการแข่งขันของประเทศ                   
 ในระดับโลก  

เกณฑ์ประกอบการแบ่งลำดับขั้นของการพัฒนาความสามารถในการแข่งขันของประเทศในระดับโลก  
โดยผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศต่อประชากร (GDP per capita) 

ลำดับขั้นของการพัฒนาความสามารถในการแข่งขัน 
ของประเทศในระดับโลก 

(Stages of development) 

ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศต่อประชากร 
(GDP per capita) 

 

ลำดับที่ 1 
Factor-driven economy 

น้อยกว่า 2,000 ดอลลาร์สหรัฐฯ 

ระหว่างการเปลี่ยนผ่านจาก 
ลำดับที่ 1 ไปสู่ลำดับที่ 2 

ระหว่าง 2,000-2,999 ดอลลาร์สหรัฐฯ 

ลำดับที่ 2 
Efficiency-driven economy 

ระหว่าง 3,000-8,999 ดอลลาร์สหรัฐฯ 

ระหว่างการเปลี่ยนผ่านจาก 
ลำดับที่ 2 ไปสู่ลำดับที่ 3 

ระหว่าง 9,000-17,000 ดอลลาร์สหรัฐฯ 

ลำดับที่ 3 
Innovation-driven economy 

มากกว่า 17,000 ดอลลาร์สหรัฐฯ 
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 และจากดัชนี ท่ีได้กล่าวมาข้างต้นนั้น ได้แสดงให้ เห็นถึงข้อมูลจากรายงานท่ีมี ช่ือว่า                  

The Global Competitiveness Report ต้ั งแ ต่ปี  พ .ศ . 2551 จนถึ งปี  พ .ศ . 2562 ของ สภา

เศรษฐกิจโลก นั้นพบว่า ประเทศไทยได้ถูกจัดให้อยู่ในลำดับข้ันของ Efficiency-driven economy 

หรือ ลำดับขั้นของการพัฒนาประเทศโดยอาศัยประสิทธิภาพในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ                

ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2551 มาจนถึงปัจจุบัน และยังไม่สามารถก้าวข้ามไปสู่ลำดับขั้นของ  Innovation-

driven economy หรือ ลำดับขั้นของการพัฒนาประเทศโดยอาศัยนวัตกรรมในการขับเคลื่อน

เศรษฐกิจได้ จากข้อมูลท้ังสองส่วนท่ีได้นำเสนอในข้างต้นนั้น ได้แสดงให้เห็นถึงความสอดคล้อง              

ของข้อมูลท้ังในส่วนของสถานะของประเทศจากแบ่งกลุ่มโดยการประเมินรายได้ประชาชาติต่อหัว 

และลำดับขั้นของการพัฒนาความสามารถในการแข่งขันของประเทศในระดับโลกก็ตามล้วนแต่              

อยู่ในระดับขั้นกลางท้ังส้ิน หากจะต้องการก้าวข้ามปัญหาดังกล่าวตามเกณฑ์การประเมินของ              

สภาเศรษฐกิจโลก ประเทศไทยจำต้องมีการพัฒนาในส่วนของนวัตกรรมและกระบวนการผลิต             

ท่ีมีความซับซ้อนเป็นอย่างยิ่ งเพื่ อก่อให้ เกิด เอกลักษณ์ความแปลกใหม่และประสิทธิภาพ               

ต่อการสรรค์สร้างสินค้าและบริการภายในประเทศให้มีมูลค่าท่ีสูงขึ้น  ตลอดจนผลักดันการพัฒนา

ดังก ล่าวให้ ก้ าว ไป สู่ก ารเป็ นภาคอุ ตสาหกรรมสร้ างสรรค์ จนนำไป สู่การยกระ ดับ ชีวิ ต                    

ความเป็นอยู่ของประชาชนอย่างยั่งยืน 

 

2. แนวคิดทฤษฎี เศรษฐกิจสร้างสรรค์ตามแนวทางแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ           
ฉบับที่  10 จากรายการศึกษาเบื้องต้น เศรษฐกิจสร้างสรรค์ THE CREATIVE ECONOMY”         
ที่จัดทำโดย สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ศูนย์สร้างสรรค์             
งานออกแบบ ในปี พ.ศ.2552 

จากสถานการณ์ท่ีได้นำเสนอนั้นประเทศไทยได้เริ่มตระหนักถึงปัญหาดังกล่าวซึ่งเห็นได้จาก 
“แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 10 (พ.ศ.2550-2554)” โดยใน วัตถุประสงค์ 
ข้อที่  3 ได้มีการกำหนดทิศทางของนโยบายในการพัฒนาโดยใช้นวัตกรรมซึ่งสอดคล้องกับ                 
หลักข้อท่ี 12 ในการประเมิน ลำดับขั้นของการพัฒนาความสามารถในการแข่งขันของประเทศ          
ในระดับโลก  ของสภาเศรษฐกิจโลกไว้ว่า “เพื่ อป รับโครงสร้างการผลิตสู่การเพิ่ มคุณค่า                   
(Value Creation) ของสินค้าและบริการบนฐานความรู้และนวัตกรรม รวมทั้งสนับสนุน             
ให้เกิดความเชื่อมโยงระหว่างสาขาการผลิตเพื่อทำให้มูลค่าการผลิตสูงขึ้น” ซึ่งใน บทท่ี 4 
ยุทธศาสตร์การปรับโครงสร้างเศรษฐกิจให้สมดุลและยั่งยืน ของแผนพัฒนาฯ ยังได้มีการอธิบาย
เพิ่มเติมไว้ว่า “การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศให้ยั่งยืนและม่ันคงในระยะยาวต้องพัฒนา              
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ด้วย“ฐานความรู้” ทั้งจากภายนอกและภูมิปัญญาที่สั่งสมภายในประเทศเพื่อให้สามารถ                   
ใช้ประโยชน์จาก กระแสโลกาภิวัตน์ได้อย่างชาญฉลาดและรู้เท่าทัน พร้อมกับการเพิ่มคุณค่า               
ของสินค้าและบริการ (Value Creation) เพื่อให้สินค้าและบริการในประเทศไทยก้าวไปสู่               
การผลิตที่ใช้ “ฐานความรู้และนวัตกรรม” เป็นองค์ประกอบสำคัญอันจะทำให้การผลิตของสินค้า
ในทุกสาขาสามารถใช้ปัจจัยการผลิตอย่างมีประสิทธิภาพ มีการออกแบบที่สร้างตลาดเฉพาะได้ 
และมีแบรนด์ของประเทศไทยเองที่ มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับในตลาด และสินค้าและบริการ                  
มีคุณภาพมาตรฐานสากล” อีกท้ังยังมีวิสัยทัศน์ของแนวทางการพัฒนาท่ีสอดคล้องกับนวัตกรรม           
ท่ีน่าสนอีกใจดังนี้  

แนวทางการพัฒนา ๓.๑ (๒) “การปรับโครงสร้างภาคอุตสาหกรรม ให้เป็นฐานการผลิต
ระดับภูมิภาคและโลก สำหรับอุตสาหกรรมท่ีมีศักยภาพสูง และวางรากฐานให้กับอุตสาหกรรมใหม่    
ท่ีมีศักยภาพและแนวโน้มท่ีดี บนพื้นฐานการสร้างมูลค่าโดยใช้องค์ความรู้และนวัตกรรม”  

แนวทางการพัฒนา ๓.๑ (๒.๓) “สร้างระบบวิจัยในเชิงประยุกต์อย่างบูรณาการ เพื่อมุ่ง
สร้างนวัตกรรม ท้ังใน รูปของผลิตภัณฑ์และกระบวนการผลิต โดยการส่งเสริมการสร้าง                        
ขีดความสามารถด้านเทคโนโลยี ต้ังแต่ การได้มาและการเข้าถึงเทคโนโลยีจากต่างประเทศ และ             
การสร้างขบวนการเช่ือมโยงท้ังระหว่างและภายในองค์กร รวมท้ังการใช้เทคโนโลยีท่ีได้มา หรือใช้               
ภูมิปัญญาท้องถิ่น เพื่อให้สามารถปรับปรุง วิจัย และพัฒนาเทคโนโลยีให้มีศักยภาพสูงขึ้น เพื่ อสร้าง
ความพิเศษและแตกต่าง”  

แนวทางการพัฒนา ๓.๑ (๒.๕) “สร้างหรือสนับสนุนให้เกิดผู้ประกอบการท่ีเกื้อหนุน                       
ต่อการสร้างนวัตกรรม โดยใช้ระบบบ่มเพาะธุรกิจ ซึ่งเช่ือมโยงกับระบบสนับสนุนอื่น ๆ ได้แก่                 
แหล่งเงินทุน และกระบวนการจัดองค์ความรู้ โดยใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ”  

แนวทางการพัฒนา ๓.๑ (๔.๑) ข้อที่ ๓) “สนับสนุนการทำวิจัย พัฒนา นวัตกรรม และ
ผลักดันไปสู่การใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ รวมท้ังการนําภูมิปัญญาท้องถิ่นมาพัฒนาเพื่อสร้างคุณค่า
ทางเศรษฐกิจ ตลอดจนมีการบริหารจัดการด้านทรัพย์สินทางปัญญาอย่างมีประสิทธิภาพ โดยจัดต้ัง
กองทุนรัฐร่วมเอกชนเพื่อการวิจัยและพัฒนาในอุตสาหกรรมเป้าหมาย จัดต้ังบริษัทร่วมทุน               
ในการพัฒนาเทคโนโลยีและหน่วยบ่มเพาะเทคโนโลยี เร่งสร้างนวัตกรรุ่นใหม่ ๆ และจัดต้ัง                    
ศูนย์ขยายนวัตกรรมต้นแบบ เพื่อส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม”  

แนวทางการพัฒนา ๓.๑ (๔.๑) ข้อที่ ๔) “พัฒนาระบบการจัดการทรัพย์สินทางปัญญา 
เพื่อสนับสนุนให้มีการนําผลงานวิจัยและพัฒนาไปใช้ให้เกิดประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ โดยให้มีการจัดต้ัง
สำนักงานอนุญาตเพื่อทำหน้าท่ีบริหารจัดการทรัพย์สินทางปัญญา โดยให้ความสำคัญกับการคุ้มครอง
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ทรัพย์สินทางปัญญาแก่มหาวิทยาลัย การแบ่งปันผลประโยชน์  และสร้างความร่วมมือระหว่าง
มหาวิทยาลัยและภาคอุตสาหกรรมเพื่อนําองค์ความรู้และเทคโนโลยีไปพัฒนาหรือต่อยอด                   
ในเชิงอุตสาหกรรม”  

จะเห็นได้ว่าแนวทางการพัฒนาท่ีได้ยกตัวอย่างมานั้นแสดงให้เห็นถึงวิสัยทัศน์ในการยกระดับ            
การพัฒนาเศรษฐกิจอย่างเป็นระบบด้วยการปรับโครงสร้างของภาคอุตสาหกรรมด้วยการเพิ่มคุณค่า 
(Value Creation) ให้ สิ น ค้ าและบ ริ ก ารบ น ฐานของการ ใช้ความรู้  น วั ต ก รรม  รู้ เท่ า ทั น                        
กระแสการเปล่ียนแปลงของโลก รวมไปถึงการนำภูมิปัญญามาต่อยอดร่วมกับการวิจัยและพัฒนา  
เพื่อก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการสร้างสรรค์สินค้าและบริการท่ีมีเอกลักษณ์มีความแปลกใหม่              
ให้กระจายไปสู่ตลาดโลกและนำผลจากการวิจัยดังกล่าวไปสู่การจดลิขสิทธิ์ หรือ สิทธิบัตร เพื่อให้เกิด
ช่องทางในการสร้างรายได้ใหม่ๆจากการใช้ทรัพย์สินทางปัญญา (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการ
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ สำนักนายกรัฐมนตรี, 2549) 

ท้ังนี้ในระหว่างระยะเวลาของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 10 นั้น ยังได้มี
การศึกษาถึงแนวคิด เศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy) จากข้อมูล “รายการศึกษา
เบื้ อ ง ต้ น  เศ รษ ฐ กิจส ร้างส รรค์  THE CREATIVE ECONOMY” ท่ี จั ดท ำโดย  สำนั ก งาน
คณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ ในปี พ.ศ. 2552             
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาทบทวนแนวคิดสำหรับใช้ในการจัดทำแผนแม่บทในการพัฒนาขับเคล่ือน
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ อีกท้ังยังเป็นการค้นหาแนวทางใหม่ ๆ ในการพัฒนา (สำนักงานคณะกรรมการ
พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 2552) ซึ่งสอดรับกับ ดัชนีช้ีวัดความสามารถในการแข่งขัน              
ของประเทศในระดับโลก และผลักดันให้ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีรายได้ในระดับสูง อีกท้ัง                 
ยังแสดงให้เห็นถึงเหตุผลท่ีสำคัญอีก 2 ประการ นั้นได้แก่การพัฒนาความเป็นอยู่ของมนุษย์ให้มั่นคง
เพื่อท่ีจะได้มีชีวิตท่ีดีขึ้น และสร้างศักยภาพความได้เปรียบในการแข่งขันทางเศรษฐกิจในเวที                  
การค้าโลก ซึ่ง ณ ขณะนั้นประเทศท่ีพัฒนาแล้วได้นำเศรษฐกิจสร้างสรรค์มาใช้ในการขับเคล่ือน
เศรษฐกิจของประเทศและมีแนวโน้มการเติบโตอย่างรวดเร็วเช่น สหภาพยุโรปมีอัตราการขยายตัว  
ของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์กว่าร้อยละ 122 ในปี พ.ศ. 2547 ซึ่งสูงกว่าอัตราการขยายตัวของ
เศรษฐกิจโดยรวม และส่งผลให้เกิดอัตราการจ้างแรงงานได้สูงถึง 4.7  ล้านคน หรืออย่างประเทศ
สหรัฐอเมริกาท่ีอุตสาหกรรมลิขสิทธิ์ ซึ่งเป็นอีกหนึ่งประเภทของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์มีมูลค่า               
ทางเศรษฐกิจถึง 1,388 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ คิดเป็นร้อยละ 11.12 ของผลิตภัณฑ์มวลรวม              
ในประเทศ และมีอัตราการจ้างแรงงาน โดยประมาณถึง 40 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 30                       
ของการจ้างงานท้ังหมดในสหรัฐอเมริกา อีกท้ังสินค้า และบริการสร้างสรรค์ (Creative goods and 
services) ได้กลายมาเป็น สิน ค้าส่งออกสำคัญ  โดยมีมูลค่าการส่งออกรวมในปี  พ .ศ.2548                    
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สูงถึง 445.2 พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ เพิ่มขึ้นจาก 234.8 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี พ.ศ. 2539 หรือ
มีอัตราการขยายตัวเฉล่ียร้อยละ 8.7 ต่อปี ซึ่งประเทศพัฒนาแล้วครองส่วนแบ่ง ทางการตลาดส่งออก
ในโลกถึง ร้อยละ 82 (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 2552)                   
โดยในปัจจุบันนั้นไม่ว่าจะเป็นประเทศอังกฤษ หรือสหรัฐอเมริกา ต่างก็อยู่ในกลุ่มประเทศท่ีมีรายได้สูง 
และมีการพัฒนาประเทศโดยอาศัยนวัตกรรมในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจ (the World Economic 
Forum, 2019) 

ประกอบกับข้อมูลสถิติการส่งออกในระดับโลกของสินค้าเชิงสร้างสรรค์ (Creative Goods)        
มีแนวโน้มการเติบโตไปในทางท่ีสูงขึ้น จากรายงานท่ีมีช่ือว่า “CREATIVE ECONOMY OUTLOOK 
Trends in international trade in creative industries 2002–2015 COUNTRY PROFILES 
2005–2014” ท่ีถูกเผยแพร่ในปี พ.ศ. 2561 โดย UNITED NATIONS CONFERENCE ON TRADE 
AND DEVELOPMENT (UNCTAD) หรือ การประชุมสหประชาชาติว่าด้วยการค้าและการพัฒนา 
แสดงให้เห็นถึงข้อมูลสถิติต้ังแต่ปี พ.ศ. 2545 ท่ีมีมูลค่าการส่งออกของสินค้าสร้างสรรค์อยู่ท่ี 2,080 
ล้านดอลลาร์สหรัฐ และสูงขึ้นถึง 5,090 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี พ.ศ. 2558  จากรูปภาพท่ี 6 
(United Nations, 2018) จะเห็นได้ว่าในตลอดระยะเวลา 14 ปีท่ีผ่านมาของเศรษฐกิจสร้างสรรค์นั้น
ยังคงสร้างมูลค่าในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจ อีกท้ังยังเป็นการนำภูมิปัญญา เอกลักษณ์และวัฒนธรรม 
ของแต่ละพื้นถิ่นต่าง ๆ มาพัฒนาต่อยอดให้เกิดเป็นสินค้าและบริการท่ีส่งมอบคุณค่าได้มากยิ่งขึ้น             
ท้ังในแง่ของชุมชนผู้ผลิตท่ีจะสามารถทำให้ เกิดการจ้างงานและสร้างคุณค่าให้แก่ชุมชนรวม                   
จนถ่ายทอดไปในรูปแบบสินค้าและบริการสู่มือของผู้บริโภค ตลอดจนพัฒนากลายเป็นมรดกตกทอด
ช้ินสำคัญให้แก่คนรุ่นหลังได้สืบต่อไป  
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ภาพท่ี 6 : สถิติการส่งออกสินค้าสร้างสรรค์ในระดับโลกตั้งแต่ปี พ.ศ. 2554 - 2558 

 

2.2 นิยามของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ตามองค์กรชั้นนำต่างๆของโลก 

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ นั้นมีความหมายท่ีหลากหลายแต่สามารถเข้ากันใจได้โดยท่ัวกันว่าเป็น  
“การสร้างมูลค่าท่ีเกิดจากความคิดของมนุษย์” (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ, 2552) อ้างถึงใน Howkins (2001) โดยท้ังข้อมูลจากรายงานดังกล่าว  และข้อมูลในปัจจุบัน                            
ขององค์กรช้ันนำต่าง ๆ ของโลก ได้มีการให้คำจำกัดความเพื่อสร้างมาตรฐานในการอ้างอิงดังนี้ 

2.2.1 ความหมายที่กำหนดโดย ประเทศที่เป็นผู้นําการพัฒนา 

สหราชอาณาจักร (United Kingdom) ได้ให้ความสำคัญกับการใช้แนวคิดเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ในการพัฒนาขับเคล่ือนเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมของประเทศเป็นอันดับต้น ๆ  ซึ่งมี
เป้าหมายในการพัฒนาต้ังแต่ระดับรากฐานอันได้แก่ระบบการศึกษาซึ่งเป็นพื้นฐานท่ีสำคัญอย่างยิ่ง            
ใน ก ารน ำพ าป ระ เท ศ ก้ าว ไป สู่ ก าร เป็ น  World Creative Hub ห รื อ  ศู น ย์ ก ล างข อ ง                        
ความสร้างสรรค์โลก จากข้อมูลของ กรมวัฒนธรรม สื่อ และกีฬา (Department for Culture 
Media & Sport) ของประทศสหราชอาณาจักรนั้น ได้ให้คำจำกัดของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ไว้ว่า 
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“เป็นอุตสาหกรรมที่มีต้นกำเนิดจากความคิดสร้างสรรค์ของปัจเจกบุคคลรวมไปถึงทักษะ และ
ความสามารถอันโดดเด่น ที่ก่อให้เกิดโอกาสในการสร้างงานซ่ึงเต็มเปี่ยมไปด้วยแรงผลักดัน 
คุณค่า และความม่ังคั่ง ไปสู่คนรุ่นหลังที่สามารถสร้างประโยชน์จากทรัพย์สินทางปัญญาได้” 
(Department for Digital, 2019) ท้ังนี้ยังได้มีการบัญญัติศัพท์ท่ีเกี่ยวข้องเพื่อให้เกิดความเข้าใจ             
ไว้ 3 จำนวนได้แก่ (Department for Culture Media & Sport, 2016) 

1)Creative Occupations ห รือ  อาชีพ ส ร้างสรรค์  ห มายถึ ง  อาชีพ ท่ีมี                      
การสร้างสรรค์อยู่ในเนื้องานตามธรรมชาติ ซึ่งได้มีการระบุไว้โดยกรมวัฒนธรรม ส่ือ และกีฬา               
ของประเทศสหราชอาณาจักร อันประกอบไปด้วย 9 กลุ่มอาชีพหลักได้แก่ กลุ่มอาชีพโฆษณาและ
การตลาด (Advertising and marketing) กลุ่มอาชีพสถาปัตยกรรม (Architecture) กลุ่มอาชีพงาน
ฝีมือ (Crafts) กลุ่มอาชีพออกแบบสินค้า กราฟิก และ ออกแบบแฟช่ัน (Design: product, graphic 
and fashion design) กลุ่มอาชีพทางด้านภาพยนตร์ โทรทัศน์ ส่ือวีดีโอ วิทยุ และภาพถ่าย (Film, 
TV, video, radio and photography) กลุ่มอาชีพทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ซอฟต์แวร์ และ
บริการคอมพิวเตอร์ (IT, software and computer services) กลุ่มอาชีพพับลิชช่ิง (Publishing) 
กลุ่มอาชีพท่ีเกี่ยวข้องกับพิพิธภัณฑ์ หอศิลป์ และห้องสมุด (Museums, galleries and libraries) 
และกลุ่มอาชีพทางด้านดนตรี การแสดง และทัศนศิลป์ (Music, performing and visual arts) อัน
เป็นรากฐานท่ีสำคัญของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 

2)Creative Industries หรือ อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ หมายถึง อุตสาหกรรม           
ใด ๆ ก็ตามท่ีประกอบไปด้วยสัดส่วนท่ีชัดเจนของอาชีพสร้างสรรค์รวมไปถึงกลุ่มอาชีพอื่น ๆ 
นอกเหนือจากอาชีพสร้างสรรค์ด้วย  

3)Creative Economy หรือ  เศรษฐกิจสร้างสรรค์  หมายความรวมไปถึง 
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์และอาชีพสร้างสรรค์ท้ังหมดท่ีนอกเหนือไปจากอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 

2.2.2 ความหมายที่กำหนดโดย การประชุมสหประชาชาติว่าด้วยการค้าและการ
พั ฒ น า ห รื อ  UNITED NATIONS CONFERENCE ON TRADE AND DEVELOPMENT 
(UNCTAD)  

  เป็นองค์กรภายใต ้องค์การสหประชาชาติ (United Nations) ท่ีสนับสนุนประเทศ
กำลังพัฒนา (Developing Countries) ให้สามารถเข้าถึงทรัพยากรพื้นฐานและทรัพยากรท่ีจำเป็น 
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ต่อเศรษฐกิจยุคโลกาภิวัตน์อย่างเป็นธรรมและมีประสิทธิภาพ อีกท้ังยังสนับสนุนด้านการวิเคราะห์ 
การสร้างฉันทามติ และความช่วยเหลือทางด้านเทคนิค ซึ่งท้ังหมดนี้จะเป็นการผลักดันการค้า             
การแลกเปล่ียน การลงทุน การเงิน และเทคโนโลยี รวมไปถึงการพัฒนาในระยะยาวอย่างยั่งยืน โดยมี
สมาชิกท้ังหมด 195 ประเทศ และจากรายงานท่ีมี ช่ือว่า Creative Economy Report 2008          
มีการเทียบเคียงคำจำกัดความของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์โดยอาศัยแนวคิดของความคิดสร้างสรรค์ 
ว่าเป็น “กิจกรรมท่ีแสดงให้เห็นถึงทักษะในการสร้างสรรค์ตามธรรมชาติอย่างเข้มข้นจนนำไปสู่
กิจกรรมทางเศรษฐกิจใด ๆ ก็ตามท่ีมีการผลิตสินค้า ผนวกกับการใช้ทรัพย์สินทางปัญญา” หรือ           
“การสร้างกระบวนการในการผลิตและจัดจำหน่ายสินค้าและบริการ ท่ีมีการใช้ความคิดสร้างสรรค์
และการใช้ประโยชน์จากทรัพย์สินทางปัญญาเป็นหลัก” (United Nations, 2008)  

2.2.3 ความหมายที่กำหนดโดย องค์การทรัพย์สินทางปัญญาโลก หรือ World 
Intellectual Property Organization (WIPO) 

 เป็นองค์กรท่ีก่อต้ังขึ้นต้ังแต่ปี พ.ศ. 2510 ขององค์การสหประชาชาติ ซึ่งปัจจุบัน                   
มีสมาชิกท้ังหมด 193 ประเทศ โดยมีพันธกิจในการเป็นผู้นำการพัฒนา ระบบทรัพย์สินทางปัญญา                 
ในระดับนานาชาติให้เกิดความสมดุลและมีประสิทธิภาพ ท้ังนี้ยังได้มีการอธิบายถึงแนวคิดเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์โดยเน้นท่ีบริบทของ ทรัพย์สินทางปัญญา ( Intellectual Property Rights) ว่า                    
“เป็นกิจกรรมท่ีประกอบไปด้วยความพยายามและความคิดริเริ่มในการสร้างสรรค์งานท่ีถึงระดับ           
โดยความคิดดังกล่าวต้องเกิดขึ้นจากตัวผู้สร้างเองไม่ว่าจะมากหรือน้อยก็ตามแต่ และต้องปราศจาก                   
การลอกเลียนแบบงานของผู้อื่น ท้ังนี้รวมไปถึงอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม ผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรม
และศิลปะท้ังหมด ท้ังในแบบรูปสินค้าและบริการ และให้การคุ้มครองทรัพย์สินทางปัญญา” หรือ 
“อุตสาหกรรมใด ๆ ก็ตามท่ีเป็นองค์ประกอบของระบบเศรษฐกิจ ซึ่งใช้ความคิดสร้างสรรค์                                  
ในกระบวนการทางอุตสาหกรรมต้ังแต่ขั้นต้น ขั้นกลาง และก่อให้เกิดผลลัพธ์เป็นทรัพย์สินทางปัญญา
ในขั้นตอนสุดท้าย” (WORLD INTELLECTUAL PROPERTY ORGANIZATION, 2007) 

2.2.4 ความหมายที่กำหนดโดย องค์การการศึกษา วิทยาศาสตร์ และวัฒนธรรม
แ ห่ ง ส ห ป ร ะ ช า ช า ติ  ( United Nations Educational, Scientific and Cultural 
Organization : UNESCO) หรือ องค์การยูเนสโก 

เป็นองค์การท่ีสร้างสัน ติภาพในระดับนานาชาติ ส่งเสริมท้ังด้านการศึกษา 
วิทยาศาสตร์และวัฒนธรรม ท้ังนี้องค์การยูเนสโกได้มีการอ้างอิงคำจำกัดความของอุตสาหกรรม
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สร้างสรรค์ ตามกระทรวงวัฒนธรรม ส่ือและการกีฬาของสหราชอาณาจัก ว่าเป็น “อุตสาหกรรมท่ีเกิด
จากความคิดสร้างสรรค์ ความชํานาญ และความสามารถท่ีมี ศักยภาพในการสร้างงานและความมั่งค่ัง
โดยการผลิตและใช้ประโยชน์จากทรัพย์สินทางปัญญา” (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ, 2552 : 19) และจากข้อมูลในรายงานท่ีมี ช่ือว่า “CREATIVE ECONOMY 
REPORT 2013 SPECIAL EDITION > WIDENING LOCAL DEVELOPMENT PATHWAYS” ข อ ง
อง ค์การยู เน สโก  และ  สำนั ก งาน โครงก ารพัฒ นาแห่ งสหประชาชาติ  (United Nations 
Development Programme: UNDP) ได้กล่าวถึงข้อกำหนดของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์นั้น               
รวมไปถึง “สินค้าและบริการท่ีผลิตขึ้นโดยอุตสาหกรรมวัฒนธรรมและนวัตกรรมรวมไปถึงงานวิจัย
และการพัฒนาซอฟต์แวร์” (United Nations, UNDP, & UNESCO, 2013) 

  2.2.5 ความหมายที่กำหนดโดย องค์กร Americans for the Arts  

  เป็นองค์กรไม่แสวงผลกำไรก่อต้ังขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2539 ซึ่งมีพันธกิจในการผลักดัน
และสร้าง การยอมรับสำหรับคุณ ค่าของศิลปะ  อีก ท้ั งยั งเป็น ผู้นำในการประชาสัมพั นธ์                    
และการสนับสนุนศิลปะท้ังเครือข่ายองค์กรและส่วนบุคคลในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งองค์การ
ยูเนสโกนั้นได้มีการหยิบยกตัวอย่างการจัดประเภทเศรษฐกิจสร้างสรรค์องค์กร Americans for the 
Arts อีกด้วย โดยองค์กรดังกล่าว ได้ให้คำจำกัดความของเศรษฐกิจสร้างสรรค์โดยมุ่งเน้นไปท่ี                
“ธุรกิจท่ีมีกระบวนการผลิตและจัดจำหน่ายซึ่งอาศัยศิลปะเป็นศูนย์กลางของการดำเนินธุรกิจ                
โดยมีขอบเขตต้ังแต่ พิพิธภัณฑ์ท่ีไม่แสวงผลกำไร เพลงซิมโพนี โรงภาพยนตร์ท่ีแสวงผลกำไร 
สถาปัตยกรรม และบริษัทส่ือโฆษณา เป็นต้น” (Americans for the arts, 2017) 

 จากข้อมูลของคำจำกัดความท่ีได้นำเสนอมาข้างต้นนั้น สำนักงานคณะกรรมการ
พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ นั้นได้มีการให้คำจัดความของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ไว้เช่นกันว่า                  
เป็นการขับเคล่ือนเศรษฐกิจโดยการสร้างสินค้าและบริการใหม่ ๆ ซึ่งมีกระบวนการคิดอย่าง
สร้างสรรค์โดยเช่ือมโยงกับรากฐานทาง วัฒนธรรม การส่ังสมภูมิปัญญาความรู้ของสังคม และ
เทคโนโลยีนวัตกรรมสมัยใหม่  บนพื้นฐานของการใช้องค์  ความรู้ (Knowledge) การศึกษา 
(Education) การสร้างสรรค์งาน (Creativity) และ การใช้ทรัพย์สินทางปัญญา ( Intellectual 
Property) เพื่อสร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจและอาจขยายไปถึงการสร้างคุณค่าทางสังคม โดยรายงาน
ดังกล่าวยังได้แสดงถึงข้อมูลการแบ่งประเภทของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ไว้ 6 รูปแบบดังนี้  
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2.3 การจัดประเภทอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ ในรูปแบบต่าง ๆ ตามองค์กรชั้นนำของโลก 

1)การจัดประเภทอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ของประเทศสหราช โดย กรมวัฒนธรรม 
ส่ือ และกีฬา (Department for Culture Media & Sport) ได้มีการจัดประเภทของเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ซึ่งประกอบไปด้วยทั้งหมด 11 กลุ่มอุตสาหกรรมดังนี้  

(1) กลุ่มโฆษณา (Advertising) 

(2) กลุ่มสถาปัตยกรรม (Architecture) 

   (3) กลุ่มศิลปะ และ วัตถุโบราณ (Arts and Antiques Market) 

   (4) กลุ่มฝีมือ (Crafts) 

(5) กลุ่มออกแบบ (Design) 

   (6) กลุ่มออกแบบแฟช่ัน (Designer fashion) 

   (7) กลุ่มภาพยนตร์ และ ส่ือวีดีโอ (Film and video) 

(8) กลุ่ม (Interactive leisure software)  

(9) กลุ่มดนตรี (Music) 

(10) กลุ่มการแสดงศิลปะ (Performing arts)  

(11) กลุ่มส่ือส่ิงพิมพ์ (Publishing) 

(12) กลุ่มซอฟต์แวร์ และ บริการคอมพิวเตอร์  (Software and computer 
services)  

(13) กลุ่มโทรทัศน์ และ วิทยุ (Television and radio) 
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2)การจัดประเภทอุตสาหกรรมสร้างสรรค์โดยใช้วัฒนธรรมเป็นหลัก (Symbolic 
Texts) แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ประกอบไปด้วย 11 กลุ่มอุตสาหกรรมดังนี้ 

  ประเภท Core cultural industries 

 (1) กลุ่มโฆษณา (Advertising) 

 (2) กลุ่มภาพยนตร์ (Film) 

 (3) กลุ่มอินเตอร์เน็ต (Internet) 

 (4) กลุ่มดนตรี (Music) 

 (5) กลุ่มส่ือส่ิงพิมพ์ (Publishing) 

 (6) กลุ่มโทรทัศน์ และ วิทยุ (Television and radio) 

 (7) ก ลุ่ม ส่ือวี ดี โอ และ เกมส์คอมพิ ว เตอร์  (Video and computer 
games) 

ประเภท Peripheral cultural industries 

 (8) Creative arts 

ประเภท Borderline cultural industries 

 (9) Consumer electronics Fashion 

 (10) Software 

 (11) Sport 
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3)การจัดประเภทอุตสาหกรรมสร้างสรรค์โดยใช้ศิลปะเป็นหลัก (Concentric 
Circle)  แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ประกอบไปด้วย 14 กลุ่มอุตสาหกรรมดังนี้ 

ประเภท Core creative arts  

 (1) Literature Music 

 (2) Performing arts 

 (3) Visual arts 

ประเภท Other core cultural industries 

 (4) Film 

 (5) Museums and libraries 

ประเภท Wider cultural industries 

 (6) Heritage services  

 (7) Publishing 

 (8) Sound recording 

 (9) Television and radio 

 (10) Video and computer games 
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ประเภท Related industries 

 (11) Advertising  

 (12) Architecture 

 (13) Design  

 (14) Fashion 

4)การจัดประเภทอุตสาหกรรมสร้างสรรค์โดย การประชุมสหประชาชาติว่าด้วย
ก า ร ค้ า แ ล ะ ก า ร พั ฒ น า  ห รื อ  UNITED NATIONS CONFERENCE ON TRADE AND 
DEVELOPMENT (UNCTAD)   แบ่งออกเป็น 4 กลุ่มอุตสาหกรรมดังนี้ 

(1) Heritage or Cultural Heritage 

(2) Arts  

(3) Media  

(4) Functional Creation 

5)การจัดประเภทอุตสาหกรรมสร้างสรรค์โดย องค์การทรัพย์สินทางปัญญาโลก 
(WIPO Copyright) แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ประกอบไปด้วย 14 กลุ่มอุตสาหกรรมหลักดังนี้ 

ประเภท Core copyright industries 

 (1) Advertising 

 (2) Collecting societies 

 (3) Film and video 
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 (4) Music 

 (5) Performing arts 

 (6) Publishing 

 (7) Software 

 (8) Television and radio 

 (9) Visual and graphic art 

ประเภท Partial copyright industries 

 (10) Architecture Clothing, footwear Design 

 (11) Fashion Household goods Toys 

ประเภท Interdependent copyright industries 

 (12) Blank recording material 

 (13) Consumer electronics Musical instruments Paper 

 (14) Photocopiers, photographic equipment 
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 6)การจัดประเภทอุตสาหกรรมสร้างสรรค์โดย องค์การการศึกษา วิทยาศาสตร์
และวัฒนธรรมแห่งสหประชาชาติ (United Nations Educational, Scientific and Cultural 
Organization : UNESCO) หรือ องค์การยูเนสโก แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ประกอบไปด้วย 17 
กลุ่มอุตสาหกรรมหลักดังนี้ 

ประเภท Industries in core cultural domains 

 (1) Museums, galleries, libraries  

 (2) Performing arts 

 (3) Festivals 

 (4) Visual arts, crafts 

 (5) Design  

 (6) Publishing  

 (7) Television, radio  

 (8) Film and video 

 (9) Photography  

 (10) Interactive media 

ประเภท Industries in expanded cultural domains 

 (11) Musical instruments  

 (12) Sound equipment  
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 (13) Architecture  

 (14) Advertising 

 (15) Printing equipment  

 (16) Software 

 (17) Audiovisual hardware 

7)การจัดประเภทอุตสาหกรรมสร้างสรรค์โดยองค์กร Americans for the Art                      
แบ่งออกเป็น 8กลุ่มอุตสาหกรรม ดังนี้ 

  (1) Advertising 

  (2) Architecture 

  (3) Arts schools and services Design 

  (4) Film 

  (5) Museums, zoos 

  (6) Music 

  (7) Performing arts Publishing 

  (8) Television and radio Visual arts 
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จากการจัดประเภทของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ทั้ง 7 ประเภทท่ีได้กล่าวมานั้น สำนักงาน                       
สภาพัฒนาการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (2552) ได้มีการแบ่งประเภทของเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ในประเทศไทยตามรูปแบบของ  United Nations Conference on Trade and 
Development (UNCTAD) หรือ การประชุมสหประชาชาติว่าด้วยการค้าและการพัฒนา              
โดยข้อมูลท่ีได้นำแสนอมาท้ังหมด จะเห็นได้ว่าอุตสาหกรรมเพลงนั้น ได้ถูกบรรจุให้เป็นส่วนหนึ่ง             
ของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ท้ังขององค์กรระหว่างประเทศต่าง ๆ และของประเทศไทยเองด้วย               
ซึ่งเพลงหรือดนตรีนั้นเป็นส่ิงท่ีต้องใช้ทักษะ ความชำนาญ และความคิดสร้างสรรค์ ในการสร้างงาน
และด้วยบริบทของเพลงท่ีเป็นท้ังงานศิลปะ และส่ือ จึงทำให้เพลงสามารถเกิดการประยุกต์ใช้ได้              
อย่ างหลากหลายท่ีรอให้บรรดาศิลปินรังสรรค์ขึ้น  ท้ั งนี้ ในปัจ จุบัน เองก็สามารถพบเห็น                        
จากข้อมูลต่าง ๆ ได้ว่าอุตสาหกรรมเพลงนั้นมี ศักยภาพในการสร้างรายได้และซึ่ งสามารถ                     
เป็นอีกแรงผลักดันหนึ่งเพื่อนำพาประเทศให้ก้าวไปสู่ประเทศท่ีมีรายได้สูง ซึ่งข้อมูลของอุตสาหกรรม
เพลงนั้น จะได้นำเสนอในหัวข้อถัดไป 

ตารางท่ี 2 การจัดประเภทอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ในรูปแบบต่าง ๆ ตามองค์กรช้ันนำของโลก 
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1. Advertising 
2. Architecture 

3. Arts and antiques 

4. Crafts 
5. Design 

6. Designer fashion 

7. Film
 and video 

8. Interactive leisure 

software 

9. M
usic 

10. Perform
ing arts 

11. Publishing 

12. Software and 
com

puter services 

13. Television and radio 

 
 

 

ประเทศสหราช 
(UK DCM

S) 

 
การจัดประเภทอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ในรูปแบบต่าง ๆตามองค์กรชั้นนำของโลก 

Core cultural industries 
1. Advertising 

2. Film
 

3. Internet 
4. M

usic 

5. Publishing 

6. Television and radio 
7. Video and com

puter gam
es 

 

Peripheral cultural industries 
8. Creative arts 

 

Borderline cultural industries 
9. Consum

er electronics  

10. Fashion 

11. Software 
12. Sport 

 

 

ใช้วัฒ
นธรรมเป็นหลัก 

(Sym
bolic Texts) 

Core creative arts  
1. Literature M

usic 

2. Perform
ing arts 

3. Visual arts  

Other core cultural industries 

4. Film
 

5. M
useum

s and libraries 

 

W
ider cultural industries 

6. Heritage services  

7. Publishing 

8. Sound recording 
9. Television and radio 

10. Video and com
puter gam

es 

 
Related industries 

11. Advertising  

12. Architecture  
13. Design  

14. Fashion 

 

 

ใช้ศิลปะเป็นหลัก 
 (Concentric Circle) 

 1. Heritage or Cultural 
Heritage 

 2. Arts  

 3. M
edia  

 4. Functional Creation 

 

การประชุมสหประชาชาติ

ว่าด้วยการค้าและ 
การพัฒ

นา (UNCTAD) 

Core copyright industries 
1. Advertising 

2. Collecting societies 

3. Film
 and video 

4. M
usic 

5. Perform
ing arts 

6. Publishing 
7. Software 

8. Television and radio 

9. Visual and graphic art 
 Partial copyright industries 

10. Architecture Clothing, 
footwear 11. Design 

12. Fashion Household goods 

Toys 
 Interdependent copyright 

industries 
13. Blank recording m

aterial 

14. Consum
er electronics Musical 

15. instrum
ents Paper 

16. Photocopiers, photographic 

equipm
ent 

 

 

องค์การทรัพย์สินทางปัญ
ญ

าโลก 
(W

IPO Copyright) 

Industries in core cultural 
dom

ains 

1. M
useum

s, galleries, libraries  

2. Perform
ing arts 

3. Festivals 

4. Visual arts, crafts 

5. Design  
6. Publishing  

7. Television, radio  

8. Film
 and video 

9. Photography  

10. Interactive m
edia 

 
Industries in expanded cultural 

dom
ains 

11. M
usical instrum

ents  
12. Sound equipm

ent  

13. Architecture  

14. Advertising 
15. Printing equipm

ent  

16. Software 

17. Audiovisual hardware 
 

 

องค์การยูเนสโก 
(UNESCO) 

1. Advertising 
2. Architecture 

3. Arts schools and services 

Design 
4. Film

 

5. M
useum

s, zoos 

6. M
usic 

7. Perform
ing arts Publishing 

8. Television and radio Visual 

arts 
 

 

 

องค์กร  
Am

ericans for the Art 
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3. แนวคิดทฤษฎี การคาดการณ์และอัตรารายได้ของธุรกิจสื่อและบันเทิง และ อัตรารายได้                    
ของอุตสาหกรรม สื่อบันทึกเสียง 
 จากรายงานท่ีมี ช่ือว่า “Global Entertainment & Media Outlook 2019-2023” 
โดยบริษัท PricewaterhouseCoopers (PwC) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงสถานการณ์ของอุตสาหกรรมส่ือ
และบันเทิงจาก “ข้อมูลการคาดการณ์รายได้ในระหว่างปี 2019-2023” และ “ข้อมูลอัตรารายได้ท่ี
ผ่านมาของอุตสาหกรรมส่ือและบันเทิงท่ัวโลก” (ภาพท่ี 7) โดยแนวโน้มรายได้ของอุตสาหกรรม
ดังกล่าวนั้น มีการเติบโตท่ีเพิ่มขึ้นนับต้ังแต่ปี 2014 ท่ีมีรายได้โดยรวมท้ังอุตสาหกรรมอยู่ท่ี 1.7 ล้าน
ล้านดอลลาร์สหรัฐ ต่อมาในปี 2015 ท่ี 1.8 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ และในปี 2016 ท่ี 1.9 ล้านล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ ถัดมาในปี 2017 ท่ี 2.0 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ  จนกระท้ังในปี 2018 ท่ี 2.1 ล้านล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ และนับว่า เป็นสัญญาณท่ีดีในการเติบโตของอุตสาหกรรมดังกล่าว ในส่วนถัดมาจาก
รายงานของ PwC นั้น แสดงให้เห็นถึงการคาดการณ์รายได้โดยรวมของอุตสาหกรรมส่ือและบันเทิง
ต้ังแต่ปี 2019 ไปจนถึงปี 2023 นั้น พบว่าในปี 2019 อาจมีรายได้โดยรวมของท้ังอุตสาหกรรมสูง          
ถึง 2.2 ล้านล้านดอลลาร์ และอาจสูงถึง 2.6 ล้านล้านดอลลาร์ ในปี 2023 จากข้อมูลดังกล่าวนั้นได้
แสดงให้เห็นถึงสถาณการณ์แนวโน้มและศักยภาพ แต่อีกนัยหนึ่งอาจก็อาจแสดงโอกาสในการแข่งขัน
ของภาคอุตสาหกรรมท่ีสูงขึ้นสอดรับกับการเปล่ียนแปลง  ในยุค 4.0 ท่ีเทคโนโลยีนั้นได้เข้ามา                 
มีบทบาทอย่างเต็มตัวและมีส่วนช่วยในการพัฒนารการส่ือสารของมนุษย์ให้มีความรวดเร็วและเข้าถึง
ทุกปัจเจกบุคคลได้มากยิ่งขึ้น (PWC, 2019) 
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ภาพท่ี 7 : การคาดการณ์และอัตรารายได้ของอุตสาหกรรรมส่ือและบันเทิงท่ัวโลก ปี พ.ศ.2557 - 
 2566 

 

อีกท้ังรายงานดังกล่าวของ PwC ยังได้แสดงให้เห็นถึงข้อมูลของ “ข้อมูลอัตรารายได้ท่ีผ่านมา               

ของส่ือเพลง วิทยุ และ พอดแคสต์ ท่ัวโลก” ดังในภาพท่ี 8 (PWC, 2019) โดยรายได้ในส่วนของ          

สื่อเพลง มีรายได้รวมโดยประมาณอยู่ท่ี 45 ล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2014 และมีแนวโน้มการเติบโต  

ท่ีสูงขึ้นอยู่ ท่ี  52 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี 2018 ต่อมาในส่วนของ สื่อ วิทยุ นั้น มีรายได้รวม

โดยประมาณอยู่ท่ี 42 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี 2014 และมีแนวโน้มการเติบโตท่ีสูงขึ้นอยู่ท่ี 44 ล้าน

ดอลลาร์สหรัฐ ในปี 2018 และในส่วนของ พอดแคสต์ นั้น  ได้เริ่มมีสัญญาณการเติบโตในปี 2017 

ไปจนถึงปี 2018  จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นถึงการเติบโตของส่ือท้ัง 3 ประเภท โดยเฉพาะ                

ส่ือเพลง ท่ีมีการเติบโตมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ ส่ือวิทยุ และ พอดแคสต์  
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ภาพท่ี 8 : รายได้และการณ์คาดการณ์รายได้ของอุตสาหกรรม เพลง วิทยุ และพอดแคสต์ ท่ัวโลก              

 ปี พ.ศ.  2557 – 2566 

 

 ถัดมาเป็นข้อมูลจากรายงานประจำปีท่ีมีช่ือว่า “IFPI Global Music Report 2021” โดย

“International Federation of the Phonographic Industry ( IFPI)” หรือ “สมาพั นธ์

ผู้ผลิตสิ่งบันทึกเสียงระหว่างประเทศ” ท่ีมีสมาชิกจากค่ายเพลงช้ันนำและค่ายเพลงอิสระท่ัวโลก              

ถึง 1,300 บริษัท ใน 59 ประเทศ ในการแบ่งปันและแลกเปล่ียนข้อมูลภายในอุตสาหกรรม จากข้อมูล

สถิติในภาพท่ี 9 (Ifpi, 2021) แสดงให้เห็นถึงอัตรารายได้ของอุตสาหกรรมส่ิงบันทึกเสียงท่ัวโลก            

โดยมีการแบ่งประเภทของรายได้ เป็น 5 ประเภท ดังนี้ 1)Physical ในท่ีนี้หมายถึง ส่ิงบันทึกเสียง          

ท่ีจัดจำหน่ายในรูปแบบ ไวนิล เทป ซีดี เป็นต้น 2)Digital (excluding streaming) ในท่ีนี้หมายถึง 

ส่ิงบันทึกเสียงท่ีจัดจำหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์อย่างเช่น iTunes, AMAZON หรือ Google Play 

เป็นต้น ซึ่งผู้บริโภคต้องทำการเลือกซื้อเพลงท่ีมีจำหน่ายในระบบก่อนจึงจะสามารถฟังเพลงได้ 

3)Streaming ในท่ีนี้หมายถึง ส่ิงบันทึกเสียงท่ีจัดจำหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ โดยผู้บริโภค             

ต้องชำระค่าบริการรายเดือน เพื่อแลกเปล่ียนกับการเข้าใช้บริการในการฟังเพลง 4)Performance 

rights ในท่ีนี้หมายถึง รายได้จากการจัดเก็บค่าลิขสิทธิ์ของส่ิงบันทึกเสียงท่ีใช้ในแต่ละการแสดงดนตรี 

5)Synchronization revenues ในท่ีนี้หมายถึง รายได้จากการจัดเก็บค่าลิขสิทธิ์ของส่ิงบันทึกเสียง

จากการนำไปใช้ประกอบภาพยนตร์ ละคร โฆษณา เป็นต้น 
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ภาพท่ี 9 : รายได้ของอุตสาหกรรมส่ิงบันทึกเสียงท่ัวโลก ปี 2544 – 2563 

 

 จากข้อมูลสถิติในภาพท่ี 9 (Ifpi, 2021) จะเห็นได้ว่ารายได้ประเภท Physical นั้นเป็นส่วน 
ท่ีทำรายได้มากท่ีสุดจากปี 2001 โดยมีมูลค่าสูงถึง 2,360 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และมีแนวโน้มลดลง
เนื่องจากบทบาทการพัฒนาของเทคโนโลยี ท่ีทำให้เกิดช่องทางจัดจำหน่ายในรูปแบบดิจิตอล                  
ท่ีมี ศักยภาพ ในการเข้ าถึ ง ผู้บริ โภคได้อย่ าง ท่ัวถึ งในแง่ของการ จัดจำหน่ายอีก ท้ั งยั ง เพิ่ ม                       
ความสะดวกสบายต่อผู้บริโภคและด้วยพฤติกรรมในการฟังเพลงของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปตาม
บริบทของสังคมและเทคโนโลยีจากการฟังเพลงด้วย เทป หรือ แผ่นซีดี ท่ีมีข้อจำกัดในการใช้งานและ
การพ กพ า ไป สู่ก าร จัดจำหน่ าย ใน รูปแบ บ  Digital Downloads ซึ่ งมี มู ล ค่ า สู งถึ ง  440                   
ล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งมีแนวโน้มท่ีเติบโตขึ้น  ในช่วงปี 2012 แต่ยังคงสร้างรายได้อย่างต่อเนื่อง 
สอดคล้องกับการเปล่ียนแปลงทางสังคมการพัฒนาทางด้านการส่ือสาร ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของ
โครงข่ายระบบสัญญาณท่ีมีความรวดเร็วขึ้นในทุกขณะของการพัฒนา และความสามารถทางด้าน
อุปกรณ์ไม่ว่าจะเป็น คอมพิวเตอร์ ไปสู่โทรศัพท์สมาร์ทโฟนท่ีเข้ามามีบทบาทในวิถีชีวิตของผู้บริโภค 
เช่น การติดต่อส่ือสาร การบริโภคข้อมูลข่าวสาร การจับจ่ายใช้สอย หรือแม้แต่ช่องทางและวิธีการ             
ในฟังเพลงของผู้บริโภคในปัจจุบัน เป็นต้น ซึ่งรายได้ประเภท Streaming  มีแนวโน้มเติบโตขึ้นอย่าง
รวดเร็วจากปี 2014 มาสู่ปี 2020 ท่ีมีมูลค่าของรายได้สูงถึง 1,340 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ถึงแม้ว่ารายได้
จากส่ิงบันทึกเสียงอย่างเช่น ผลงานเพลงจะสร้างรายได้อย่างมหาศาล แต่นอกเหนือจากการ             
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บริโภคเพลงด้วยการฟังนั้น ยังคงมีความต้องการในขั้นท่ีสูงกว่าของผู้บริโภคในรูปแบบของการรับชม
และพิสูจน์ความจริงเชิงประจักษ์ต่อประสาทสัมผัส ของตน ท้ังการได้ยินซึ่งเสียงเพลงของศิลปิน ณ 
ช่วงเวลาหนึ่งในสถานท่ีหนึ่งระหว่างผู้ฟังกับศิลปินโดยตรง การพิสูจน์ผ่านการมองเห็นได้รับชม               
การแสดงออกของศิลปินต่อการแสดงนั้น ๆ ตลอดจนสภาวะความรู้สึกต่าง ๆ ท่ีก่อตัวขึ้นอย่าง
เฉพาะเจาะจงด้วยเงื่อนไขของเหตุการณ์ ท่ีแตกต่าง ๆ  กันออกไป ซึ่ งก่อให้ เกิดเป็นผลรวม                       
เชิงประสบการณ์นิยมท่ีเป็นส่ิงท่ีรู้ได้เฉพาะบุคคลต่อผู้บริโภคนั่นคือ การแสดงดนตรีของศิลปิน                
หรือท่ีเรียกในภาษาอังกฤษว่า คอนเสิร์ต  ในส่วนนี้รายได้ประเภท Performance rights จากการ
จัดเก็บค่าลิขสิทธิ์เพลงท่ีใช้ในการแสดงดนตรีนั้นมีแนวโน้มท่ีเติบโตขึ้นจากปี 2001 ไปจนถึงปี 2020 
ท่ีมีมูลค่ารายได้รวมถึง 260 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และเนื่องด้วยบริบทและวิสัยทัศน์ทางธุรกิจ                       
ท่ีเสาะแสวงหาช่องทางในการสร้างรายได้ท่ีเพิ่มขึ้นนั้นก็ได้มีการนำผลงานเพลงของศิลปิน                       
มาประยุกต์ใช้กับส่ือประเภทต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการใช้เพลงประกอบภาพยนตร์ ภาพยนตร์โฆษณา 
ท้ังในส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศน์ หรือแม้แต่ในช่องทางออนไลน์เป็นต้น  จนเกิดเป็นรายได้ประเภท 
Synchronization revenues ท่ีมีมูลค่าสูงสุดอยู่ท่ี 50 ล้านดอลลาร์สหรัฐ (Ifpi, 2021) 

จากสถานการณ์ของบริบททางสังคมและเทคโนโลยีท่ีเข้ามามีผลต่อรูปแบบในการส่ือสาร                
ของมนุษย์นั้น มีส่วนในการเปล่ียนแปลงรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภค สังเกตได้ว่าข้อมูลท้ังสองส่วน              
ท่ีได้นำเสนอนั้นแสดงให้เห็นถึงศักยภาพแนวโน้มการเติบโตทางรายได้ของอุตสาหกรรมส่ือและบันเทิง 
โดยเฉพาะ ส่ือเพลง ท่ียังคงสามารถสร้างรายได้และรอให้ ผู้เล่นอย่าง ศิลปินอิสระ ในฐานะ                  
หนึ่งในฟันเฟืองของการผลิตผลงานเพลงเพื่อนำไปสู่การต่อยอดทางธุรกิจ  

 

4. แนวคิดทฤษฎี อุตสาหกรรมดนตรี 
เพื่อสร้างความเข้าใจท่ีตรงกันในมุมมองของ เพลง หรือ ผลงานเพลง เช่นท่ีเราได้ยินได้ฟัง               

กันอยู่ในปัจจุบัน ในงานวิจัยเรื่องนี้จะเป็นการกล่าวถึงเพลงจากมุมมองทางทุนนิยมซึ่ง เพลง นั้นจะมี

สถานะ เป็น สินค้าภายในกระบวนการในการผลิตของอุตสหากรรมดนตรี ซึ่ งก ารก่อร่าง                       

ของอุตสาหกรรมดังกล่าวนั้น ได้เติบโตขึ้นจากผลิตภัณฑ์อันได้แก่เสียงเพลงท่ีมีจุดเริ่มต้นจากความคิด

สร้างสรรค์ของเหล่าศิลปินและนักดนตรีและได้ถ่ายทอดผ่านการแสดงออกซึ่งความคิดด้วยอารมณ์

เรื่องราวและความรู้สึกโดยการร้องและบรรเลงผ่านตัวตนผ่านเครื่องดนตรีไปสู่ขั้นตอนการบันทึกเสียง

เพื่อให้คงสภาพแก่การทำซ้ำและดัดแปลงอันจะถูกบรรจุอยู่ในรูปแบบของส่ือบันทึกท่ีเปล่ียนแปลงไป

ตามบริบททางสังคมจากแผ่นเสียงไวนิล (Vinyl records) เปล่ียนผันไปเป็น เทปคาสเซ็ท (Cassette 

Tape) ไปสู่แผ่นซีดี (Audio CD) และในปัจจุบันซึ่งกลายมาเป็นรูปแบบไฟล์ดิจิตอล ซึ่งคงทำหน้าท่ี            

ไม่แตกต่างจากบรรจุภัณฑ์เช่นภาชนะสำหรับใส่อาหารเพื่อส่งมอบสินค้าดังกล่าวให้ไปถึงมือผู้บริโภค
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หรือผู้ฟังได้อย่างปลอดภัยและสะดวกต่อการใช้งาน โดยส่วนมากแนวเพลงในอุตสาหกรรมดนตรี             

จะมีพื้ นฐานมาจาก แนวเพลงป๊อบ  หรือ  Popular music (POP) ซึ่ งหมายถึง เพลงที่ มี

ความสามารถและมุ่งเน้นในการเข้าถึงผู้บริโภคได้มากที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ (Owsinski Bobby, 

2016) ซึ่งความนิยมของเพลงป๊อบนั้นจะถูกตรวจวัดจากยอดขาย แต่ในปัจจุบันท่ีเทคโนโลยี                     

ได้เข้ามาอำนวยความสะดวกให้มนุษย์มากขึ้นการตรวจวัดความนิยมของเพลงหรือศิลปินนั้น              

ก็ได้ปรับเปล่ียนมาใช้ข้อมูลจากส่ือสังคมออนไลน์ (New Media) อย่างเช่น ยอดการสตรีมมิ่ง หรือ 

จำนวนยอดผู้เข้าชมในเว็บไซต์ Youtube ของแต่ละผลงานเพลงกันมากขึ้น ซึ่งในเนื้อหาถัดไปนี้               

จะแสดงให้เห็นถึงบริบทการเปล่ียนผ่านของเพลงอุตสาหกรรมเพลงในยุคต่าง ๆเป็นจำนวน 9 ยุคดังท่ี 

Owsinski Bobby ได้แบ่งไว้ดังนี้ 

1) อุตสาหกรรมดนตรีในยุค 0.5 เป็นยุคเริ่มต้นของอุตสาหกรรมดนตรีราวศตวรรษท่ี 18-19 
(พ.ศ.2344 - 2443) โดยมีศูนย์กลางของอุตสาหกรรมเป็นธุรกิจในลักษณะของ มิวสิคพับลิชเชอร์ 
(Music Publishers)  หรือ สำนักพิมพ์ที่เผยแพร่และจัดจำหน่าย โน้ตเพลง (Sheet music)          
ในเขต “Tin Pan Alley” เมืองนิวยอร์ก ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งการโฆษณาประชาสัมพันธ์               
ของธุรกิจนั้นจะเน้นไปท่ีตัวสินค้าอันได้แก่ผลงานเพลงมากกว่าตัวศิลปินและบริบท ณ ขณะนั้น             
วิธีการท่ีผู้บริโภคจะสามารถฟังเพลงได้ในยุคดังกล่าวคือการซื้อโน้ตเพลงมาบรรเลงด้วยตัวเอง                    
ซึ่งเป็นวิธีท่ีแตกต่างไปจากปัจจุบัน โดยในยุคนี้มีจุดเปล่ียนอันก้าวกระโดดท่ีสำคัญของอุตสาหกรรม
ได้แก่เกิดขึ้นของ Player piano หรือ เปียโนท่ีสามารถบรรเลงได้ด้วยตัวเอง โดยอาศัยระบบกลไก
เพื่ออ่านข้อมูลบนม้วน เพลงเยอร์โรล (Player rolls) ซึ่งเป็นม้วนกระดาษหรือเหล็กท่ีถูกบรรจุลงไป
ในตัวเปียโน และจากสถานการณ์ดังกล่าว  มิวสิคพับลิชเชอร์ จึงได้มีการสร้างระบบในการ               
จำหน่ายเพลงรวมไปถึงเพลเยอร์โรลซึ่งปัจจุบันมีช่ือเรียกว่า Promotion หรือ การส่งเสริมการขาย
 จากประวัติศาสตร์ท่ีผ่านจะเห็นได้ว่าเทคโนโลยีเป็นส่วนสำคัญในการสร้างการเปล่ียนแปลง                    
และขับเคล่ือนให้กับภาคอุตสาหกรรมและธุรกิจหลาย ๆประเภทรวมถึงอุตสาหกรรมดนตรีด้วย เช่น
ในปี พ.ศ. 2433 ได้มีอุปกรณ์ท่ีช่ือว่า Gramophone หรือ เครื่องเล่นกระบอกเสียง ท่ีสามารถ
บันทึกเสียงลงไปและเล่นซ้ำเสียงได้ หรืออย่างในปี พ.ศ. 2463 ท่ีการออกอากาศทางวิทยุนั้นสามารถ
เผยแพร่เพลงของศิลปินให้ เข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้างได้อย่างรวดเร็วซึ่งมาพร้อมกับกระแส                
การเกิดเพลงป๊อปใหม่ ๆ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการหันไปฟังเพลงทางส่ือวิทยุ                   
จนกระท้ังราว ๆปลายปี พ.ศ. 2463 ได้เริ่มมีการนำผลงานเพลงมาใช้ประกอบกับส่ือภาพเคล่ือนไหว
ซึ่งก่อให้เกิดช่องทางในการเผยแพร่เพลงเพิ่มขึ้น อีกท้ังในปี พ.ศ. 2475 ประเทศสหรัฐอเมริกา              
ได้มีร้าน ค้าท่ีจำหน่ายผลงานเพลง ช่ือว่า “George’s Song Shop” ในเมืองจอห์นส -ทาวน์                   
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รัฐเพนซิลเวเนีย โดยในปี พ.ศ. 2484 ร้าน Tower Record ซึ่งเป็นร้านค้าท่ีจำหน่ายผลงานเพลง
ขนาดใหญ่ได้เปิดให้บริการ และในช่วงเวลาเดียวกันนี้ห้างสรรพสินค้าท่ัวประเทศสหรัฐฯได้ใช้พื้นท่ี  
ขอ งตน ใน การ เปิ ด ร้ านจำห น่ าย ส่ื อบั น ทึ ก เสี ยง เป็ น วงกว้ า ง  (Owsinski Bobby, 2016 )                       
จากสถานการณ์ดังกล่าว ท่ัวโลกได้มองเห็นถึงโอกาสของธุรกิจดนตรีซึ่งส่งผลให้ ในประเทศสหรัฐฯ 
เอง ก็ได้มีค่ายเพลงเกิดขึ้นเป็นจำนวนกว่า 200 แห่ง และผลพวงท่ีตามมานั้นก็ได้เกิดการกระจายตัว                  
ของร้านค้าปลีกขนาดเล็กท่ีจำหน่ายผลงานเพลงท่ัวทุกเมือง  

2) อุตสาหกรรมดนต รีในยุค  1.0 ถือ ไ ด้ว่ าเป็น ยุ ค ต้นกำเนิ ดของธุ รกิ จดนตรีซึ่ ง                   
ตลอดระยะเวลามากกว่า 50 ปี ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2493 จนถึงในช่วงต้นของปี พ.ศ. 2523 กลไกในการ
ดำเนินงานของธุรกิจดนตรีนั้น ยังคงไม่มีอะไรเปล่ียนแปลง โดยขั้นตอนนั้นเริ่มหลังจากท่ีศิลปินส่ง             
เดโม หรือ ตัวอย่างเพลง ให้บริษัทค่ายเพลงพิจารณาเรียบร้อยแล้วขั้นต่อไปจะเริ่มต้นด้วยการท่ีศิลปิน
เซ็นสัญญาผลิตผลงานเพลงให้กับบริษัทค่ายเพลง (Record Label) จากนั้นศิลปินจะอยู่ในความดูแล
ของพนักงานฝ่าย A&R (Artist and Repertoire) ซึ่งเป็นตำแหน่งท่ีรับผิดชอบในการดำเนินและ
ประสานงานระหว่างศิลปินกับบริษัทค่ายเพลงและผู้จัดการฝ่ายผลิตภัณฑ์ เพื่อผลิตและนำผลงาน
เพลงดังกล่าวออกมาเผยแพร่และจัดจำหน่าย โดยพนักงานฝ่าย A&R นั้นจะเป็นผู้ท่ีมอบหมายงาน          
ให้ Producer ซึ่งเป็นตำแหน่งท่ีรับผิดชอบและควบคุมดูแลในส่วนของกระบวนการผลิตผลงานเพลง
และในบางครั้งท้ัง 2 ตำแหน่งอาจมีภาระงาน  อื่น ๆ ให้รับผิดชอบอีกด้วย (Owsinski Bobby, 2016)
 ก่อนกาลเวลาของอุตสหากรรมดนตรีจะเดินทางมาถึงทุกวันนี้ การบริหารจัดการศิลปิน     
ต้ังแต่เริ่มต้นจนงานสำเร็จนั้นเป็นไปด้วยความเรียบง่ายเพราะมี Producer เป็นผู้คอยควบคุมทิศทาง
ในการผลิตผลงานเพลงของศิลปิน แต่เมื่อบริบทต่าง ๆ เปล่ียนไปศิลปินจำนวนมากได้มีการเรียกร้อง 
ท่ีจะสร้างผลงานเพลงด้วยความคิดสร้างสรรค์ของตนเองซึ่งบ่อยครั้ง Producer ได้รับมอบหมายให้
จัดการกับสถานการณ์ ดังก ล่าวโดยการช่วยจัดหาบุคลากรภายนอกท่ีมีวิ สัยทัศน์ เดียวกับ                     
บริษัทค่ายเพลงซึ่งจะรับผิดชอบในการจัดหานักดนตรีท่ีจะช่วยสร้างสรรค์งานเพลงรวมไปถึง                
ห้องบันทึกเสียงและทรัพยากรต่าง ๆ ท่ีจำเป็นต่อการผลิตผลงานเพลง และหลังจากเพลงหรืออัลบั้ม
ได้ผ่านการบันทึกเสียงเรียบร้อยแล้วบริษัทค่ายเพลงจะนำผลงานเพลงดังกล่าวมาผลิตลงบนแผ่นเสียง
ไวนิล เทปคาสเซ็ท หรือแผ่นซีดี และจัดจำหน่ายผ่านเครือค่ายของท้ังบริษัทค่ายเพลงและเอกชน           
อื่น  ๆ ไปยังร้านค้าปลีกต่างๆหรือสถานท่ีใดก็ตามท่ีมีความเหมาะสมเช่น ใน ทุก ๆ ร้าน ค้า              
ส่ือบันทึกเสียง ร้านอาหาร คาร์แคร์ ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น  อีกท้ัง ในยุคนี้ยังได้มีการทำการตลาด
ด้วยการส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยการนำผลงานเพลงมาเปิดผ่านช่องทางออกการอากาศ
ทางวิทยุซึ่งเป็นหนึ่งในวิธีท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วในวงกว้าง ณ ขณะนั้น และถ้าหาก
เพลงใดก็ตามมีจำนวนครั้งในการออกอากาศมากก็อาจแสดงให้เห็นถึงโอกาสท่ีจะสามารถมียอดขาย
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ได้สูงขึ้น Rupert Perry ผู้บริหารระดับสูงของบริษัทค่ายเพลง EMI ได้ให้ข้อมูลไว้ว่า ช่องทางในการ
รับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคในยุค Music 1.0 ส่วนใหญ่ผู้บริโภคมักจะเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน
ช่อ งท างวิท ยุ และ ด้ วย คุณ สมบั ติของวิ ทยุ ท ราน ซิ ส เตอร์  ณ  ขณ ะนั้ น ท่ี มี ค วามสะดวก                        
ในการพกพาส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถฟังวิทยุได้จากทุกท่ี ซึ่งคุณสมบัติในเรื่องของ  ความสะดวก                     
ในการพกพา (Portability) นี้เอง ก็เป็นจุดเริ่มต้นของบางส่ิงท่ีสร้างการเปล่ียนแปลงผ่านมุมมอง           
ของวิธีในการจัดจำหน่าย (Owsinski Bobby, 2016) 

จากข้อมูลท่ีได้กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าการส่งเสริมการขายผ่านช่องทางการออกอากาศ          
ทางวิทยุนั้นเป็นปัจจัยสำคัญท่ีส่งผลต่อความสำเร็จของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผลงานเพลง                 
เป็นอย่างมาก และในท่ีสุดโดยบริษัทค่ายเพลงและหน่วยงานส่งเสริมการขายขนาดใหญ่ก็ได้มีสถานี
วิทยุเป็นของตัวเอง ทำให้สถานการณ์การแข่งขันในการออกอากาศทางวิทยุนั้นเป็นไปอย่างดุเดือด
จนกระท่ัง ได้มีการติดสินบนกับผู้ควบคุมรายการสถานีวิทยุเพื่อให้เพลงของบริษัทตนเองนั้นถูกเปิดวน
สลับไปในระหว่างการออกอากาศ ซึ่งถือได้ว่าการกระทำดังกล่าวเป็นการกระทำนอกกฎหมาย              
และในเวลาต่อมาผู้ท่ีกระทำการดังกล่าวได้ถูกดำเนินคดีและสร้างผลเสียแก่ช่ือเสียงให้กับอุตสาหกรรม
ค่ายเพลงและวิทยุ โดยการกระทำดังกล่าวก็เป็นท่ีรู้จักกันในช่ือว่า PLAYOLA และเพื่อหลีกเล่ียง               
การถูกดำเนินคดีในกรณีของ PLAYOLA นั้นบริษัทค่ายเพลงได้ปรับเปล่ียนวิธีในการส่งเสริมการขาย
จากหน่วยงานภายในบริษัทเป็นการว่าจ้างบริษัทเอกชนแทน  ซึ่งในยุคดิจิตอลเช่นปัจจุบันนี้                      
การ PLAYOLA ได้มีการปรับเปล่ียนรูปแบบไปตามบริบทของสังคม โดยการใช้ Playlist Promotion 
ในการโน้มน้าวผู้บริโภคให้เข้ามาฟังเพลงจาก เพลย์ลิสยอดนิยม (Popular Playlist) บนบริการมิวสิค
สตรีมมิ่ง (Music streaming) โดยท่ีเพลย์ลิสยอดนิยมนั้นจะมียอดผู้ใช้งานติดตามเป็นจำนวนมาก
ส่งผลให้เพลงท่ีถูกเพิ่มลงในเพลย์ลิสดังกล่าว สามารถกระจายไปสู่ผู้บริโภคได้อย่างรวดเป็นวงกว้าง
และในท้ายท่ีสุดผู้บริโภคก็อาจจะเพิ่มเพลงท่ีถูกแนะนำจากเพลย์ลิสท่ีมี ช่ือเสียงต่าง ๆ ลงใน                  
เพลย์ลิสส่วนตัวของตนเอง (Owsinski Bobby, 2016) 

สำหรับการจัดอันดับยอดขายนั้น ก็ได้มีเหตุการณ์การปลอมแปลงรายงานยอดการขายสินค้า              
ของบริษัทค่ายเพลง แม้ว่าในความจริงสินค้าจะไม่ได้ถูกขายก็ตามซึ่ งจุดจบของปัญหาดังกล่าวนั้น                  
ถูกแทนท่ีโดยเทคโนโลยี ท่ีมีช่ือว่า SoundScan Technology ซึ่งเป็นการขายสินค้าผ่านระบบ                  
การสแกนบาร์ โค้ด (Barcode) บน ตัวสิน ค้าท่ี ได้ถูกจำหน่ ายออกไป และในปี  พ .ศ . 2501                     
สมาคมผู้ประกอบอุตสาหกรรมเพลงประเทศอเมริกา หรือ Recording Industry Association of 
America (RIAA) ได้มีการมอบรางวัลท่ีมีช่ือว่า Gold & Platinum Awards เพื่อเป็นเกียรติแก่
ศิลปิน ผู้สร้างสรรค์ผลงานและเพื่อสร้างมาตรฐานของการตรวจวัดความสำเร็จเชิงพาณิชย์                    
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ในอุตสาหกรรมเพลง โดยการมอบใบรับรองซึ่งได้มีการจัดอันดับของรางวัลไว้ 4 อันดับหลัก                    
ดังในตารางท่ี 5 ได้แก่ 1)ใบรับรองในอันดับ Gold ซึ่งต้องมียอดจำหน่ายขั้นต่ำท่ี 500,000 หน่วย             
2)ใบรับรองในอันดับ Platinum มียอดจำหน่ายขั้นต่ำท่ี 1,000,000 หน่วย  3)ใบรับรองในอันดับ 
Multi- Platinum มียอดจำหน่ายขั้นต่ำท่ี 2,000,000 หน่วย และ 4)ใบรับรองในอันดับ Diamond 
โดยมียอดจำหน่ายขั้นต่ำท่ี  10,000,000 หน่วย (RIAA, N.d.) ซึ่งในยุคดังกล่าวบริษัทค่ายเพลง                  
จะมีการจัดจำหน่ายสินค้าเป็นจำนวนครั้งละมาก ๆ เพื่อให้ได้รับรางวัลในอันดับ Platinum Awards  
ซึ่งส่งผลต่อภาพลักษณ์ในด้านยอดขายแก่บริษัทตน (Owsinski Bobby, 2016) 

ต าร า ง ท่ี  3  ก า ร จั ด อั น ดั บ ร า ง วั ล  Gold & Platinum Awards โด ย  สม าค ม ผู้ ป ร ะ ก อ บ                  
 อุตสาหกรรมเพลงประเทศสหรัฐอเมริกา หรือ Recording Industry Association of 
 America (RIAA) 

 
การจัดอันดับรางวัล Gold & Platinum Awards โดย สมาคมผู้ประกอบอุตสาหกรรมเพลงประเทศอเมริกา 

หรือ Recording Industry Association of America (RIAA) 
 

อันดับใบรับรอง เง่ือนไขของยอดขายขั้นต่ำ ปีที่จัดต้ังรางวัล 

1.Gold  500,000 หน่วย พ.ศ. 2501 

2.Platinum 1,000,000 หน่วย พ.ศ. 2519 
3.Multi- Platinum  2,000,000 หน่วย พ.ศ. 2527 

4.Diamond  10,000,000 หน่วย พ.ศ. 2542 

 

3) อุตสาหกรรมดนตรีในยุค 1.5 เรียกได้ว่าเป็นยุคท่ีรุ่งเรืองท่ีสุดของอุตสาหกรรมดนตรี          

เมื่อแผ่นซีดี ได้ถือกำเนิดขึ้นในปี พ.ศ.2525 บริษัทค่ายเพลงได้มีการเปล่ียนรูปแบบของบรรจุภัณฑ์            

จาก แผ่นเสียง และเทปคาสเซ็ท มาเป็นแผ่นซีดีเพื่อใช้ในการจัดจำหน่ายผลงานเพลง และเนื่องจาก

เทคโนโลยีดังกล่าวเพิ่งเกิดขึ้นได้ไม่นานทำให้ต้นทุนในการผลิตนั้นมีราคาท่ีสูงทำให้บริษัทค่ายเพลง                  

ได้ทำการเพิ่มราคาขายสินค้าตนเพื่อชดเชยต้นทุน ท่ีเพิ่ มสูงขึ้น และถึงแม้ว่าในขณะต้นทุน                    

ของเทคโนโลยี ในการผลิตได้มีการปรับลดลงนั้นราคาขายของแผ่นซีดีเพลงตามร้านค้าปลีกต่าง ๆ 

กลับเพิ่มสูงขึ้นซึ่งในระยะการเปล่ียนผ่านนี้ส่วนแบ่งค่าลิขสิทธิ์สำหรับศิลปินก็ได้มีการปรับลดอีกด้วย 

โดยส่วนต่างท่ีถูกหักไปนั้นเป็นจำนวนถึง 10 เปอร์เซ็นต์ และยังคงไม่ได้ส่วนต่างดังกล่าวกลับคืนมา   
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ซึ่งการกระทำดังกล่าวของบริษัทค่ายเพลงนั้นได้คัดแย้งกับส่ิงท่ีระบุไว้ในสัญญาว่าจ้างผลิตผลงาน            

ท่ีศิลปินได้เซ็นไว้  

อีกหนึ่งศักยภาพของค่ายเพลง ณ ขณะนั้นคือการนำผลงานเพลงต่าง ๆ ของศิลปินท่ีเคย  

ผลิต ในรูปแบบแผ่นเสียงมาผลิตซ้ำและจัดจำหน่ายใหม่ในรูปแบบของแผ่นซีดีซึ่งมีคุณภาพเสียง               

ท่ีดีกว่า ให้กับกลุ่มผู้บริโภคหรือแฟนเพลงท่ีมีความต้องการจะเปล่ียนจากแผ่นเสียงไวนิ ลท่ีตนมี                 

ไปเป็นแผ่นซีดี และด้วยต้นทุนการผลิตและการส่งเสริมการขายท่ีถูกลงทำให้ในเวลาต่อมา              

บริษัทค่ายเพลงได้มีผลกำไรเป็นจำนวนมหาศาล ซึ่งสร้างความสนใจและเป็นท่ีน่าจับตามองอย่างมาก

ให้แก่กลุ่มนักลงทุนในตลาดหลักทรัพย์นิวยอร์กและกลุ่มธุรกิจวาณิชธนกิจ ซึ่งเป็นสถาบันทางการเงิน

ท่ีทำหน้ าท่ี ระดมเงิน ทุน  ซื้ อขายหลักทรัพย์  บริหารการควบรวมเข้าซื้ อกิจการ เป็น ต้น                   

โดยในเวลาต่อมา 6 บริษัทค่ายเพลงช้ันนำท่ีเคยมีอิสระในการบริหารจัดการตนเองนั้นได้ถูกขาย

กิจการให้กับกลุ่มบริษัทข้ามชาติ เช่น บริษัทค่ายเพลง Columbia Record ได้ถูกซื้อกิจการโดยบริษัท 

Sony และได้กลายมาเป็นบริษัท Sony Music บริษัทค่ายเพลง Warner Bros. Records ได้ถูกซื้อ

กิจการโดยสำนักพิมพ์ Time Inc. ซึ่งเป็นบริษัทนิตยาสารแมกกาซีนขนาดใหญ่และได้กลายมาเป็น

บริษัท Time-Warner บริษัทค่ายเพลง Universal Music ได้ถูกซื้อกิจการโดยบริษัท Matsushita  

ซึ่งเป็นบริษัทเทคโนโลยีขนาดใหญ่สัญชาติญี่ปุ่นและได้ถูกซื้อกิจการอีกครั้งโดยบริษัท Vivendi  

บริษัทค่ายเพลง EMI ได้ถูกซื้อกิจการ โดยบริษัท Thorn Electrical Industries ซึ่ งเป็นบริษัท

อิเล็กทรอนิกส์สัญชาติอังกฤษ บริษัทค่ายเพลง Polygram ได้ถูกควบรวมกิจการกับบริษัท Philips  

ซึ่งเป็นบริษัทอิเล็กทรอนิกส์สัญชาติเนเธอร์แลนด์ และสุดท้ายบริษัทค่ายเพลง BMG ได้ถูกเข้าซื้อ

กิจการโดยบริษัท Bertelsmann AG ซึ่งเป็นบริษัทส่ือขนาดใหญ่ของประเทศเยอรมัน ส่งผลให้               

การดำเนินธุรกิจนั้นได้ถูกบริหารจากนักธุรกิจ นักบัญชี หรือ ทนายความ แทนท่ีมีผู้บริหารท่ีมี              

ความ เช่ี ย วชาญ ใน ด้ าน ดน ต รี  เช่ น  Mo Ostin, AhmateMo Ostin, Ahmet Ertegan, Jack 

Hotzman, Berry Gordy และ Howie Stein เป็นต้น (Owsinski Bobby, 2016) 

และอีกปรากฏการณ์หนึ่งท่ีน่าสนใจของยุคดังกล่าวคือการเกิดขึ้นของรายการโทร ทัศน์

สัญชาติอเมริกันท่ีมีช่ือว่า MTV ในปี พ.ศ. 2520 ซึ่งรูปแบบของรายการนั้นเป็นการนำมิวสิกวีดีโอ 

(Music Video : MV) มาออกอากาศตลอดท้ังรายการทำให้เกิดช่องทางใหม่ในการประสัมพันธ์

นอกจากการออกอากาศวิทยุท่ีสามารถเพิ่มปริมาณยอดขายได้ และในเวลาต่อมานั้นทำให้ MTV ได้มี

อิทธิพลต่อการท่ีเพลงจะได้รับความนิยมเช่นเดียวกับวิทยุท่ีเคยผ่านมา การใช้มิวสิกวีดีโอมาเป็นส่ือ          

ในการประชาสัมพันธ์นั้นทำให้ภาพลักษณ์ของศิลปิน ได้กลายมาเป็นส่ิงสำคัญมากกว่าความสามารถ
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ทางดนตรี ซึ่งถ้าศิลปินคนใดก็ตามไม่มีบุคลิกภาพหรือภาพลักษณ์ ท่ีน่าดึงดูดเพียงพอก็ไม่สามารถ    

ท่ีจะก้าวเข้าไปสู่การออกอากาศของ MTV ได้และโอกาสท่ีเพลงจะได้รับความนิยมนั้นก็จะลดลง          

ซึ่งในเวลาดังกล่าวบริษัทค่ายเพลงได้มุ่งไปคัดสรรศิลปินท่ีมีภาพลักษณ์เป็นท่ีนิยมของสังคมมากกว่า

ทักษะและความคิดสร้างสรรค์ทางดนตรี 

ระหว่างมุมมองของทักษะทาง ศิลปะกับงานฝีมือ (Art and Craft) นั้น ทักษะงานฝีมือ              

ได้กลายมาเป็นสูตรสำเร็จท่ีสำคัญของธุรกิจดนตรีในกระบวนการสร้างเพลงและศิลปินให้ได้รับ              

ความนิยม โดยอันดับแรกนั้นบริษัทค่ายเพลงจะเริ่มจากการค้นหาศิลปินท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด   

ในขณะนั้น ตามมาด้วย การจัดสรรให้นักแต่งเพลงท่ีประสบความสำเร็จแต่งเพลงป๊อปท่ีดีท่ีสุด             

ให้แก่ศิลปินท่ีถูกคัดเลือก และจัดหาโปรดิวเซอร์สำหรับควบคุมขั้นตอนในการผลิตโดยบันทึกเสียง           

ในสตูดิโอกับนักดนตรีท่ีมีประสบการณ์ในการผลิตเพลงท่ีได้รับความนิยม ซึ่งกระบวนการดังกล่าว  

ทำให้ ผู้สร้างสรรค์ผลงานเพลงหรือศิลปินตัวจริงมีบทบาทท่ีน้อยลง  และเมื่อเสร็จจากขั้นตอน               

ในการผลิตผลงานเพลงแล้วถัดไปก็เป็นขั้นตอนของการทำมิวสิกวีดี โอ และงานศิลป์อื่น ๆ โดยมี                 

ผู้กำกับภาพยนตร์ เป็นผู้ควบคุมดูและในการถ่ายทำ มีผู้กำกับศิลป์ท่ีคอยทำหน้าท่ีในการออกแบบงาน

ศิลป์ ต่าง ๆ มีออกแบบท่าเต้นโดยนักออกแบบท่าเต้น และ สไตลิสต์  ผู้ซึ่ งดูแลในเรื่องของ                     

เครื่องแต่งกาย เพื่อนำไปสู่กระบวนการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการจัดจำหน่ายต่อไป 

จากการปรับลดช่วงอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ตามกฎหมายของประเทศ

สหรัฐอเมริกา ในปี พ.ศ. 2515 ท่ีมีข้อกำหนดเริ่มต้นอยู่ในช่วงอายุ 18 ปีนั้น ทำให้สถานบันเทิงต่าง ๆ 

ได้มีลูกค้ากลุ่มใหม่เพิ่มมากขึ้น ซึ่งหนึ่งวิธีในการจะดึงดูดลูกค้าให้มาเข้าใช้บริการนั้นได้แก่การจัดให้มี

โชว์หรือการแสดงต่าง ๆส่งผลให้กระแสการแสดงดนตรีในสถานบันเทิงนั้นมีการเติบโตอย่างมาก          

ซึ่งเปิดโอกาสให้กับนักดนตรีหน้าใหม่อย่างกว้างขวาง และในช่วงเวลานั้นนักดนตรีสามารถสร้างอาชีพ

โดยได้รับการว่าจ้างจากสถานบันเทิงต่าง ๆ ให้ทำการแสดงดนตรีตลอดท้ังสัปดาห์  ได้อย่างง่ายดาย 

แต่ในทางกลับกันสถานการณ์ท่ีได้เกิดขึ้นอาจกลายเป็นกับดักท่ีทำให้ความฝัน ในการเป็นศิลปิน              

ของนักดนตรีนั้นได้หดหายไป วันแล้ววันเล่าด้วยบรรยากาศในการทำงานด้วยอัตราค่าจ้างท่ีดี              

ด้วยความสามารถ ในการประคับประคองชีวิตความเป็นอยู่ของตน เว้นแต่หากจะต้องการก้าวไปสู่

บันไดขั้นต่อไปของอาชีพ ในการสร้างส่ิงท่ีเป็นของตนเอง ย้อนกลับไปสู่จุดเริ่มต้นท่ีแห่งความฝัน             

ได้ออกก้าวเดิน และในปี พ.ศ. 2525 ข้อกำหนดช่วงอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ดังกล่าว               

ได้มีการปรับเพิ่มขึ้นจาก 18 ปี เป็น 21 ปี ซึ่งผลโดยตรงกับการหดตัวของธุรกิจสถานบันเทิง              

เป็นอย่างมากกับกลุ่มลูกค้าท่ีลดลง ประกอบกับการบังคับใช้กฎหมายการขับขี่ยานพาหนะ                   
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ขณะอยู่ในอิทธิพลของยาเสพติดหรือแอลกอฮอล์ (กฎหมายเมาแล้วขับ) หรือ DUI Laws (Driving 

under the influence) อย่างเข้มงวด ซึ่งผลท่ีตามมานั้นทำให้อาชีพนักดนตรี  และการเกิดขึ้นของ      

นักดนตรีหน้าใหม่หดตัวลง ซึ่งหนทางท่ีจะทำให้นักดนตรีเหล่านั้น ได้กลับมามีวิถีชีวิตท่ีใกล้เคียง           

ในแบบเดิมนั้น ก็คือการพุ่งไปสู่การเป็นศิลปิน (Owsinski Bobby, 2016) 

 4) อุ ตสาหกรรมดนต รีในยุค  2.0 เป็ น ช่วง เริ่ ม ต้น ในการเข้ า สู่ยุ ค ดิจิตอล  ของ                          

อุตสาหกรรมดนตรีจากการเกิดขึ้นของเพลงท่ีอยู่ในรูปแบบของไฟล์ MP3 หรือ ไฟล์เพลง MP3       

ในระหว่างปี พ.ศ. 2537 ถึงขั้นทำให้อุตสาหกรรมดนตรีหยุดชะงัก ขณะท่ีไฟล์เพลง MP3 เกิดขึ้น 

คุณภาพของไฟ ล์เพลงในแผ่นซี ดีซึ่ งมีขนาดท่ี ใหญ่  ส่งผลให้มีข้อจำกัดในการสตรีม เพลง                  

บนระบบอินเตอร์เน็ต แต่หากนำไฟล์เพลงขนาดต้นฉบับมาผ่านกระบวนการเข้ารหัส MP3                  

ผลลัพธ์ ท่ีได้อาจทำให้ไฟล์เพลงมีขนาดเล็กลงถึง 10 เท่า ซึ่งทำให้การสตรีมไฟล์เพลงบนหรือ               

การดาวน์โหลดไฟล์เพลงจากระบบอินเตอร์เน็ตนั้นทำได้ง่ายขึ้น แต่ในแง่ของคุณภาพก็ไม่อาจ

เทียบเท่า ไฟล์เพลงในแผ่นซีดีได้ ไฟล์ในแผ่นซีดีเพลง และในระยะเวลาท่ีผ่านมาก็แสดงให้เห็นแล้วว่า

คุณภาพของเสียงเพลงไม่ได้เป็นปัญหาหลักในการตัดสินใจซื้อ หรือ การตัดสินใจ ฟังเพลงของผู้บริโภค 

 และอีกหนึ่งเทคโนโลยีท่ีมีส่วนในการเปล่ียนแปลงอุตสาหกรรมดนตรีได้แก่ ระบบบริการ  

แชร์ไฟล์ แบบ Peer-to-peer ซึ่งเป็นเครือข่ายการเช่ือมต่อระหว่างคอมพิวเตอร์โดยไม่ต้องพึ่งพา

ระบบ Server ท่ีผู้ใช้งานสามารถส่งไฟล์ต่าง ๆ ถึงกันผ่านเครือข่ายดังกล่าวได้ และเมื่อมีผู้ใช้งาน 

ดาวน์โหลดไฟล์ใดก็ตามในระบบนั้นตัวระบบจะดึงข้อมูลจากคอมพิวเตอร์ทุกตัวในระบบท่ีมีไฟล์

ดังกล่าวส่งผลให้การดาวน์โหลดนั้นมีความรวดเร็วมากขึ้น ซึ่ง Napster เป็นระบบบริการแชร์ไฟล์

แบบ  Peer-to-peer และยังให้บริการผ่านอิน เตอร์ เน็ตโดยมีจำนวน ผู้ใช้จาก ท่ัวโลกมากถึง 

26,400,000 คน ซึ่งบริการดังกล่าวได้มีฐานข้อมูลไฟล์เพลงเป็นจำนวนมหาศาลส่งผลให้ระบบบริการ

ดังกล่าวได้รับความนิยมอย่างล้นหลาม แต่การกระทำดังกล่าวนั้นก็ถือได้ว่าเป็นการกระทำ                     

ท่ีละเมิดลิขสิทธิ์ โดยในเวลาต่อท้ังศิลปินและบริษัทค่ายเพลงได้มีการผลักดันกฎหมายการละเมิด

ลิขสิทธิ์ต่าง ๆ จนในท่ีสุด Napster ก็ได้ปิดตัวลง ตามคำส่ังศาลเมื่อในเดือน กรกฎาคม ปี พ.ศ. 2544 

และอีกหนึ่งระบบบริการ ท่ีใกล้เคียงนั้นได้แก่เว็บไซต์ MP3.COM โดยเริ่มให้บริการในปี พ.ศ. 2542 

ซึ่งมีบริการหลักอยู่ท่ีการเปิดให้การแชร์ไฟล์เพลงจากศิลปินอิสระแทนศิลปินท่ีมีสัญญาอยู่กับบริษัท

ค่ายเพลง ซึ่งมีการดาวน์โหลดไฟล์เพลงมากกว่า 4,000,000 ไฟล์ต่อวันจากผู้ใช้งานมากกว่า 800,000 

คน โดยมีผู้ลงทะเบียนเข้าใช้เว็บไซต์สูงถึง 25 ล้านคน ซึ่งถูกฟ้อง  จากบริษัทค่ายแพลง Universal 

Music Group ในกรณีละเมิดลิขสิทธิ์ในกรณีละเมิดลิขสิทธิ์และเมื่อส้ินสุดกระบวนการทางศาล
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เว็บไซต์ดังกล่าวต้องจ่ายค่าเสียหายเป็นจำนวนถึง 200 ล้านดอลลาร์สหรัฐ จนต้อง ปิดตัวลง            

และถู ก เข้ าซื้ อกิ จก ารโดยบริษั ท  Roxio และ เป ล่ียน ช่ือ เว็บ ไซ ต์ ดั งก ล่ าว เป็ น  Napster                       

และถูกซื้อกิจการอีกครั้งโดยบริษัท Best Buy ในปี พ.ศ. 2554 จนในท่ีสุดได้ควบรวมกิจการ                

กับบริษัทมิวสิคสตรีมมิ่งท่ีช่ือว่า Rhapsody ปี พ.ศ. 2556 ซึ่งมีการเก็บค่าบริการท้ังในรูปแบบ             

การดาวน์โหลดเพลงและค่าบริการในแบบรายเดือน (Owsinski Bobby, 2016) 

 ท้ัง Napster และ MP3.COM นั้นได้เปิดทางให้กับการกระจายไฟล์เช่นเดียวกับบริการ              

อย่าง Gnutella และ Limewire ซึ่งปิดตัวลงในปี พ.ศ. 2553 และได้ยังคงเปิดให้บริการใหม่อีกครั้ง 

ในรูปแบบท่ีเรียกว่า Pirate Edition ซึ่ งการบังคับใช้กฎหมายของภาครัฐนั้นทำได้ยากกว่า                 

อีก ท้ัง สมาคมผู้ประกอบอุตสาหกรรมเพลงประเทศอเมริกา (RIAA) ได้มีการดำเนินคดี                      

กับผู้ท่ี เข้าใช้บริการดังกล่าวอีกด้วยซึ่งผลจากการฟ้องร้องนั้นทำให้สมาคมเสียค่าธรรมเนียม                 

เป็นจำนวนมากเมื่อเทียบกับผลลัพธ์ที่ได้กลับมาอันน้อยนิดและหยุดดำเนินการในเวลาต่อมา  

 5) อุตสาหกรรมดนตรีในยุค 2.5 จากการพัฒนาเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมคอมพิวเตอร์             

ทำให้เพลงในรูปแบบดิจิตอลสามารถสร้างรายได้และนำพาอุตสาหกรรมดนตรีเข้าสู่ยุคดิจิตอล             

อย่างเต็มตัว ในขณะนั้นได้เกิดช่องทางการจัดจำหน่ายเพลงในรูปแบบดิจิตอลอย่างหลากหลายโดย

ผู้บริโภคจะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเพลง ซึ่งถือว่าเป็นการสร้างช่องทางและโอกาสให้กับ

บริษัทค่ายเพลงเป็นอย่างมาก โดยในปี พ.ศ. 2544 บริษัท Apple ได้เปิดตัว iTunes หรือ ร้านค้า

เพลงออนไลน์ โดยในช่วงเวลานั้นผู้บริโภคสามารถเข้าใช้บริการผ่าน iPods หรือ เครื่องเล่นเพลง          

ในรูปแบบไฟล์ดิจิตอล ซึ่งเป็นสินค้าของบริษัทดังกล่าว โดยในตัวเครื่องนั้นจะสามารถเก็บไฟล์เพลง       

ในรูปแบบดิจิตอลไว้ใช้สำหรับการฟังเพลง ซึ่งได้กลายมาเป็นสินค้าในทางแฟช่ันอีกประเภทหนึ่ง           

การเกิดขึ้นของ iTunes นั้น เป็นผลมาจากท่ีบริษัท Apple ได้นำเสนอแผนธุรกิจท่ีพิสูจน์แล้วว่า             

มีโอกาสประสบความสำเร็จและจากส่วนแบ่งรายได้ของเพลงท่ีจัดจำหน่ายบน iTunes นั้นก็สามารถ

สร้างรายได้ ให้บริษัทค่ายเพลงในท่ีสุด โดยราคาจำหน่ายของ 1 เพลงนั้น อยู่ท่ี 0.99 ดอลลาร์สหรัฐ 

หรือประมาณ 32.67 บาท โดยมีการจัดสรรสวนแบ่งรายได้ออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ ส่วนที่ 1 แบ่งให้กับ 

ศิลปิน 0.091 ดอลลาร์สหรัฐ (3 บาท) ต่อ 1 เพลง ส่วนที่ 2 แบ่งให้กับ นักแต่งเพลง 0.091 ดอลลาร์

สหรัฐ (3บาท) ส่วนที่ 3 แบ่งให้กับ บริษัทค่ายเพลง 0.51 ดอลลาร์สหรัฐ (16.83 บาท) ต่อ 1 เพลง 

และ ส่วนที่ 4 แบ่งให้กับ บริษัท Apple 0.30 ดอลลาร์สหรัฐ (9.9 บาท) ต่อ 1 เพลง) ดังในภาพท่ี 

10 (Owsinski Bobby, 2016) 
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ภาพท่ี 10 : การจัดสรรสวนแบ่งรายได้ของเพลงท่ีถูกจัดจำหน่ายบน iTunes 

 

 

 
นอกจากเพลงแล้ว ในปี พ.ศ. 2003 ร้านค้า iTunes ยังได้เพิ่มเนื้อหาในการจัดจำหน่าย ท่ีรวมไปถึง 
ภาพยนตร์ รายการโทรทัศน์ มิวสิกวีดีโอ พอดแคสต์ และ วีดีโอเกมส์ อีกด้วย ซึ่งในปี พ.ศ. 2009 นั้น
ก็ได้มีการจัดโครงสร้างทางราคาของเพลงท่ีถูกจำหน่ายบน iTunes ใหม่  จากการเรียกร้อง                 
ของบริษัทค่ายเป็นจำนวนมาก โดยสร้างทางราคาใหม่ของการจัดจำหน่ายเพลงนั้นจะมี 3 ระดับได้แก่ 
0.69 ดอลลาร์สหรัฐ (22.77 บาท) 0.99 ดอลลาร์สหรัฐ (32.67 บาท) และ 1.29 ดอลลาร์สหรัฐ 
(42.57 บาท)  ซึ่งในเวลาต่อมาก็ได้เกิดบริษัทคู่แข่งต่าง ๆท่ีให้บริการร้านค้าเพลงออนไลน์เช่น 
Amazon MP3, eMusic แ ล ะ  Google Play เป็ น ต้ น  ท ำ ให้ ก ลุ่ ม ผู้ บ ริ โภ ค ท่ี น อ ก เห นื อ                  
จากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัท Apple สามารถเข้าถึงบริการดังกล่าวได้หลากหลายมากขึ้น และ
นอกจากการซื้อเพลงในร้านค้าเพลงออนไลน์แล้วผู้บริโภคยังมีอีกวิธีในการฟังเพลงนั้นได้แก่บริการ     
มิวสิคสตรีมม่ิง (Music streaming) เช่น Spotify, Pandora, Deezer และ Apple Music เป็นต้น 
โดยบริการดังกล่าวเป็นการฟังเพลงผ่านซอฟต์แวร์ของผู้ให้บริการโดยใช้สัญญาณอินเตอร์เน็ต                 
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ในการรับส่งข้อมูลเพลงจากระบบซึ่งมีเพลงจำนวนมหาศาล ให้ผู้บริโภคได้ฟัง ท้ังนี้ซอฟต์แวร์               
ท่ีใช้ในการฟังนั้นอาจมีให้บริการท้ังในโทรศัพท์สมาร์ทโฟน  และในคอมพิวเตอร์ให้ได้เลือกใช้                          
และสำหรับค่าบริการนั้นโดยส่วนมากเป็นการเรียกเก็บ รายเดือน  

 การจัดจำหน่ายเพลงผ่านร้านค้าเพลงออนไลน์นั้นได้สร้างจุดเปล่ียนท่ีสำคัญอีกอย่างหนึ่ง                   
ซึ่งลดการผูกขาดโดยผู้บริโภคนั้นสามารถเลือกซื้อเฉพาะเพลงท่ีตนเองต้องการได้ ไม่เหมือนในอดีต              
ท่ีต้องซื้อในรูปแบบอัลบั้ม ซึ่งมีราคาจำหน่ายท่ีสูงกว่าและผู้บริโภค อาจไม่ได้ชอบเพลงทุกเพลง         
ในอัลบั้ม ทำให้ลักษณะของอุตสาหกรรมดนตรีนั้นได้เปล่ียนจากการขายในรูปแบบอัลบั้มมาเป็น             
การขายทีละเพลงหรือทีเรียกว่ากันในปัจจุบันว่า ซิงเก้ิล ซึ่งใกล้เคียงกับการจัดจำหน่ายในราวยุคปี 
พ.ศ. 2493 - 2503 โดยสถานการณ์ดังกล่าว ส่งผลต่อโครงสร้างทางการเงินของบริษัทค่ายเพลง              
จากราคาจำหน่ายต่ออัลบั้มนั้นเคยอยู่ท่ีประมาณ 10 ดอลลาร์สหรัฐ (330 บาท) ได้มีการปรับลดลง
จากจัดจำหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์โดยราคาต่อเพลงนั้นอยู่ท่ีประมาณ 1 ดอลลาร์สหรัฐ (33 บาท) 
และลดลงจนอยู่ในระดับ เซ็นต์ (Cent) จากการฟังหนึ่งครั้งผ่านช่องของมิวสิคสตรีมมิ่ง (Owsinski 
Bobby, 2016) 

 จากส่วนแบ่งรายได้ท่ีลดลงนั้นทำให้บริษัทค่ายเพลงได้มองหาช่องทางในการชดเชยรายได้
โดยเห็นโอกาสจากเม็ดเงินในการแสดงทัวร์คอนเสิร์ตซึ่งเป็นรายได้หลักของศิลปินถึง 90 เปอร์เซ็นต์ 
และในเวลาต่อมาบริษัทค่ายเพลงได้เสนอสัญญาท่ีเรียกว่า 360 Deal กับศิลปิน โดยข้อกำหนด          
ของสัญญานั้นได้ระบุถึง การแบ่งรายได้ทุกส่วนไม่ว่าจะเป็น รายได้จากการจำหน่ายเพลง ค่าลิขสิทธิ์ 
ของท่ีระลึก หรือแม้แต่ทัวร์คอนเสิร์ตให้กับบริษัทค่ายเพลงซึ่งผลในทางท่ีไม่ดีนัก ซึ่งส่งผลให้            
การบริหารจัดศิลปินของผู้จัดการศิลปินนั้นได้มีความสำคัญและมีภาระหน้าท่ีเพิ่มมากขึ้น                       
เพราะเนื่องจากรายได้ท่ีต้องถูกแบ่งออกไปทำให้ผู้จัดการศิลปินต้องรับหน้าท่ีในการหาช่องทางรายได้
เพิ่มเติมให้กับศิลปินและตนเอง เช่น การติดต่อกับสปอนเซอร์ต่าง ๆ การบริหารจัดการโซเชียลมีเดีย 
การเจรจากับตัวแทนจัดจำหน่ายทางดิจิตอล รวมท้ังงานด้านการตลาดและการขาย ส่งผลให้                   
กระแสของ DIY (Do It Yourself) หรือการพึ่งพาตนเองในการดำเนินงานต่าง ๆ นั้นได้ก่อตัวขึ้นอย่าง
กว้างขวางในอุตสาหกรรมดนตรี (Owsinski Bobby, 2016) 

 6) อุตสาหกรรมดนตรีในยุค 3.0 ได้เริ่มต้นราวปี พ.ศ. 2555 จากความหลากหลายของ             
แนวเพลงในรูปแบบซิงเกิ้ล ทำให้ผู้บริโภคของอุตสาหกรรมดนตรีในยุคนี้ได้มีลักษณะท่ีเฉพาะกลุ่ม   
มากขึ้นซึ่งปริมาณยอดขายแผ่นซีดีเพลงของบริษัทค่ายเพลงนั้นก็ได้ลดลง และปัจจัยสำคัญของยุคนี้                             
ท่ีส่งผลมาถึงปัจจุบันคือแนวคิดทางการตลาดและการส่งเสริมการขาย ท่ีให้ศิลปินนั้นสามารถ
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ติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภคหรือแฟนคลับได้โดยตรง ซึ่งผลจากการท่ีศิลปินสามารถเข้าถึงผู้บริโภค              
ได้เป็นจำนวนมากก็เป็นโอกาสดีท่ีจะสามารถแจ้งให้ผู้บริโภคทราบถึงสินค้าต่าง ๆ เพื่อนำไปสู่                
การเสนอขายผลิตภัณฑ์ต่าง ๆในท่ีสุด เช่น การแจ้งให้ทราบว่ากำลังจะมีเพลงใหม่ถูกเผยแพร่          
งานคอนเสิร์ตท่ีจะเกิดขึ้นตามท่ีต่าง ๆ และช่องทางการจัดจำหน่าย เป็นต้น อีกท้ังการท่ีศิลปิน
สามารถโต้ตอบกับแฟนเพลงได้นั้นก็เป็นข้อดีท่ีทำให้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค เช่น                 
การส่ือสารและการนำเสนอเนื้อหาต่าง ๆ ผ่านส่ือโซเชียลมีเดี ย ในปัจจุบันและในทางกลับกัน              
ศิลปินเองก็สามารถค้นหากลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของตนเองได้เช่นกันเพื่อสร้างโอกาส                   
ท่ีจะประสบความสำเร็จต่อไปในอนาคต (Owsinski Bobby, 2016) 

 7) อุตสาหกรรมดนตรีในยุค 3.5 ได้มีการเปล่ียนผ่านช่องทางในการฟังเพลงของผู้บริโภค          
จากการออกอากาศทางวิทยุหรือโทรทัศน์ได้กลายมาเป็นช่องทางออนไลน์โดยเฉพาะเว็บไซต์ 
Youtube ซึ่งได้กลายมาเป็นหนึ่งในช่องทางหลักในการค้นหาและฟังเพลงออนไลน์ซึ่งองค์ประกอบ          
ท่ีทำให้ Youtube ประสบความสำเร็จได้แก่ ความสะดวกในการใช้งานซึ่งสามารถเข้าถึงได้จากท้ัง
โทรศัพท์สมาร์ทโฟน และคอมพิวเตอร์โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายจากท้ังฝ่ายผู้ผลิตเนื้อหาบนเว็ปไซต์               
และผู้เข้าชม มีความหลากหลายของเนื้อหาต่าง ๆ จากการอัปโหลดของท้ังบริษัทค่ายเพลง                     
และผู้ใช้ท่ัวไปซึ่งต่างจากบริการมิวสิคสตรีมมิ่ง อีกท้ังยังสามารถแบ่งปันเนื้อหาต่าง ๆ ให้กับผู้ใช้อื่น ๆ 
ผ่านทางโซเชียลมีเดียได้อีกด้วย อีกท้ังเว็ปไซต์ Youtube เป็นช่องทางท่ีได้สร้างและทำให้ศิลปินอิสระ
ได้รับความนิยมมากขึ้นและมีการใช้จำนวนผู้เข้าชมผลงานเพลงต่าง ๆ เป็นเครื่องมือในการจัดอันดับ
ความนิยมของเพลง  

 ในขณะท่ีมิวสิคสตรีมิ่งได้มีการเปิดตัวในประเทศอเมริกานั้น ทางฝ่ังของศิลปินอิสระก็ได้มีการ
เปล่ียนรูปแบบในการเซ็นสัญญาจากเดิมท่ีได้เซ็นสัญญาเพื่อผลิตผลงานเพลงภายใต้บริษัทค่ายเพลง  
มาเป็นการเซ็นสัญญากับตัวแทนการจัดจำหน่ายเพลงผ่านช่องทางออนไลน์  ซึ่ งจุดเด่นของ                 
บริการมิวสิคสตรีมิ่งนั้นได้แก่ จำนวนเพลงท่ีผู้บริโภคสามารถฟังได้มากถึง 10 ล้านเพลง อีกท้ังความ
สะดวกในการใช้งาน ท้ังค่าบริการท่ีสามารถเลือกจ่ายตามเดือนท่ีใช้ สามารถฟังได้ทุกเวลาและ                
ไม่ต้องเสียพื้นท่ีจัดเก็บไฟล์เพลงในคอมพิวเตอร์หรือโทรศัพท์สมาร์ทโฟนอีกต่อไป  ซึ่งโดยพื้นฐานแล้ว
การให้บริการมิวสิคสตรีมมิ่งของบางบริษัทนั้น ผู้บริโภคสามารถใช้บริการได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย               
แต่อาจมีการจำกัดของช่ัวโมงการใช้งานต่อสัปดาห์หรือต่อเดือนอีกท้ังอาจต้องพบเจอกับโฆษณา              
ขั้นในระหว่างการฟัง เพื่อสร้างความท้าทายให้แก่บริษัทมิวสิคสตรีมมิ่งท่ีต้องการให้ ผู้บริโภค                
หันมาจ่ายค่าบริการรายเดือนเพื่อฟังเพลงโดยปราศจากข้อจำกัดต่าง ๆ และรายได้ท่ีเกิดขึ้นจากการ
ฟังเพลงผ่านบริการมิวสิคสตรีมมิ่งบริษัทต่าง ๆได้มีการจัดสรรรายได้เพื่อจ่ายค่าลิขสิทธิ์ให้กับ            
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บริษัทค่ายเพลง พับลิชเชอร์ และองค์กรจัดการสิทธิต่าง ๆ ซึ่งในยุคนี้ก็ยังคงมีสถานการณ์ในการจ่าย
ค่าลิขสิทธิ์ไม่เป็นธรรมให้กับศิลปินในเวลาต่อมา (Owsinski Bobby, 2016) 

 8) อุตสาหกรรมดนตรีในยุค 4.0 เป็นเวลาท่ีเทคโนโลยีนั้นได้อำนวยความสะดวกส่งผลให้
ผู้บริโภคท่ัวโลกนั้นได้มีการเข้าถึงและใช้บริการมิวสิคสตรีมมิ่งได้อย่างล้นหลาม หากเทียบกับแผ่นซีดี
เพลงแล้วในมุมมองของผู้บริโภคนั้นบริการมิวสิคสตรีมมิ่งได้ให้โอกาสผู้บริโภคท่ีสามารถฟังเพลง
ได้มากถึง 20 ล้านเพลง อย่างถูกกฎหมายบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนหรือคอมพิวเตอร์ของตน                     
ซึ่งมีความสะดวกอย่างมากโดยไม่ต้องอาศัยทรัพยากรต่าง ๆ ในการจัดเก็บและสามารถฟังได้ทุกท่ี           
ทุกเวลาเพียงแค่จ่ายค่าบริการรายเดือน ซึ่งสถานการณ์ดังกล่าวได้สร้างผลกำไรให้แก่ห่วงโซ่อุปทาน
ของอุตสาหกรรมดนตรี เป็นอย่างมากจากรายได้ท่ีส่งไปถึงนักแต่งเพลง ต่อไปถึงศิลปิน พับลิชเชอร์ 
บริษัทค่ายเพลง และบริการ  มิวสิคสตรีมมิ่ ง หากเทียบเคียงข้อมูลรายได้ของอุตสาหกรรม                     
ส่ิงบันทึกเสียงจากรายงานประจำปี พ.ศ.2564 ของ สมาพันธ์ผู้ผลิตส่ิงบันทึกเสียงระหว่างประเทศ 
(ifpi) จะพบว่ารายได้ประเภทสตรีมมิ่งได้มีแนวโน้มท่ีเพิ่มสูงขึ้น โดยในปี พ.ศ. 2555 มีรายได้อยู่ท่ี 
100 ล้านดอลลาร์สหรัฐ จนในปี พ.ศ. 2563 มีรายได้อยู่ท่ี 1,340 ล้านดอลลาร์สหรัฐ (รูปภาพท่ี 9 ) 
และบวกกับรายได้ท่ีมาจากหลากหลายช่องทางมากขึ้นอาจเป็นปัจจัยท่ีทำให้อุตสาหกรรมดนตรี             
ได้ฟื้นขึ้นมาเหมือนในอดีตอีกครั้ง ซึ่ งสถานการณ์ ในการแข่งขันบริการมิวสิคสตรีมมิ่ งยุคนี้                          
มีความชัดเจนยิ่งขึ้นจากความหลากหลายของผู้ให้บริการในธุรกิจ เช่น Spotify, Youtube Music, 
Amazon’s Prime Music หรืออย่างบริษัท Apple ท่ีมีจำนวนฐานลูกค้ามากถึง 850 ล้านคนท่ัวโลก 
และในท่ีสุดได้เปิดตัวบริการมิวสิคสตรีมมิ่งท่ีช่ือว่า Apple Music ซึ่งความท้าทายนั้น ขึ้นอยู่กับ
สัดส่วนของผู้บริโภคเดิมจะเปล่ียนมาใช้งานบริการดังกล่าวจำนวนมากน้อยเพียงใด (Owsinski 
Bobby, 2016) 

 9) อุตสาหกรรมดนตรีในยุค 4.1 เป็นยุคท่ีเพลงได้กลายมาเป็นสินค้าในรูปแบบดิจิตอล               
อย่างเต็มตัว โดยบรรดาบริษัทค่ายเพลงและพับลิสเชอร์ได้เห็นแนวทางในการทำให้ธุรกิจของตน                
ให้อยู่รอด จากการนำผลงานเพลงท่ีมีอยู่ในบริษัทของตนออกมาจัดจำหน่ายผ่านช่องทางต่าง ๆ                 
ท่ีสามารถสร้างรายได้ถึง 50% ของรายรับบริษัทและมีกำไรมากถึง 200% ซึ่งมากกว่าเพลง                      
ท่ีได้รับความนิยมในยุคปัจจุบันและการลงทุนผลิตเพลงกับศิลปินในยุคนี้มีต้นทุนท่ีสูงจึงทำให้                 
การเซ็นสัญญาระหว่างกับศิลปิน กับบริษัทค่ายเพลงนั้นลดน้อยลง ด้วยเทคโนโลยีในการผลิตเพลงท่ีมี
ราคาต่ำลง มีช่องทางในการเผยแพร่ท่ีหลากหลายทำให้ศิลปินหน้าใหม่ท่ีเกิดขึ้นก็ได้กลายมาเป็น              
ส่ิงท่ีเรียกว่า DIY Artist ท่ีมีความสามารถในการผลิตผลงานเพลง การตลาด โฆษณาประชาสัมพันธ์  
อีกท้ังยังรวมไปถึงการจัดจำหน่ายและทำการแสดงด้วยตนเอง ทำให้ศิลปินมีโอกาสท่ีจะบริหารจัดการ
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การทำงานของตนเองและได้พัฒนาความสามารถทางการตลาดและการขายอย่างไม่เคยมีมา                 
ในยุคก่อน ส่งผลให้บริษัทค่ายเพลงรอคอยท่ีจะให้ศิลปินประสบความสำเร็จในระดับหนึ่งจึงจะทำการ
เสนอให้เซ็นสัญญาเพื่อลดต้นทุนและความเส่ียงต่าง ๆ ภายในธุรกิจ อีกท้ังยังมีโอกาสในสร้างรายได้
จากศิลปินโดยไม่ต้องลงทุนในการพัฒนาซึ่งศิลปินเอง ก็ได้มีฐานของกลุ่มผู้บริโภคท่ีพร้อมจะสนับสนุน 
จากจุดนี้ทำให้บริษัทได้มีการเลิกจ้างพนักงานในหลายตำแหน่ง (Owsinski Bobby, 2016) 

 

5. แนวคิดทฤษฎี ศิลปินอิสระ 
ศิลปินอิสระ หรือ ศิลปินอิน ด้ี ต่างได้มี ผู้คนได้ให้คำนิยามไว้ต่าง ๆ จากความเป็นมา                   

ของยุคอุตสาหกรรมดนตรี ในยุค 4.1 ด้วยบริบททางธุรกิจ ณ ขณะนั้น ในเรื่องของสัญญาว่าจ้าง                     
ท่ีครอบคลุมทุกรายได้ของศิลปินจากบริษัทค่ายเพลง และบริบททางสังคมท่ีการเกิดช่องทาง                          
ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์  ช่ อ ง ท า ง จั ด จ ำห น่ า ย (Owsinski Bobby, 2 0 1 6 ) อี ก ท้ั ง ต้ น ทุ น                         
ของการผลิตผลงานเพลงท่ีต่ำลงและไม่ถูกผูกขาดจากบริษัทค่ายเพลง ทำให้ศิลปินท่ีมีสังกัด              
ได้เห็นโอกาสท่ีจะได้รับรายรับโดยตรงจากปัจจัยของบริบททางสังคมท่ีกล่าวมาข้างต้น 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องได้มีผู้ให้ความหมายของ ศิลปินอิสระ                
หรือ ศิลปินอินด้ี ไว้  โดย อนุสิกข์ ศิรินันท์ ได้ให้นิยามของ ศิลปินอินด้ี ว่า “ศิลปินอิสระท่ีไม่สังกัดอยู่
ค่ า ย เพ ล ง ให ญ่ แล ะ ไม่ ไ ด้ เป็ น ก ลุ่ม นั ก ดน ต รี ก ระ แสห ลั ก  (Mainstream) โด ยก ารผ ลิ ต                  
หรือสร้างสรรค์ผลงานขึ้นอย่างอิสระแต่งเพลง เล่นดนตรี ร้อง บันทึกเสียง รวมถึงอาจจะมีการจัด
จำหน่ายผลงานด้วยตัวเอง โดยปราศจากเงื่อนไขทางการตลาด” (อนุ สิกข์ ศิรินันท์ , 2554)                  
ฐิติมา ธารารัตนกุล ได้กล่าวถึง ศิลปินอินด้ี ว่า “ Indie ย่อมาจากคำว่า Independent อันได้มาจาก
แนวความคิดท่ีว่า Do It Yourself หรือ DIY Approach ” หมายถึง “ความเป็นอิสระของศิลปิน    
ในการท่ีจะผลิตหรือสร้างสรรค์ผลงานออกมาตามความคิดของตนโดยไม่มีใครมากำหนดกรอบหรือ
กฎเกณฑ์ใด ๆ ท้ังส้ิน” (ฐิติมา ธารารัตนกุล, 2548) กวิทธิ์ ศรีสัมฤทธิ์ ได้ให้นิยามของ ศิลปินอินด้ี ว่า 
“ผู้สร้างสรรค์ผลงานเพลงท่ีมีความอิสระทางความคิดไม่ยึดติดกับตลาด แต่จะยึดติดจากความคิด             
ของตนเองเป็นหลัก บางครั้งจะเรียกว่าศิลปินอิสระ ซึ่งเกิดจากการสร้างสรรค์เพลงท่ีไม่มีขอบเขต                
หรือวงจำกัดทางความคิด” (กวิทธิ์ ศรีสัมฤทธิ์ , 2552) ซึ่งอีกหนึ่ งมุมมองในบริบททางสังคม                   
ของศิลปินอิสระในช่วงระยะเวลาหนึ่ งของประเทศไทยอาจขยายความให้ เป็น ท่ีเข้าใจโดย                        
วิชา เทศดรุณ กล่าวว่า “ศิลปินผลิตงานเพลงท่ีอาจมีรูปแบบแตกต่างจากท้องตลาด ซึ่งศิลปิน           
มีแนวทางไม่ตรงกับความต้องการของค่ายเพลงซึ่ งเป็น ผู้สนับสนุนทุนในกระบวนการผลิต                
โดยแนวเพลงอาจแตกต่างจากความสนใจของคนท่ัวไป เป็นแนวท่ีไม่ ติดหูและไม่สามารถ                            
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ให้ความมั่นใจเรื่องผลตอบแทนทางการตลาดให้กับทางค่ายเพลงซึ่งเป็นผู้ลงทุนการผลิตได้ โดย                 
เมื่อถูกนำเสนอกับทางค่ายเพลงอาจถูกข้อจำกัดจากระบบทุนนิยมในการสร้างสรรค์ผลงานทำให้
ศิลปินไม่มีอิสระในการทำงานได้เต็มท่ี จึงทำให้ศิลปินต้องอาศัยกระบวนการในการผลิตผลงาน               
และนำเสนอผลงานของตนสู่สาธารณชนด้วยวิธีการต่าง ๆ เท่าท่ีจะสามารถทำได้ ศิลปินอิสระ                    
ท่ีไม่สังกัดอยู่ ค่ายเพลงใหญ่ และไม่ได้เป็นกลุ่มดนตรีกระแสหลัก หรือท่ีภาษาอังกฤษเรียกว่า                  
เมนสตรีม (Mainstream) ซึ่งในประเทศไทยหมายถึง ค่ายจีเอ็มเอ็มแกรมมี่และค่ายอาร์เอสนั้น
หมายถึงว่า ใครก็ตามท่ีไม่ได้สังกัดค่ายจีเอ็มเอ็มแกรมมี่และอาร์เอส ก็จะถือว่าเป็นศิลปินท้ังหมด” 
(วิชา เทศดรุณ, 2555) และ วิชา เทศดรุณ อ้างถึง วราวุธ บูลกุล (2550) ว่า “ศิลปินอิสระ เกิดจาก
แนวคิดต้องการความเป็นอิสระในการสร้างสรรค์ผลงาน ถึงแม้ว่าหลาย ๆ เพลงจากศิลปินอิสระนั้น
ต่อมาจะมีช่ือเสียงได้รับความนิยมและกลับกลายเป็นเพลงกระแสกหลักท่ีมีผู้คนช่ืนชอบในวงกว้าง      
แต่ล้วนเกิดจากความคิดท่ีต้องการทำเพลงโดยไม่ข้ึนกับกรอบของการตลาด เพลงอินด้ีสามารถถูกผลิต
จากค่ายเพลงได้ ถ้าค่ายเพลงนั้นเปิดโอกาสในการทำงานเต็มท่ีก็สามารถผลิตงานเพลงท่ีเป็นเพลงอินด้ี
ได้ แต่ความเป็นจริงค่ายเพลงท่ีมีเงินลงทุนจะต้องการผลกำไรซึ่งขึ้นอยู่กับผู้ฟังในแต่ละยุคสมัยบางยุค
อาจจะชอบเพลงท่ีไม่ค่อยมีความแตกต่าง บางยุคผู้ฟังมีความคิดมากขึ้นต้องการความหลากหลาย     
จากการฟังเพลง” (วิชา เทศดรุณ, 2555) 

จากข้อมูลข้างต้นอาจกล่าวได้ว่า ศิลปินอิสระ หรือในอีกช่ือเรียก ศิลปินอินด้ี หมายถึง บุคคล
หรือกลุ่มบุคคลท่ีมีศักยภาพในการสร้างสรรค์ผลงานศิลปะแขนงดนตรีประเภท งานดนตรีกรรม และ                     
ส่ิงบันทึกเสียง โดยมีอิสระทางความคิดในการสร้างสรรค์ผลงานของตนซึ่งปราศจากการแทรกแซง                 
ทางความคิดของบุคคลอื่นท่ีไม่ใช่  ตัวของศิลปินเองในการสร้างสรรค์และผลิตผลงาน เช่น เงื่อนไข               
จากบริษัทค่ายเพลงหรือบุคคลท่ีสาม หรือ เงื่อนไขทางการตลาด และมีความต้องการท่ีจะ
ประชาสัมพันธ์ จัดจำหน่าย และได้รับการว่าจ้างให้ทำการแสดงจากผู้ประกอบการโดยตรง 

 

6. แนวคิด ผู้ประกอบการ 
 ผู้ประกอบการ  เป็นฟันเฟืองหนี่ งในระบบทุนนิยมซึ่ งมีความสำคัญในการผลักดัน                      
ให้ระบบเศรษฐกิจเกิดการขับเค ล่ือนและดำเนินไป จากอดีตถึงปัจจุบันได้มี ผู้ ท่ี ได้เข้ ามา                      
เป็นผู้ประกอบการมากมายและในส่วนของบุคลากรและสถาบันการศึกษาก็ได้มีผู้ให้นิยามและ
ความหมายไว้อย่างหลากหลาย เช่น “ผู้ประกอบการ หมายถึง บุคคลท่ีจัดต้ังองค์การดำเนินงานธุรกิจ
โดยยอมรับความเส่ียงภัย เพื่อหวังผลกำไร (ชนินทร์ ชุณหพันธรักษ์ , 2543) ซึ่งสอดคล้องกับ               
กตัญญู หิรัญญสมบูรณ์  ท่ีได้กล่าวไว้ว่า “ผู้ประกอบการ (Entrepreneur) คือ ผู้ริเริ่มทำธุรกิจ               
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ด้ ว ย คว าม ก ล้ า เส่ี ย ง  แล ะมุ่ ง มั่ น อุ ตส าห ะ  สู่ ค ว าม ส ำ เร็ จ โด ย ก่ อ ส ร้ า ง ธุ รกิ จขึ้ น ให ม่ ”                         
และยังได้แบ่งประเภทของผู้ประกอบการไว้ดังนี้ (กตัญญู หิรัญญสมบูรณ์, 2557) 

 6.1 ประเภทของผู้ประกอบการ 

ประเภทของผู้ประกอบการแบ่งตามลักษณะของกิจกรรมการบริหาร 

   1) ผู้ก่อตั้ง (Founder) 

   2) ผู้จัดการท่ัวไป (General Manager) 

   3) ผู้รับสิทธิทางการค้า (Franchisee) 

  ประเภทของผู้ประกอบการแบ่งตามวิธีการดำเนินงาน 

   1) ผู้ประกอบการท่ีเป็นผู้เช่ียวชาญเฉพาะ (Artisan Entrepreneur) 

   2 ) ผู้ ป ระกอ บ การ ท่ี มี โอก าสสำเร็ จ เพี ยบ พ ร้ อ ม  (Opportunistic 
Entrepreneur) 

   3) ผู้ประกอบการท่ีเป็นกลุ่มคณะ (Entrepreneur Team) 

 อาจกล่าวได้ว่า ผู้ประกอบการนั้นเป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีประกอบและดำเนินการ             
ทางธุรกิจต่าง ๆ ซึ่งมีจุดประสงค์ในการแสวงหาผลกำไร และการเป็นผู้ประกอบการนี้อาจต้อง          
มีความพร้อมในการเผชิญสถานการณ์สภาวะแวดล้อมท้ังดีและไม่ดีซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อธุรกิจท่ี
ดำเนินอยู ่
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7. แนวคิด ผู้บริโภค 
 “เราต่างเป็นผู้บริโภค” ด้วยสังคมทุนนิยมนั้นได้ทำให้มนุษย์กลายเป็นผู้บริโภค หากกล่าวถึง
คำว่า ผู้บริโภค สังเกตได้ว่าลักษณะของคำบ่งบอกถึง บุคคลท่ีมีพฤติกรรมของการบริโภค และ            
ในใบโลกนี้ได้มีผู้ให้ คำนิยามหรือความหมายไว้มากมาย ซึ่งสามารถอธิบายและแสดงถึงตัวอย่าง            
ท่ีหลากหลาย เพื่อให้เกิดความเข้าใจ ท่ีมากขึ้นเช่นท่ี ปณิศา มีจินดา ได้ให้ข้อมูลไว้ว่า เราอาจจะเรียก
บุคคลท่ีค้นหา หรือ ซื้อ เพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์นั้นว่า ผู้บริโภค (ปณิศา มีจินดา, 2553) หรือดังท่ี 
อดุลย์และดลยา จาตุรงคกุล ได้กล่าวไว้ว่า “ผู้บริโภคเป็นนักวางแผนการซื้อสินค้าล่วงหน้า ไม่ว่าจะ
เป็นสินค้ารายการใหญ่ ราคาสูงหรือสินค้ามูลค่าต่ำก็ตาม” (อดุลย์ จาตุรงคกุล & ดลยา จาตุรงคกุล, 
2549) และยุทธนา ธรรมเจริญ ได้ให้ข้อมูลว่า“ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลหนึ่ งหรือหลายคน                 
ท่ีแสดงออกซึ่งสิทธิท่ีจะต้องการและใช้สินค้าหรือบริการท่ีถูกเสนอขายในตลาด จากความหมาย                
ของผู้บริโภคจึงอาจกล่าวได้ว่า ทุกคนคือผู้บริโภคและทุกคน ไม่จำเป็นท่ีนะต้องการสินค้าเหมือน ๆ 
กัน ผู้บริโภคอาจต้องการสินค้าท่ียังไม่มีขายในตลาด แต่เขาจะได้รับความพอใจก็ต่อเมื่อธุรกิจ
ตระหนักถึงความต้องการและผลิตสินค้านั้นออกจำหน่าย ผู้บริโภคอาจจะซื้อสินค้าท่ีจะตอบสนอง
ความต้องการของตัวเอง ครอบครัว หรือซื้อสินค้าเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มสังคมท่ีตนอาศัย
อยู่” (ยุทธนา ธรรมเจริญ) ซึ่งเป็นไปในทิศทางท่ีสนับสนุนกันกับ ฉัตยาพร เสมอใจ ท่ีได้ให้นิยามและ
ประเภทของผู้บริโภคออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ “ประเภทแรกคือ ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคล (Individuals) 
ท่ีซื้อสินค้าหรือบริการเพื่อการใช้ส่วนตัว และหรือใช้ในครัวเรือน (Households) ประเภทท่ีสองคือ 
ผู้บริโภคท่ีเป็นองค์กรหรือหน่วยงานท่ีซื้อสินค้าและบริการเพื่อเป็นปัจจัยนำเข้า ( Input) ในการผลิต
หรือบริการขั้นสุดท้ายอีกทีหนึ่ง”  (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) และ ยุทธนา ธรรมเจริญ ยังได้แบ่ง            
ชนิดของผู้บริโภคไว้ 4 ชนิดดังนี้ “1.ผู้ท่ีมีโอกาสเป็นลูกค้า (Potential Consumer) หมายถึง บุคคล 
ท่ียังไม่ได้ตระหนักถึงความต้องการของตน ยังไม่ต้องการสินค้าในขณะนั้นมากนัก หรืออาจเป็นบุคคล
ท่ีขาดข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าท่ีเป็นประโยชน์ ขาดช่องทางท่ีทำการซื้อ เช่น อาจอยู่ไม่ไกลจากร้านค้า 
รวมไปถึงอาจเป็นผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าจากคู่แข่ง เป็นบุคคลท่ีมีแนวโน้มบริโภคสินค้าของกิจการ             
ในอนาคต 2.ผู้บริโภคในปัจจุบัน (Realized Consumer) หมายถึงผู้บริโภคหรือผู้ซื้อสินค้าจากกิจการ 
3.ผู้บริโภคสุดท้าย (Household or Ultimate Consumer) หมายถึง บุคคลท่ีนำสินค้าไปบริโภคเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของตัวเอง 4.ผู้บริโภคอุตสาหกรรม(Industrial Consumer) หมายถึง 
ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าเพื่อนำไปผลิตหรือขายต่อ” (ยุทธนา ธรรมเจริญ) 
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จากข้อมูลท่ีได้นำเสนอเบื้องต้นอาจกล่าวสรุปได้ว่า ผู้บริโภคนั้นหมายถึงบุคคลหรือ               
กลุ่มบุคคลท่ีมีพฤติกรรมในการตระหนักรู้ความต้องการของตนและตอบสนองความต้องการนั้น             
โดยการแสวงหาหนทางเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการนั้น ๆ และอาจนำไปสู่การได้รับความพึงพอใจ 

8. แนวคิดทฤษฎี SWOT Analysis 
 SWOT Analysis ห รื อ  ก าร วิ เค ร าะห์ ส ภ าพ แ วด ล้ อ ม อ ง ค์ ก ร  โด ย พ จน านุ ก รม                      
“ศั พ ท์ บ ริ ห าร ธุ ร กิ จ  ฉ บั บ ร าชบั ณ ฑิ ต ย สภ า ” ไ ด้ ให้ ค ว าม ห ม าย ข อ ง  SWOT Analysis                           
หรือในช่ือภาษาไทย “การวิเคราะห์สว็อต” ว่าเป็นการประเมินส่ิงแวดล้อมภายในและภายนอก
องค์การ (สำนักงานราชบัณฑิตยสภา, 2559) อภิชัย ศรีเมือง ได้อธิบายว่า SWOT เป็นการวิเคราะห์
สภาพการณ์ภายในและภายนอกองค์การเพื่อให้ทราบถึง จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค          
ท่ีเกิดขึ้น (อภิชัย ศรีเมือง , 2555) ซึ่งเป็นไปในทิศทางท่ีสนับสนุนกับ ประเวศน์ มหารัตน์สกุล                 
ท่ีให้ความหมายไว้ว่า “การวิเคราะห์ SWOT เป็นการหาข้อมูลพื้นฐานของสภาพปัจจุบันท่ีเกิดขึ้น              
ท้ังภายในท่ีเป็นจุดแข็ง จุดอ่อน และอิทธิพลจากภายนอกองค์การท่ีเป็นอุปสรรคหรือโอกาส                 
ในการประกอบกิจการ” (ป ระเวศน์  มหารัตน์ สกุ ล , 2560) และอี กหนึ่ งคำอธิบายของ                              
ฉัตยาพร เสมอใจ ท่ีได้เสนออีกหนึ่งมุมมองท่ีชัดเจนยิ่งขึ้นในแง่ของความหมายว่า เป็นการพิจารณา   
ถึงสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกของบริษัทโดยเปรียบเทียบกับคู่แข่ง จากข้อมูลข้างต้นท่ีได้
นำเสนอในแง่ของความหมายกล่าวได้ว่า SWOT Analysis เป็นทฤษฎี ท่ีใช้สำหรับวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมท้ังภายในและภายนอกขององค์การโดยใช้ข้อเท็จจริงจากสถาณการณ์ปัจจุบันมาใช้ใน
การวิเคราะห์และเปรียบเทียบกับคู่แข่ง (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549) 

 ในขั้นตอนของการวิเคราะห์นั้นจำเป็น ท่ีจะต้องระบุถึง 4 องค์ประกอบหลัก ได้แก่  
1 )Strengths 2)Weaknesses 3)Opportunities และ  4)Threats และจาก ตั วอั กษรแรกของ
องค์ประกอบท้ัง 4 ดังในภาพท่ี 11 นี้ (Xhienne, 2550) จึงเป็นท่ีมาของช่ือแนวคิดและทฤษฎี 
“SWOT” โดยมีมุ มมองในการวิ เคราะห์  2  ส่วนห ลัก  ได้แก่  การวิ เคราะห์ ปั จ จัยภายใน                        
และการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก (Team FME, 2013) 
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ภาพท่ี 11  :  SWOT Analysis  

 

8.1 การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน 

  เป็นการวิเคราะห์สภาพสถานการณ์จากปัจจัยภายใน  ซึ่งหมายถึง ส่ิงต่าง ๆ                  

ท่ีองค์กรสามารถควบคุมได้ เช่น ทรัพยากร หรือ สถานการณ์ เป็นต้น โดยอาจใช้เกณฑ์การพิจารณา

จากข้อมูลท่ี อภิชัย ศรีเมือง ได้ให้ไว้จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน แบ่งเป็น 6 ด้าน (อภิชัย 

ศรีเมือง, 2555) ได้แก่ 

1) ด้านการบริหารจัดการ 

2) ด้านการตลาด 

3) ด้านการผลิต 

4) ด้านการปฏิบัติการ 

5) ด้านการเงินและบัญชี 

6) ด้านการบริหารงานบุคคล 

 

 โดยกำหนดประเด็นการวิเคราะห์เพื่อหาคำตอบจากองค์ประกอบ 2 ส่วน ได้แก่  
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8 .1.1 Strengths ห รือ  จุดแข็ ง  คื อ  ก ารกำหนดประ เด็น เพื่ อหาคำตอบ            

จากการรวบรวมข้อมูลท่ีเป็นปัจจัยภายใน ในด้านต่าง ๆ ท่ีส่งผลในทางท่ีดี เพื่อวิเคราะห์ให้ทราบถึง 

จุดแข็ง จุดเด่น ข้อดี หรือส่ิงท่ีสามารถเพิ่มมูลค่า ท่ีก่อให้เกิดข้อได้เปรียบมากกว่าคู่แข่ง 

 

  8.1.2 Weaknesses หรือ จุดอ่อน คือ  การกำหนดประเด็นเพื่ อหาคำตอบ                    

จากการรวบรวมข้อมูลท่ีเป็นปัจจัยภายใน ในด้านต่าง ๆ ท่ีส่งผลในทางท่ีไม่ดี เพื่อวิเคราะห์ให้ทราบถึง 

จุดอ่อน ส่ิงท่ีส่งผลให้เกิดอันตราย หรือส่ิงท่ีสามารถลดมูลค่า ท่ีก่อให้เกิดข้อเสียเปรียบมากกว่าคู่แข่ง 

 

8.2 การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก 

  เป็นการวิเคราะห์สภาพสถานการณ์จากปัจจัยภายนอก ซึ่งหมายถึง ส่ิงต่าง ๆ               
ท่ีองค์กรไม่สามารถควบคุมได้ เช่น ทรัพยากร หรือ สถานการณ์ เป็นต้น โดยอาจใช้ประเด็น               
การพิจารณาจากข้อมูลท่ี อภิชัย ศรีเมือง และ ฉัตยาพร เสมอใจ ได้ให้ไว้ในทิศทางท่ีสนับสนุนกัน โดย 
อภิชัย ศรีเมือง ได้เสนอประเด็นการพิจารณาไว้ 8 ด้าน ซึ่งมากกว่าผู้วิจัยท่านท่ีสองหนึ่งประเด็น คือ 
ประเด็นในด้าน ระบบมาตรฐานคุณภาพ  (อภิชัย ศรีเมือง, 2555) และ ฉัตยาพร เสมอใจ ได้เสนอ
ประเด็นการพิจารณาไว้ 2 ส่วนใหญ่  และแบ่งเป็น 7 ประเด็นย่อย โดยแบ่งการวิ เคราะห์                      
ปัจจัยภายนอกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมระดับมหภาค และการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมระดับจุลภาค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549) 

  การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมระดับมหภาค แบ่งเป็น 7 ด้าน ได้แก่ 

1) ด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 

2) ด้านเศรษฐกิจ (Economic) 

3) ด้านสภาวะแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) 

4) ด้านเทคโนโลยี (Technology) 

5) ด้านการเมืองและกฎหมาย (Political and Law) 

6) ด้านวัฒนธรรมและสังคม (Social and Culture) 

7) ด้านอนาคต (Future) 
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การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมระดับจุลภาค แบ่งเป็น 7 ด้าน ได้แก่ 

1) ด้านผู้ขายวัตถุดิบ (Supplier) 

2) ด้านคนกลางทางการตลาด (Middleman) 

3) ด้านลูกค้าหรือตลาดเป้าหมาย (Customer and Target Market) 

4) ด้านคู่แข่ง (Competitors) 

5) ด้านกลุ่มชุมชน (Public) 

6) ด้านผู้ให้บริการระบบขนส่ง (Logistics) 

7) ด้านตัวแทนทางการตลาด (Marketing Agency) 

 

 โดยปัจจัยภายนอกได้กำหนดประเด็นในการวิเคราะห์เพื่อหาคำตอบจากองค์ประกอบ 2 ส่วน ได้แก่  

  8.2.1 Opportunities หรือ โอกาส คือ การกำหนดประเด็นเพื่อหาคำตอบ                     

จากการรวบรวมข้อมูลท่ีเป็นปัจจัยภายนอก ในด้านต่าง ๆ ท่ีคาดว่าหรือก่อให้เกิดโอกาสในทางท่ี ดี            

ซึ่งอาจส่งเสริม   สถาณการณ์ในปัจจุบันและอนาคต และสร้างข้อได้เปรียบมากกว่าคู่แข่ง 

 

8.2.2 Threats ห รือ ภัยคุกคาม  คือ การกำหนดประเด็น เพื่ อหาคำตอบ                   

จากการรวบรวมข้อมูลท่ีเป็นปัจจัยภายนอก ในด้านต่าง ๆ ท่ีคาดว่าหรือก่อให้เกิดความเ ส่ียง                  

ซึ่งอาจส่งผลกระทบในทางท่ีไม่ดีหรือลดทอน สถาณการณ์ในปัจจุบันและอนาคต และสร้าง                   

ข้อเสียเปรียบมากกว่าคู่แข่ง 
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9. แนวคิดทฤษฎี ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s Marketing Mix) 
 เพื่อเพิ่ มโอกาสต่อการประสบความสำเร็จและทราบถึงข้อมูลท่ีสำคัญ เพื่อประกอบ                  

การตัดสินใจในการดำเนินงานต่าง ๆ ของธุรกิจจำเป็นต้องมีการทราบข้อมูลหรือปัจจัยในประเด็น           

ต่าง ๆ ทางการตลาดเพื่อระบุและคาดการณ์ของส่ิงท่ีตอบสนองต่อความต้องการของ ผู้บริโภค เช่น 

สินค้าหรือบริการอะไรท่ีผู้บริโภคมีความต้องการ กลุ่มผู้บริโภคของธุรกิจเป็นใคร ราคาขายของสินค้า

และบริการท่ีเหมาะสมควรเป็นเท่าไหร่ ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงการมีอยู่ของผลิตภัณฑ์ได้อย่างไร                   

เมื่อผู้บริโภคสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ได้ท่ีใด เป็นต้น ซึ่ง ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s เป็น

หนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดท่ีสำคัญ  ในการใช้วิเคราะห์ให้ทราบถึงรายละเอียดของส่ิงท่ีตอบสนอง

ต่อความต้องการของผู้บริโภค  โดยแนวคิดดังกล่าวได้มีพื้นฐานมาจากแนวคิด ส่วนประสม                    

ทางการตลาด 4P’s ซึ่งมีองค์ประกอบท้ังหมด 4 ส่วน ได้แก่ 1)Product 2)Price 3)Place และ 

4)Promotion แต่เมื่อกาลเวลาผ่านไปธุรกิจมีความซับซ้อนมากขึ้นจนกระท่ังได้มีการตระหนัก                   

ถึงการบริการ ซึ่งเป็นหนึ่งในบทบาทของการขายสินค้า เช่น การบริการของพนัก งาน ขั้นตอน                   

ในการรับบริการ เป็นต้น หรือแม้แต่การบริการหลาย ๆ ประเภทเองท่ีไม่สามารถจับต้องได้                

เหมื อน สิน ค้าทางวัตถุก็กลายสถานะมาเป็น สิน ค้า เช่น  การให้บริการของธุรกิจโรงแรม                   

การบริการของธุรกิจร้านอาหาร เป็นต้น ทำให้ ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s นั้นไม่ครอบคลุม                   

ในการวิเคราะห์ของส่ิงท่ีตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค จึงมีการเพิ่มองค์ประกอบ                     

ในการวิเคราะห์มาอีก 3 ส่วนได้แก่ 1)People 2)Process และ 3)Physical Evidence ซึ่งผู้วิจัยท่าน

อื่นได้ให้มุมมองไปในทิศทางท่ีสนับสนุนกัน เช่น ธีรกิติติ นวรัตน ณ อยุธยา อ้างถึง Zeithamal and 

Bitner (2000) ได้มีการเสนอแนวคิดใหม่ของส่วนประสมทางการตลาดสำหรับการบริการโดยเฉพาะ

ด้วยการเพิ่มองค์ประกอบเหมือนท่ีกล่าวมาข้างต้น จนในท่ีสุดองค์ประกอบท้ัง 7 ส่วนก็ได้กลายมาเป็น

แนวคิดและทฤษฎีท่ีมีช่ือว่า ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s (ธีรกิติติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547)                                                       

อีกกท้ัง สมวงศ์ พงษ์สถาพร ได้ให้เหตุผลถึงความแตกต่างของสินค้าและบริการไว้หลายประการเช่น 

ประการท่ี 1 “ลูกค้าไม่ได้เป็นเจ้าของสินค้าบริการนั้น ๆ” ประการท่ี 2 “บริการเป็นส่ิงท่ีจับต้องได้

ยาก” ประการท่ี 3 “การบริการ มีความแตกต่างกันมากในแต่ละครั้ง ทำให้ความคุมคุณภาพได้ยาก” 

ประการท่ี 4 “ลูกค้าประเมินคุณภาพบริการได้ยาก เพราะบริการจับต้องไม่ได้ ทดลองก่อนตัดสินใจ

ไม่ได้” ประการท่ี 5 “บริการไม่สามารถผลิตเก็บไว้ล่วงหน้าได้ เนื่องจากเป็นส่ิงท่ีเกี่ยวข้องกับ               

“คน-สถานท่ี-เวลา” และเป็นส่ิงท่ีจับต้องได้ยาก” และประการท่ี 6 “มีช่องทางการจัดจำหน่าย            
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ท่ีแตกต่างออกไปจากสินค้าแบบด้ังเดิม” เช่น การให้บริการของธุรกิจล้างรถ, การให้บริการของธุรกิจ

ร้านอาหาร” (สมวงศ์ พงษ์สถาพร, 2551) 

 9.1 องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ประกอบไปด้วย 7 
องค์ประกอบท่ีสำคัญได้แก่ 

  1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นประเด็นในการวิเคราะห์และพิจารณาถึง       
รายละเอียดต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ของธุรกิจนั้น ๆ เพื่อให้ทราบถึงลักษณะของสินค้า              
และบริการ ซึ่งเป็นข้อมูลท่ีสามารถเกี่ยวโยงไปสู่การวิเคราะห์ถึงกลุ่มเป้าหมายและความต้องการ
ทางการตลาดคุณค่าและมูลค่าท่ีผู้บริโภคจะได้รับ เป็นต้น 

  2) ด้านราคา (Price) เป็นประเด็นในการวิเคราะห์และพิจารณาถึงรายละเอียด    
ต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องในด้านราคาของสินค้าและบริการ เช่น ราคาในการจัดจำหน่าย อีกท้ังยังสามารถ
นำไปสู่การวิเคราะห์เปรียบเทียบราคากับบริษัทคู่แข่งท่ีใกล้เคียงในตลาด การคำนึงถึงต้นทุนและกำไร              
เพื่อประกอบการต้ังราคาในการขาย ซึ่งสะท้อนต่อมุมมองในด้านราคาและคุณค่าท่ีได้รับต่อผู้บริโภค 
เป็นต้น 

  3) ด้านสถานที่ (Place) เป็นประเด็นในการวิเคราะห์และพิจารณาถึงรายละเอียด
ต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับช่องทางในการจัดจำหน่ายสินค้า หรือ สถานท่ีท่ีผู้บริโภคสามารถหาซื้อสินค้า 
นั้น  ๆ ได้ เมื่อมีความต้องการ ท้ังนี้อาจหมายถึง สถานท่ีในรูปแบบห้างร้านและรวมไปถึง                
ช่องทางออนไลน์อีกด้วย เช่น การวิเคราะห์และคำนึงถึงความสะดวกในการเข้าถึงสถานท่ีจัดจำหน่าย 
เป็นต้น 

  4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นประเด็นในการวิเคราะห์และ
พิจารณาถึงรายละเอียดต่าง ๆท่ี เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการตลาด หรือ การออกแบบวิธีการจูงใจ              
และการขายสินค้าให้เหมาะกับผู้บริโภค ซึ่งสามารถนำไปสู่การวิเคราะห์ ส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาด (Promotional Mix) ไม่ว่าจะเป็นในด้านของการโฆษณา (Advertising) การขายโดย
พนักงานหรือบุคคล (Personal Selling) การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) การลยุทธ์ในการ
ขาย (Sales Promotion) เช่น การลด แลก แจก แถม และการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
เป็นต้น 
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  5) ด้านบุคลากร (People) เป็นประเด็นในการวิ เคราะห์และพิจารณาถึง                
รายละเอียดต่าง ๆ ในด้านบุคคลท่ีเกี่ยวข้องกับการติดต่อและให้บริการผู้บริโภค เช่นการวิเคราะห์ถึง
ความสามารถของพนักงานในการให้บริการ การขาย การติดต่อส่ือสาร ตลอดจนการแก้ปัญหา                    
ของผู้บริโภค เป็นต้น อีกท้ังยังสามารถพิจารณาไปถึงแนวคิดทฤษฎี 7S เพื่อพัฒนาและแก้ปัญหา ๆ  

  6) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นประเด็นในการวิเคราะห์และพิจารณาถึง
รายละเอียดต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับขั้นตอนในการให้บริการต่อผู้บริโภค เช่น การพิจารณาถึงขั้นตอน
และระยะเวลาในการรับบริการมีข้อผิดพลาดหรือล่าช้าอย่างไร เพื่อนำมาสู่การพัฒนาและแก้ไขปัญหา                   
ซึ่งท้ายท่ีสุดนั้นจะผลต่อประสบการณ์ท่ีดีระหว่างองค์กรและผู้บริโภค เป็นต้น 

  7) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นประเด็นในการวิเคราะห์
พิ จารณาถึงรายละเอียดของลักษณะทางกายภาพ ต่าง ๆ ซึ่ งหากเปรียบระหว่าง สิน ค้า                 
และบริการ  คงปฏิเสธไม่ได้ว่าบริการนั้นเป็นส่ิงไม่สามารถจับต้องได้เหมือนสินค้าแต่หากองค์กร                 
ได้จัดให้มีการสาธิตหรือทดลองใช้ของท้ังสินค้าและบริการคงสร้างประสบการณ์และเพิ่มโอกาส               
ในการตัดสินใจต่อผู้บริโภคไม่มากก็น้อย  
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10. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 สารนิพนธ์เร่ือง การจัดการศิลปินในธุรกิจบันเทิง ของ นิชนันท์ คงศรี  มีวัตถุประสงค์                    
ในการศึกษา ได้แก่ 1)เพื่อศึกษาการจัดการศิลปินในธุรกิจบันเทิง 2)เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาด
ของศิลปินในธุรกิจบันเทิง 3)เพื่อศึกษาปัญหาปัญหาและอุปสรรคในการบริหารงานศิลปินในธุรกิจ
บันเทิง โดยผลจากการศึกษานั้นพบว่า การจัดการศิลปินในธุรกิจบันเทิง สามารถแบ่งประเภท
ผู้จัดการศิลปินได้ 2 ประเภท คือ ผู้จัดการศิลปินท่ีสังกัดบริษัท และ ผู้จัดการศิลปินอิสระ ซึ่งการ
วางแผนจัดการศิลปินนั้นสามารถแบ่งได้ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4 การวางแผนจัดการศิลปินของสารนิพนธ์เรื่อง การจัดการศิลปินในธุรกิจบันเทิง โดย                    
 นิชนันท์ คงศรี 

การวางแผนจัดการศิลปิน 

ผู้จัดการศิลปินที่สังกัดบริษัท ผู้จัดการศิลปินอิสระ การวางแผน 

1. กลุ่มศิลปินหน้าใหม่ 1. กลุ่มศิลปินหน้าใหม่ - เป็ น กลุ่ ม ที่ ต้ อ งส รรห าแล ะ
พัฒนาข้ึนมาใหม่ 

2. กลุ่มศิลปินท่ีมีชื่อเสียงอยู่แล้ว 2. กลุ่มศิลปินที่มีชื่อเสียงอยู่แล้ว - เป็นกลุ่มที่ต้องทำให้มีชื่อเสียง
ยาวนานที่สุด 

3. กลุ่มศิลปินท่ีเคยมีชื่อเสียง - - เป็นกลุ่มที่ ต้องทำให้กลับมามี
ชื่อเสียงอีกครั้ง และต้องรักษาไว้ 

 

 โดยผู้จัดการศิลปินท่ีสังกัดบริษัทแบ่งการวางแผนศิลปินออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มศิลปิน              
หน้าใหม่ กลุ่มศิลปินท่ีมีช่ือเสียงอยู่แล้ว และกลุ่มศิลปินท่ีเคยมีช่ือเสียง ในขณะท่ีผู้จัดการศิลปินอิสระ              
แบ่งการวางแผนศิลปินออกเป็นแค่ 2 กลุ่มแรก อีกท้ังผู้จัดการศิลปินท่ีสังกัดบริษัทจะมีการเซ็นสัญญา              
เป็นลายลักษณ์อักษรในการดำเนินงาน ขณะท่ีผู้จัดการศิลปินอิสระไม่มีการเซ็นสัญญาเป็น                   
ลายลักษณ์อักษร และในส่วนของการจัดการองค์กรของผู้จัดการศิลปินนั้น ประกอบไปด้วย ฝ่ายสรร
หาและพัฒนาศิลปิน ฝ่ายส่ือสารการตลาด ฝ่ายขาย ฝ่ายดูแลศิลปิน ฝ่ายบัญชีและการเงิน                     
และทีมสนับสนุนด้านต่าง ๆ  

 อีกท้ังการส่ือสารการตลาดของศิลปินในธุรกิจบันเทิงนั้น ผู้จัดการศิลปินท่ีสังกัดบริษัท                   
มีการกำหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดตามรูปแบบธุรกิจ ในขณะท่ีผู้จัดการศิลปินอิสระ                            
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ไม่ได้มีการแบ่งกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดท่ีชัดเจนสำหรับศิลปิน โดยพบแนวทางการส่ือสาร
การตลาดท้ังหมด 5 แนวทาง ได้แก่ 1) การสร้างข่าวซุบซิบท่ีไม่ ส่งผลเสียหายต่อตัวศิลปิน                    
2) ให้ศิลปินหน้าใหม่ออกสังคมพร้อมกับศิลปินท่ีมีช่ือเสียงอยู่แล้ว 3) การออกสังคมในกิจกรรมพิเศษ 
4) การจัดกิจกรรมส่วนตัวเพื่อประชาสัมพันธ์ศิลปิน 5) การช่วยเหลือสังคม (นิชนันท์ คงศรี, 2558) 
และอุปสรรคในการจัดการศิลปิน สามารถแบ่งออกได้ 3 ส่วน ได้แก่ 1) ปัญหาจากปัจจัยท่ีส่งผล               
ต่อการจัดการศิลปิน เช่น ปัญหาเงินทุนในการสนับสนุนศิลปิน ปัญหาจากเรื่องส่วนตัวของศิลปิน              
2) ปัญหาด้านการจัดการ เช่น การวางแผนท่ีไม่เหมาะสมกับศิลปิน ผู้จัดการศิลปินมีศิลปินในสังกัด
มากเกินไป ศิลปินมีการย้ายสังกัดเมื่อหมดสัญญา 3) ปัญหาด้านการส่ือสารการตลาด เช่น ปัญหา              
ในการสรรหาศิลปินเข้ามาอยู่ในสังกัด ปัญหาการถูกแย่งงานระหว่างผู้จัดการศิลปินท่ีสังกัดบริษัท  
และผู้จัดการศิลปินอิสระ เป็นต้น (นิชนันท์ คงศรี, 2558) 

 สารนิพนธ์เร่ือง ทักษะชีวิตและการสื่อสารของศิลปินนักแสดงรวมถึงการบริหารศิลปิน
เพื่อต่อยอดทางธุรกิจและอาชีพในอนาคต ของ ดวงหทัย ธีรสวัสด์ิ มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา 
ได้แก่ 1) เพื่อศึกษาทักษะชีวิตและการส่ือสารของศิลปินนักแสดงในการทำงานและต่อยอดทางธุรกิจ
ในอนาคต 2) เพื่อศึกษาการบริหารจัดการศิลปินนักแสดงเพื่อต่อยอดทางธุรกิจในปัจจุบันและอนาคต
บันเทิง โดยผลจากการศึกษาพบว่า ทักษะชีวิตและการส่ือสารของศิลปินนักแสดงในการทำงานและ
ต่อยอดทางธุรกิจในอนาคต ท่ีจำเป็นนั้นได้แก่ การมีความกล้าแสดงออก มีความสามารถพิเศษ
เฉพาะตัว เป็นธรรมชาติเป็นตัวของ ตัวเอง มีมุมมองทัศนคติท่ี ดี มีมารยาทรู้ จักกาลเทศะ                
ร่างกายแข็งแรง และต้องมีวิธีในการท่ีจะทำให้ผู้ชมคอยติดตามสนับสนุนผลงานของตนอยู่เสมอ            
เป็นต้น และการบริหารจัดการศิลปินนักแสดงเพื่อต่อยอดทางธุรกิจในปัจจุบันและอนาคตบันเทิง  
ผู้บริหารจัดการศิลปินนักแสดงท่ีดีควรจะต้องมีวินัย มีความรับผิดชอบ มีวิธีการสร้างวิธีคิดท่ีโดดเด่น
ให้ แก่ ศิลปิน  สามารถดึงศักยภาพ ท่ี โดดเด่นของศิลปินออกมาสู่สาธารณะได้ และมีการ                   
จัดการภาพลักษณ์ของศิลปิน เช่น การจัดการภาพลักษณ์ภายนอก ทัศนคติในการพูดต่อสาธารณะ 
การให้ทัศคติท่ีดีแกศิลปิน เป็นต้น (ดวงหทัย ธีรสวัสด์ิ, 2559) 

 สารนิพนธ์เร่ือง การสร้างบุคลิกภาพ ภาพลักษณ์และแบรนด์บุคคลของศิลปินในยุคดิจิทัล 
ของ ภัทรจิระ พิสิฐมุกดา มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา ได้แก่ 1) เพื่อศึกษาการสร้างบุคลิกภาพ                    
และภาพลักษณ์ของศิลปินในอุตสาหกรรมบันเทิง 2) เพื่อศึกษาการสร้างแบรนด์บุคคลของศิลปิน                   
ในอุตสาหกรรมบันเทิงสู่สาธารณะชน 3) เพื่อศึกษาการบริหารจัดการดูแลภาพลักษณ์และ                
แบรนด์บุคคลท่ียั่งยืน รวมถึงการแก้ไขปัญหาท่ีจะเกิดขึ้นกับศิลปินให้เกิดความเหมาะสมในยุคดิจิทัล                                   
โดยผลจากการศึกษา พบว่า การสร้างบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ของศิลปินในอุตสาหกรรมบันเทิง          
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ท่ีสำคัญท่ีสุดนั้น คือ บุคลิกภาพ อันประกอบไปด้วย ทัศนคติด้านส่วนสูงของร่างกาย การมี                  
คาแรกเตอร์ หรือลักษณะเฉพาะตัวท่ีสามารถสร้างการจดจำให้ผู้อื่นได้ง่าย มีทักษะในการส่ือสาร              
การร้องเพลงและการแสดง เป็นต้น (ภัทรจิระ พิสิฐมุกดา, 2560) และสำหรับการสร้างแบรนด์บุคคล
ของศิลปิน  ในอุตสาหกรรมบันเทิงสู่สาธารณะชนท่ีสำคัญท่ีสุด ได้แก่ “กลยุทธ์การสร้างจุดขาย              
ในเรื่องคาแรกเตอร์และบุคลิกภาพ” อันประกอบไปด้วย 1) การมีคาแรกเตอร์หรือเอกลักษณ์
เฉพ าะ ตัว ท่ี เป็ น ธรรมชาติขอ ง ศิลปิ น เอ ง ซึ่ ง เหมาะสมกั บ ช่ วงวั ย  2 ) มี การตอบสนอง                           
ให้ตรงกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของศิลปิน ไม่ว่าจะเป็นในกลุ่มของผู้ว่าจ้าง ผู้ผลิตส่ือ และแฟน
คลับ    ของศิลปิน 3) การนำผลงานและธุรกิจของศิลปินมาต่อยอดทางการตลาด เพื่อเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์หรือแบรนด์ของศิลปินให้มากยิ่ง ๆ ขึ้นไป ซึ่งการบริหารจัดการดูแลภาพลักษณ์                    
และแบรนด์บุคคลท่ียั่งยืน ประกอบไปด้วย 1) ศิลปินมีความจริงใจต่อความรู้ สึกของตนเอง                    
2) มี จริยธรรม คุณธรรม จรรยาบรรณ มารยาท ระเบียบวินัย ซื่อสัตย์และกตัญญูในการใช้ชีวิต             
และการทำงาน 3)ไม่หยุดท่ีจะหาความรู้ และประสบการณ์ใหม่ ๆ อยู่เสมอ 4) รักษาและขยาย
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดท้ังในและต่างประเทศ เป็นต้น (ภัทรจิระ พิสิฐมุกดา, 2560) 

 บทความวิจัยเร่ือง รูปแบบทางการตลาดและแนวโน้มธุรกิจการจัดการแสดงดนตรีสด

ประเภทดนตรีสมัยนิยมในประเทศไทย ของ ตรีทิพ บุญแย้ม มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา ได้แก่             

1) เพื่อศึกษารูปแบบการตลาดท่ีผู้ประกอบการในธุรกิจการจัดแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยม

นำมาใช้ในการทำตลาดในประเทศไทยในระยะเวลาระหว่าง ปี พ.ศ. 2550 – 2559 รวมระยะเวลา 

10 ปี 2) เพื่อศึกษาความต้องการในการเข้าชมการแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมของผู้บริโภค

ชาวไทย 3) เพื่อศึกษาแนวโน้มธุรกิจการจัดแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมของไทย               

โดยด้วยผลการศึกษา 3 พบว่า รูปแบบการตลาดท่ีผู้ประกอบการในธุรกิจการจัดแสดงดนตรีสด

ประเภทดนตรีสมัยนิยมนำมาใช้ ในการทำตลาดในประเทศไทยในระยะเวลาระหว่าง ปี พ.ศ. 2550 – 

2559 ประกอบไปด้วย การแสวงหาตลาดใหม่ ๆพัฒนาการให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเดิมให้มากขึ้น                

มีการวางแผนจัดการแสดงดนตรีสดล่วงหน้าระยะยาว  อีกท้ังยังการจัดงานแสดงดนตรีในรูปแบบ

เฉพาะกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น การคัดเลือกศิลปินจากฐานแฟนคลับ การกำหนดราคาบัตรเข้าชมและ

ช่องทางการจัดจำหน่ายท่ีหลากหลาย มีการประชาสัมพันธ์และการทำการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์

ต่าง การจำหน่ายบัตรล่วงหน้าในราคาพิเศษ มีการสร้างชุมชนเพื่อส่ือสารและสร้างฐานลูกค้า การ

สร้างพันธมิตรระหว่างผู้จัดงานแสดงดนตรี การหาผู้สนับสนุนหลายราย มีการจัด Meet & Greet 

และออกแบบเวทีให้ศิลปินสามารถเข้าถึงแฟนคลับมากขึ้น เป็นต้น  (ตรีทิพ บุญแย้ม, 2562)  
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 ซึ่งความต้องการในการเข้าชมการแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมของผู้บริโภคชาวไทย 

พบว่า ศิลปินที่ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการซ้ือบัตรเข้าชมมากที่สุด ได้แก่ ศิลปินเด่ียวชาวตะวันตก               

ร้อยละ 24.9 รองลงมาตามลำดับได้แก่ ศิลปินกลุ่มชาวไทย ร้อยละ 22.4 ศิลปินเด่ียวชาวไทย ร้อยละ 

16.6 ศิลปินกลุ่มชาวตะวันตก ร้อยละ 16.1 ศิลปินกลุ่มชาวเอเชีย ร้อยละ 13.3 และศิลปินเด่ียว             

ชาวเอเชีย ร้อยละ 6.8 (ตรีทิพ บุญแย้ม, 2562) 

 

ตารางท่ี 5 ศิลปินที่ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการซื้อบัตรเข้าชม 

ศิลปินที่ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการซื้อบัตรเข้าชม 

ประเภทศิลปิน ร้อยละ 
1. ศิลปินเด่ียวชาวตะวันตก 24.9 

2. ศิลปินกลุ่มชาวไทย 22.4 

3. ศิลปินเด่ียวชาวไทย 16.6 
4. ศิลปินกลุ่มชาวตะวันตก 16.1 

5. ศิลปินกลุ่มชาวเอเชีย 13.3 

6. ศิลปินเด่ียวชาวเอเชีย 6.8 

  

 รูปแบบการจัดแสดงคอนเสิร์ตที่ผู้ตอบแบบสอบถามอยากจะเห็นมากที่สุด  ได้แก่                      
การใช้เทคโนโลยีแปลกใหม่ ร้อยละ 31.5 คอนเสิร์ตเน้นเต้นหรือเล่นเพลงสนุกสนาน ร้อยละ 17.8                  
จัดแสดงด้วยการร้องเพลงประกอบการแสดงหรือละครเพลง ร้อยละ 12.2 จัดแสดงด้วยศิลปินจำนวน
มากเท่ากับเน้นการนำเสนอเพลงดังในอดีต ร้อยละ 11.3 การจัดแสดงด้วยการร้องเพลงประกอบ          
การทอล์คโชว์ ร้อยละ 11 และ คอนเสิร์ตพร้อมรับประทานอาหาร ร้อยละ 4.9 (ตรีทิพ บุญแย้ม, 
2562) 
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ตารางท่ี 8 รูปแบบการจัดแสดงคอนเสิร์ตท่ีผู้ตอบแบบสอบถามอยากจะเห็นมากท่ีสุด 

รูปแบบการจัดแสดงคอนเสิร์ต 
ที่ผู้ตอบแบบสอบถามอยากจะเห็นมากที่สุด 

รูปแบบการจัดแสดงคอนเสิร์ต ร้อยละ 
1. การใช้เทคโนโลยีแปลกใหม่ 31.5 

2. คอนเสิร์ตเน้นเต้นหรือเล่นเพลงสนุกสนาน 17.8 

3. จัดแสดงด้วยการร้องเพลงประกอบการแสดงหรือละครเพลง 12.2 

4. จัดแสดงด้วยศิลปินจำนวนมากเท่ากับเน้นการนำเสนอเพลงดังในอดีต 11.3 
5. การจัดแสดงด้วยการร้องเพลงประกอบการทอล์คโชว์ 11 

6. คอนเสิร์ตพร้อมรับประทานอาหาร 4.9 

 

 ช่องทางในการพบเห็นโฆษณางานคอนเสิร์ตมากที่สุด ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่                 
ส่ือโซเชียล ร้อยละ 68.5 รองลงมาตามลำดับได้แก่ ส่ือออนไลน์ ร้อยละ 17.4 ส่ือกระจายเสียง               
ร้อยละ 11.6 ส่ือส่ิงพิมพ์ ร้อยละ 1.7 และอื่น ๆ ร้อยละ 0.8 (ตรีทิพ บุญแย้ม, 2562) 

ตารางท่ี 9 ช่องทางในการพบเห็นโฆษณางานคอนเสิร์ตมากท่ีสุด ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ช่องทางในการพบเห็นโฆษณางานคอนเสิร์ตมากที่สุด 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ช่องทางในการพบเห็น ร้อยละ 

1. สื่อโซเชียล 68.5 

2. สื่อออนไลน์ 17.4 
3. สื่อกระจายเสียง 11.6 

4. สื่อสิ่งพิมพ์ 1.7 

5. อื่น ๆ 0.8 
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 โดยแนวโน้มธุรกิจการจัดแสดงดนตรีสดประเภทดนตรีสมัยนิยมของไทย ประกอบไปด้วย           
7 ข้อดังนี้ 1) การบริโภคคอนเสิร์ตที่สะท้อนรสนิยมและยกฐานะทางสังคมแก่ผู้บริโภค โดยผู้บริโภค               
มีแนวโน้ม ของพฤติกรรมในการเลือกชมศิลปินชาวตะวันตกท่ีมีช่ือเสียงหรือมี ลักษณะเฉพาะกลุ่ม            
2) เทคโนโลยีใหม่ ๆ ช่วยเพิ่มอรรถรสทางดนตรี เพื่อเพิ่มความตระการตาในการรับชมการแสดง
คอนเสิร์ต เช่น เทคโนโลยีทางด้านแสงสี เพื่อสร้างความประทับใจแก่ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 3) คอนเสิร์ต
สร้างสรรค์แปลกใหม่ ให้ได้ปลดปล่อยความเป็นฉัน  ในส่วนเนื้อหาของการแสดงยังสามารถ           
แทรกการแสดงท่ีนอกเหนือจากการเล่นดนตรีเพียงอย่างเดียวได้ เพื่อให้เกิดคอนเสิร์ตท่ีแบบรูปแบบ
สร้างสรรค์แตกต่างกันไปและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้หลายรูปแบบ อีกท้ังการเข้าชม
คอนเสิร์ตบางประเภทของผู้บริโภคยังถือเป็นการได้ปลดปล่อยตัวตนบนพื้นท่ีทางดนตรีท่ีปลอดภัย         
อีกด้วย 4) คอนเสิร์ตถ้าไม่ขนาดใหญ่ก็ต้องขนาดเล็ก เนื่องจากผู้บริโภคชาวไทยเปิดรับวัฒนธรรม
จากท่ัวโลกมากขึ้น  อยากรับประสบการณ์คอนเสิร์ตท่ีเป็นต้นฉบับขนาดใหญ่ของต่างประเทศ เช่นใน
รูปแบบเทศกาลดนตรีต่าง ๆ และในแบบคอนเสิร์ตขนาดเล็กท่ีมีกลุ่มลูกค้าเฉพาะกลุ่ม เป็นต้น              
5) แค่ผู้บ ริโภคชาวไทยยังไม่พอ เนื่องจากประเทศไทยเป็นจุดภูมิศาสตร์ท่ีมีแหล่งท่องเท่ียว               
อุดมสมบูรณ์ มีวัฒนธรรมท่ีสวยงาม ซึ่งสามารถใช้จุดเด่นดังกล่าวบวกกับการนำศิลปินต่างชาติ               
ท่ีมีช่ือเสียงมาแสดงคอนเสิร์ตท่ีประเทศไทย ถือเป็นการดึงดูดลูกค้ากลุ่มใหม่ เช่น ชาวต่างชาติ                 
ให้มารับชมคอนเสิร์ตภายในประเทศ 6) Synchronization เม่ือการแสดงดนตรีสด เป็นมากกว่า
การแสดงดนตรี การต่อยอดงานแสดงดนตรีเพื่อขยายผลไปสู่การสร้างตราสินค้าหรือภาพลักษณ์ของ
องค์กรต่าง ๆ อาจสามารถสร้างงานแสดงดนตรีท่ีมีรูปแบบหลากหลายซึ่งผสานกับกิจกรรม                  
ทางการตลาดของบริษัทห้างร้านอื่น ๆได้มากยิ่งขึ้น 7) รวมกันเราอยู่ แยกกันอยู่เราตาย การพึ่งพา
อาศัยจำนวนศิลปินในสังกัดของแต่ละค่ายเพลงเพื่อจัดงานแสดงดนตรีนั้น เป็นอีกแนวทางสำหรับ       
ค่ายเพลงขนาดเล็กและขนาดกลาง ซึ่งสร้างโอกาสให้แก่ธุรกิจของท้ังสองให้สามารถดำเนินต่อไปได้ 
อีกท้ังผู้บริโภคยังได้รับชมการแสดงคอนเสิร์ตท่ีมีศิลปินหลากหลายมากยิ่งขึ้น (ตรีทิพ บุญแย้ม, 2562) 
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บทที่ 3 

วิธีดำเนินการวิจัย 

 

 ในการศึกษาค้นคว้างานวิจัยเรื่อง “แนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษา    
ศิลปินอิสระท่ีสามารถสร้างสรรค์ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง” เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed 
Methods Research) โดยแบ่งการวิจัยออกเป็น 3 ส่วนประกอบ โดยส่วนท่ี 1 เป็นการวิจัย            
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth) เพื่อศึกษา
ข้อมูลจาก  “ศิลปินอิสระ” ส่วนท่ี 2 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งเก็บข้อมูล
จากการสัมภาษณ์ เชิงลึก (In-depth) เพื่อศึกษาข้อมูลจาก “ผู้ประกอบการ” และส่วน ท่ี 3               
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเก็บข้อมูลจากซึ่งเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม 
เพื่อศึกษาข้อมูลจาก “ผู้บริโภค” และนำข้อมูลมาวิเคราะห์ร่วมกับแนวคิดทฤษฎีต่าง ๆ เพื่อสร้าง             
เป็นแนวทางตามวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ 

ขั้นตอนการวิจัย 
 งานวิจัยเรื่อง “แนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระ                           
ท่ีสามารถสร้างสรรค์ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง” ได้แบ่งกิจกรรมการวิจัยออกเป็น 4 ข้ันตอนหลักดังนี้ 

 ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาและวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึง จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค 
ตลอดจนปัญหาท่ีศิลปินอิสระพบจากการบริหารจัดการวงดนตรีท่ีตนสังกัด 

 

1) ใช้วิธีวิ จัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จาก                   
ศิลปินอิสระ ท่ีมีผลงานเพลงในรูปแบบส่ือบัน ทึกเสียงและได้ถูก เผยแพร่                
ลงในส่ือออฟไลน์หรือออนไลน์โดยใช้แบบสัมภาษณ์ท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้น 

 

2) สรุปข้อมูลและนำเสนอการผลจากการศึกษาวิเคราะห์ถึง จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
อุปสรรค และปัญหาท่ีกลุ่มศิลปินอิสระพบจากการบริหารจัดการวงดนตรีท่ีตนสังกัด 
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ขั้นตอนที่ 2 ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อผู้ประกอบการ                  
ในการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 

 1) ใช้วิ ธี วิ จัย เชิง คุณภาพ  โดยการสัมภาษณ์ เชิ ง ลึก  (In-depth Interview)                             

  จาก ผู้ประกอบการท่ีเคยทำการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 

 

2) สรุปข้อมูลและนำเสนอการผลจากการศึกษาวิเคราะห์ ถึง ปัจจัยส่วนประสม                   

ทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้ประกอบการในการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 

 

ขั้นตอนที่ 3 ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชม                        

การแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ 

  1) ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยการทำการสำรวจจากแบบสอบถามกับบุคคลท่ีใช้ส่ือ               

  สังคมออนไลน์  Facebook ท่ีอยู่ ในกลุ่มของการแบ่งปันข้อมูลผลงานเพลง                          

  ของศิลปินอิสระ 

 

2) สรุปข้อมูลและนำเสนอการผลจากการศึกษาวิเคราะห์ถึงปัจจัยส่วนประสม                   

ทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปิน

อิสระ 

 

ขั้นตอนที่ 4 สร้างแนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระ 

1) นำผลท่ีได้จากการศึกษาและวิเคราะห์ในขั้นตอนท่ี 1, 2 และ 3 มาวิเคราะห์                     

เพื่อหาจุดร่วมของข้อมูล 

 

2) สรุปข้อมูลเพื่อสร้างแนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษา                 

ศิลปินอิสระท่ีสามารถสร้างสรรค์ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง 
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วิธีดำเนินการวิจัย 
 

ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาและวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึง จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ตลอดจน                   

ปัญหาท่ีกลุ่มศิลปินอิสระพบจากการบริหารจัดการวงดนตรีท่ีตนสังกัด 

 

 ประชากร 

 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาและวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึง จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ

อุปสรรค ตลอดจนปัญหาและอุปสรรคท่ีกลุ่มศิลปินอิสระพบจากการบริหารจัดการวงดนตรีท่ีตนสังกัด 

ในครั้งนี้  คือ ศิลปินอิสระท่ีมีการดำเนินงานด้วยตนเองต้ังแต่ขั้นตอนในการผลิตผลงานเพลง           

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ การจัดจำหน่าย และรวมไปถึงการรับว่าจ้างให้ทำการแสดงด้วยตนเอง 

 

 กลุ่มผู้ให้ข้อมูล 

 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญท่ีใช้ในการศึกษาและวิเคราะห์ถึง จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค 

ตลอดจนปัญหาท่ีกลุ่มศิลปินอิสระพบจากการบริหารจัดการวงดนตรีท่ีตนสังกัดในครั้งนี้มาจาก              

การเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จากศิลปินอิสระ ท่ีมีผลงานเพลงในรูปแบบ                      

ส่ือบันทึกเสียงและได้ถูกเผยแพร่ลงในส่ือออฟไลน์หรือส่ือออนไลน์ จำนวน 3 ราย ดังนี้ 

 1) นายชลันธร สุนทรพิทักษ์ หัวหน้าวงดนตรี YONLAPA เป็นศิลปินท่ีมีการดำเนินงานด้วย

ตนเองต้ังแต่ขั้นตอนในการผลิตผลงานเพลง การโฆษณาประชาสัมพันธ์ การจัดจำหน่าย และ                  

รวมไปถึงการรับว่าจ้างให้ทำการแสดงด้วยตนเอง ซึ่งปัจจุบันวงดนตรีดังกล่าวได้มีผลงานท่ีถูกเผยแพร่

ท้ังหมด 5 เพลง บนช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ และมีจำนวนการเข้าชมผลงานเพลงบนเว็ปไซต์ 

Youtube ท่ี 4,687,799 ครั้ง ด้วยจำนวนผู้ติดตาม 57,600 คน (ข้อมูล ณ วันท่ี 31/05/2564)           

ซึ่งเท่ียบได้กับระดับของผู้มีอิทธิทางสังคม (Influencer) ในประเภท Micro Influencer (ผู้ติดตาม 

10,000 – 50,000 คน) ) และมีผลงานเพลงท่ีถูกเผยแพร่ท้ังหมด 5 เพลง 
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 2) นายสหชัย ทุมสงคราม หัวหน้าวงดนตรี  Valium ซึ่ งเป็น ศิลปินอิสระหน้าใหม่                        

ท่ีมีการดำเนินงานด้วยตนเองต้ังแต่ในขั้นตอนการผลิตผลงานเพลง การโฆษณาประชาสัมพันธ์                      

การจัดจำหน่าย รวมไปถึงการรับว่าจ้างให้ทำการแสดงด้วยตนเอง จากจำนวนการเข้าชมผลงานเพลง            

บน เว็ ป ไซ ต์  Youtube ท่ี  183,737 ครั้ ง  ด้ วยจำนวน ผู้ ติดตาม 3,000 คน  (ข้ อมู ล  ณ  วัน ท่ี  

31/0 5/2 56 4) ซึ่ ง เท่ี ย บ ไ ด้ กั บ ร ะ ดั บ ข อ ง ผู้ มี อิ ท ธิ ท า ง สั งค ม  ( Influencer) ใน ป ระ เภ ท                         

Nano Influencer  (ผู้ติดตาม 1,000 – 10,000 คน) และมีผลงานเพลงท่ีถูกเผยแพร่ท้ังหมด 5 เพลง 

 

  3) นายรัตน รัตนพล หัวหน้าวงดนตรี Flammable Goods จากจำนวนการเข้าชมผลงาน

เพลงบนเว็ป ไซต์ Youtube ท่ี  18,448 ครั้ ง ด้วยจำนวน ผู้ติดตาม 220 คน (ข้อมูล ณ วัน ท่ี  

31/05/2564) และมีผลงานเพลงท่ีถูกเผยแพร่ท้ังหมด 7 เพลง 

 

 เคร่ืองมือการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใช้ในขั้นตอนการวิจัยนี้ได้แก่ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ทราบถึงจุดแข็ง จุดอ่อน 

โอกาส และอุปสรรค ตลอดจนปัญหาท่ีกลุ่มศิลปินอิสระพบจากการบริหารจัดการวงดนตรีท่ีตนสังกัด 

 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1) ขออนุมัติจากบัณฑิตวิทยาลัยเพื่อออกหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยแบบสอบถามถึงปัญหาและอุปสรรคท่ีกลุ่มศิลปินอิสระพบจากการ               

บริหารจัดการวงดนตรีท่ีตนสังกัด 

 

2)  ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ด้วยตนเอง 
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 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพตามกิจกรรมการวิจัยหลังจากท่ีสัมภาษณ์ประชากร และ             

กลุ่มตัวอย่าง และเขียนสรุปผล 

 

ขั้นตอนที่ 2 ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อผู้ประกอบการในการว่าจ้าง              
ศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 

 ประชากร 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาและวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ท่ี ส่งผลต่อผู้ประกอบการในการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรีในครั้ งนี้ คือ 
ผู้ประกอบการท่ีเคย           ทำการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 

 กลุ่มผู้ให้ข้อมูล 

ก ลุ่ ม ผู้ ให้ ข้ อ มู ล สำ คัญ ท่ี ใ ช้ ใน ก าร ศึ ก ษ าแ ละ วิ เค ร าะห์ ถึ ง  ปั จ จั ย ส่ วน ป ระสม                    
ทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้ประกอบการในการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี ในครั้งนี้    
มาจากการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จากผู้ประกอบการท่ีเคยทำการว่าจ้าง
ศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี จำนวน 2 รายดังนี้ 

1) นายต่อพงศ์ จันทบุบผา หนึ่งในผู้ก่อตั้งค่ายเพลงท่ีมีช่ือว่า What The Duck และ
เป็นผู้มากประสบการณ์ในด้านวิชาชีพของการคัดสรรและพัฒนาศิลปิน (Artists and 
repertoire : A&R) ร วม ไป ถึ ง ก า รบ ริ ห า ร จั ด ก าร ศิ ลปิ น  เพื่ อ น ำพ า ศิ ลปิ น ไป สู่                   
การต่อยอดอาชีพ  ไม่ว่าจะในรูปแบบของบริษัทค่ายเพลงหรือแม้แต่การคัดสรรศิลปิน             
เพื่อนำไปสู่การได้รับการว่าจ้างให้ทำการแสดงดนตรี 

2) นายเจนศักด์ิดา จาระณะ ผู้จัดการฝ่ายปฏิบัติงาน (Operation Manager) ท่ีมี
หน้าท่ีในการคัดเลือกศิลปินอิสระและเพื่อทำการว่าจ้างให้ทำการแสดงดนตรี ดังท่ี                   
บริษัทฟังใจ ได้มีการจัดงานแสดงดนตรีท่ีว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงอย่างต่อเนื่อง ได้แก่
งาน เห็ดสด ฟังใจแลป และ ฟังใจเมก้าฮิต เป็นต้น 
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เคร่ืองมือวิจัย 

เครื่องมือท่ีใช้ในขั้นตอนการวิจัยนี้ ได้แก่ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ทราบถึงปัจจัย                        
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อผู้ประกอบการในการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดง
ดนตรี 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1) ขออนุมัติจากบัณฑิตวิทยาลัยเพื่อออกหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวม              
ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยแบบสอบถามถึงปัจจัยทางการตลาดบริการ ท่ี ส่งผลต่อ
ผู้ประกอบการในการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 

2) ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ด้วยตนเอง 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพตามกิจกรรมการวิจัยหลังจากท่ีสัมภาษณ์ประชากร และ               
กลุ่มตัวอย่าง และเขียนสรุปผล 

ขั้นตอนที่ 3 ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชม                 

การแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ 

 

 ประชากร 

ประชาก ร ท่ี ใช้ ใน ก าร ศึกษ าและ วิ เค ราะห์ เพื่ อ ให้ ท ราบ ถึ ง  ปั จ จัย ส่ วน ป ระสม                           

ทางการตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ ในครั้งนี้คือ

กลุ่มผู้ท่ีช่ืนชอบฟังผลงานเพลง ได้แก่ กลุ่มบุคคลท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ท่ีอยู่ในกลุ่ม               

ท่ีมีช่ือว่า “ฟังยัง” ซึ่งเป็นกลุ่มสังคมออนไลน์ท่ีมีจุดประสงค์เพื่อแบ่งปันข้อมูลผลงานเพลงหรือ

เรื่องราวต่าง ๆ ของศิลปินอิสระระหว่างสมาชิกกันเอง ซึ่งมีจำนวนสมาชิกสูงถึง 31,600 คน            
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(ยอดเมื่อวันท่ี 31/05/2564) และถูกสร้างขึ้นโดยบริษัท “ฟังใจ” ท่ีเป็นดิจิตอลแพลตฟอร์มทางดนตรี

ท่ีศิลปินสามารถเผยแพร่ผลงานเพลงของตนเองได้อย่างไม่จำกัดแนวเพลง  

กลุ่มบุคคลท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ท่ีอยู่ในกลุ่มท่ีมีช่ือว่า “Big Mountain Music 

Family” ซึ่งเป็นกลุ่มสังคมออนไลน์ท่ีมีจุดประสงค์เพื่อแบ่งปันข้อมูลผลงานเพลงหรือเรื่องราวต่าง ๆ            

ของศิลปินอิสระระหว่างสมาชิกกันเอง ซึ่งมีจำนวนสมาชิกสูงถึง 63,000 คน (ยอดเมื่อวันท่ี 

31/05/2564)  

กลุ่มบุคคลท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ท่ีอยู่ในกลุ่มท่ีมีช่ือว่า “ซื้อ-ขาย CAT EXPO & 

CAT T-SHIRT” ซึ่งเป็นกลุ่มสังคมออนไลน์ท่ีมีจุดประสงค์ในการซื้อขายแลกเปล่ียนบัตรเข้าชม                               

ของงานเทศกาลดนตรี Cat expo ซึ่งเป็นเทศกาลดนตรีท่ีรวบรวมศิลปินอิสระไว้มากมายในทุก ๆ ปี        

อีกท้ังมีผู้บริโภคต้องการเข้าชมเป็นจำนวนมาก โดยมีจำนวนสมาชิกสูงถึง 22,000 คน (ยอดเมื่อวันท่ี 

31/05/2564)  

ซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีตรงกับกลุ่มเป้าหมายของศิลปินอิสระ  

 

 กลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาและวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึง ปัจจัยส่วนประสม                           

ทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระจำนวน 400 

ราย ซึ่ ง ได้มาจากการเลือกแบบสุ่มโดยใช้ความน่าจะเป็น  (Probability Sampling) โดยใช้                                     

อัตราการเปรียบเทียบตามตารางของ Taro Yamane 

 

 เคร่ืองมือวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใช้ในขั้นตอนการวิจัยนี้ได้แก่ แบบสอบถาม  เพื่อให้ทราบถึงปัจจัย                      

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ 
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 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1) ขออนุมัติจากบัณฑิตวิทยาลัยเพื่อออกหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวม               

ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยแบบสอบถามถึงความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อการรับชม                     

การแสดงดนตรีของศิลปิน 

 

2) ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบบสอบถามด้วยตนเอง 

 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพตามกิจกรรมการวิจัยหลังจากท่ีสัมภาษณ์ประชากร และ              

กลุ่มตัวอย่าง และเขียนสรุปผล 

 

ขั้นตอนที่ 4 สร้างแนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระ 

 

1) นำผลสำรวจในขั้นตอนท่ี 1, ขั้นตอนท่ี 2 และขั้นตอนท่ี 3 มากำหนดประเด็นสำคัญ                 

เพื่อสร้างแนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระ 

 

2) ผู้วิ จัยทำการสรุปข้อมูล เพื่ อสร้างแนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน 

กรณีศึกษาศิลปินอิสระท่ีสามารถสร้างสรรค์ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 งานวิจัยเรื่อง “แนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระท่ีสามารถ

สร้างสรรค์ผลงานเพลงได้เอง” มีการแบ่งขั้นตอนการดำเนินงานวิจัยออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนท่ี 1           

เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก              

(In-depth Interview) เพื่อศึกษาปัญหาอุปสรรคในการดำเนินงานของศิลปินอิสระ ส่วนท่ี 2                         

เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก             

(In-depth Interview) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อผู้ประกอบการ              

ในการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี ส่วนท่ี 3 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากการตอบแบบสอบถาม เพื่ อศึกษาปัจจัยส่วนประสม               

ทางการตลาดบริการ ท่ี ส่งผลต่อ ผู้บริ โภคในการเข้าช มการแสดงดนตรีของศิลปินอิ สระ                      

โดยการนำเสนอข้อมูลจะแบ่งออกเป็น  3 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์ศิลปินอิสระ 

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ 

 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเชิงปริมาณจากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภค 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์ศิลปินอิสระ (ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1) 
 ใน ส่ วน นี้ เป็ น ผลการเก็บ ข้ อมู ล  การวิ เค ราะห์ สภาพ แวดล้อมของศิลปิ น อิ สระ            

(SWOT Analysis) จากศิลปินอิสระ โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลอันได้แก่ หัวหน้า          

วงดนตรีของศิลปินอิสระ ซึ่งมาจากการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จำนวน 3 

ราย โดยประเด็นคำถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ประกอบไปด้วย 2 ประเด็นดังนี้ 

 

 1.ข้อมูลทั่วไป 

  1.1 ความต้องการและความคาดหวังในการประกอบอาชีพศิลปินอิสระ 

  1.2 ประเภทแนวเพลงและรูปแบบการแสดง 

  1.3 จำนวนครั้งของการถูกว่าจ้างให้ทำการแสดงดนตรีเฉล่ียต่อปี 

 2.การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กรของศิลปินอิสระ (SWOT Analysis) 

  2.1 ด้านจุดแข็ง (ปัจจัยท่ีมีผลต่อการสร้างความนิยมและความช่ืนชอบให้แก่             
วงดนตรีของศิลปินอิสระ)       

  2.2 ด้านจุดอ่อน (ปัจจัยท่ีมีผลต่อการได้รับความนิยมในการว่าจ้างให้ทำการแสดง
ดนตรีจากผู้ประกอบการ)  

  2.3 ด้านโอกาส (โอกาสทางธุรกิจท่ีสามารถพัฒนาวงดนตรีของศิลปินอิสระ) 

  2.4 ด้านอุปสรรค (ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความสำเร็จในการประกอบอาชีพศิลปินอิสระ)  

ซึ่งสามารถสรุปประเด็นการสัมภาษณ์จากหัวหน้าวงดนตรีของศิลปินอิสระท้ัง 3 รายเป็นตารางได้ดังนี้ 

 

 



  81 

 ประเด็นที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 

ตารางท่ี 10 สรุปข้อมูลความต้องการและความคาดหวังในการประกอบอาชีพศิลปินอิสระ 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากหัวหน้าวงดนตรีของศิลปินอิสระ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - ต้องการประกอบอาชีพศิลปินอิสระเป็นอาชีพหลัก สร้างรายได้ในระดับที่
สามารถดำรงชีพอย่างเพียงพอ และมีความต้องการที่จะนำพาวงดนตรีของตน
ไปทำการแสดงในต่างประเทศ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - ต้องการประกอบอาชีพศิลปินอิสระเป็นอาชีพหลัก สร้างชื่อเสียง จนนำไปสู่
การต่อยอดขายสินค้าที่เก่ียวกับวงดนตรีของตน สร้างเครือข่ายในการทำงาน
เพ่ือนำไปสู่โอกาสในการชักชวน ศิลปินอิสระในต่างประเทศมาร่วมแสดง           
ในประเทศไทย 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 - ต้องการให้อาชีพศิลปินอิสระเป็นเพียงงานอดิเรก เป็นการทำตามความฝัน          
มีความต้องการที่จะนำพาวงดนตรีของตนไปทำการแสดง ในต่างประเทศ 
“อยากเป็นวงดนตรีที่เล่นดีที่สุด ต้องดูให้ได้ก่อนตาย” 

 

ตารางท่ี 11 สรุปข้อมูลประเภทแนวเพลงและรูปแบบการแสดงวงดนตรีของศิลปินอิสระ 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากหัวหน้าวงดนตรีของศิลปินอิสระ 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - แนวเพลงประเภท อินด้ีป๊อป (Indie Pop) (อายุวงดนตรี 2 ปี) 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - แนวเพลงประเภท อินด้ีป๊อป (Indie Pop), ซินท์ป็อป (Synth Pop)  
“ดนตรีมีความหวาน แต่เน้ือหามีความขม (Happy Sad)” (อายุวงดนตรี 4 ปี) 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 - แนวเพลงประเภท Rock (อายุวงดนตรี 4 ปี) 

 

ตารางท่ี 12 สรุปข้อมูลการได้รับการว่าจ้างให้ทำการแสดงดนตรี (ครั้ง/ปี) 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากหัวหน้าวงดนตรีของศิลปินอิสระ 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - 48 ครั้ง ต่อ ปี 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 -  2 ครั้ง ต่อ ปี 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 - 10 ครั้ง ต่อ ปี 
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 ประเด็นที่ 2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กรของศิลปินอิสระ (SWOT Analysis) 

 

ตารางท่ี 13 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการสร้างความนิยมและความช่ืนชอบให้แก่วงดนตรีของศิลปินอิสระ             

   (จุดแข็ง) 

 
จุดแข็ง ด้านผลงานเพลง การแสดงดนตรี และ ภาพลักษณ์ 

 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากหัวหน้าวงดนตรีของศิลปินอิสระ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 ผลงานเพลง  
- แนวเพลงเป็นที่นิยมในปัจจุบัน มีเอกลักษณ์ของเสียงนักร้องและดนตรี               
ที่เฉพาะตัว  
- มีการใช้จุดเด่นของแต่ละแนวเพลงมาผสมผสานในการสร้างผลงานของตน 
- มียอดผู้เข้าชมผลงานเพลงในสื่อออนไลน์เป็นจำนวนมาก วงดนตรีสามารถ
เติบโตได้ในระยะเวลาอันสั้น  
ภาพลักษณ์  
- ภาพลักษณ์ ของวงดนตรีมี เอกลักษณ์ ที่ ชัดเจน “สมาชิกภายในวง                    
มีความน่ารัก” 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 ผลงานเพลง  
- ทำนองและเน้ือเพลงสามารถฟังและเข้าใจได้ง่าย ฟังซ้ำได้เรื่อย ๆ 
การแสดงดนตรี  
- 80% ของผู้บริโภคเกิดความชอบวงดนตรีของตน จากการแสดงดนตรี  
- มีปฏิสัมพันธ์กับผู้ฟังระหว่างการแสดง โดยสร้างการจดจำด้วยคำพูดว่า 
“ปรบมือเป็นกำลังใจ” ในทุก ๆการแสดง 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 ผลงานเพลง  
- ทำนองฟังง่าย ถูกออกแบบมาเพ่ือแสดงสด สามารถปรับเปลี่ยนในการแสดง
ดนตรีได้หลายรูปแบบ 
ภาพลักษณ์  
- มีเอกลักษณ์ของวงดนตรีที่ชัดเจน 
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ตารางท่ี 13 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการสร้างความนิยมและความช่ืนชอบให้แก่วงดนตรีของศิลปินอิสระ                

 (จุดแข็ง) (ต่อ) 

 
จุดแข็ง ด้านการดำเนินงาน 

 
ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากหัวหน้าวงดนตรีของศิลปินอิสระ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - มีเป้าหมายในการทำงานชัดเจน 
- “สมาชิกมองวงดนตรีของตนเป็นบริษัท และทุกคนเป็นผู้ถือหุ้น” ซึ่งสร้าง             
แรงดึงดูดและจุดร่วมในการทำงาน 
- มีการหาจุดร่วมเพ่ือใช้ในการตัดสินใจตามสถานการณ์ “ปรับสิ่งที่ขัดแย้งกัน
จนทุกฝ่ายพอใจ” 
- มีการแบ่งหน้าท่ี บทบาท ในการทำงานชัดเจน “ทุกกคนเคารพหน้าท่ี                  
ของแต่ละคน” 
- มีการจัดการและประเมินภาระงานอยู่เสมอ 
- สามารถผลิตผลงานเพลงและมิวสิกวีดีโอ ได้ด้วยตนเอง 
- หัวหน้าวงดนตรีมีภาวะผู้นำและตรงต่อเวลา 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 – มีเป้าหมายและการวางแผนในการผลิตผลงานเพลงทุกปี (3-5 เพลง)             
“ขยันปล่อยเพลง” 
- ต้ังแต่ก่อต้ังวงดนตรี การบริหารภายใน มีการใช้วิธีออกเสียงในการตัดสินใจ
ต่าง ๆ พูดคุยด้วยเหตุผลระหว่างสมาชิกในการแก้ปัญหาต่าง ๆ  
- ยึดความสุขในการทำงานร่วมกันของสมาชิกภายในวงดนตรี “มี Passion                
ในการทำงานสูง” 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 - มีคุณค่าท่ียึดถือร่วมกันทั้งในด้าน เป้าหมายและผลงานเพลง 
- มีการกำหนดเป้าหมายในการทำงานและหาข้อสรุปต่าง ๆ ก่อนเริ่ม
ดำเนินงาน มีกรอบแนวคิดในการดำเนินงาน  
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ตารางท่ี 13 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการสร้างความนิยมและความช่ืนชอบให้แก่วงดนตรีของศิลปินอิสระ                

 (จุดแข็ง) (ต่อ) 

 
จุดแข็ง ด้านการเงิน และ ผู้สนับสนุน 

 

ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากหัวหน้าวงดนตรีของศิลปินอิสระ 

ผู้ให้ข้อมูลรายท่ี 1 - มีการจำหน่ายของที่ระลึกเพ่ือสร้างรายได้ให้แก่วงดนตรีของตน 
- มีการจัดสรรบัญชีธนาคารของวงดนตรีอย่างชัดเจน 
- มีการจัดหาผู้สนับสนุนเช่น ห้องบันทึกเสียง ห้องซ้อมดนตรี รวมไปถึง                
การจัดทำมิวสิกวีดีโอ 

ผู้ให้ข้อมูลรายท่ี 2 - มีการนำรายได้ส่วนหน่ึงไปเก็บออมเพ่ือใช้เป็นทุนในการผลิตผลงานเพลง             
ต่อ ๆ ไป 
- การจัดซื้ออุปกรณ์ในการผลิตผลงานเพลง ใช้วิธีการซื้อด้วยทุนจากสมาชิก           
ทั้ง 4 คนในสัดส่วนที่เท่า ๆ กัน และซื้อเมื่อมีการลดราคา 

ผู้ให้ข้อมูลรายท่ี 3 - มีการจัดหาบุคลากรมาท่ีมีความสามารถมาสนับสนุนการทำงานของวงดนตรี
ในด้านต่าง ๆ ให้ครอบคลุมมากย่ิงข้ึน 

 
จุดแข็ง ด้านการพัฒนาวงดนตรี 

 

ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากหัวหน้าวงดนตรีของศิลปินอิสระ 

ผู้ให้ข้อมูลรายท่ี 1 - พัฒนาปรับปรุงการแสดงดนตรีอย่างต่อเน่ืองอยู่เสมอ 
- พัฒนาภาพลักษณ์วงดนตรี ด้านการแต่งกาย การออกแบบภาพลักษณ์                 
ให้เข้ากับผลงานเพลงอยู่เสมอ 
- ผลักดันสมาชิกของตนให้พัฒนาทักษะทางดนตรีอยู่เสมอ 
- สำรวจและนำข้อมูลของผู้บริโภคมาปรับเป็นแนวทางในการผลิตผลงานเพลง 
รวมไปถึงปรับปรุงแก้ไขในด้านต่าง ๆ 

ผู้ให้ข้อมูลรายท่ี 2 - ภาพลักษณ์ มีแนวทางการสร้างเอกลักษณ์ให้กับศิลปินในวงดนตรีของตน 
- แสวงหาพ้ืนที่ในการแสดงดนตรีอยู่เสมอ 
- วิเคราะห์ศึกษาและรวบรวมข้อมูลก่อนผลิตผลงานพลง 

ผู้ให้ข้อมูลรายท่ี 3 - แสวงหาโอกาสในการแสดงดนตรีจากท้ังในประเทศและต่างประเทศอยู่เสมอ 
- แสวงหาการสนับสนุนจากบริษัทค่ายเพลง 
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ตารางท่ี 14 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการได้รับความนิยมในการว่าจ้างให้ทำการแสดงดนตรีจากผู้ประกอบการ 
 (จุดอ่อน) 

 
จุดอ่อน ด้านการดำเนินงาน 

 
ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากหัวหน้าวงดนตรีของศิลปินอิสระ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - ความชอบแนวเพลงที่หลากหลายของสมาชิก ทำให้ต้องควบคุมการผลิต  
อย่างรัดกุม 
- ขาดความรู้และทักษะทางการตลาด การทำกลยุทธ์การตลาด 
- ขาดแผนงานระยะยาวที่ชัดเจน การดำเนินงานยังไม่ต่อเน่ืองเท่าที่ควร             
เช่น กำหนดการการปล่อยเพลง  
- การบริหารเวลายังไม่มีอย่างมีประสิทธิภาพเท่าท่ีควร 
- การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในด้านต่าง ๆ ยังไม่เพียงพอ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - ทักษะและประสบการณ์ในการแสดงดนตรียังไม่เพียงพอ 
- การประชาสัมพันธ์ยังทำได้ไม่เต็มที่  
- จำนวนเพลงที่ออกสู่สาธารณะยังมีจำนวนไม่มากพอ  

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 - ทักษะและประสบการณ์ในการแสดงดนตรียังไม่เพียงพอ 
- ทักษะทางดนตรียังไม่สอดคล้องกับเป้าหมาย 
- การประชาสัมพันธ์ยังไม่สามารถเข้าไม่ถึงกลุ่มเป้าหมาย 
- ขาดทักษะด้านการสื่อสารกับบุคลากรอื่น ๆในการดำเนินงาน 

 
จุดอ่อน ด้านการเงิน 

 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากหัวหน้าวงดนตรีของศิลปินอิสระ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - รายได้จากอาชีพศิลปินอิสระยังไม่เพียงพอต่อการเลี้ยงชีพ 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - ยังไม่มีการจัดทำบัญชีที่ชัดเจนเพ่ือแจกแจงรายได้ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 - ขาดเงินทุนในด้านการทำมิวสิกวีดีโอ 
- ขาดเงินทุนในการทำการประชาสัมพันธ์  
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ตารางท่ี 14 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการได้รับความนิยมในการว่าจ้างให้ทำการแสดงดนตรีจากผู้ประกอบการ 
 (จุดอ่อน) (ต่อ) 

 
จุดอ่อน ด้านผู้บริโภค 

 
ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากหัวหน้าวงดนตรีของศิลปินอิสระ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - ไม่มีความคิดเห็นในประเด็นเดียวกัน 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - ผู้บริโภคที่ติดตาม ชื่อเสียงและการถูกพูดถึงในสื่อสังคมออนไลน์ ยังมีจำนวน
ไม่เพียงพอ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 - ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของตน 

 

ตารางท่ี 15 โอกาสทางธุรกิจท่ีสามารถพัฒนาวงดนตรีของศิลปินอิสระ (โอกาส) 

 
โอกาส ด้านผู้บริโภค 

 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากหัวหน้าวงดนตรีของศิลปินอิสระ 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - พฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปลี่ ยนแปลง เลือกฟังผลงานที่มีคุณภาพ 

หลากหลายมากข้ึนทำให้วงดนตรีของตนมีโอกาสที่ผู้บริโภคจสนับสนุนมากข้ึน 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - ใช้กระแสความนิยมด้านศิลปะของผู้บริโภคมาออกแบบ มิวสิกวีดีโอ เช่น “ 

ออกแบบภาพให้แคปสามารถหน้าจอแล้วดูเป็น ฮิปเตอร์” 
- สร้างภาพลักษณ์โดยการใช้กระแสความนิยมด้านการแต่งกายให้เข้ากับ
ผลงานเพลงที่จะเผยแพร่ในแต่ละครั้งอยู่เสมอ เพ่ือดึงดูดความสนใจ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 - ติดตามกระแสความนิยมในแนวเพลงของผู้บริโภค มาปรับใช้ในการสร้าง
ผลงานเพลงของตน 

 
โอกาส ด้านผู้สนับสนุน 

 
ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากหัวหน้าวงดนตรีของศิลปินอิสระ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - โอกาสจากแบรนด์สินค้า ในการร่วมผลิตของที่ระลึก เพ่ือจำหน่าย 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - จัดหาผู้สนับสนุน (สปอนเซอร์) ในการถ่ายทำมิวสิกวีดีโอ 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 - โอกาสของบริษัทค่ายเพลงที่ เปิดกว้างมากข้ึน จากสัญญาที่มี เงื่อนไข              

ผ่อนคลายทั้งในด้านลิขสิทธ์ิและส่วนแบ่งรายได้ 
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ตารางท่ี 15 โอกาสทางธุรกิจท่ีสามารถพัฒนาวงดนตรีของศิลปินอิสระ (โอกาส) (ต่อ) 

 
โอกาส ด้านประชาสัมพันธ์ และเทคโนโลยี 

 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากหัวหน้าวงดนตรีของศิลปินอิสระ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ในการประชาสัมพันธ์ผลงานเพลง เพ่ือให้เข้าถึงผู้ฟัง
ได้มากข้ึน 
- การใช้ผู้มี อิท ธิผลทางสื่ อสั งคมออนไลน์  (Social Media Influencer)                      
ในการประชาสัมพันธ์ 
- ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ในติดต่อหรือรับว่าจ้างงานแสดงดนตรี 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - หาข้อมูลวิธีการการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระในต่างประเทศที่มีอยู่                 
ในอินเตอร์เน็ต มาพัฒนาทักษะการแสดงดนตรีของตน 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 - ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ในการประชาสัมพันธ์วงดนตรีของตน 

 

ตารางท่ี 6 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความสำเร็จในการประกอบอาชีพศิลปินอิสระ (อุปสรรค) 
 

อุปสรรค ด้านการเมือง 
 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากหัวหน้าวงดนตรีของศิลปินอิสระ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - ผู้บริโภคถูกดึงความสนใจจากสถานการณ์การเมือง 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - งานแสดงดนตรีที่มีส่วนเก่ียวข้องกับการเมืองถูกห้ามจัด 

- ขนาดการสนับสนุนจาก สถานศึกษา เช่น การจัดงานแสดงดนตรี                  
ภายในมหาวิทยาลัย 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 - การสนับสนุนจากภาครัฐไม่เพียงพอ เช่น การส่งเสริมอาชีพ เงินทุน เป็นต้น 
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ตารางท่ี 7 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความสำเร็จในการประกอบอาชีพศิลปินอิสระ (อุปสรรค) (ต่อ) 
 

อุปสรรค ด้าน สังคม และ วัฒนธรรม 
 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากหัวหน้าวงดนตรีของศิลปินอิสระ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - วัฒนธรรมที่ส่งเสริมและสนับสนุนศิลปะยังไม่เปิดกว้างมากพอ 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - วัฒนธรรมเป็นอุปสรรคในการพัฒนา เช่น การให้คุณค่าแก่งานศิลปะ 

“ทำให้วงการดนตรีพัฒนาไปไม่สุดทาง” 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 - พ้ืนที่ในการแสดงดนตรีที่สอดคล้องกับรูปแบบแนวเพลงของตนไม่เพียงพอ 

 
อุปสรรค ด้านเศรษฐกิจ 

 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากหัวหน้าวงดนตรีของศิลปินอิสระ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - อัตราการจ้างงานและอำนาจต่อรองกับผู้ประกอบการลดลง 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - สภาพเศรษฐกิจที่ถดถอยทำให้ผู้ประกอบการไม่กล้าลงทุนจัดงานแสดงดนตรี

หรือเลือกว่าจ้างเฉพาะวงดนตรีที่มีฐานแฟนเพลงเป็นจำนวนมาก 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 - ไม่มีความคิดเห็นในประเด็นเดียวกัน 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์จากผู้ประกอบการ (ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2) 
ในส่วนนี้ เป็นผลการเก็บข้อมูลการวิเคราะห์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ                

ท่ีส่งผลต่อผู้ประกอบการในการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี  จากผู้ประกอบการโดยใช้                  
การสัมภาษณ์เชิงลึก กับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญอันได้แก่ ผู้ประกอบการท่ีเคยทำการว่าจ้างศิลปินอิสระ              
ทำการแสดงดนตรี ซึ่งมาจากการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จำนวน 2 ราย                 
โดยประเด็นคำถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ประกอบไปด้วย 2 ประเด็นดังนี้ 

 1.ข้อมูลทั่วไป 
  1.1 วัตถุประสงค์ท่ีทำการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี  
  1.2 จำนวนครั้งของการว่าจ้างให้ศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 
 
 2.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อผู้ประกอบการในการว่าจ้าง             
ศิลปินอิสระ ทำการแสดงดนตรี  
  2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (ประเภทแนวเพลงและรูปแบบการแสดงดนตรีท่ีต้องการ                   
หรือเคยทำการว่างจ้าง)     
  2.2 ด้านราคา (อัตราการว่าจ้างศิลปินอิสระให้ทำการแสดงดนตรี ท่ีมีความ
เหมาะสม) 
  2.3 ด้านสถานที่ (ช่องทางใดในการติดต่อว่าจ้างศิลปินอิสระให้ทำการแสดงดนตรี                     
ท่ีส่งผลต่อความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด) 
  2.4 ด้านการส่งเริมการตลาด (ช่องทางติดตามและรับข้อมูลข่าวสารของศิลปิน
อิสระ และการส่งเสริมการตลาดแบบใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดง
ดนตรีมากท่ีสุด) 
  2.5 ด้านบุคลากร (การติดต่อประสานงานเพื่อว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี              
มีความยากลำบากหรือไม่ อย่างไร) 
  2.6 ด้านกระบวนการ (ในการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี ควรมี
รายละเอียดขั้นตอนหรือเอกสารประกอบการว่าจ้างอย่างไรบ้าง) 
  2.7 ด้านลักษณธทางกายภาพ (ช่ือเสียง ภาพลักษณ์ ผลงานเพลง และทักษะในการ        
แสดงดนตรี ของศิลปินอิสระส่งผลต่อความมั่นใจในการตัดสินใจว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี
หรือไม่) 
 ซึ่งสามารถสรุปประเด็นการสัมภาษณ์จากผู้ประกอบการท้ัง 2 รายเป็นตารางได้ดังนี้ 
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 ประเด็นที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 

ตารางท่ี 17 วัตถุประสงค์ท่ีทำการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 

วัตถุประสงค์ที่ทำการวา่จ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากผู้ประกอบการ 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - เพ่ือจัดงานแสดงดนตรี (Event) 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - เพ่ือจัดงานแสดงดนตรี  
- เพ่ือทำการตลาดให้แบรนด์สินค้าท่ีต้องการ 

 

ตารางท่ี 18 จำนวนครั้งของการว่าจ้างให้ศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 

จำนวนคร้ังของการว่าจ้างให้ศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากผู้ประกอบการ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - เฉลี่ย 2 ครั้ง ต่อ ปี 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - เฉลี่ย 240 ครั้ง ต่อ ปี 

 

 ประเด็นที่  2 ปัจจัยทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อผู้ประกอบการในการว่าจ้าง               

ศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี (7P’s Marketing Mix) 

 
ตารางท่ี 19 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ประเภทแนวเพลงและรูปแบบการแสดงดนตรีท่ีต้องการ          
 หรือเคยทำการว่างจ้าง 

ด้าน ผลิตภัณฑ์ 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากผู้ประกอบการ 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - วงดนตรีที่ทำเพลงเอง เล่นเพลงตนเองมากกว่าเพลงคัฟเวอร์ (Cover) (80:20) 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - มีทักษะในการแสดงดนตรีที่ดี 
- มีเพลงเป็นที่นิยมใน ณ ขณะน้ัน 
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ตารางท่ี 20 ด้านราคา (Price) อัตราการว่าจ้างศิลปินอิสระให้ทำการแสดงดนตรีท่ีมีความเหมาะสม 

ด้าน ราคา 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากผู้ประกอบการ 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - เท่าไหร่ก็ได้ 

15,000 - 30,000 บาท วงดนตรีในระดับเริ่มต้น มีเพลงเป็นที่รู้จัก 
30,000 - 50,000 บาท วงดนตรีที่มีชื่อเสียงในระดับปานกลาง 
50,000 - 80,000 บาท วงดนตรีที่มีชื่อเสียงในวงกว้าง 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - 15,000 บาท วงดนตรีในระดับเริ่มต้น 
- 20,000 – 30,000 บาท วงดนตรีที่มีชื่อเสียงในระดับปานกลาง 
- 50,000 บาท วงดนตรีที่มีชื่อเสียงในวงกว้าง 

 

ตารางท่ี 21 ด้านสถานท่ี (Place) ช่องทางใดในการติดต่อว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี                    

 ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด   

ด้าน สถานที่ 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากผู้ประกอบการ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - ผู้จัดการของศิลปินอิสระ หรือบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถในการต่อรอง
ทางธุรกิจ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - โทรศัพท์ติดต่อศิลปินอิสระโดยตรง 

 

ตารางท่ี 22 ด้านการส่งเริมการตลาด (Promotion) ช่องทางการติดตามและรับข้อมูลข่าวสารของ            
 ศิลปินอิสระและการส่งเสริมการตลาดแบบใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจว่าจ้างศิลปินอิสระ                 
 ทำการแสดงดนตรีมากท่ีสุด 

ด้าน การส่งเริมการตลาด 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากผู้ประกอบการ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - สื่อสังคมออนไลน์ 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - สื่อสังคมออนไลน์, เว็บไซต์ ฟังใจ 

- จากงานแสดงดนตรีที่บริษัทฟังใจจัดข้ึน 
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ตารางท่ี 23 ด้านบุคลากร (People) การติดต่อประสานงานเพื่อว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี               
 มีความยากลำบากหรือไม่ 

ด้าน บุคลากร 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากผู้ประกอบการ 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - ไม่มีความยากลำบาก เพราะ เป็นผู้ประกอบการติดต่อในนามบริษัท  

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - ไม่มีความยากลำบาก เพราะ ศิลปินอิสระในปัจจุบันมีทักษะในการทำงานมาก
ข้ึน 

 

ตารางท่ี 24 ด้านกระบวนการ (Process) ในการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี ควรมี
 รายละเอียดขั้นตอนหรือเอกสาร ประกอบการว่าจ้าง อย่างไรบ้าง 

ด้าน กระบวนการ 
ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากผู้ประกอบการ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - ควรมีเอกสารสัญญาการจ้างงาน ระบุเงื่อนไขรายละเอียดต่าง ๆให้ครบถ้วน 
เช่น ข้อตกลงในการจ่ายค่าจ้าง เป็นต้น 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - ควรมีเอกสารใบเสนอราคา ,ค่าใช้จ่าย และเอกสารอุปกรณ์สำหรับทำการ
แสดงดนตรี 

 

ตารางท่ี 25 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ช่ือเสียง ภาพลักษณ์ ผลงานเพลง และ
 ทักษะในการแสดงดนตรี ของศิลปินอิสระส่งผล ต่อความมั่นใจในการตัดสินใจว่าจ้าง              
 ศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรีหรือไม่ เพราะเหตุใด 

ด้าน ลักษณะทางกายภาพ 

ผู้ให้ข้อมูลสำคญั สรุปประเด็นสัมภาษณ์จากผู้ประกอบการ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 - ส่งผลต่อการตัดสินใจ เพราะ สามารถเห็นโอกาสและภาพรวมของศิลปิน
อิสระน้ัน ๆ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 - ส่งผลต่อการตัดสินใจ เพราะ ปัจจัยทั้งหมดเป็นองค์ประกอบสำคัญในการ
ประเมินเพ่ือว่าจ้างศิลปินอิสระ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเชิงปริมาณจากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภค (ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 3) 
ในส่วนนี้เป็นผลการเก็บข้อมูลการวิเคราะห์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผล                

ต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ จากผู้บริโภค จำนวน 400 ราย ซึ่งได้มาจาก            
การเลือกแบบสุ่ม โดยใช้ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยได้นำเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูลในรูปแบบตารางประกอบคำบรรยายดังนี้ 
  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงความถี่  
(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
 2. ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม ในการรับชมผลงานของศิลปินอิสระ                      
วิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
 3. ข้อมูลการเปรียบเทียบ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้บริโภค ในการ               
เข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ  ระหว่างลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม เพื่อทดสอบสมมุติฐานงานวิจัย ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (one-way 
ANOVA) 
 4. ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ี ส่งผลต่อ ผู้บริโภคในการเข้าชม                  
การแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ โดยสามารถลำดับข้อมูลได้ดังนี้ 
  4.1 วิเคราะห์องค์ประกอบข้อมูล 
  4.2 วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) 
  4.3 วิเคราะห์ข้อมูลค่าส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดย                   
กำหนดเกณฑ์ในการแปลความหมายของค่าเฉล่ีย 
 5 . ข้ อมู ลก ารวิ เค ราะห์ อง ค์ป ระกอบ  (Factor Analysis) ของปั จ จัย ส่วน ประสม                                  
ทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ 
   
  ค่าเฉลี่ย                     แปลความหาย                          
 4.50 – 5.00 ส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระมากท่ีสุด 
 3.50 – 4.49 ส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระมาก 
 2.50 – 3.49 ส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระปานกลาง 
 1.50 – 2.49 ส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระน้อย 
 1.00 – 1.49 ส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระน้อยท่ีสุด 
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 ประเด็นที่ 1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ตารางท่ี 26 สรุปข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (อายุ) 

 คุณลักษณะ จำนวน ร้อยละ 

อาย ุ ต่ำกว่า 16 ปี 5 1.25 

16 – 18 ปี 34 8.5 
19 – 23 ปี 191 47.75 

24 – 30 ปี 140 35 

31 – 35 ปี 19 4.75 
มากกว่า 35 ปี 11 2.75 

รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี 26 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 19 – 23 ปี 
จำนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 รองลงมาตามลำดับได้แก่ อายุระหว่าง 24 – 30 ปี                 
จำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35 อายุระหว่าง 16 – 18 ปี จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5   
อายุระหว่าง 31 – 35 ปี จำนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 อายุมากกว่า 35 ปี จำนวน 11 คน    
คิดเป็นร้อยละ 2.75 และอายุต่ำกว่า 16 ปี จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 
 
ตารางท่ี 27 สรุปข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (การศึกษา) 

 คุณลักษณะ จำนวน ร้อยละ 

การศึกษา ประถมศึกษาลงไป 0 0.00 

มัธยมศึกษาตอนต้น 4 1 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 30 7.5 
ปริญญาตรี 322 80.5 

ปริญญาโท 40 10 

ปริญญาเอก 4 1 
รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี 27 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี จำนวน 322 คน คิดเป็นร้อยละ 80.5 รองลงมาตามลำดับได้แก่  ระดับปริญญาโท 
จำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 
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ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น จำนวน 4 คน   คิดเป็นร้อยละ 1 ระดับปริญญาเอก จำนวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1 และประถมศึกษาลงไป ไม่มีผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 28 สรุปข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (อาชีพ) 

 คุณลักษณะ จำนวน ร้อยละ 

อาชีพ นักเรียน / นักศึกษา 231 58.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 47 11.75 
ธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ 98 24.5 

ข้าราชการ 10 2.5 

พนักงานมหาวิทยาลัย 10 2.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4 1 

รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี 28 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา 
จำนวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมาตามลำดับได้แก่ อาชีพธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ 
จำนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 47 คน คิดเป็นร้อย 11.75 
อาชีพข้าราชการ  จำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 อาชีพพนักงานมหาวิทยาลัย จำวนวน 10 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.5 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1  
 

ตารางท่ี 29 สรุปข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (รายได้เฉล่ียต่อเดือน) 

 คุณลักษณะ จำนวน ร้อยละ 
รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

ต่ำกว่า 15,000 บาท 226 56.5 

15,001 – 25,000 บาท 110 27.5 

25,001 – 30,000 บาท 30 7.5 
30,001 – 40,000 บาท 20 5 

40,001 – 50,000 บาท 5 1.25 

มากกว่า 50,001 บาท 9 2.25 
รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 29 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต่ำกว่า 
15,000 บาท จำนวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมาตามลำดับ ระหว่าง15,001 – 25,000 
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บาท จำนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 ระหว่าง 25,001 – 30,000 บาท จำนวน 30 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.5 ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 มากกว่า 50,001 
บาท จำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 และระหว่าง 40,001 – 50,000 บาท จำนวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.25 
 

 ประเด็นที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 30 สรุปข้อมูล พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามในการรับชมผลงานของศิลปินอิสระ                   
 (แนวเพลงท่ีช่ืนชอบ) 

 คุณลักษณะ จำนวน ร้อยละ 

แนวเพลงที่ชื่น
ชอบ 
 

Pop 335 83.75 

Indie 204 51 
Alternative 165 41.25 

Rap / Hip hop 157 39.25 

Rock 175 43.75 
R&B / Funk 239 59.75 

Jazz 139 34.75 

 

 จากตารางท่ี 30 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบแนวเพลง Pop  จำนวน  
335 คน คิดเป็นร้อยละ 83.75 รองลงมาตามลำดับได้แก่ ช่ืนชอบแนวเพลง  R&B / Funk จำนวน 
239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.75 ช่ืนชอบแนวเพลง Indie จำนวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51 ช่ืนชอบ
แนวเพลง Rock จำนวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 ช่ืนชอบแนวเพลง Alternative จำนวน 165 
คน คิดเป็นร้อยละ 41.25 ช่ืนชอบแนวเพลง Rap / Hip hop จำนวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 
ช่ืนชอบ แนวเพลง Jazz จำนวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 
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ตารางท่ี 31 สรุปข้อมูล พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามในการรับชมผลงานเพลงของศิลปินอิสระ               
 (ช่องทางในการฟังเพลงท่ีใช้เป็นประจำ) 

 คุณลักษณะ จำนวน ร้อยละ 

ช่องทางในการ
ฟังเพลงที่ใช้
เป็นประจำ 

Youtube (Free-Website) 312 78 

Youtube Premium,  
Youtube Music 

90 22.5 

Apple Music 81 20.25 
Spotify 257 64.25 

Tidal 17 3.5 

JOOX 124 31 
ฟังใจ 73 18.25 

Soundcloud 69 17.25 

iTunes (Digital Download) 39 4.75 

 

 จากตารางท่ี 31 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่องทางในการฟังเพลงท่ีใช้               
เป็นประจำผ่าน Youtube (Free-Website) จำนวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 78 รองลงมาตามลำดับ
ได้แก่ ช่องทาง Spotify จำนวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.25 ช่องทาง JOOX จำนวน 124 คน คิด
เป็นร้อยละ 31 ช่องทาง Youtube Premium, Youtube Music จำนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.5 ช่องทาง Apple Music จำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 ช่องทาง ฟังใจ จำนวน 73 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.25 ช่องทาง Soundcloud  จำนวน 69คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 ช่องทาง iTunes 
(Digital Download) จำนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 และช่องทาง Tidal จำนวน 17 คน            
คิดเป็นร้อยละ 3.5 
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ตารางท่ี 32 สรุปข้อมูล พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามในการรับชมผลงานของศิลปินอิสระ               
 (จำนวน ครั้งในการเข้าชมคอนเสิร์ต หรือ งานแสดงดนตรีต่าง ๆ) 

 คุณลักษณะ จำนวน ร้อยละ 

จำนวนคร้ังใน
การเข้าชม
คอนเสิร์ต หรือ 
งานแสดงดนตรี
ต่าง ๆ 

1 ครั้ง / เดือน  81 20.3 

2 – 3 ครั้ง / เดือน  61 15.2 
1 – 2 ครั้ง / ปี  158 39.5 

3 – 5 ครั้ง / ปี  65 16.2 

มากกว่า 5 ครั้ง / ปี 35 8.8 
รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี 32 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจำนวนครั้งในการเข้าชม
คอนเสิร์ต หรือ งานแสดงดนตรีต่าง ๆระหว่าง 1 – 2 ครั้ง / ปี จำนวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 
รองลงมาตามลำดับ ได้แก่ 1 ครั้ง / เดือน จำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 ระหว่าง 3 – 5 ครั้ง / 
ปี จำนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 ระหว่าง 2 – 3 ครั้ง / เดือน จำนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.2 และมากกว่า 5 ครั้ง / ปี จำนวนท 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 
 
ตารางท่ี 33 สรุปข้อมูล พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามในการรับชมผลงานของศิลปินอิสระ                 
 (ราคาบัตรเข้าชมคอนเสิร์ต หรือ งานแสดงดนตรีต่าง ๆ โดยเฉล่ีย ท่ีท่านเคยเคยเข้าชม) 

 คุณลักษณะ จำนวน ร้อยละ 

ราคาบั ตรเข้ า
ช มคอ น เสิ ร์ ต 
หรือ งานแสดง
ด น ต รี ต่ า ง  ๆ 
โด ย เฉ ลี่ ย  ที่
ท่านเคยเคยเข้า
ชม 

100 – 500 บาท 75 18.8 
501 – 1,000 บาท 151 37.7 

1,001 – 4,999 บาท 157 39.3 

5,000 บาทข้ึนไป 17 4.2 
รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 33 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายสำหรับบัตรเข้าชม
คอนเสิร์ต หรือ งานแสดงดนตรีต่าง ๆ โดยเฉล่ียระหว่าง 1,001 – 4,999 บาท จำนวน 157 คน      
คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมาตามลำดับได้แก่ ระหว่าง 501 – 1,000 บาท จำนวน 151 คน                    
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คิดเป็นร้อยละ 37.7 ระหว่าง 100 – 500 บาทจำนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 และ 5,000 บาท
ขึ้นไปจำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 
 

 ประเด็นที่ 3  การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อผู้บริโภค               

ในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ ระหว่างลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์                           

ของผู้ตอบแบบสอบถาม เพื่อทดสอบสมมุติฐานงานวิจัย ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวน           

ทางเดียว (one-way ANOVA) 

 

ตารางท่ี 34 เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชม                 
 การแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ จำแนกตามอายุ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่
ส่งผลต่อผู้บริโภค ใน
การเข้าชมการแสดง
ดนตรีของศิลปินอิสระ 

อาย ุ Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3.261 5.000 0.652 0.919 
 

0.507 
 ภายในกลุ่ม 274.893 394.000 0.698 

รวม 278.154 399.000  

*ระดับนัยสำคัญ 0.05 
 จากตารางท่ี 34 พบว่า อายุท่ีแตกต่างกัน มีปัจจัยต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ                 
ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ ท่ีไม่แตกต่างกัน โดยมีค่า Sig.                  
อยู่ท่ี 0.507 
 

ตารางท่ี 35 เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชม                   
 การแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ จำแนกตามอาชีพ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่
ส่งผลต่อผู้บริโภค ใน
การเข้าชมการแสดง
ดนตรีของศิลปินอิสระ 

อาชีพ Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 556.307 798.000 1.479 1.044 
 

0.448 
 ภายในกลุ่ม 550.069 787.368 1.442 

รวม 278.154 399.000  

*ระดับนัยสำคัญ 0.05 
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 จากตารางท่ี 35 พบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีปัจจัยต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ              
ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ ท่ีไม่แตกต่างกัน โดยมีค่า Sig.                    
อยู่ท่ี 0.448 
 
ตารางท่ี 36 เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชม                     
 การแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ จำแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่
ส่งผลต่อผู้บริโภค ใน
การเข้าชมการแสดง
ดนตรีของศิลปินอิสระ 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3.345 5.000 0.669 0.961 0.520 
 ภายในกลุ่ม 274.809 394.000 0.697 

รวม 278.154 399.000  

*ระดับนัยสำคัญ 0.05 
 จากตารางท่ี  36 พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีปัจจัยต่อส่วนประสม                   
ทางการตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ ท่ีไม่แตกต่าง
กัน โดยมีค่า Sig. อยู่ท่ี 0.520 
 

 ประเด็นที่  4 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อผู้บ ริโภค                  

ในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ โดยสามารถลำดับข้อมูลได้ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 37 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ              
 ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ ในระดับมากที่สุด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อผู้บริโภค          
ในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ  

Mean Std. 
Deviation 

ระดับ
ความสำคัญ 

3. ผลงานเพลงของศิลปินอิสระ 4.65 0.568 มากท่ีสุด 

23. ความพร้อมของศิลปินอิสระในการแสดงดนตรี 4.58 0.573 มากท่ีสุด 

7. ความชัดเจนของการระบุราคาบัตรเข้าชม 4.55 0.638 มากท่ีสุด 
17. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น 
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube เป็นต้น 

4.51 0.621 มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 38 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ                
 ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ ในระดับมาก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อผู้บริโภคใน
การเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ  

Mean Std. 
Deviation 

ระดับ
ความสำคัญ 

16. รองรับการชำระเงินได้หลากหลายช่องทาง 4.49 0.682 มาก 

38. ความพร้อมของการระบายอากาศภายในสถานที่จัดงาน
แสดงดนตรี 

4.49 0.759 มาก 

33. มี กระบวนการในการจัดการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า                       
อย่างรวดเร็ว 

4.46 0.728 มาก 

9. ราคาเหมาะสมเมื่อ เที ยบกับขนาดและคุณ ภาพของ                   
การแสดงดนตรี 

4.43 0.715 มาก 

29. ความสะดวกรวดเร็วในการชำระเงิน 4.42 0.686 มาก 

35. ความสะอาดของสถานที่จัดงานแสดงดนตรี 4.41 0.727 มาก 

15. มีคำอธิบายข้ันตอนในการซื้อบัตรเข้าชมที่ชัดเจน 4.40 0.723 มาก 

28. การซื้อบัตรเข้าชมมีความสะดวก รวดเร็ว 4.40 0.707 มาก 
26. พนักงานภายในงานแสดงดนตรีมีความเป็นมิตร 4.39 0.771 มาก 

31. การตรวจบัตรเข้าชมก่อนการแสดงมีความรวดเร็วปลอดภัย 4.38 0.740 มาก 

36. ความพร้อมในการรักษาความปลอดภัย 4.38 0.753 มาก 
34 . ความสะดวก ในการ เดินทางไป ยังสถานที่ จั ดงาน                     
แสดงดนตรี 

4.35 0.771 มาก 

8. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับระยะเวลาในการแสดงดนตรี 4.32 0.752 มาก 

25. ความรวดเร็วในการทำงานของเจ้าหน้าท่ีตรวจบัตรเข้าชม 4.32 0.786 มาก 
22. คุณภาพและความพร้อมของพนักงานจำหน่ายบัตรเข้าชม 4.25 0.769 มาก 

14. ความเสถียรของระบบการจัดจำหน่ายบัตรเข้าชม 4.22 0.810 มาก 

24. จำนวนเจ้าหน้าที่รักษาความปลอดภัยมีความเพียงพอ                  
ต่อสถานที่ 

4.12 0.824 มาก 

37. มีสถานที่สำหรับจอดรถ 4.12 1.036 มาก 
31. ความสะดวกในการขายบัตรให้บุคคลอื่น (ช่องทาง
ออนไลน์) 

4.38 0.740 มาก 
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ตารางท่ี 38 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ                 
 ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ ในระดับมาก (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อผู้บริโภคใน
การเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ  

Mean Std. 
Deviation 

ระดับ
ความสำคัญ 

32. สามารถคืนบัตรเข้าชม เมื่อไม่สามารถเข้าชมได้ 
และได้รับค่าบริการคืน 

4.07 0.998 มาก 

27. มีมาตรการ Social Distancing 3.98 0.961 มาก 

4 . ทั กษ ะและป ระสบ การณ์ ใน การท ำงานท างดนตรี                         
ของศิลปินอิสระ 

3.97 0.840 มาก 

18. บัตรเข้าชมสามารถแลกรับ ซีดีอัลบั้ม ของศิลปินอิสระ 3.93 1.022 มาก 
12. จัดจำหน่ายบัตรเข้าชมทาง ตัวแทนจัดจำหน่าย เช่น                
Thai ticket major , Ticketmelon เป็นต้น 

3.92 0.828 มาก 

10. บัตรเข้าชมมีราคาท่ีหลากหลาย 3.86 0.970 มาก 

17 . บั ต ร เข้าชมส ามารถได้ รับ สิท ธิ Meet & Greet กั บ                
ศิลปินอิสระ 

3.81 1.053 มาก 

6. จำนวนเพลงในการแสดงดนตรี 3.79 0.888 มาก 
19 . บั ตร เข้าชมสามารถแลกรับ  เค รื่ อ ง ด่ืมภายในงาน                   
จำนวน 1 ที่ (เช่น เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์) 

3.74 1.061 มาก 

2. ภาพลักษณ์ของศิลปินอิสระ 3.73 0.856 มาก 

1. ชื่อเสียงของศิลปินอิสระ 3.69 0.949 มาก 

20. มีการแสดงดนตรีจากศิลปินท่านอื่น ก่อนเริ่มการแสดงจริง 3.67 0.981 มาก 
10. ราคาอาหารและเครื่องด่ืมภายในสถานที่จัดงาน 
แสดงดนตรีมีความเหมาะสม 

3.64 1.008 มาก 

11. จัดจำหน่ายบัตรเข้าชมผ่านทางศิลปินอิสระโดยตรง 3.52 0.857 มาก 

 

 จากตารางระ ดับความ คิด เห็ น ขอ ง ผู้ ตอบแบ บ สอบ ถาม ต่อปั จ จัย ส่ วน ป ระสม                  

ทางการตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ พบว่า             

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ระดับความคิดเห็นในระดับมาก ซึ่งสามารถเรียงลำดับค่าเฉล่ีย         

ความคิดเห็น ท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชม           

การแสดงดนตรีของศิลปินอิสระได้ 2 ระดับดังนี้ 
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 1. ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ              

ที่ส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระในระดับ มากที่สุด จำนวน 4 ข้อ 

ได้แก่ 

  1 .1  ผ ล ง า น เพ ล ง ข อ ง ศิ ล ปิ น อิ ส ร ะ  โ ด ย มี ค่ า เฉ ล่ี ย  4 .6 5  แ ล ะ                                    

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.568 

  1.2  ความพร้อมของศิลปินอิ สระในการแสดง โดยมี ค่ าเฉ ล่ีย 4 .58 และ                                 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.573 

  1.3 ความ ชัดเจนของการระบุราคาบัตรเข้าชม โดยมี ค่าเฉล่ีย 4 .55 และ                               

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.638 

  1.4  มี การโฆษณ าประชาสัมพั นธ์ ผ่าน ช่องทางออนไลน์  เช่น  Facebook, 

Instagram, Twitter, Youtube เป็นต้น โดยมีค่าเฉล่ีย 4.51 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.621 

 

 2. ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ที่ส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระในระดับ มาก  4 อันดับแรก ได้แก่ 

  2.1 รองรับการชำระเงิน ได้หลากหลายช่องทาง  โดยมี ค่าเฉ ล่ีย 4.49 และ                    

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.682 

  2.2 ความพร้อมของการระบายอากาศภายในสถานท่ีจัดงานแสดงดนตรี  โดยมี

ค่าเฉล่ีย 4.49 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.759 

  2.3 มีกระบวนการในการจัดการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าอย่างรวดเร็ว โดยมีค่าเฉล่ีย 

4.46 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.728 

  2.4 ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับขนาดและคุณภาพของการแสดงดนตรี โดยมี

ค่าเฉล่ีย 4.43 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.715 
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 ประเด็นที่ 5 การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการที่ส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ 

 การวิเคราะห์ข้อมูล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชม               

การแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ ด้วยการใช้สถิติในการ วิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis)                       

ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางท่ี 39 ตารางแสดงค่า KMO and Bartlett’s Test 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .929 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 7501.165 

df 703 

Sig. .000 

 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางท่ี 39 ได้ค่า Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy เท่ ากับ  0.931 และ ได้ ค่ า Significance = 0 .000  ซึ่ งน้ อยกว่ า 0 .5  จึงสามารถ               

นำมาวิ เคราะห์  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ี ส่งผลต่อผู้บริ โภคในการเข้าชม                      

การแสดงดนตรีของศิลปิน ท้ัง 38 ตัวแปร มีความสัมพันธ์เพียงพอท่ีจะนำมาวิเคราะห์องค์ประกอบ 

(Factor Analysis) 
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ตารางท่ี  40 ตารางแสดงค่า Rotation Component Matrix 

Rotated Component Matrixa 

ปัจจัยทางส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ

ส่งผลต่อผู้บริโภคในการ

เข้าชมการแสดงดนตรี

ของศิลปิน 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 

ความสะดวกรวด เร็ ว            
ในการชำระเงิน 

.798        

ก า ร ซื้ อ บั ต ร เ ข้ า ช ม                  
มีความสะดวก รวดเร็ว 

.773        

ความ ร วด เร็ ว ใน การ
ทำงานของเจ้าห น้าที่
ตรวจบัตรเข้าชม 

.715        

การตรวจบั ตร เข้าชม
ก่อนการแสดงมีความ
รวดเร็วปลอดภัย 

.707        

พ นัก งานภ าย ใน งาน             
เป็นมิตร 

.663   .     

มีกระบวนการในการ
จัดการแก้ปัญหาเฉพาะ
หน้าอย่างรวดเร็ว 

.621   

 

     

มีคำอธิบายข้ันตอนใน
การซื้ อบั ต ร เข้ าชม ที่
ชัดเจน 

.610        

รองรับการชำระเงินได้
หลากหลายช่องทาง 

.602        
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ตารางท่ี 40 ตารางแสดงค่า Rotation Component Matrix (ต่อ) 

คุณภาพและความพร้อม
ของพนักงานจำหน่าย
บัตรเข้าชม 

.589        

ความสะดวกในการขาย
บัตรให้บุคคลอื่น 
(ช่องทางออนไลน์) 

.563        

ความเสถียรของระบบ
การจัดจำหน่ายบัตรเข้า
ชม 

.550        

จำนวนเจ้าหน้าที่รักษา
ความปลอดภัยมีความ
เพียงต่อสถานที่ 

.429        

ความสะอาดของสถานที่
จัดงานแสดงดนตรี 

 .734       

.ความพร้อมในการรักษา
ความปลอดภัย 

 .714       

ความสะดวกในการ
เดินทางไปยังสถานที่จัด
งานแสดงดนตรี 

 .663       

ความพร้อมของการ
ระบายอากาศภายใน
สถานที่จัดงานแสดง
ดนตรี 

 

 

.648       

มีมาตรการ Social 
Distancing 

 .569       

มีสถานที่สำหรับจอดรถ  .499       
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ตารางท่ี 40 ตารางแสดงค่า Rotation Component Matrix (ต่อ) 

ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบ
กับระยะเวลาในการ
แสดงดนตรี 

  .725      

ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบ
กับขนาดและคุณภาพ
ของการแสดงดนตรี 

  .718      

จำนวนเพลงในการแสดง
ดนตรี 

 . .584      

ความชัดเจนของการ
ระบุราคาบัตรเข้าชม 

  .529      

ความตรงต่อเวลาในการ
แสดงดนตรี 

.  .513      

ราคาอาหารและ
เครื่องด่ืมภายในสถานที่
จัดงานแสดงดนตรีมี
ความเหมาะสม 

  .497      

บัตรเข้าชมสามารถแลก
รับ เครื่องด่ืมภายในงาน
จำนวน 1 ท่ี (เช่น 
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์) 

.   .783     

มีการแสดงดนตรีจาก
ศิลปินท่านอื่น ก่อนเริ่ม
การแสดงจรงิ 

   .743     

บัตรเข้าชมสามารถแลก
รับ ซีดีอัลบั้ม ของศิลปิน
อิสระ 

   .606     

บัตรเข้าชมสามารถได้รับ
สิทธิ Meet & Greet 
กับศิลปินอิสระ 

    
  

.595    
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ตารางท่ี 40 ตารางแสดงค่า Rotation Component Matrix (ต่อ) 

บัตรเข้าชมสามารถแลก
รับ ซีดีอัลบั้ม ของศิลปิน
อิสระ 

   .606     

บัตรเข้าชมสามารถได้รับ
สิทธิ Meet & Greet 
กับศิลปินอิสระ 

    
  

.595    

จัดจำหน่ายบัตรเข้าชม
ทาง ตัวแทนจัดจำหน่าย 
เช่น Thai ticket major 
, Ticketmelon เป็นต้น 

    .593    

บัตรเข้าชมมีราคาท่ี
หลากหลาย 

    .515    

จัดจำหน่ายบัตรเข้าชม
ผ่านทาง ศิลปินอิสระ 
โดยตรง 

    .353    

ชื่อเสียงของศิลปินอิสระ      .761   

ภาพลักษณ์ของศิลปิน
อิสระ 

     .712   

ทักษะและประสบการณ์
ในการทำงานทางดนตรี
ของศิลปินอิสระ 

     .463   

ผลงานเพลงของศลิปิน
อิสระ 

      .672  

มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เช่น 
Facebook, Instagram, 
Twitter, Youtube เป็น
ต้น 

      .586  
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ตารางท่ี 40 ตารางแสดงค่า Rotation Component Matrix (ต่อ) 

ความพร้อมของศิลปิน
อิสระในการแสดง 

      .472  

สามารถคืนบัตรเข้าชม 
เมื่อไม่สามารถเข้าชมได้
และได้รับค่าบริการคืน 

       .549 

 
 จากตารางท่ี 40 พบว่าการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor 
Analysis : EFA) สามารถจัดกลุ่มตัวแปรจากจำนวนท้ังส้ิน 38 ตัวแปร สามารถสกัดองค์ประกอบได้
ท้ังส้ิน 8 ปัจจัยดังนี้ 
 
 ปัจจัยที่ 1 การตอบสนองที่รวดเร็วของจัดจำหน่ายและการบริการ ประกอบไปด้วย 12 
ปัจจัยดังนี้ 
 1. ความสะดวกรวดเร็วในการชำระเงิน (0.798) 
 2. การซื้อบัตรเข้าชมมีความสะดวก รวดเร็ว (0.773) 
 3. ความรวดเร็วในการทำงานของเจ้าหน้าท่ีตรวจบัตรเข้าชม (0.715) 
 4. การตรวจบัตรเข้าชมก่อนการแสดงมีความรวดเร็วปลอดภัย (0.707) 
 5. พนักงานภายในงานเป็นมิตร (0.663) 
 6. มีกระบวนการในการจัดการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าอย่างรวดเร็ว (0.621) 
 7. มีคำอธิบายข้ันตอนในการซื้อบัตรเข้าชมท่ีชัดเจน (0.610) 
 8. รองรับการชำระเงินได้หลากหลายช่องทาง (0.602) 
 9. คุณภาพและความพร้อมของพนักงานจำหน่ายบัตรเข้าชม (0.589) 
 10. ความสะดวกในการขายบัตรให้บุคคลอื่น (ช่องทางออนไลน์) (0.563) 
 11. ความเสถียรของระบบการจัดจำหน่ายบัตรเข้าชม (0.550) 
 12. จำนวนเจ้าหน้าท่ีรักษาความปลอดภัยมีความเพียงต่อสถานท่ี (0.429) 
 
 ปัจจัยที่ 2 ความพร้อมของสถานที่จัดแสดง ประกอบไปด้วย 6 ปัจจัยดังนี้ 
 1. ความสะอาดของสถานท่ีจัดงานแสดงดนตรี (0.734) 
 2. ความพร้อมในการรักษาความปลอดภัย (0.714) 
 3. ความสะดวกในการเดินทางไปยังสถานท่ีจัดงานแสดงดนตรี (0.663) 
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 4. ความพร้อมของการระบายอากาศภายในสถานท่ีจัดงานแสดงดนตรี (0.648) 
 5. มีมาตรการ Social Distancing (0.569) 
 6. มีสถานท่ีสำหรับจอดรถ (0.499) 
 
 ปัจจัยที่ 3 ความคุ้มค่าของราคาบัตรเข้าชมต่อการแสดงดนตรี ประกอบไปด้วย 6 ปัจจัย
ดังนี้ 
 1. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับระยะเวลาในการแสดงดนตรี (0.725) 
 2. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับขนาดและคุณภาพของการแสดงดนตรี (0.718) 
 3. จำนวนเพลงในการแสดงดนตรี (0.584) 
 4. ความชัดเจนของการระบุราคาบัตรเข้าชม (0.529) 
 5. ความตรงต่อเวลา (0.513) 
 6. ราคาอาหารและเครื่องด่ืมภายในสถานท่ีจัดงานแสดงดนตรีมีความเหมาะสม (0.497) 
  
 ปัจจัยที่ 4 มีการส่งเสริมการตลาดที่หลากหลาย ประกอบไปด้วย 4 ปัจจัยดังนี้  
 1. บัตรเข้าชมสามารถแลกรับ เครื่องด่ืมภายในงานจำนวน 1 ท่ี (เช่น เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์) 
(0.783) 
 2. มีการแสดงดนตรีจากศิลปินท่านอื่น ก่อนเริ่มการแสดงจริง (0.743) 
 3. บัตรเข้าชมสามารถแลกรับ ซีดีอัลบั้ม ของศิลปินอิสระ (0.606) 
 4. บัตรเข้าชมสามารถได้รับสิทธิ Meet & Greet กับศิลปินอิสระ (0.424) 
 
 ปัจจัยที่ 5 ความหลากหลายในการการจัดจำหน่ายบัตรข้าชม ประกอบไปด้วย 3 ปัจจัย
ดังนี้ 
 1. จัดจำหน่ายบัตรเข้าชมทาง ตัวแทนจัดจำหน่าย เช่น Thai ticket major, Ticketmelon                         
เป็นต้น (0.593)  
 2. บัตรเข้าชมมีราคาท่ีหลากหลาย (0.515) 
 3. จัดจำหน่ายบัตรเข้าชมผ่านทาง ศิลปินอิสระ โดยตรง (0.353) 
 
 ปัจจัยที่ 6 ภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ ประกอบไปด้วย 3 ปัจจัยดังนี้ 
 1. ช่ือเสียงของศิลปินอิสระ (0.761) 
 2. ภาพลักษณ์ของศิลปินอิสระ (0.712) 
 3. ทักษะและประสบการณ์ในการทำงานทางดนตรีของศิลปินอิสระ (0.463) 
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ปัจจัยที่ 7 มีการประชาสัมพันธ์อย่างทั่วถึง ประกอบไปด้วย 3 ปัจจัยดังนี้ 
 1. ผลงานเพลงของศิลปินอิสระ (0.672) 
 2. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Twitter, 
Youtube เป็นต้น (0.586) 
 3. ความพร้อมของศิลปินอิสระในการแสดง (0.472) 
 
ปัจจัยที่ 8 มีบริการชำระคืนตามเง่ือนไขที่กำหนด ประกอบไปด้วย 1 ปัจจัยดังนี้ 
 1. สามารถคืนบัตรเข้าชม เมื่อไม่สามารถเข้าชมได้และได้รับค่าบริการคืน (0.549) 
 
กรอบกลยุทธ์  แนวทางการพัฒนาการบ ริหารจัดการศิลปิน  กรณี ศึกษาศิลปินอิ สระ                                      

ที่สามารถสร้างสรรค์ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง  

 ในส่วนนี้เป็นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากผลการวิจัยท้ังเชิงคุณภาพ (ข้อมูลส่วนท่ี 1 และ 2)                   

และปริมาณ (ข้อมูลส่วนท่ี 3) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor 

Analysis : EFA) โดยสามารถกำหนดกลยุทธ์ในการสร้าง แนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน 

กรณีศึกษาศิลปินอิสระท่ีสามารถสร้างสรรค์ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง ได้ดังนี้ 

 
 S (Solidarity)            หมายถึง มีเอกภาพ 
 S (Self-awareness)   หมายถึง เข้าใจอัตลักษณ์ในการส่ือสารของตน 
 E (Empathy)   หมายถึง คาดการณ์กลุ่มผู้บริโภค 
 T (Team)        หมายถึง มีทีมงานสนับสนุน 
 C (Clear contract)        หมายถึง มีเอกสัญญาท่ีชัดเจน 
  
 ซึ่งสามารถสรุปความหมายท้ัง 5 กลยุทธ์ได้ดังนี้  
 

 “แนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระท่ีสามารถสร้างสรรค์     

ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง” จะสามารถพัฒนาการบริหารจัดการศิลปินได้ต้องประกอบไปด้วย                   

การมีเอกภาพ (Solidarity)  มีความสนใจและเห็นพ้องต้องกันในด้านต่าง ๆ  ท่ีสอดคล้อง                 

กับเป้าหมาย ในการดำเนินงาน เพื่อคัดกรองและสร้างความเป็นเอกภาพให้เกิดขึ้นระหว่างสมาชิก

ภายในวงดนตรีของศิลปินอิสระตลอดจนบุคลากรอื่น ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง รวมไปถึง การเข้าใจตนเอง 
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(Self-awareness) เพื่อสร้างความเข้าใจในภาพลักษณ์และผลงานเพลงท่ีศิลปินอิสระต้องการ          

จะส่ือสารออกไปตลอดจนมองเห็นทิศทางและเป้าหมายในการดำเนินงานท่ีชัดเจนมากยิ่งขึ้น อีกท้ัง      

ยังต้อง เข้าใจผู้บริโภค (Empathy) เพื่อสร้างความเข้าใจและออกแบบวิธีการในการประชาสัมพันธ์

ผลงานเพลงของศิลปินอิสระให้เข้าตรงถึงกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดได้มากยิ่งขึ้น และ มีทีมงานคอย

สนับสนุน (Team) เพื่อเสริมประสิทธิภาพการทำงานของศิลปินอิสระในส่วนท่ียังทำได้ไม่เต็มท่ี           

จนนำมาสู่  การมี เอกสารสัญญาท่ีชัดเจน  (Clear contract) เพื่ อสร้างความน่ าเช่ือถื อ               

และความชัดเจนต่อผู้ประกอบการในการว่าจ้างศิลปินอิสระให้ทำการแสดงดตรี 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 งานวิจัยเรื่อง “แนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระ                          

ท่ีสามารถสร้างสรรค์ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง” ได้ทำการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method 

Research) ซึ่ ง เป็นการผสมผสานการวิ จัยเชิง คุณภาพ (Qualitative Method) และการวิจัย          

เชิงปริมาณ (Quantitative Method) ซึ่งในส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพ เป็นการเก็บข้อมูลโดย           

การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 2 ส่วนได้แก่ ส่วนท่ีหนึ่ง ศิลปินอิสระ จำนวน 3 ราย 

และส่วนท่ีสอง ผู้ประกอบการ จำนวน 2 ราย โดยการวิจัยเชิงปริมาณ เป็นการเก็บข้อมูลโดย              

การแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) ท้ังหมดจำนวน 400 ชุด ด้วยวิธีการสุ่มเลือกความน่าจะเป็น 

(Probability Sampling) ซึ่ งมาจากก ลุ่ม ตัวอย่างโดยใช้ตารางสำเร็จรูปของ Taro Yamane                

และในการวิ เคราะห์ข้อมูลนั้นได้มีการใช้ การแจกแจงความถี่  (Frequencies Distribution)               

ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ

ค้นหาปัจจัยสำคัญในการกำหนดกลยุทธ์ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) โดย

สามารถสรุปผลวิจัยได้ดังนี้ 

 

สรุป 
 งานวิจัยเรื่อง “แนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระ                             

ท่ีสามารถสร้างสรรค์ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง” ได้เก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพและข้อมูลเชิง

ปริมาณโดยสามารถสรุปผลการวิจัยออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 

 1.ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 2.ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

 3.กรอบกลยุทธ์ แนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระ                             

ท่ีสามารถสร้างสรรค์ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง 
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ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  

 ข้อมูลในส่วนนี้ เป็นการเก็บข้อมูลเชิง คุณภาพ โดยใช้วิธี การสำรวจความคิดเห็น               
ของผู้ให้ ข้อมูลสำคัญ  (Key Informants) โดยวิธีการสัมภาษณ์ เชิง ลึกจากศิลปินอิสระและ
ผู้ประกอบการ โดยข้อมูลท่ีได้รับมาท้ังหมดจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญได้ผ่านการวิเคราะห์และ
สังเคราะห์ข้อมูล ซึ่งนำเสนอในรูปแบบของความเรียงเพื่อให้เห็นมุมมองของผู้ให้ข้อมูลสำคัญ               
อย่างชัดเจนดังนี้ 
 

1. ข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์ศิลปินอิสระ 

 
 ประเด็นที่  1 ความต้องการและความคาดหวังในการประกอบอาชีพศิลปินอิสระ                 
จากข้อคำถามนี้พบจุดร่วมท่ีเหมือนกันของศิลปินอิสระ คือ ความต้องการท่ีจะให้อาชีพศิลปินอิสระ
นั้นสามารถ สร้างช่ือเสียงให้เป็นที่รู้จักจนนำไปสู่การสร้างรายได้ท่ีเพียงต่อการดำรงชีพในอนาคต 
 
 ประเด็นที่  2 ประเภทแนวเพลงและรูปแบบการแสดงวงดนตรีของศิลปินอิ สระ                    
จากข้อคำถามนี้พบว่า ประเภทแนวเพลงวงดนตรีของศิลปินนอิสระได้แก่ แนวเพลงอินด้ีป๊อป                
(Indie Pop) และ ร็อค (Rock) 
 
 ประเด็นที่ 3 การได้รับการว่าจ้างให้ทำการแสดงดนตรี (ครั้ง/ปี) อิสระ จากข้อคำถามนี้พบว่า                 
ศิลปินอิสระรายท่ี 1 ได้รับการว่าจ้างให้ทำการแสดงดนตรี 48 ครั้ง/ปี  ศิลปินอิสระรายท่ี 2                          
ได้รับการว่าจ้างให้ทำการแสดงดนตรี 2 ครั้ง/ปี  และศิลปินอิสระรายท่ี 3 ได้รับการว่าจ้าง                               
ให้ทำการแสดงดนตรี 10 ครั้ง/ป ี
 
 ประเด็นที่ 4 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กรของศิลปินอิสระ (SWOT Analysis) 
 
  จุดแข็ง ด้านผลงานเพลง การแสดงดนตรี และ ภาพลักษณ์ ศิลปินอิสระมีแนวคิด            
ในการสร้างผลงานเพลงท้ังทำนองและเนื้อหาให้มีลักษณะท่ีผู้บริโภคสามารถฟังและเข้าใจได้ง่าย  
 
  จุดแข็ง ด้านการดำเนินงาน  ศิลปินอิสระมีคุณค่าท่ียึดถือร่วมกันในส่วนของ                       
ประเภทแนวเพลงโดยสมาชิกทุกคนมีความชอบในประเภทแนวเพลงท่ีใกล้เคียงกัน และมีเป้าหมาย               
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ของการเป็นศิลปินอิสระร่วมกันส่งผลให้การตัดสินใจต่าง ๆ ตลอดการดำเนินงานมีความเป็นเอกภาพ              
ไปในทิศทางเดียวกัน ลดโอกาสในการเกิด  ข้อขัดแย้งท่ีอาจบานปลายภายในอนาคต 
 

  จุดแข็ง ด้านการเงิน และ ผู้สนับสนุน  ศิลปินอิสระมีการเก็บสำรองเงินทุน                         
เพื่อเป็นค่าใช้จ่ายในการผลิตผลงานเพลงภายในอนาคต จากรายได้ท่ีเกิดขึ้นของวงดนตรีท่ีตนสังกัด 
อีกท้ังยังมีการหาบุคลากรมาสนับสนุนการทำงานในส่วนต่าง ๆ ท่ีไม่สามารถดำเนินการเองได้และเป็น
การลดต้นทุนในการผลิต เช่น การหาจัดหาทีมงานสนับสนุนในการจัดทำส่ือภาพยนตร์ประกอ บ            
ผลเพลงหรือการจัดหาบริษัทห้างร้านให้เป็นผู้สนับสนุนในการร่วมกันผลิตของท่ีระลึก (แผ่นซีดีเพลง 
เส้ือยืด กระเป๋า) เพื่อจัดจำหน่าย เป็นต้น 
 
  จุดแข็ง ด้านการพัฒนาวงดนตรี ศิลปินอิสระมีการพัฒนาทักษะทางดนตรีของตน                
อยู่เสมอ  ไม่ว่าจะเป็นทักษะทางดนตรีเฉพาะตัวและทักษะในการแสดงดนตรีร่วมกันระหว่างสมาชิก              
เพื่อพัฒนาการผลิตผลงานเพลงและการแสดงดนตรีให้ดียิ่งขึ้น 
 
  จุดอ่ อน  ด้ านการดำ เนิ น งาน  ศิ ลปิ น อิ สระขาดการวางแผนการตลาด                                   
และการวางแผนการประชาสัมพันธ์ เพื่อท่ีจะสามารถรู้จักและเข้าใจกลุ่มผู้บริโภคของตนและนำไปสู่               
การวางแผนการตลาดและการวางแผนการประชาสัมพันธ์ ให้สอดรับกับท้ังผู้บริโภคและกับ               
ศิลปินอิสระ 
 
  จุดอ่อน ด้านการเงิน อาชีพศิลปินอิสระยังคงไม่สามารถสร้างรายได้ท่ีเพียงพอ                      
ต่อการดำรงชีพ ซึ่งส่งผลต่อเงินทุนในการต่อยอดอาชีพศิลปินอิสระ 
 
  จุดอ่อน ด้านผู้บริโภค ศิลปินอิสระไม่รู้จักและไม่สามารถวิเคราะห์ถึงกลุ่มเป้าหมาย               
ทางการตลาดของตนได้ 
 
  โอกาส ด้านผู้บริโภค เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันเปิดรับแนวเพลง
ใหม่ ๆ มากขึ้นทำให้ศิลปินอิสระมีโอกาสในการสร้างผลงานท่ีหลากหลายมากยิ่งขึ้น 
 
  โอกาส ด้านผู้สนับสนุน ศิลปินอิสระมีการมองหาบุคลากรหรือผู้สนับสนุน            
ในด้านต่าง ๆ ท่ีส่งเสริมการทำงานในส่วนท่ียังทำได้ไม่เต็มท่ี เช่น การผลิตภาพยนตร์ประกอบ            
เพลง ผู้ประกอบการในการผลิตของท่ีระลึก เป็นต้น 
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  โอกาส ด้านการประชาสัมพันธ์และเทคโนโลยี เนื่องจากส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่ือ              
ท่ีสามารถเข้าถึงผู้คนได้จำนวนมากและต้นทุนต่ำในปัจจุบัน ซึ่งศิลปินอิสระสามารถใช้ส่ือดังกล่าว                  
ในการประชาสัมพันธ์ผลงานของตนแก่ผู้บริโภค 
  อุปสรรค ด้านการเมือง สถานการณ์ทางการเมืองส่งผลต่อการเบ่ียงเบนความสนใจ                 
ของ ผู้บริ โภคจากผลงาน เพลงของศิลปิน อิ สระ อี ก ท้ั งการสนับสนุนจากภาครัฐใน ด้าน               
อุตสาหกรรมดนตรีก็ยังไม่เพียงพอท่ีจะตอบสนองต่อบรรดาศิลปินอิสระ 
 
  อุปสรรค ด้านสังคมและวัฒนธรรม พัฒนาการทางสังคมและวัฒนธรรม                
ส่งผลต่ออุตสาหกรรมดนตรีซึ่งยังไม่เปิดกว้างมากพอในแง่ของจำนวนผู้บริโภค อีกท้ังในแง่ของ            
การให้คุณค่าแก่งานศิลปะ ก็น้อยลงตามลำดับ  
 
  อุปสรรค ด้านเศรษฐกิจ สภาพเศรษฐกิจท่ีถดถอยทำให้อัตราการว่าจ้างงานแสดง
ดนตรีและกำลังซื้ อของ ผู้บริ โภคลดลง ทำให้ ศิลปินอิสระ ท่ียั งไม่มี ช่ือ เสียงในวงกว้างนั้ น                        
ไม่ได้อยู่ในลำดับต้น ๆ ของการว่าจ้างให้ทำการแสดงดนตรี 
 

2. ข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ 

 
 ประเด็นที่ 1 วัตถุประสงค์ท่ีทำการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 
  ผู้ประกอบการมีจุดประสงค์ในการว่าจ้างศิลปินอิสระให้ทำการแสดงดนตรี                          
เพื่อจัดงานแสดงดนตรี 
 
 ประเด็นที่ 2 จำนวนครั้งของการว่าจ้างให้ศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 
  แม้ ว่ า ผู้ ให้ ข้อมู ลสำคัญ ท้ั ง 2  จะมี จุดประสงค์ ในการว่ าจ้ างศิลปิ น อิ สระ                                     
ไปในทิศทางเดียวกัน แต่ด้วยความต้องการท่ีแตกต่างกันทำให้ผู้ให้ข้อมูลสำคัญท่านแรกนั้นมีจำนวน
ครั้ง ในการว่าจ้างศิลปินอิสระท่ีน้อยกว่า เพราะเป็นการว่าจ้างศิลปินอิสระให้ทำการแสดงประกอบกับ
ศิลปินท่านอื่นภายในงานแสดงนั้น ๆ และผู้ให้ข้อมูลสำคัญท่านท่ีสองมีการว่าจ้างศิลปินอิสระ                                   
ให้ทำการแสดงบ่อยครั้งมากกว่า เพราะเนื่องจากเป็นการว่าจ้างศิลปินอิสระให้ทำการแสดงดนตรี
หลาย ๆท่านพร้อมกันในงานแสดงนั้น ๆ 
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 ประเด็นที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้ประกอบการในการว่าจ้าง                 
ศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี  
 
  1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ประเภทแนวเพลงและรูปแบบการแสดงดนตรี                  
ที่ต้องการหรือเคยทำการว่างจ้าง ผู้ประกอบการมีความต้องการในการว่าจ้างศิลปินอิสระท่ีมี              
ผลงานเพลงเป็นของตนเอง หรือมีสัดส่วนมากกว่า 80% ของจำนวนเพลงท่ีใช้ทำการแสดงดนตรี          
ในแต่ละครั้งประกอบกับต้องมีผลงาน เพลงเป็น ท่ีนิ ยมในขณะนั้น  อีก ท้ังศิลปินอิสระเอง                  
ยังคงต้องมีทักษะในการแสดงดนตรีท่ีดีอีกด้วย 
 
  2) ด้านราคา (Price)  อัตราการว่าจ้างศิลปินอิสระให้ทำการแสดงดนตรีที่มี                  
ความเหมาะสม จากข้อมูลท่ีได้พบว่าผู้ประกอบการไม่ได้มีมุมมองท่ีปิดกั้นในด้านของราคาค่าจ้าง                 
ต่อศิลปินอิสระ หากแต่จะสามารถสรุปเพื่อให้เห็นมุมมองของอัตราการว่าจ้างได้ดังนี้  
 

คุณสมบัติ อัตราการวา่จ้าง 
ศิลปินอิสระที่มีชื่อเสียงในระดับเริ่มต้น 15,000 - 30,000 บาท (ต่อ1ครั้ง) 

ศิลปินอิสระที่มีชื่อเสียงในระดับปานกลาง 30,000 - 50,000 บาท (ต่อ1ครั้ง) 

ศิลปินอิสระที่มีชื่อเสียงในระดับวงกว้าง 50,000 บาทข้ึนไป (ต่อ1ครั้ง) 

 
  3) ด้ านสถานที่  (Place)  ช่อ งทางใดในการติด ต่อ ว่าจ้ างศิลปิ นอิ ส ระ                            
ทำการแสดงดนตรี ส่งผลต่อความน่าเชื่ อ ถือมากที่สุด ในการติดต่อว่าจ้างศิลปินอิสระ                    
ให้ทำการแสดงดนตรีนั้น ผู้ประกอบการมีความต้องการท่ีจะติดต่อผ่านบุคลากรท่ีมีความรู้
ความสามารถในการต่อรองทางธุรกิจเพื่อให้เกิดความเข้าใจตลอดการดำเนินงาน โดยไม่ยึดติดกับ
สถานะของตัวบุคคล  ว่าจะเป็นศิลปินอิสระหรือผู้จัดการของศิลปินอิสระ 
 
  4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  การติดตามและรับข้อมูลข่าวสาร               
ของศิลปินอิสระ ช่องทางไหน และการส่งเสริมการตลาดแบบใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจว่าจ้าง
ศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรีมากที่สุด ผู้ประกอบการมีการติดตามและรับข้อมูลข่าสสารของศิลปิน
อิสระผ่านส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ เพราะเนื่องจากมีความสะดวกในการค้นหา อีกท้ังยังคงมี
การติดตามศิลปินอิสระผ่านงานแสดงดนตรีต่าง ๆ อีกด้วย 
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  5) ด้านบุคลากร (People)  การติดต่อประสานงานเพื่อว่าจ้างศิลปินอิสระ                       
ทำการแสดงดนตรีมีความยากลำบากหรือไม่อย่างไร ในการติดต่อประสานงานเพื่อว่าจ้าง              
ศิลปินอิสระให้ทำการแสดงดนตรีนั้น ผู้ประกอบการไม่มีความอยากลำบากในการติดต่อเนื่องจาก              
ศิลปินอิสระมีการพัฒนาทักษะทางธุรกิจของตนเองมากข้ึน อีกท้ังผู้ประกอบการก็ได้มีการกติดต่อกับ             
ศิลปินอิสระในรูปแบบบริษัท 

 
  6) ด้านขั้นตอน  (Process) ในการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี                          
ควรมีรายละเอียดขั้นตอนหรือเอกสาร ประกอบการว่าจ้างอย่างไรบ้าง ในการว่าจ้างศิลปินอิสระ                     
ทำการแสดงดนตรีนั้น ผู้ประกอบการให้ความเห็นว่า ศิลปินอิสระควรมีเอกสารสัญญาการว่าจ้าง            
ท่ีระบุเงื่อนไขและรายละเอียดต่าง ๆ เช่น ข้อตกลงในการจ่ายค่าจ้าง อุปกรณ์ท่ีใช้ในการแสดงดนตรี                               
และค่าใช้จ่ายต่าง ๆ (ค่าท่ีพัก ค่าเดินทาง) เป็นต้น  
 
  7) ด้านลักษณาทางกายภาพ (Physical Evidence) ชื่อเสียง ภาพลักษณ์  
ผลงานเพลง และทักษะในการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ ส่งผลต่อความม่ันใจในการตัดสินใจ
ว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรีหรือไม่  ท้ังปัจจัยในด้านช่ือเสียง ภาพลักษณ์ ผลงานเพลง 
และทักษะในการแสดงดนตรี ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจว่าจ้างให้ศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี            
ของผู้ประกอบการ ซึ่งปัจจัยข้างต้นนั้นสามารถแสดงให้เห็นศักยภาพของศิลปินอิสระได้อย่างชัดเจน 
 

 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

 ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณโดยการแจกแบบสอบถามจากผู้บริโภค ท้ังหมด                        
จำนวน 400 ราย ด้วยวิธีการเลือกสุ่มความน่าจะเป็น ซึ่งมาจากกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางสำเร็จรูป                
ของ Taro Yamane และเรียงลำดับการนำเสนอข้อมูลตามหัวข้อดังนี้ 
  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามนั้น ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีอยู่ในช่วง
อายุ  19 – 23 ปี อยู่ในระดับการศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักเรียน / นักศึกษา 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ต่ำกว่า 15,000 บาท 
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 ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามนั้น ส่วนใหญ่ช่ืนชอบแนวเพลง  ป๊อป ซึ่งรับชม                     
ผลงานเพลง ของศิลปินอิสระผ่านเว็บไซต์ Youtube เป็นหลัก โดยมีการเข้าชมงานแสดงดนตรี           
เป็นจำนวน 1 – 2 ครั้ง / ปี และมีค่าใช้จ่ายสำหรับบัตรเข้าชมอยู่ท่ี 1,001 – 4,999 บาท ต่อครั้ง 
 

 ส่วนที่ 3 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อผู้บริโภค                       

ในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ จำแนกตามอายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 
 สามารถสรุปการเปรียบเทียบได้ดังนี้ 
 
  1.อายุ ท่ีแตกต่างกัน มีปัจจัยต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้บริโภค            
ในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ ที่ไม่แตกต่างกัน โดยมีค่า Sig. อยู่ท่ี 0.507 
 
  2.อาชีพ  ท่ีแตกต่างกัน มีปัจจัยต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผล                
ต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ ที่ไม่แตกต่างกัน โดยมีค่า Sig. อยู่ท่ี 0.448 
 
  3.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีปัจจัยต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ                 
ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ ท่ีไม่แตกต่างกัน โดยมีค่า Sig. อยู่ท่ี 
0.520 
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 ส่วนที่  4 ข้อมูลและระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ               

ที่ส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ 

 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ                                
ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ มีภาพรวมอยู่ในระดับมาก           
โดยสามารถเรียงลำดับค่าเฉล่ียจาก มากไปหาน้อย ได้ดังนี้ 
  

 1. ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ที่ส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระในระดับ มากที่สุด จำนวน 4 ข้อ 

ได้แก่ 

  1 .1  ผ ล ง า น เพ ล ง ข อ ง ศิ ล ปิ น อิ ส ร ะ  โ ด ย มี ค่ า เฉ ล่ี ย  4 .6 5  แ ล ะ                                  

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.568 

  1.2  ความพร้อมของศิลปินอิ สระในการแสดง โดยมี ค่ าเฉ ล่ีย 4 .58 และ                                   

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.573 

  1.3 ความ ชัดเจนของการระบุราคาบัตรเข้าชม โดยมี ค่าเฉล่ีย 4 .55 แล ะ                      

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.638 

  1.4  มี การโฆษณ าประชาสัมพั นธ์ ผ่าน ช่องทางออนไลน์  เช่น  Facebook, 

Instagram, Twitter, Youtube เป็นต้น โดยมีค่าเฉล่ีย 4.51 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.621 

  

 2. ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ                          

ที่ส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชมการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระในระดับ มาก  4 อันดับแรก ได้แก่ 

  2.1 รองรับการชำระเงิน ได้หลากหลายช่องทาง  โดยมี ค่าเฉ ล่ีย 4.49 และ                               

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.682 

  2.2 ความพร้อมของการระบายอากาศภายในสถานท่ีจัดงานแสดงดนตรี  โดยมี

ค่าเฉล่ีย 4.49 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.759 
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  2.3 มีกระบวนการในการจัดการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าอย่างรวดเร็ว  โดยมี               

ค่าเฉล่ีย 4.46 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.728 

  2.4 ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับขนาดและคุณภาพของการแสดงดนตรี โดยมี

ค่าเฉล่ีย 4.43 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.715 

 

 ส่วนที่  5 ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor 

Analysis : EFA)  

 จากจำนวนตัวแปรท้ังส้ิน 38 ตัวแปร สามารถสกัดองค์ประกอบได้ 8 ปัจจัย ประกอบด้วย
  
  ปัจจัยที่ 1 การตอบสนองท่ีรวดเร็วของการจัดจำหน่ายและการบริการ 
  ปัจจัยที่ 2 ความพร้อมของสถานท่ีจัดแสดง 
  ปัจจัยที่ 3 ความคุ้มค่าของราคาบัตรเข้าชมต่อการแสดงดนตรี 
  ปัจจัยที่ 4 มีการส่งเสริมการตลาดท่ีหลากหลาย 
  ปัจจัยที่ 5 ความหลากหลายในการการจัดจำหน่ายบัตรข้าชม 
  ปัจจัยที่ 6 ภาพลักษณ์ท่ีน่าเช่ือถือ 
  ปัจจัยที่ 7 มีการประชาสัมพันธ์อย่างท่ัวถึง 
  ปัจจัยที่ 8 มีบริการชำระคืนตามเงื่อนไขท่ีกำหนด 
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 กรอบกลยุทธ์ แนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระ                         

ที่สามารถสร้างสรรค์ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง  

 ในส่วนนี้ เป็นการนำเอาผลวิจัยท่ีได้ในข้างต้นจากกรอบกลยุทธ์ ท่ีมี ช่ือว่า “S-SET-C”                      
มายกตัวอย่าง เป็นแนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระท่ีสามารถ
สร้างสรรค์ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง เพื่อให้เห็นถึงแนวทางในการนำเอากลยุทธ์นี้ไปใช้งานจริง                        
ซึ่งจะทำให้ศิลปินอิสระสามารถพัฒนาการบริหารจัดการตนเองเพื่อให้สอดรับกับความต้องการ                       
ท้ังของผู้ประกอบการและผู้บริโภค โดยมีแนวทางในการบริหารจัดการดังนี้ 
 
ภาพท่ี 10 : กลยุทธ์ “S-SET-C” 

 

S1 Strategic 

 แนวคิดสำหรับกลยุทธ์ “S1 Strategic” คือ กลยุทธ์ท่ีมีความเกี่ยวข้องกับ การมีเอกภาพ 
(Solidarity) มีความสนใจและเห็นพ้ องต้องกัน ใน ด้าน ต่าง ๆ  ท่ีสอดคล้องกับ เป้ าหมาย                    
ในการดำเนินงาน ระหว่างสมาชิกภายในวงดนตรีของศิลปินอิสระรวมถึงบุคลากรท่ีมีความเกี่ยวข้อง    
ในการดำเนินงานต่าง ๆ เพื่อคัดกรองบุคคลและสร้างความเป็นเอกภาพในการดำเนินงานให้เป็น                
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ไปในทิศทางเดียวกันอีกท้ัง ยังก่อให้เกิดแรงสนับสนุนระหว่างบุคลากรท่ีเกี่ยวข้อง และยังช่วยลด
โอกาสในการเกิดความขัดเแย้งในการดำเนินงานอีกด้วย ซึ่งสามารถทำได้ดังนี้ 
 
  1. มีเอกภาพระหว่างสมาชิกภายในวงดนตรีของศิลปินอิสระ 
  ในระยะแรกเริ่มของการเป็น ศิลปินอิสระนั้นอาจมีการสรรหาสมาชิกเพิ่ ม               
ไม่ว่าจะเป็นไปด้วยเพื่อการเสริมศักยภาพในการผลิตผลงานเพลง การแสดงดนตรี ด้านภาพลักษณ์ 
หรือแม้แต่การมีเพื่อนร่วมอุดมการณ์เดียวกันมารวมตัวกันจนกลายเป็นวงดนตรีในนามของ                
ศิลปินอิสระ แต่การจะตัดสินหรือคัดเลือกสมาชิกเพิ่มเติมนั้นจำเป็นต้องมีการสอบถามเพื่อคัดกรองถึง          
1) ความต้องการและเป้ าหมายในการเป็นศิลปินอิสระ ว่ามี ความสนใจและเห็นพ้ อง                  
ไปในทางเดียวกันหรือไม่ เพื่อคัดเลือกให้ได้สมาชิกท่ีมีเป้าหมายเป็นไปในทิศทางเดียวกัน อีกท้ังยังเป็น
การสร้างจุดเริ่มต้นของความสัมพันธ์ในการดำเนินงานท่ีชัดเจนระหว่างสมาชิกภายในวงดนตรี               
ของศิลปินอิสระ สอบถามถึง 2) ความชอบและประเภทแนวเพลงแนวเพลงที่มีความสนใจ ว่า
เป็น ไปในทางเดียวกันหรือไม่  อีก ท้ั งยั งรวมไปถึง  3) การจัดสรรส่ วนแบ่ งรายได้ และ                        
4) การจัดการลิขสิทธิ์ เพื่อลดข้อขัดแย้งในส่วนของอุดมการณ์ทางดนตรีและด้านผลประโยชน์               
ท่ีมีร่วมกัน ซึ่งหากขาดความชัดเจนในประเด็นดังกล่าวต้ังแต่ระยะแรกเริ่มก็อาจส่งผลให้ในอนาคต
ศิลปินอิสระอาจเกิดข้อจนนำไปสู่ ปัญหาทางความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกภายในวงดนตรีของ               
ศิลปินอิสระหรือการลาออก 
 
  2. มี เอกภาพระหว่างศิลปิ นอิ สระกับบุคลากรห รือทีมงานที่ เก่ี ยวข้อ ง                  
ในการดำเนินงานต่าง ๆ  
  การเป็นศิลปินอิสระไม่ได้หมายความว่าต้องดำเนินงานด้วยตนเองทุกกระบวนการ              
เสมอไป อย่างเช่นการผลิตผลงานเพลงก็มีขั้นตอนท่ีจำเป็นต้องใช้ทักษะของบุคคลท่ีมีความชำนาญ
เฉพาะด้าน เช่น การผสมเสียงหรือปรับแต่งเสียงให้ตรงความต้องการของเจ้าของผลงานเพลง               
หรืออย่าง การวางแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์ ซึ่งศิลปินอิสระก็อาจไม่ได้มีทักษะดังกล่าว     
กันทุกคน ท้ังนี้ เพื่อให้การดำเนินงาน มีประสิทธิภาพและเป็นไปตามเป้าหมายท่ีได้คาดหวังไว้               
ศิลปินอิสระอาจจะต้องมีการทำงานร่วมกันกับบุคลากรภายนอกท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน              
แต่ การที่จะตัดสินใจที่จะร่วมงานกับบุคลากรท่านใดก็ตามศิลปินอิสระควรจะมีการสื่อสารความ
ต้องการของตนเองอย่างชัดเจนรอบด้าน โดยต้องสอบถามถึงทักษะความถนัดและความเข้าใจ
ของบุคลากรภายนอกต่อความต้องการของตนเอง เพื่อเป็นคัดกรองและสร้างความชัดเจน            
ในการดำเนินงานต้ังแต่แรกเร่ิมเพื่อลดปัญหาข้อขัดแย้งต่าง  ๆ ที่อาจเกิดขึ้นในระหว่าง               
การดำเนินงานร่วมกัน 
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S2 Strategic  

 แนวคิดสำหรับกลยุทธ์ “S2 Strategic” คือ กลยุทธ์ท่ีมีความเกี่ยวข้องกับ การวิเคราะห์           
อัต ลักษณ์  ในการส่ือสารของศิลปินอิสระ (Self-awareness) ท้ังใน ส่วนของ คำร้อง และ                
ทำนองดนตรี เพื่อให้เข้าใจถึงความหมายหรือนัยสำคัญที่ตัวศิลปินอิสระต้องการจะสื่อสารออกมา
สู่สาธารณะผ่านผลงานเพลง ซึ่งข้อมูลจากการวิเคราะห์ดังกล่าวจะเป็นวัตถุดิบ เพื่อนำไปสู่ขั้นตอน
ในการควบคุมการผลิตผลงานเพลง การวางแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์ ได้อย่างเข้าใจ          
และชัดเจนมากยิ่งขึ้น อีกท้ังยังสร้างความกระจ่างชัดของการส่ือสารระหว่างสมาชิกภายในวงดนตรี
ของศิลปินอิสระและยังเป็นการเตรียมความพร้อมการส่ือสารกับบุคลากรภายนอกองค์กร ซึ่งท้ังหมดนี้
จะมีส่วนช่วยในการสร้างความเป็นเอกภาพในการดำเนินงานอีกด้วย โดยวิเคราะห์ถึง 
 
  1. แนวคิดที่ศิลปินอิสระต้องการสื่อสารต่อสาธารณะผ่านผลงานเพลง  
  ในการผลิตผลงานเพลงของศิลปินอิสระนั้น ปฏิเสธไม่ได้ว่าเป็นการสร้างงาน                      
จากความต้องการของตนเองเนื่องจากไม่ได้มีบริษัทค่ายเพลงเข้ามาควบคุมการผลิต อีกท้ังยัง              
เต็มไปด้วยแรงบรรดาลใจ แรงผลักดันทางอารมณ์ความรู้สึก ความคิด และจินตนาการ ซึ่งศิลปินอิสระ
ต้องตีความวัตถุทางความคิดเหล่านั้นให้ออกมาในรูปแบบคำร้องของผลงานเพลงซึ่ง มีวิธีการ               
อันหลากหลายแตกต่างกันไป บางท่านสามารถรับรู้และเข้าใจเนื้อหาของส่ิงท่ีตนต้องการส่ือสาร           
ผ่านผลงานเพลงได้อย่างชัดเจน แต่ในบางกรณีก็ไม่อาจสามารถรับรู้และเข้าใจส่ิงท่ีตนต้องการ              
จะส่ือสารได้กระจ่างชัดนัก ฉะนั้นเพื่อช่วยให้ศิลปินอิสระมีการรับรู้และเข้าใจในสิ่งที่ตนต้องการ          
จะสื่อสารมากยิ่งขึ้นในกระบวนการผลิตผลงานเพลงจึงจำเป็นที่จะต้องมีการกำหนดขอบเขต
เนื้อหาหรือ กรอบแนวคิดภาพกว้างของคำร้อง ในแต่ละผลงานเพลงว่าเก่ียวข้องกับเร่ืองใดบ้าง         
มีลักษณะมุมมองต่อเร่ืองดังกล่าวเป็นอย่างไร อีกท้ังการกำหนดขอบเขตเนื้อหาดังกล่าว                    
เป็นส่วนสำคัญในการเตรียมพร้อมข้อมูลสำหรับการวางแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์               
เพื่อประสานงานกับบุคลากรท่ีมีความเช่ียวชาญในส่วนต่าง ๆ อีกด้วย 
 
  2. เร่ืองราวและใจความสำคัญที่ศิลปินอิสระต้องการสื่อสารต่อสาธารณะ                        
ผ่านผลงานเพลง 
  เพื่อให้ง่ายต่อการทำความเข้าใจของเนื้อหาในผลงานเพลงท่ีศิลปินอิสระต้องการ                     
จะส่ือสารนั้น  จำเป็นจะต้องมี การค้นหาและสรุปเร่ืองราวหรือใจความสำคัญของคำร้องในแต่ละ
ผลงานเพลง ให้เป็นเร่ืองย่อที่กระชับสั้น ง่าย ได้ใจความ ซึ่งเป็นการแสดงถึงมุมมองวิสัยทัศน์             
ของศิลปินอิสระต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งผ่านเนื้อหาของผลงานเพลง อีกท้ังการกำหนดขอบเขตเนื้อหา
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ดั งก ล่าว  เป็น ส่วนสำคัญ ในการเตรียมพ ร้อมข้อมู ลสำหรับการวางแผนการตลาดและ                      
การประชาสัมพันธ์ เพื่อประสานงานกับบุคลากรท่ีมีความเช่ียวชาญในส่วนต่าง ๆ อีกด้วย 
   

 3. ลักษณะของประเภทแนวดนตรีที่ศิลปินอิสระต้องการจะสื่อสาร  
  กำหนดกรอบอารมณ์และความรู้สึก  (Mood & Tone) ของประเภทแนวเพลง                   
หรือลักษณะแนวดนตรีท่ีศิลปินอิสระต้องการจะส่ือสาร เพื่อเป็นการกำหนดทิศทางและควบคุม             
การผลิตในส่วนของประเภทแนวเพลงของศิลปินอิสระให้เด่นชัดสอดคล้องไปในทางเดียวกัน           
กับขอบเขตเนื้อหา และเร่ืองราว หรือ ใจความสำคัญ ท่ีได้กำหนดไวในข้างต้น ซึ่งง่ายต่อการนิยาม
หรือการจดจำต่อผู้บริโภค 
 
  4. เอกลักษณ์ที่ศิลปินอิสระสื่อสารผ่านผลงานเพลง 
  เพื่อให้การส่ือสารของศิลปินอิสระต่อผู้บริโภคประสบความสำเร็จมากขึ้น จำเป็น                 
ท่ีจะ ต้องสร้ างเอก ลักษณ์ เฉพาะตัวหรือ จุดเดนบางอย่างของศิลปินอิ สระ ให้ สอดคล้อง                      
ไปในทางเดียวกันกับขอบเขตเนื้อหา และเรื่องราว หรือ ใจความสำคัญ กรอบอารมณ์และความรู้สึก 
(Mood & Tone) ของประเภทแนวเพลงหรือลักษณะแนวดนตรีลงในผลงานเพลง เพื่อช่วยให้                
การถ่ายทอดเรื่องราว ให้น่าสนใจมากยิ่งขึ้น เช่น การตอกย้ำทัศนะท่ีคมคาย เรียบง่าย หรือการยืนยัน
ความเช่ืออย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งแฝงอยู่ในเนื้อหาของผลงานเพลง หรือ จากการสร้างทำนองท่ีง่ายต่อ
การจดจำ การออกแบบเสียง  เครื่องดนตรีท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวอยู่เสมอๆ ท้ังหมดก็เป็นไปเพื่อ
ยืนยันและสร้างเอกลักษณ์ท่ีชัดเจนของศิลปินอิสระต่อผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
 

ตารางท่ี  41 ตารางกลยุทธ์ S2 Strategic (Self-awareness) 

S2 Strategic (Self-awareness) 

ชื่อเพลง XXX 
1. แนวคิดที่ศิลปินอิสระต้องการสื่อสาร 

ต่อสาธารณะผ่านผลงานเพลง 
(#1) (#2) (#3) (#4) 

2. เรื่องราวและใจความสำคญั ที่ศิลปินอิสระต้องการ
สื่อสารต่อสาธารณะ ผ่านผลงานเพลง 

(#Storytelling) 
3. ลักษณะของประเภทแนวดนตรี 

ที่ศิลปินอิสระต้องการจะสื่อสาร 
(#Style) (#Rhythm) (#Chords) (#Arrangement) 

4. เอกลักษณ์ ที่ศิลปินอิสระสื่อสาร 
ผ่านผลงานเพลง 

(#Solo) 
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 จากคำอธิบายกลยุทธ์ S2 Strategic หรือ Self-awareness ท้ัง 4 ข้อท่ีได้กล่าวไปข้างต้น 
สามารถทำให้เห็นถึงความชัดเจนชองข้อมูลสำคัญมากยิ่งขึ้น โดยนำข้อมูลจากการวิเคราะห์                 
มาเขียนให้อยู่ในรูปแบบ ในตารางท่ี 41 เพื่อช่วยให้เกิดความเข้าใจส่ิงท่ีศิลปินอิสระต้องการจะส่ือสาร
ผ่านผลงาน เพลง และยั งสามารถนำข้อมู ล ดังก ล่าวไปวางแผนการตลาดและออกแบบ                       
แนวทางการประชาสัมพันธ์ในอนาคตได้สะดวกยิ่งขึ้น  
 

E Strategic 

 แนวคิดสำหรับกลยุทธ์ “E Strategic” คือ กลยุทธ์ท่ีมีความเกี่ยวข้องกับ การวิเคราะห์             
และคาดการณ์กลุ่มผู้บริโภคของศิลปินอิสระ (Empathy) จากภาพลักษณ์ และผลงานเพลง                    
ท่ี ศิลปินอิสระต้องการจะส่ือสารออกไปสู่ผู้บริ โภคโดยให้ความสำคัญไปท่ี การคาดการณ์                  
และการเทียบ เคียง  ระหว่าง ภาพ ลักษณ์ของศิลปินอิสระ เรื่องราว ใจความสำคัญ  และ               
ประเภทแนวเพลงของศิลปินอิสระ กับข้อมูลการแบ่งส่วนการตลาด (Market Segmentation)             
ท้ัง 4 ด้าน ได้แก่ 1) ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) เช่น อายุ เพศ 
การศึกษา รายได้  อาชีพ  เป็น ต้น  2) ข้อมู ลด้านภูมิ ศาสตร์  (Geographic Segmentation)                
เช่น  ประเทศ ภูมิภาค จังหวัด เขต เป็น ต้น  3) ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์  (Behavioral 
Segmentation) เช่น รูปแบบวิถีชีวิต (Lifestyles) หรือ ชีวิตประจำวัน พฤติกรรมในการฟังเพลง 
การชมคอนเสิร์ต เป็นต้น และ 4) ข้อมูลด้านจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) ความชอบ
ในด้านต่าง ๆ เช่น ประเภทแนวเพลงท่ีชอบฟัง ศิลปินท่ีชอบไปดูคอนเสิร์ต เป็นต้น ว่าใกล้เคียง      
กับความสนใจของผู้บริโภคกลุ่มใด  เพื่อทำความเข้าใจและทราบถึงข้อมูลกลุ่มผู้บริโภคของ               
ศิลปินอิสระจนนำไปสู่สร้างแนวทางในการประชาสัมพันธ์ท้ังในส่วนของผลงานเพลงตลอดจน               
การส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆของศิลปินอิสระ  ให้มี รูปแบบและช่องทางท่ีสามารถส่ือสาร                     
ได้ตรงกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของตน และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  
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ตารางท่ี  42 ตารางการใช้งานเทียบข้อมูลระหว่างกลยุทธ์ S2 Strategic กับ กลยุทธ์ E Strategic 

S2 Strategic E Strategic  

ชื่อเพลง XXX 
1. แนวคิดที่ศิลปินอิสระต้องการ
สื่อสาร ต่อสาธารณะผ่านผลงาน
เพลง 

(#1) (#2) (#3) (#4) 

 
 
 
 

 
 
 

กลุ่มเป้าหมาย 

1) ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์  
(Demographic Segmentation) 
- อายุ เพศ การศึกษา รายได้ อาชีพ 

2. เรื่องราวและใจความสำคัญ                     
ที่ศิลปินอิสระต้องการสื่อสารต่อ
สาธารณะ ผ่านผลงานเพลง 

(#Storytelling) 

2 )  ข้ อ มู ล ด้ า น ภู มิ ศ า ส ต ร์  
(Geographic Segmentation) 
- ประเทศ ภูมิภาค จังหวัด เขต 

3. ลักษณะของประเภทแนวดนตรี 
ที่ศิลปินอิสระต้องการจะสื่อสาร 
(#Style) (#Rhythm) (#Chords) 

(#Arrangement) 

3) ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์  
(Behavioral Segmentation) 
- รูปแบบวิถีชีวิต (Lifestyles) 
พฤติกรรมในการฟังเพลง 

4. เอกลักษณ์ ที่ศิลปินอิสระสื่อสาร
ผ่านผลงานเพลง 

(#Solo) 

4) ข้อมูลด้านจิตวิทยา 
(Psychographic Segmentation) 
- แนวเพลงที่ชอบฟัง 

 

T Strategic 

 แนวคิดสำหรับกลยุทธ์ “T Strategic” คือ กลยุทธ์ท่ีมีความเกี่ยวข้องกับ การสรรหาบุคลากร                   
หรือทีมงานท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะด้านมาสนับสนุนการดำเนินงานของศิลปินอิสระ (Team)              
ในส่วนท่ีไม่สามารถทำได้หรือยังทำได้ไม่เต็มท่ี เนื่องจากการเป็นศิลปินอิสระนั้นได้ใช้ทรัพยากร
แรงกายและแรงใจไปกับการสร้างสรรค์ผลงานเพลงเป็นหลักและการท่ีศิลปินอิสระจะ ต้อง            
มาดำเนินงานในส่วนท่ีนอกเหนือไปจากเดิมเช่น การวางแผนการประชาสัมพันธ์ การตลาด                       
การจัดการติดต่อประสานงาน หรือแม้แต่การบันทึกเสียงนั้น จำเป็นท่ีจะต้องใช้ความรู้และทักษะ
เฉพาะทาง ซึ่งศิลปินอิสระอาจไม่ได้มีทักษะดังกล่าวกันทุกคน ดังนั้นการเป็นศิลปินอิสระในยุคปัจจุบัน
ควรจะต้องมีการสรรหาบุคลากรหรือทีมงานท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะด้านมาช่วยสนับสนุน                    
การดำเนินเฉพาะด้านเพื่อท่ีจะเรียนรู้และพัฒนาศักยภาพของศิลปินอิสระให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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C Strategic 

 แนวคิดสำหรับกลยุทธ์ “C Strategic” คือ กลยุทธ์ท่ีมีความเกี่ยวข้องกับ การมีเอกสาร
สัญ ญ าและรายละ เอี ยด เงื่ อน ไข ต่าง  ๆ ในการว่ า จ้างศิลปิน อิสระให้ ทำการแสดงดนตรี                         
(Clear contract)   โดยปกติของการดำเนินธุรกิจการว่าจ้างงานบุคคลหรือหน่วยงานภายนอกองค์กร
นั้น จะมีสัญญาในการว่าจ้างเพื่อกำหนดข้อตกลงในการดำเนินงานรวมไปถึงรายละเอียดค่าใช้จ่าย 
ขอบเขตการรับผิดชอบ และ ระยะเวลาในการส่งมอบงาน ท้ังนี้ก็เป็นไปเพื่อสร้างความเช่ือมั่นและ
ความน่าเช่ือถือให้เกิดขึ้นระหว่าง ผู้ว่าจ้าง และ ผู้รับการว่าจ้าง ว่าการดำเนินงานจะเป็นไปตาม
เงื่อนไขท่ีตกลงกัน  อีก ท้ังเอกสารดังกล่าวยังเป็นหลักฐานยืนยันในกรณี ท่ี ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ ง                  
กระทำผิดสัญญาก็สามารถใช้เป็นวัตถุพยานประกอบการฟ้องร้องเรียกค่าเสียหายในอนาคตได้อีกด้วย 
ซึ่ งในกรณีของศิลปินอิสระนั้นควรท่ีจะมีการจัดทำเอกสารสัญญาประกอบการรับว่าจ้าง                        
ให้ทำการแสดงดนตรี โดยระบุถึงรายละเอียดดังนี้ 
 
  1. ช่ือเอกสารสัญญา 
  ระบุ ช่ือเอกสารสัญญา ให้ ชัดเจนว่าเป็นเอกสารท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องใด เช่น      
“เอกสารการว่าจ้างให้ วงดนตรีเสียงเพราะ ทำการแสดงดนตรี” เป็นต้น 
 
  2. วันที่ในการจัดทำเอกสารสัญญา และ วัตถุประสงค์ในการทำเอกสารสัญญา 
  ระบุ วันท่ีในการจัดทำเอกสารสัญญา และ วัตถุประสงค์ของการทำเอกสารสัญญา               
ให้ชัดเจน 
 
  3. รายละเอียดของ ผู้ว่าจ้าง และ ผู้รับการว่าจ้าง  
  ระบุ  ช่ือของผู้ว่าจ้าง  (ผู้ประกอบการ) และ ผู้รับการว่าจ้าง  (วงดนตรีของ                  
ศิลปินอิสระ) เพื่อสร้างความชัดเจนของเอกสารสัญญา 
  ระบุ รหัสประจำตัวประชาชาชน หรือ เลขประจำตัวผู้เสียภาษี ท้ังของ ผู้ว่าจ้าง              
และ ผู้รับการว่าจ้าง เพื่อใช้อ้างอิงในการทำธุรกรรมการเงินหรือการจ่ายภาษี 
  ระบุ ท่ีอยู่ และ หมายเลขโทรศัพท์  ท่ีสามารถติดต่อได้ท้ังของ ผู้ว่าจ้าง และ              
ผู้รับการว่าจ้าง เพื่อใช้เป็นรายละเอียดในการติดต่อส่ือสารอย่างเป็นทางการ 
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  4. อัตราค่าจ้าง และ รูปแบบการแสดง 
  ระบุ อัตราค่าจ้างและรูปแบบการแสดง ท้ังนี้งานแสดงดนตรีอาจมีรูปแบบในการ 
จัดงานท่ีหลากหลายท้ังรูปแบบเทศกาลดนตรีขนาดใหญ่หรืองานแสดงดนตรีตามสถานบันเทิง ซึ่ง
ศิลปินอิสระสามารถออกแบบการแสดงและอัตราค่าจ้างท่ีแตกต่างกันไปตามลักษณะงานของผู้ว่าจ้าง
ได้อีกด้วย 
 
  5. ค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม 
  ระบุ ค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม ท่ีอาจเกิดขึ้นต่อการแสดงดนตรี 1 ครั้ง เช่น ค่าใช้จ่าย               
ในการเดินทาง ท่ีพัก ค่าอาหาร หรือ ค่าจ้างบุคลากรอื่น ๆเพิ่มเติม เป็นต้น 
 
  6. รายละเอียดในการชำระเงิน 
  ระบุ เงื่อนไขรายละเอียดในการชำระเงินของผู้ว่าจ้าง  เช่น รูปแบบในการชำระ                    
กำหนดระยะเวลาในการชำระเงินล่าช้า ว่าไม่ควรเกินกี่วัน สัปดาห์ หรือ เดือน เป็นต้น 
 
  7. เง่ือนไขในการชดใช้กรณีที่ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งเกิดการผิดสัญญา 
  ระบุ  เงื่อน ไขในการชดใช้หากกรณี ท่ีมี ฝ่าย ใดฝ่ายหนึ่ งทำผิดสัญ ญา  เช่น                        
การยกเลิกสัญญา ต้องมีการจ่ายค่าเสียเวลาคิดเป็นจำนวนเท่าไหร่ กรณีท่ีเกิดอุบัติเหตุจากการว่าจ้าง    
กรณีท่ีมีอุปกรณ์ชำรุดเสียหาย ใครจะเป็นผู้ชดใช้ในส่วนใดและมีขอบเขตในการชดใช้เป็นวงเงิน
เท่าไหร่ควรระบุให้ชัดเจน เป็นต้น 
 
  8. ช่องทางการติดต่อของบุคลากรที่มีส่วนเก่ียวข้องกับศิลปินอิสระ 
  ระบุ รายละเอียดช่องทางการติดต่อของผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องในการรับผิดชอบ                 
ต่อการว่าจ้างของศิลปินอิสระ และบุคลากรอื่น ๆ เช่น ผู้จัดการวงดนตรี ฝ่ายประชาสัมพันธ์ หรือ                   
ฝ่ายเทคนิคด้านเสียง เป็นต้น 
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  9. รายละเอียดทางเทคนิคในการแสดงดนตรี 
  ระบุ การจัดรูปแบบตำแหน่งเครื่องดนตรีบนเวที เพื่อเตรียมความพร้อมของสถานท่ี              
ให้เหมาะสมกับการแสดงดนตรี 
  ระบุ อุปกรณ์เครื่องเสียง และ เครื่องดนตรีท่ีใช้ในการแสดงดนตรี  เพื่อรักษา                   
คุณ ภาพ เสียงในการแสดงดน ตรี  และสร้ างความ ชัด เจน ในกรณี ท่ี ต้อ งการให้ ผู้ ว่ า จ้ า ง                        
ต้องจัดหามาเพิ่มเติม 
  ระบุ รายละเอียดแผนผังการต่อเช่ือมสัญญาณเสียงต่าง ๆ เพื่อเตรียมความพร้อม               
ในด้านระบบเสียงของสถานท่ีจัดแสดง และช่วยให้การดำเนินงานทางเทคนิคเป็นไปอย่างราบรื่น 
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 การวิเคราะห์กลยุทธ์สู่การใช้งานจริง 

 จากกลยุทธ์ “S-SET-C” ซึ่งเป็นกลยุทธ์ในการบริหารจัดการศิลปินอิสระท่ีสามารถสร้างสรรค์              
ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง และสามารถนำกลยุทธ์มาวิเคราะห์ในแต่ละขั้นตอนได้ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 43 วิเคราะห์กลยุทธ์ S – Solidarity 

              กระบวนการ 
หัวข้อ 

Input 
(วิธีคิด) 

Process 
(วิธีทำ) 

Output 
(ผลที่ได้) 

S1 มี เอ กภ าพ ระห ว่า ง
สมาชิกภายในวงดนตรี
ของศิลปินอิสระ 
 

วิเคราะห์ ถึงจุดร่วมของ
ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร แ ล ะ
เป้ าห ม า ย ใน ก าร เป็ น
ศิ ลปิ นอิ สระ ว่ามี ค วาม
สน ใจ แล ะ เห็ น พ้ อ ง ไป
ในทางเดียวกันหรือไม่ 

- ส อ บ ถ า ม ถึ ง ค ว า ม
ต้องการและเป้าหมาย ใน
การเป็นศิลปินอิสระ 
 
- สอบถามถึงความชอบ
ของประเภทแนวเพลง  ว่า
มีลักษณะใกล้เคียงพอที่จะ
ด ำ เนิ น งาน ร่ วม กั น ได้
หรือไม ่
 
- พู ด คุ ย ต ก ล ง ถึ ง ก า ร
จัดสรรส่วนแบ่งรายได้ 
 
- พู ด คุ ย ต ก ล ง ถึ ง ก า ร
จัดสรรลิขสิทธ์ิในผลงาน
เพลง 

ศิลปิ นอิ ส ระได้ สมาชิ ก     
วงดนตรีที่มี จุดร่วมของ
เ ป้ า ห ม า ย ใ น ก า ร
ดำเนินงานร่วมกัน ซึ่งเป็น
พ้ืนฐานเพ่ือสร้างวงดนตรี
ของศิลปินอิสระให้มีความ
มั่ น ค งของบุ ค ล าก ร ใน
ระยะยาว 
 

S2 มี เอ กภ าพ ระห ว่า ง
ศิลปินอิสระกับบุคลากร
หรือทีมงานที่เกี่ยวข้อง ใน
การดำเนินงานต่าง ๆ  
 

วิ เ ค ร า ะ ห์ ถึ ง ทั ก ษ ะ    
ค ว า ม ถ นั ด แ ล ะ          
ความเข้าใจของบุคลากร
ภายนอกต่อความต้องการ
ของตนเอง  

- สอบถามและประเมิน
บุคลากรภายนอกที่ศิลปิน
อิ ส ร ะ ต้ อ งด ำ เนิ น ง าน
ร่วมกัน ว่ามี ความถนัด
และความเข้าใจของงาน
น้ัน ๆมากหรือน้อยเพียงใด  

ได้บุคลากรที่มีความถนัด
และความเข้าใจภายในตัว
งาน เข้ามาสนับสนุนการ
ดำเนินศิลปินอิสระอย่างมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 
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ตารางท่ี 44 วิเคราะห์กลยุทธ์ S – Self-awareness 

              กระบวนการ 
หัวข้อ 

Input 
(วิธีคิด) 

Process 
(วิธีทำ) 

Output 
(ผลที่ได้) 

S3 แนวคิดที่ศิลปินอิสระ
ต้ อ ง ก า ร สื่ อ ส า ร ต่ อ
สาธารณะผ่านผลงานเพลง
  

วิ เค ร าะห์ แล ะกำห น ด
ขอบเขตเน้ือหาหรือกรอบ
แนวคิดภาพกว้าง ของคำ
ร้ อ ง ในผล งาน เพ ล ง ว่ า
เก่ียวข้องกับเรื่องใดบ้าง 

- เลือกผลงานเพลงของ
ท่าน 
 
 - วิเคราะห์ภาพรวมใน
ส่วนของคำร้องว่ามีเน้ือหา
เกี่ ยวกับ เรื่ อ งใดบ้ าง  มี
ลักษณะมุมมองต่อเรื่อง
ดังกล่าวเป็นอย่างไร 

ได้ขอบ เขตเน้ือหาหรื อ
กรอบแนวคิดภาพกว้าง 
ของคำร้อง ในผลงานเพลง
ว่าเก่ียวข้องกับเรื่องใดบ้าง 
มีลักษณะมุมมองต่อเรื่อง
ดังกล่าวเป็นอย่างไร 
 
 

S4 เรื่องราวและ ใจความ
ส ำ คั ญ ที่ ศิ ล ปิ น อิ ส ร ะ
ต้ อ ง ก า ร สื่ อ ส า ร  ต่ อ
สาธารณะผ่านผลงานเพลง 

วิ เค ร า ะ ห์ แ ล ะ ค้ น ห า
เรื่ อ ง ร าวห รื อ ใจค วาม
สำคัญของคำร้องในแต่ละ
ผลงานเพลง  

 - เลือกผลงานเพลงของ
ท่าน 
 
- ค้นหาและสรุปเรื่องราว
หรือใจความสำคัญของคำ
ร้องในแต่ละผลงานเพลง 
ให้เป็นเรื่องย่อที่กระชับสั้น 
ง่าย ได้ใจความ 

ได้เรื่องราวหรือใจความ
สำคัญสรุป ของคำร้อง             
ใน แ ต่ ล ะ ผ ล งาน เพ ล ง           
ที่เรื่องย่อที่กระชับสั้น ง่าย 
ได้ใจความ 

S5 ลักษณะของประเภท
แนวดนตรีที่ศิลปินอิสระ
ต้องการจะสื่อสาร 

วิเคราะห์ กรอบอารมณ์
และความรู้สึก (Mood & 
Tone) ของประเภทแนว
เพลงหรือลั กษณ ะแนว
ด น ต รี ที่ ศิ ล ปิ น อิ ส ร ะ
ต้องการจะสื่อสาร 

- เลือกผลงานเพลงของ
ท่าน 
 
- กำหนดกรอบอารมณ์
และความรู้สึก (Mood & 
Tone) ของประเภทแนว
เพลงหรือลั กษณ ะแนว
ด น ต รี  ใ ห้ ไ ป ใ น ท า ง
เดี ย ว กั น กั บ ข อ บ เข ต
เน้ือหา และเรื่องราว หรือ 
ใจความสำคัญ  

ไ ด้ ก ร อ บ อ าร ม ณ์ แ ล ะ
ค ว า ม รู้ สึ ก  (Mood & 
Tone) ของประเภทแนว
เพลงหรือลักษะแนวดนตรี 
ที่ ไป ในทางเดียวกันกับ
ขอ บ เขต เ น้ื อ ห า  แ ล ะ
เรื่องราว หรือ ใจความ
สำคัญ  ที่ ที่ ศิลปินอิสระ
ต้องการจะสื่อสาร 
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ตารางท่ี 45 วิเคราะห์กลยุทธ์ S – Self-awareness (ต่อ) 

              กระบวนการ 
หัวข้อ 

Input 
(วิธีคิด) 

Process 
(วิธีทำ) 

Output 
(ผลที่ได้) 

S6 เอกลักษณ์ ที่ ศิ ลปิ น
อิสระสื่อสารผ่านผลงาน
เพลง 

วิเค ราะห์ ถึงเอกลักษณ์
เฉพาะตัวบางอย่างของ
ศิ ลปิ นอิ ส ระ ในผล งาน
เพลง 

- เลือกผลงานเพลงของ
ท่าน 
 
- ส ร้ า ง เ อ ก ลั ก ษ ณ์
เฉพาะตัวบางอย่างของ
ศิลปินอิสระลงในผลงาน
เพ ล ง  ที่ ส อ ด ค ล้ อ ง ไป
ในทางเดียวกันกับขอบเขต
เน้ือหา และเรื่องราว หรือ 
ใจ ค วาม ส ำคั ญ  ก รอ บ
อารมณ์ และความรู้สึ ก 
(Mood & Tone)  ข อ ง
ประเภทแนวเพลงหรือ
ลั กษ ณ ะแนวดนตรี  ที่
ศิลปินอิสระต้องการจะ
สื่อสาร 

ได้ เอ กลั กษ ณ์ ที่ ศิ ล ปิ น
อิสระสื่อสารผ่านผลงาน
เพ ล ง       ซึ่ ง ส าม าร ถ
นำมาประยุกต์และปรับใช้
กับผลงานเพลงอื่น ๆ เพ่ือ
สร้างการจดจำต่อผู้บริโภค 

 

ตารางท่ี 46 วิเคราะห์กลยุทธ์ E – Empathy 

              กระบวนการ 
หัวข้อ 

Input 
(วิธีคิด) 

Process 
(วิธีทำ) 

Output 
(ผลที่ได้) 

E ก า ร วิ เค ร า ะ ห์ แ ล ะ
คาดการณ์กลุ่มผู้บริโภค
ของศิลปินอิสระ 

ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ แ ล ะ
คาดการณ์กลุ่มผู้บริโภค
ของศิลปินอิสระกับข้อมูล
การแบ่ งส่ วนการตลาด 
(Market Segmentation) 
ทั้ง 4 ด้าน 

- เลือกผลงานเพลงของ
ท่าน 
 
- ประเมินและเทียบเคียง 
กลุ่มผู้บริโภคจากเรื่องราว 
หรือ ใจความสำคัญ และ
ป ระ เภ ท แ น ว เพ ล ง ว่ า
ใกล้เคียงกับความสนใจ
ของผู้บริโภคกลุ่มใด ท้ัง 4 
ด้าน ดังน้ี 

ไ ด้ ท ร า บ ถึ ง ลั ก ษ ณ ะ                   
การคาดการณ์ของกลุ่ม
ผู้บริ โภค  เพ่ือนำข้อมู ล
ดังกล่าวไปออกแบบการ
วางแผนการตลาดและการ
ประชาสัมพันธ์ 
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ตารางท่ี 47 วิเคราะห์กลยุทธ์ E – Empathy (ต่อ) 

              กระบวนการ 
หัวข้อ 

Input 
(วิธีคิด) 

Process 
(วิธีทำ) 

Output 
(ผลที่ได้) 

E ก า ร วิ เค ร า ะ ห์ แ ล ะ
คาดการณ์กลุ่มผู้บริโภค
ของศิลปินอิสระ 

 1.ข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ 
(Demographic 
Segmentation) เช่น อายุ 
เพศ การศึกษา รายได้ 
อาชีพ เป็นต้น 
 
2.ข้อมูลด้านภูมิศาสตร์ 
(Geographic 
Segmentation) เช่น 
ภูมิภาค จังหวัด เขต  เป็น
ต้น 
 
3.ข้อมูลด้านพฤติกรรม
ศาสตร์ (Behavioral 
Segmentation) เช่น 
รูปแบบวิถีชีวิต 
(Lifestyles) หรือ 
ชีวิตประจำวัน พฤติกรรม
ในการฟังเพลง การชม
คอนเสิร์ต เป็นต้น 
 
4.ข้อมูลด้านจิตวิทยา 
(Psychographic 
Segmentation) 
ความชอบในด้านต่าง ๆ
เช่น  ความชอบในด้าน
การฟังเพลง การเข้าชม
คอนเสิร์ต เป็นต้น 

ไ ด้ ท ร า บ ถึ ง ลั ก ษ ณ ะ                   
การคาดการณ์ของกลุ่ม
ผู้บ ริโภค  เพ่ื อนำข้อมู ล
ดังกล่าวไปออกแบบการ
วางแผนการตลาดและการ
ประชาสัมพันธ์ 
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ตารางท่ี 48 วิเคราะห์กลยุทธ์ T – Team 

              กระบวนการ 
หัวข้อ 

Input 
(วิธีคิด) 

Process 
(วิธีทำ) 

Output 
(ผลที่ได้) 

T การสรรหาบุคลากรหรือ
ทีมงานที่มีความเชี่ยวชาญ
เฉพาะด้านมาสนับสนุน
การดำเนินงานของศิลปิน
อิสระ 

วิ เค ราะห์  ภ าระงานที่
ศิลปินอิสระไม่สามารถทำ
ได้หรือทำได้ไม่เต็ม 

สรรหาบุคลากรที่มีความ
เชี่ ยวชาญและเข้าใจใน
ลักษณะงานที่ศิลปินอิสระ
ไม่สามารถทำได้หรือทำได้
ไม่เต็มที ่

การดำเนินงานของศิลปิน
อิ ส ร ะ มี ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ                     
มากย่ิงข้ึน 

 

ตารางท่ี 49 วิเคราะห์กลยุทธ์ C – Clear contract 

              กระบวนการ 
หัวข้อ 

Input 
(วิธีคิด) 

Process 
(วิธีทำ) 

Output 
(ผลที่ได้) 

C1 ชื่อเอกสารสัญญา 
 

ก ำ ห น ด ข อ บ เ ข ต 
จุดประสงค์ ของเอกสาร
สัญญา และต้ังชื่อเรื่องให้
ชัดเจน 

- ระบุชื่อเอกสารสัญญา
ก า ร ว่ า จ้ า ง ให้ ชั ด เจ น 
ตั วอ ย่ าง  เอ ก ส ารก าร
ว่าจ้าง ”วงดนตรี XXX” 
ทำการแสดงดนตรี 
- อ ธิบ ายระบุ ขอ บ เขต
จุดประสงค์ ของเน้ือหา
สัญญา 

ได้ชื่อของเอกสารสัญญา
ว่าจ้างให้ศิลปินอิสระทำ
การแสดงดนตรีที่ชัดเจน 

C2  วั น ที่ ใน ก าร จั ด ท ำ
เอ ก ส า ร สั ญ ญ า  แ ล ะ 
วัต ถุประสงค์ ในการทำ
เอกสารสัญญา 
  

จดบันทึกวันที่ในการจัดทำ
เอกสารสัญญา และ ร่าง
วัต ถุป ระสงค์ ในการทำ
เอกสารสัญญา 

- ระบุ วันที่ ในการจัดทำ
เอ ก ส า ร สั ญ ญ า  แ ล ะ 
วัตถุประสงค์ของการทำ
เอกสารสัญญาให้ชัดเจน 
 

ไ ด้ วั น ที่ ใน ก า ร จั ด ท ำ
เอ ก ส า ร สั ญ ญ า  แ ล ะ 
วัตถุประสงค์ของการทำ
เอกสารสัญญา 

C3 ร า ย ล ะ เอี ย ด ข อ ง   
ผู้ ว่าจ้ าง และ ผู้ รับ การ
ว่าจ้าง 

ร ว บ ร ว ม ข้ อ มู ล  ชื่ อ -
น า ม ส กุ ล , ร หั ส บั ต ร
ประช าชน , ที่ อ ยู่  แล ะ
เบอร์ โท รศั พท์  ขอ งทั้ ง 
ผู้ ว่าจ้ าง  และ ผู้ รับการ
ว่าจ้าง 

ระบุข้อมูล ชื่อ-นามสกุล, 
รหัสบัตรประชาชน, ที่อยู่ 
และเบอร์โทรศัพท์ ของทั้ง 
ผู้ ว่าจ้ าง  และ ผู้ รับการ
ว่ า จ้ า ง  ล ง ใน เอ ก ส า ร
สัญญา 

ได้เอกสารสัญญาว่าจ้างให้
ศิลปินอิสระทำการแสดง
ดนตรีที่มีรายละเอียดของ 
ผู้ ว่าจ้ าง  และ ผู้ รับการ
ว่าจ้าง อย่างชัดเจน 
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ตารางท่ี 49 วิเคราะห์กลยุทธ์ C – Clear contract (ต่อ) 
C4 อั ต ร าค่ า จ้ า ง  แ ล ะ 
รูปแบบการแสดง 
 

กำหนดอัตราค่าจ้าง และ 
รูปแบบการแสดงดนตรี
ของศิลปินอิสระ 

ระบุ อั ต ราค่ าจ้ าง  และ 
รูปแบบการแสดงดนตรี
ขอ งศิ ลปิ น อิ ส ระล ง ใน
เอกสารสัญญา 

ได้เอกสารสัญญาว่าจ้างให้
ศิลปินอิสระทำการแสดง
ดนตรี ที่ มี ร าย ละ เอี ย ด 
อัตราค่าจ้าง และ รูปแบบ
ก า ร แ ส ด ง ด น ต รี  ที่
ครบถ้วนชัดเจน 

C5 ค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม รวบรวมข้อมูลค่าใช้จ่าย
เพ่ิมเติม ที่อาจเกิดข้ึนต่อ
การแสดงดนตรี 1 ครั้งเช่น 
ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ท่ี
พัก ค่าอาหาร หรือ ค่าจ้าง
บุ คลากรอื่ น  ๆ เพ่ิม เติม 
เป็นต้น 

ระบุรายละเอียดค่าใช้จ่าย
เพ่ิ ม เติ ม ล ง ใน เอ ก ส าร
สัญญา 

ได้เอกสารสัญญาว่าจ้างให้
ศิลปินอิสระทำการแสดง
ดนตรี ที่ มี ร าย ละ เอี ย ด 
ค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม อย่าง
ครบถ้วน 

C6 รายละ เอียดในการ
ชำระเงิน 

ก ำ ห น ด เ งื่ อ น ไ ข
รายละเอียดในการชำระ
เงิ น ข อ งผู้ ว่ า จ้ า ง  เช่ น 
รู ป แ บ บ ใน ก า ร ช ำ ร ะ 
กำหนดระยะเวลาในการ
ชำระเงินล่าช้า  

ระบุเงื่อนไขรายละเอียดใน
การชำระเงินของผู้ว่าจ้าง 
เช่น รูปแบบในการชำระ 
กำหนดระยะเวลาในการ
ช ำ ร ะ เงิ น ล่ า ช้ า ล ง ใน
เอกสารสัญญา 

ได้เอกสารสัญญาว่าจ้างให้
ศิลปินอิสระทำการแสดง
ด น ต รี ที่ มี เ งื่ อ น ไ ข
รายละเอียดในการชำระ
เงินที่ชัดเจน 

C7 เงื่อนไขในการชดใช้
กรณีที่ฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงเกิด
การผิดสัญญา 
 

กำหนด เงื่อนไขในการ
ชดใช้หากกรณีที่มีฝ่ายใด
ฝ่ายหน่ึงทำผิดสัญญา ใคร
จะเป็นผู้ชดใช้ในส่วนใด
และมีขอบเขตในการชดใช้
เป็นวงเงินเท่าไหร่เช่น  
- การจ่ายค่าเสียเวลาใน
กรณีการยกเลิกสัญญา  
- กรณีเกิดอุบัติเหตุจาก
การว่าจ้าง  
- กรณีอุปกรณ์ชำรุด
เสียหาย  

ระบุเงื่อนไขในการชดใช้
หากกรณีที่มีฝ่ายใดฝ่าย
หน่ึงทำผิดสัญญา ลงใน
เอกสารสัญญา 

ได้เอกสารสัญญาว่าจ้างให้
ศิลปินอิสระทำการแสดง
ดนตรีที่มีการระบุเงื่อนไข
ในการชดใช้หากกรณีที่มี
ฝ่ าย ใด ฝ่ า ยห น่ึ งท ำผิ ด
สัญญา 
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ตารางท่ี 49 วิเคราะห์กลยุทธ์ C – Clear contract (ต่อ) 
C8 ช่องทางการติดต่อของ
บุคลากรที่มีส่วนเกี่ยวข้อง
กับศิลปินอิสระ 
 

รวบรวมข้อมูล ชื่อ-
นามสกุล, ตำแหน่ง และ 
เบอร์โทรศัพท์ ของ
บุคลากรที่เกี่ยวข้องในส่วน
ต่าง ๆ เช่น ผู้จัดการวง
ดนตรีฝ่ายประชาสัมพันธ์ 
หรือ ฝ่ายเทคนิคด้านเสียง 
เป็นต้น 

ชื่อ-นามสกุล, ตำแหน่ง 
และ เบอร์โทรศัพท์ ของ
บุคลากรที่เกี่ยวข้องในส่วน
ต่าง ๆ เช่น ผู้จัดการวง
ดนตรี ฝ่ายประชาสัมพันธ์ 
หรือ ฝ่ายเทคนิคด้านเสียง 
เป็นต้น ลงในเอกสาร
สัญญา 

ได้เอกสารสัญญาว่าจ้าง              
ให้ ศิ ล ปิ นอิ สระท ำการ
แ ส ด ง ด น ต รี ที่ มี
รายละเอียด            ช่อง
ท า ง ก า ร ติ ด ต่ อ ข อ ง
บุคลากรที่มีส่วนเกี่ยวข้อง 
ได้ครอบคลุมมากย่ิงข้ึน 

C9 ร า ย ล ะ เอี ย ด ท า ง
เทคนิคในการแสดงดนตรี 
 

รวบรวมรายละเอียดข้อมูล
ดังน้ี  
- การจัดรูปแบบตำแหน่ง
เครื่องดนตรีบนเวที  
 
- อุปกรณ์เครื่องเสียง และ 
เครื่องดนตรีที่ ใช้ ในการ
แสดงดนตรี 
 
- ระบุ รายละเอียดแผนผัง
การต่อเชื่อมสัญญาณเสียง
ต่าง ๆ  

ระบุข้อมูล 
- การจัดรูปแบบตำแหน่ง
เครื่องดนตรีบนเวที  
 
- อุปกรณ์เครื่องเสียง และ 
เครื่องดนตรีที่ ใช้ ในการ
แสดงดนตรี 
 
- ระบุ รายละเอียดแผนผัง
การต่อเชื่อมสัญญาณเสียง
ต่าง ๆ 
 
ลงในเอกสารสัญญา 

ได้เอกสารสัญญาว่าจ้างให้
ศิลปินอิสระทำการแสดง
ดนตรีที่มีรายละเอียดทาง
เทคนิคในการแสดงดนตรี 
ที่ชัดเจน 

 

 แนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระท่ีสามารถสร้างสรรค์                 

ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง ภายใต้กรอบแนวคิดกลยุทธ์ (S-SET-C) 

 แนวทางในการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปินนี้ เพื่อช่วยให้ศิลปินอิสระท่ีสามารถสร้างสรรค์                 
ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง พัฒนาการบริหารจัดการวงดนตรีท่ีตนสังกัดให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น                   
ไม่ว่าจะเป็น เป้าหมายในการดำเนินงานร่วมกันของสมาชิกภายในวงดนตรีของศิลปินอิสระ                   
ความเข้าใจของแนวคิดในการส่ือสารของศิลปินอิสระ การวิเคราะห์และคาดการณ์กลุ่มผู้บริโภค           
ของศิลปินอิสระ การสรรหาบุคลากรท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะด้านมาสนับสนุนการดำเนินงาน             
ของศิลปินอิสระ และ การมี เอกสารสัญญาในการว่าจ้างศิลปินอิสระให้ทำการแสดงดนตรี                      
ท่ีมีรายละเอียดรัดกุมชัดเจน ซึ่งสามารถนำแนวทางนี้ไปปรับใช้เพื่อพัฒนาการบริหารจัดการ              
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ในการดำเนินงานของศิลปินอิสระ และแนวทางดังกล่าวอยู่ภายใต้กรอบแนวคิดกลยุทธ์ “S-SET-C” 
ซึ่งมีตัวอย่างของวิธีการดำเนินการดังนี้ 
 

 1. มีเอกภาพระหว่างสมาชิกภายในวงดนตรีของศิลปินอิสระ  
 การท่ีศิลปินอิสระจะเสริมสร้างความมั่นคงทางด้านบุคลากรนั้น จำเป็นจะต้องมีการคัดกรอง
สมาชิกภายในวงดนตรีของศิลปินอิสระ เพื่ อสร้างความเป็นเอกภาพในการดำเนินงานให้                   
เป็นไปในทิศทางเดียวกันอีกท้ังยังก่อให้เกิดแรงสนับสนุนระหว่างและยังช่วยลดโอกาสในการเกิด  
ความขัดเแย้งในการดำเนินงานอีกด้วย โดย ขั้นตอนนี้สามารถเลือกใช้กลยุทธ์ “S-SET-C” ได้แก่ S1 
การมีเอกภาพระหว่างสมาชิกภายในวงดนตรีของศิลปินอิสระ 
 ตัวอย่างขั้นตอนที่ 1 
 กรณท่ี นายเอ และ นายบี มีความคิดท่ีจะมารวมตัวกันสร้างวงดนตรี และกลายเป็นศิลปิน
อิสระในท่ีสุด ท้ังสองควรจะมีการนัดหมายหรือประชุมถึง 1)ความต้องการหรือเป้าหมายในการสร้าง
วงดนตรี เพื่ อ ท่ีจะกลายไปเป็น ศิลปินอิ สระว่าใน ท่ี สุด ท้ั งสอง มี เป้ าหมายตรงกันหรือไม่                     
2) สอบถึงความชอบของประเภทแนวเพลงมีลักษณะใกล้เคียงพอท่ีจะดำเนินงานร่วมกันได้หรือไม่               
3) การจัดสรรส่วนแบ่งรายได้เป็นธรรมต่อสมาชิกหรือไม่ 4)การจัดการลิขสิทธิ์ในผลงานเพลงนั้น              
เป็นอย่างไร และข้อมูลท้ังหมดจากการสอบถามพูดคุยนั้นจะแสดงให้เห็นถึงโอกาสหรือความเป็นไปได้
ต่อการตัดสินใจท่ีจะสร้างวงดนตรี อีก ท้ัง  ยังเป็นการปรับความเข้าใจก่อน ท่ีจะเริ่มตกลง                          
ในการดำเนินงานร่วมกันอีกด้วย 
 
 2. มีเอกภาพระหว่างศิลปินอิสระกับบุคลากรหรือทีมงานที่เก่ียวข้อง ในการดำเนินงาน
ต่าง ๆ  
 การท่ีศิลปินอิสระจะร่วมงานกับบุคลากรหรือทีมงานภายนอกนั้น ควรมีการระบุขอบเขต
งานและความต้องการของตนให้ชัดเจนเพื่อที่จะสื่อสารความต้องการนั้นไปสู่บุคลากรที่เก่ียวข้อง                   
ให้สามารถเข้าใจได้อย่างตรงกัน โดยต้องสอบถามถึงทักษะความถนัดและความเข้าใจของบุคลากร
ภายนอกต่อความต้องการของตนเอง เพื่อเป็นคัดกรองและสร้างความชัดเจนในการดำเนินงาน                  
ต้ังแต่แรกเริ่มเพื่อลดปัญหาข้อขัดแย้งต่าง ๆ ท่ีอาจเกิดขึ้นในระหว่างการดำเนินงานร่วมกันด้วย                    
โดยขั้นตอนนี้สามารถเลือกใช้กลยุทธ์ “S-SET-C” ได้แก่ S2 มีเอกภาพระหว่างศิลปินอิสระ                 
กับบุคลากรหรือทีมงานที่เก่ียวข้อง ในการดำเนินงานต่าง ๆ  
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 ตัวอย่างขั้นตอนที่ 2 
 กรณี ท่ี  นายเอ ไม่ สามารถบัน ทึกเสียงเครื่อ งดนตรีของตนได้  จึงว่าจ้างให้นายซี                       
มาทำการบันทึกเสียงเครื่องดนตรีของตน แต่ก่อนทำการว่าจ้างนั้น นายเอ ควรจะต้องเตรียมพร้อม
ข้อมูลของขอบเขตงานและความต้องการของตนเพื่อส่ือสารไปยังนายซีและปรึกษาระหว่างกันว่า             
มีความเข้าใจและสามารถดำเนินงานร่วมกันได้หรือไม่ เช่น นายเอ ต้องการบันทึกเสียงกีตาร์                  
ในแนวเพลงร็อคโดยอ้างอิงความต้องการให้เสียงกีตาร์นั้นออกมาใกล้เคียงกับเพลงท่ีนายเอได้ต้ังไว้ 
หากนายซีสามารถอธิบาย วิธีการหรือข้อจำกัดในส่ิงท่ีนายเอต้องการได้ ก็จะสามารถช่วยให้นายเอ
ตัดสินใจได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น ในการร่วมงานระหว่างกัน  
 

 3. แนวคิดที่ศิลปินอิสระต้องการสื่อสารต่อสาธารณะผ่านผลงานเพลง  
 ในการผลิตผลงานเพลงเพื่อช่วยให้ศิลปินอิสระมีการรับรู้และเข้าใจในส่ิงท่ีตนต้องการ               
จะส่ือสารมากยิ่งขึ้นจึงจำเป็นท่ีจะต้องมีการกำหนดขอบเขตเนื้อหาหรือกรอบแนวคิดภาพกว้าง  
ของคำร้องในแต่ละผลงานเพลงว่าเก่ียวข้องกับเร่ืองใดบ้าง มีลักษณะมุมมองต่อเร่ือง ดังกล่าว              
เป็นอย่างไร อีกท้ังการกำหนดขอบเขตเนื้อหาดังกล่าวเป็นส่วนสำคัญในการเตรียมพร้อมข้อมูลสำหรับ
การวางแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์ เพื่อประสานงานกับบุคลากรท่ีมีความเช่ียวชาญ            
ในส่วนต่าง ๆ อีกด้วย  โดยขั้นตอนนี้สามารถเลือกใช้กลยุทธ์ “SSETC” ได้แก่ S3 แนวคิดที่              
ศิลปินอิสระต้องการสื่อสารต่อสาธารณะผ่านผลงานเพลง  
 ตัวอย่างขั้นตอนที่ 3  
 นายเอ ต้องการแต่งเพลง นายเอ ควรจะมีการกำหนดขอบเขตเนื้อหาของผลงานเพลง                 
ในภาพกว้างออกมา ว่าเกี่ยวกับเรื่องใดบ้าง เช่น นายเอ ต้องการแต่งเพลงท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับ               
“ความรัก” “ความผิดหวัง” “ความธรรมดาของเร่ืองราวต่าง ๆในชีวิต” เป็นต้น ซึ่งอาจจะมี
แนวทางในการกำหนดขอบเขตเนื้อหาท่ีต่างกันออกไปในแต่ละบุคคลค บางท่านสามารถแต่งเพลง     
จากประโยคเพียงหนึ่งประโยค ก็สามารถยึดเอาประโยคดังกล่าวนั้นเป็นตัวต้ังและกำหนดขอบเขต          
ให้เนื้อหาของเพลงดังกล่าวได้ หรือบางท่านอาจจะแต่งเพลงจากการ ทำดนตรีขึ้นมาก่อนแล้ว              
ใส่เนื้อเพลงภายหลัง ท่านก็สามารถกำหนดขอบเขตเนื้อหาจาก Mood & Tone ของดนตรี              
ในเพลงดังกล่าวให้ออกมาเป็น  คำสำคัญ หรือ คีย์เวิร์ด (โดยต่อไปนี้จะใช้คำว่าคีย์เวิร์ด) ดังตัวอย่าง
ข้างต้น เพื่อช่วยให้ท่านประหยัดเวลาในการแต่งเพลง และมีความชัดเจนในการส่ือสารมากยิ่งขึ้น   
อีกท้ัง คีย์เวิร์ด ดังกล่าวจะกลายไปเป็นข้อมูลสำคัญ สำหรับการนำไปใช้ในการวางแผนการตลาด และ
การวางแผนประชาสัมพันธ์อีกด้วย 
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 4. เร่ืองราวและใจความสำคัญที่ศิลปินอิสระต้องการสื่อสารต่อสาธารณะผ่านผลงานเพลง 
 เพื่อให้ง่ายต่อการทำความเข้าใจของเนื้อหาในผลงานเพลงท่ีศิลปินอิสระต้องการจะส่ือสาร
นั้น  จำเป็นจะต้องมี การค้นหาและสรุปเร่ืองราวหรือใจความสำคัญของคำร้องในแต่ละผลงาน
เพลง ให้เป็นเร่ืองย่อที่กระชับสั้น ง่าย ได้ใจความ อีกท้ังยังเป็นการเตรียมพร้อมข้อมูลสำหรับ               
การวางแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์เพื่อประสานงานกับบุคลากรท่ีมีความเช่ียวชาญ            
ในส่วนต่าง ๆ อีกด้วย โดยขั้นตอนนี้สามารถเลือกใช้กลยุทธ์ “S-SET-C” ได้แก่ S4 เร่ืองราวและ
ใจความสำคัญที่ศิลปินอิสระต้องการสื่อสารต่อสาธารณะผ่านผลงานเพลง 
 ตัวอย่างขั้นตอนที่ 4 
 ขณะท่ี นายเอ กำลังแต่งเพลงก็สามารถใช้คีย์เวิร์ดจากตัวอย่างในขั้นตอนท่ี 3  มาช่วยเรียบ
เรียงเรื่องราวเนื้อหาของบทเพลงให้เป็นไปตามท่ี นายเอ ต้ังใจไว้แต่ต้น เพื่อ ให้ตรงต่อความคิด              
ในส่ิงท่ีต้องการจะส่ือสารมากท่ีสุด โดยอาจสรุปใจความสำคัญของเพลงดังกล่าวได้เป็นเรื่องราว           
ท่ีกล่าวถึง “การผิดหวังในเร่ืองราวที่ผ่านเข้ามาในชี วิต ยอมรับและเข้าใจให้ มันผ่านไป ”                   
โดยบทสรุปดังกล่าวจะกลายไปเป็นข้อมูลสำคัญ เพื่อเตรียมพร้อมจะนำไปใช้ในการวางแผนการตลาด 
และการวางแผนประชาสัมพันธ์อีกด้วย 
 

 5. ลักษณะของประเภทแนวดนตรีที่ศิลปินอิสระต้องการจะสื่อสาร  
 กำหนดกรอบการส่ืออารมณ์และความรู้สึก  (Mood & Tone) ของประเภทแนวเพลง              
หรือลักษณะแนวดนตรีท่ีศิลปินอิสระต้องการจะส่ือสาร เพื่อเป็นการกำหนดทิศทางและควบคุม            
การผลิตในส่วนของประเภทแนวเพลงของศิลปินอิสระให้เด่นชัดสอดคล้องไปในทางเดียวกัน             
กับขอบเขตเนื้อหาและเร่ืองราว หรือ ใจความสำคัญ ท่ีได้กำหนดไวในข้างต้น โดยขัน้ตอนนี้สามารถ
เลือกใช้กลยุทธ์ “S-SET-C” ได้แก่ S5 ลักษณะของประเภทแนวดนตรีที่ศิลปินอิสระต้องการ              
จะสื่อสาร  
 ตัวอย่างขั้นตอนที่ 5 
 กรณีนี้ นายเอ สามารถเลือกประเภทแนวเพลงท่ีสอดคล้องกับความรู้สึกนึกคิดของผู้ประพันธ์ 
หรือกับขอบเขตเนื้ อหา โดยจากตัวอย่างขั้นตอน ท่ี 3 ได้แก่  “ความรัก” “ความผิดหวัง”                   
“ความธรรมดาของเรื่องราวต่าง ๆ  ในชีวิต” โดยในท่ีนี้จะยกตัวอย่างเป็น แนวเพลงโฟล์ค                   
(หรืออาจเป็นแนวเพลงอื่น ๆได้ตามความต้องการของผู้ประพันธ์)  ท่ีสามารถส่ือถึงอารมณ์             
ของความรัก ความผิดหวัง ความธรรมดาของเรื่องราวต่าง ๆในชีวิต และตรงกับความต้องการ                
ของผู้ประพันธ์ เป็นต้น  
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 6. เอกลักษณ์ที่ศิลปินอิสระสื่อสารผ่านผลงานเพลง 
 สร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวบางอย่างของศิลปินอิสระ ให้สอดคล้องไปในทางเดียวกัน                    
กับขอบเขตเนื้อหา และเรื่องราว หรือ ใจความสำคัญ กรอบอารมณ์และความรู้สึก (Mood & Tone) 
ของประเภทแนวเพลง เพื่อช่วยให้การถ่ายทอดเรื่องราวให้น่าสนใจมากยิ่งขึ้น ท้ังหมดก็เป็นไปเพื่อ
ยืนยันและสร้างเอกลักษณ์ ท่ีชัดเจนของศิลปินอิสระให้ เกิดการจดจำต่อผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น                  
โดยขั้นตอนนี้สามารถเลือกใช้กลยุทธ์ “S-SET-C” ได้แก่ S6 เอกลักษณ์ที่ศิลปินอิสระสื่อสารผ่าน
ผลงานเพลง 
 ตัวอย่างขั้นตอนที่ 6 
 กรณีนี้ นายเอ สามารถสร้างเอกลักษณ์ให้เพลงของตนเองเพื่อให้เป็นท่ีจดจำได้มากยิ่งขึ้น                
โดยตัวอย่างวิธีการ เช่น การใช้คำร้องบางท่อนท่ีส่ือถึงตัวเพลงได้ชัดเจนท่ีสุด มาประกอบสร้าง              
กับทำนองให้เป็นท่ีน่าจดจำให้กับเพลงของตน การสร้างท่อนโซโล่เครื่องดนตรีท่ีส่ือถึงอารมณ์                 
ของเพลงได้ชัดเจนท่ีสุด หรือการเลือกใช้เสียงเครื่องดนตรีท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะเพลงดังกล่าว              
ให้ส่ือถึงความหมายของเพลงได้ตรงท่ีสุด เป็นต้น 
 
 ตัวอย่างขั้นตอนท่ี 3 – 6 ของกลยุทธ์ S2 (Self-awareness) สามารถนำข้อมูลดังกล่าว                     
ไปใช้ประกอบกับ “ตัวอย่างตารางการใช้กลยุทธ์ S-SET-C (S2 Strategic)” ในตารางท่ี 46 เพื่อให้
เห็นความเช่ือมโยงของกลยุทธ์ทั้ง 4 ข้อนี้ ได้ชัดเจนยิ่งขึ้นดังนี้ 
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ตารางท่ี 50 ตัวอย่างตารางการใช้กลยุทธ์ S-SET-C (S2 Strategic) 

ตัวอย่างตารางการใช้กลยุทธ์ S-SET-C (S2 Strategic Framework) 

ชื่อเพลง XXX 
 
 
 
 
 

เน้ือหา 

S3 เพลงน้ี มีเน้ือหาเก่ียวกับอะไร? 
 
- ความรัก 
 
- ความผิดหวัง 
 
- ความธรรมดาของเรื่องราวต่าง ๆ
ในชีวิต 

S4 เรื่องราวและใจความสำคัญ 
 
 
- การผิดหวังในเรื่องราวที่ผ่านเข้ามา
ในชีวิต ยอมรับและเข้าใจให้มันผ่าน
ไป 

 
 
 
 
 
 

ดนตรี 

S5 ลักษณะของประเภทแนวดนตรี 
(Mood & Tone) 
 
- แนวเพลงโฟล์ค 
 
- มีจังหวะที่ช้าแสดงถึงอารมณ์เศร้า 
 
- มีคอร์ดที่ให้อารมณ์ถึงความผิดหวัง 
 
- มีทำนองที่สื่ออารมณ์ถึงเรื่องราวใน
อดีตถึงปัจจุบัน  
 
- มีคอร์ดที่สามารถสื่ออารมณ์ถึงการ
ปล่อยวาง 

S6 เอกลักษณ์ที่ศิลปินอิสระสื่อสาร
ผ่านผลงานเพลง 
 
- มีการออกแบบทำนองและเสียง
ประสานให้ กั บค ำร้องของท่อน 
Hook  
 
- มีท่อนโซโล่เปียโน  
 
- มีการใช้ เครื่องสาย (String) มา
ช่วยเสริมอารมณ์ในบางท่อน 

 

7.การวิเคราะห์และคาดการณ์กลุ่มผู้บริโภคของศิลปินอิสระ 
 วิเคราะห์และคาดการณ์กลุ่มผู้บริโภคของศิลปินอิสระ (Empathy) โดยการคาดการณ์                 
และการเทียบเคียง ระหว่าง ภาพลักษณ์ของศิลปินสระ เรื่องราว ใจความสำคัญ และประเภท               
แนวเพลงของศิลปินอิสระ กับข้อมูลการแบ่งส่วนการตลาด (Market Segmentation) ท้ัง 4 ด้าน 
ได้แก่ 1.ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) เช่น อายุ เพศ การศึกษา 
รายได้ อาชีพ เป็นต้น 2.ข้อมูลด้านภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) เช่น ภูมิภาค จังหวัด 
เขต เป็นต้น 3.ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral Segmentation) เช่น รูปแบบวิถีชีวิต 
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(Lifestyles) หรือ ชีวิตประจำวัน  พฤติกรรมในการฟังเพลง การชมคอนเสิร์ต เป็น ต้น และ            
4.ข้อมูลด้านจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) ความชอบในด้านต่าง ๆ เช่น  ความชอบ    
ในด้านการฟังเพลง การเข้าชมคอนเสิร์ตเป็นต้น ว่าใกล้เคียงกับความสนใจของผู้บริโภคกลุ่มใด              
โดยข้ันตอนนี้สามารถเลือกใช้กลยุทธ์ “S-SET-C” ได้แก่ E การวิเคราะห์และคาดการณ์กลุ่มผู้บริโภค
ของศิลปินอิสระ 
 ตัวอย่างขั้นตอนที่ 7 
 จากผลงานเพลงของนายเอ ในตัวอย่างข้างต้นสามารถประเมินและคาดการณ์ผู้บริโภค             
ท่ีอาจเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดได้จากเนื้อหาและประเภทของแนวเพลง เช่น คนท่ีคาดว่า             
จะมีความสนใจเพลงป็อปท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับ “การผิดหวังในเรื่องราวท่ีผ่านเข้ามาในชีวิต ยอมรับและ
เข้าใจให้มันผ่านไป” โดยอาจประเมินและเทียบเคียงจาก ช่วงอายุ รายได้ การศึกษา อาชีพ ภูมิภาค 
ท่ีอยู่อาศัย รูปแบบวิถี ชีวิต (Lifestyles) ชีวิตประจำวัน  พฤติกรรมช่วงเวลาในการฟั งเพลง               
ประเภทของแนวเพลงท่ีชอบฟัง เป็นต้น ดังตัวอย่าง ตามตารางท่ี 51 
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ตารางท่ี 51 ตัวอย่างตารางการใช้กลยุทธ์ S-SET-C (E Strategic) 

ตัวอย่างตารางการใช้กลยุทธ์ S-SET-C (E Strategic) 

ชื่อเพลง  XXX 
ผลงานเพลง ผู้บริโภค 

S3 แนวคิดที่ศิลปินอิสระต้องการสื่อสาร
ต่อสาธารณะ 
ผ่านผลงานเพลง  
 
- ความรัก 
- ความผิดหวัง 
- ความธรรมดาของเรื่องราวต่าง ๆในชีวิต 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลุ่มเป้าหมายที่ 1  
นักศึกษามหาวิทยาลัย 

1.ข้ อมูล ด้านประชากรศาสตร์  
( Demographic 
Segmentation) 
- อายุ : 18 – 23 ปี 
- การศึกษา : ปริญญาตรี 
- อาชีพ : นักศึกษา 

 

S4 เรื่องราวและใจความสำคัญ 
 
“การผิดหวังในเรื่องราวที่ผ่านเข้ามาในชีวิต 
ยอมรับและเข้าใจให้มันผ่านไป” 
 

2 .ข้ อ มู ล ด้ า น ภู มิ ศ า ส ต ร์  
(Geographic Segmentation) 
- ภูมิภาค : ประเทศไทย กรุงเทพฯ 
และ 
 ในเขตตัวเมืองต่างจังหวัด 

S5 ลักษณะของประเภทแนวดนตรีที่
ศิลปินอิสระต้องการจะสื่อสาร 
 
- แนวเพลงโฟล์ค 
- มีจังหวะที่แสดงถึงอารมณ์หม่นหมอง 
ผิดหวัง 
- มีทำนองที่สื่ออารมณ์ถึงเรื่องราวในอดีต
ถึงปัจจุบัน  
- มีคอร์ดที่สามารถสื่ออารมณ์ถึงการปล่อย
วาง 

3.ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์  
(Behavioral Segmentation) 
- ฟังเพลงเวลาเดินทาง เวลาว่าง 
- ฟังเพลงด้วยหูฟัง 
- ใช้บ ริการมิ วสิ ค สตรีมมิ่ ง  เช่ น 
Spotify Apple Music เป็นหลัก 

 4 . ข้ อ มู ล ด้ า น จิ ต วิ ท ย า 
( Psychographic 
Segmentation) 
- ชอบฟังเพลงแนวโฟล์ค อคูสติก 
- ชอบฟังเพลงที่มีเน้ือหาเรียบง่าย 
เก่ียวกับความสัมพันธ์ 
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 8. การสรรหาบุคลากรหรือทีมงานที่ มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านมาสนับสนุน                 
การดำเนินงานของศิลปินอิสระ 
 การสรรหาบุคลากรหรือทีมงานท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะด้านมาสนับสนุนการดำเนินงาน              
ของศิลปินอิสระ (Team) ในส่วนท่ีไม่สามารถทำได้หรือยังทำได้ไม่เต็มท่ี โดยขั้นตอนนี้สามารถ
เลือกใช้กลยุทธ์ “SSETC” ได้แก่ T การสรรหาบุคลากรหรือทีมงานที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน
มาสนับสนุนการดำเนินงานของศิลปินอิสระ 
 ตัวอย่างขั้นตอนที่ 8 
 นาย เอ  เป็ น ศิลปิ นอิ สระมี ความสามรถในการทำเพลงได้ เอง แต่นายเอ ไม่ รู้ จั ก                              
วิธีการประชาสัมพันธ์ ท่ีสามารถทำให้เพลงของตนสามารถเข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้างได้ นายเอ                  
จึงควรหาบุคลากรท่ีมีความเช่ียวชาญ ในด้านการประชาสัมพันธ์มาช่วยในการออกแบบและวางแผน                          
วิธีการประชาสัมพันธ์ให้เพลงของตนสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างตรงกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด              
มากยิ่งขึ้นโดย  
  1) วิเคราะห์ถึงปัญหาหรือส่ิงท่ีไม่สามารถทำได้ด้วยตนเอง  
  2) รวบรวมและศึกษาข้อมูลของปัญหาท่ีพบเจอ 
  3) ค้นหาและรวบรวมข้อมูลของบุคคลท่ีสามารถแก้ปัญหาดังกล่าวได้ 
  4) ติดต่อบุคลากรท่ีมีความสามารถแก้ดังกล่าว 
 
 9.การมีเอกสารสัญญาและรายละเอียดเง่ือนไขต่าง ๆในการว่าจ้างศิลปินอิสระ                            
ให้ทำการแสดงดนตรี 
 กำหนดเงื่อนไขตลอดจนรายละเอียดต่างๆในการว่าจ้างศิลปินอิสระให้ทำการแสดงดนตรี 
โดยข้ันตอนนี้สามารถเลือกใช้กลยุทธ์ “SSETC” ได้แก่ C1-C8 Strategic ดังนี้ 
 
 9.1 ชื่อเอกสารสัญญา 
 ระบุช่ือเอกสารสัญญาการว่าจ้างให้ชัดเจน เช่น  
 

 
“เอกสารการว่าจ้าง วงดนตรี XXX ทำการแสดงดนตรี” 
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 9.2 วันที่ในการจัดทำเอกสารสัญญา และ วัตถุประสงค์ในการทำเอกสารสัญญา 
 ระบุ วันท่ีในการจัดทำเอกสารสัญญา และ วัตถุประสงค์ของการทำเอกสารสัญญาให้ชัดเจน 
 

 
เอกสารฉบับนี้ จัดทำขึ้นเมื่อวัน ท่ี  20 มีนาคม พ.ศ. 2564 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่ อว่าจ้างให้                  
วงดนตรี XXX ทำการแสดงดนตรีในวันท่ี 14 เมษายนพ.ศ. 2564 ท่ี ลานคนเมือง จังหวัด กรุงเทพฯ                      
เวลา 16:00 – 17:00 น. 
 

 

 9.3 รายละเอียดของ   ผู้ว่าจ้าง และ ผู้รับการว่าจ้าง  
 ระบุข้อมูล ช่ือ-นามสกุล, รหัสบัตรประชาชน, ท่ีอยู่ และเบอร์โทรศัพท์  ของท้ัง ผู้ว่าจ้าง                  
และผู้รับการว่าจ้าง ลงในเอกสารสัญญา เช่น  
 

 
นายบี  เสียงเพราะ  รหั สบัตรประชาชน  0216678835462 ท่ีอยู่  4/23 ถนน ทองหล่อ                        
แขวง พระโขนง เขต คลองเตย จังหวัด กรุงเทพฯ 10110 เบอร์โทรศัพท์ 082-9342436 (ผู้ว่าจ้าง) 
 
นายเอ เสียงดี รหัสบัตรประชาชน 0216677835462 ท่ีอยู่ 4/23 ถนน ทองหล่อ แขวง พระโขนง              
เขต คลองเตย จังหวัด กรุงเทพฯ 10110 เบอร์โทรศัพท์ 082-9352436 (ผู้รับการว่าจ้าง) 
 

 

 9.4 อัตราค่าจ้าง และ รูปแบบการแสดง 
 ระบุอัตราค่าจ้าง และ รูปแบบการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระลงในเอกสารสัญญา 
 

 
อัตราค่าจ้างในการทำการแสดงดนตรี  (ประเภทงานเทศกาลดนตรี  ขนาดกลาง) 1 ครั้ ง                           
จำนวน 50,000 บาท โดยมีระยะเวลาในการทำการแสดงดนตรีท้ังหมด 1ช่ัวโมง หรือ จำนวนเพลง             
โดยประมาน 9 - 10 เพลง 
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 9.5 ค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม 
 ระบุรายละเอียดค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมลงในเอกสารสัญญา 
 

 
ค่าที่พัก จำนวน 5,000 บาท 
หรือ ที่พัก จำนวน 4 ห้องนอน (มีห้องน้ำในตัว) ระยะเวลา 2 วัน 1 คืน 
 

 

 
ค่าเดินทาง จำนวน 10,000 บาท 
หรือ ต๋ัวเคร่ืองบิน (ไป-กลับ) จำนวน 5 ท่ีนั่ง, รถตู้เดินทาง จำนวน 15 ท่ีนั่ง 2 วัน (พร้อมค่าน้ำมัน) 
 

 

 9.6 ช่องทางการติดต่อของบุคลากรที่มีส่วนเก่ียวข้องกับศิลปินอิสระ 
 ช่ือ-นามสกุล, ตำแหน่ง และ เบอร์โทรศัพท์ ของบุคลากรท่ีเกี่ยวข้องในส่วนต่าง ๆ เช่น                    
ผู้จัดการวงดนตรีฝ่ายประชาสัมพันธ์ หรือ ฝ่ายเทคนิคด้านเสียง เป็นต้น ลงในเอกสารสัญญา 
 

 
ผู้จัดการวงดนตรี ติดต่อ 

นายซี มีสุข เบอร์โทรศัพท์ 082-9352436 
 

ฝ่ายประชาสัมพันธ์ ติดต่อ 
นายดี เก่งกิจ เบอร์โทรศัพท์ 082-9352436 

 
ฝ่ายเทคนิคด้านเสียง ติดต่อ 

นายอี เสียงวรรค์ เบอร์โทรศัพท์ 082-9352436 
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 9.7 รายละเอียดในการชำระเงิน 
 ระบุ เงื่อน ไขรายละเอี ยดในการชำระเงินของ ผู้ว่า จ้าง  เช่น  รูปแบบในการชำระ                    
กำหนดระยะเวลาในการชำระเงินล่าช้าลงในเอกสารสัญญา 
 

 
ผู้ว่าจ้าง ต้องชำระเงินมัดจำก่อนล่วงหน้าเป็นจำนวน 20% ของท้ังหมด และชำระในส่วนท่ีค้างจ่าย            
ในวันท่ีจัดการแสดง หรือล่าช้าได้ไม่เกิน 15 วัน ตามรูปแบบดังนี้ (1.เงินสด 2.โอนผ่านบัญชีธนาคาร 
เป็นต้น)  
 

 

 9.8 เง่ือนไขในการชดใช้กรณีที่ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งเกิดการผิดสัญญา 
 การยกเลิกสัญญาต้องมีการจ่ายค่าเสียเวลาคิดเป็นจำนวนเท่าไหร่ กรณีท่ีเกิดอุบัติเหตุ          
จ ากการว่าจ้าง กรณีท่ีมีอุปกรณ์ชำรุดเสียหาย ใครจะเป็นผู้ชดใช้ในส่วนใดและมีขอบเขตในการชดใช้                
เป็นวงเงินเท่าไหร่ควรระบุให้ชัดเจน ตัวอย่างเช่น 
 

 
การยกเลิกสัญญา ผู้ว่าจ้างต้องชำระค่าดำเนินการเป็นจำนวน 20% ของจำนวนเงินค่าจ้างท้ังหมด 
 

 

 
กรณีที่มีอุปกรณ์ชำรุดเสียหายโดยฝ่ายของผู้ว่าจ้าง ผู้ว่าจ้างต้องชดใช้เป็นวงเงินเต็มจำนวน หรือ 
รับผิดชอบค่าใช่จ่ายในการซ่อมแซมท้ังหมด 
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9.9 รายละเอียดทางเทคนิคในการแสดงดนตรี 
 ระบุการจัดรูปแบบตำแหน่งเครื่องดนตรีบนเวที  รายละเอียดแผนผังการต่อเช่ือม
สัญ ญาณเสียงต่าง  ๆ  และอุปกรณ์ เครื่องเสียง และ เครื่องดนตรี ท่ี ใช้ ในการแสดงดนตรี                       
ตัวย่าง เช่นในภาพท่ี 13 (CHELSEYVANCE RECORDING INDUSTRY THINGS, 2014) 
 

ภาพท่ี 13 : ตัวอย่างรายละเอียดทางเทคนิคในการแสดงดนตรี 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 11 : ตัวอย่าง เอกสารการว่าจ้างศิลปินอิสระให้ทำการแสดงดนตรี 
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เอกสารการว่าจา้ง วงดนตร ีXXX  ใหท้ำการแสดงดนตร ี
 
     เอกสารฉบับนี้จัดทำข้ึนเมื่อวันท่ี 20 มีนาคม พ.ศ. 2564 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อว่าจ้างให้วงดนตรี เสียง
เพราะ ทำการแสดงดนตรีในวันท่ี 14 เมษายนพ.ศ. 2564 ท่ี ลานคนเมือง จังหวัด กรุงเทพฯ เวลา 16:00 – 
17:00 น. โดยประมาณ ซึ่งมี นายบี เสียงเพราะ รหสับัตรประชาชน 0216678835462 ท่ีอยู่ 4/23 ถนน 
ทองหล่อ แขวง พระโขนงเขต คลองเตย จังหวัด กรุงเทพฯ 10110 เบอร์โทรศัพท์ 082-9342436 เป็นผู้ว่า
จ้าง และ นายเอ เสียงดี (หัวหน้าวงดนตรี XXX) รหัสบัตรประชาชน 0216677835462 ท่ีอยู่ 4/23 ถนน       
ทองหล่อ แขวง พระโขนง เขต คลองเตย จังหวัด กรุงเทพฯ 10110 เบอร์โทรศัพท์ 082-9352436            
เป็นผู้รับการว่าจ้าง 
 
อัตราค่าจ้างและค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม 
     อัตราค่าจ้างในการทำการแสดงดนตรี ดนตรี (ประเภทงานเทศกาลดนตรี ขนาดกลาง) 1 ครั้ง          
จำนวน 50,000 บาท โดยมีระยะเวลาในการทำการแสดงดนตรีท้ังหมด 1 ชั่วโมง หรือ จำนวนเพลงโดยประ
มาน 9 - 10 เพลง และค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม ได้แก่ 1) ค่าที่พัก จำนวน 5,000 บาท หรือ ที่พัก จำนวน 4 
ห้องนอน (มีห้องน้ำในตัว) ระยะเวลา 2 วัน 1 คืน 2) ค่าเดินทาง จำนวน 10,000 บาท หรือ ต๋ัวเครื่องบิน 
(ไป-กลับ) จำนวน 5 ท่ีนั่ง, รถตู้เดินทาง จำนวน 15 ท่ีนั่ง 2 วัน (พร้อมค่าน้ำมัน)  
 
รายละเอียดในการชำระเงิน 
     ผู้ว่าจ้าง ต้องชำระเงินมัดจำก่อนล่วงหน้าเป็นจำนวน 20% ของท้ังหมด และชำระในส่วนท่ีค้างจา่ย        
ในวันท่ีจัดการแสดง หรือล่าชา้ได้ไม่เกิน 15 วัน ตามรูปแบบดังนี้ (1.เงินสด 2.โอนผ่านบัญชีธนาคาร เป็นต้น)  
 
เงื่อนไขเพิ่มเติม 
     การยกเลิกสัญญา ผู้ว่าจ้างต้องชำระค่าดำเนินการเป็นจำนวน 20% ของจำนวนเงินค่าจ้างท้ังหมด 
     กรณีที่มีอุปกรณ์ชำรุดเสียหายโดยฝ่ายของผู้ว่าจ้าง ผู้ว่าจ้างต้องชดใช้เป็นวงเงินเต็มจำนวน หรือ 
รับผิดชอบค่าใช่จ่ายในการซ่อมแซมทั้งหมด 
                                                                                      (..............................) 
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อภิปรายผล 
 การวิจัยเรื่อง “แนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระ                            
ท่ีสามารถสร้างสรรค์ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง” พบประเด็นสำคัญท่ีได้จากการประมวลข้อมูล                 
ท้ังสองส่วนคือ ข้อมูลเชิง คุณภาพ และ ข้อมูลเชิงปริมาณ ท่ี เป็นประโยชน์ ต่อการพัฒนา                
การบริหารจัดการศิลปินต่อไปในอนาคต จึงได้นำเสนอเรียงตามลำดับวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคท่ีกลุ่มศิลปินอิสระพบจากการบริหารจัดการวงดนตรี               
ท่ีตนสังกัด 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้ประกอบการในการว่าจ้าง               
ศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 

3.เพื่ อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ี ส่งผลต่ อผู้บริ โภคการเข้าชม                      
การแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ 

4. เพื่อสร้างแนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการสำหรับศิลปินอิสระ 
 

 1. เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคที่กลุ่มศิลปินอิสระพบจากการบริหารจัดการวงดนตรี                      
ที่ตนสังกัด 
 สำหรับปัญหาและอุปสรรคในการบริหารจัดการวงดนตรีของศิลปินอิสระนั้นเป็นข้อมูล                  
ท่ีได้มากจากการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากศิลปินอิสระท่ีมีการดำเนินงาน                
ด้วยตนเอง ได้ข้อมูลว่า 
 จุดร่ วมของปัญ หาและอุปสรรคในการบริหารจัดการ วงดนตรีของศิลปิ นอิ สระ                    
จากการสัมภาษณ์ ศิลปินอิสระจำนวน 3 ราย ให้ความเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า ปัญหาและ
อุปสรรคท่ีสำคัญท่ีสุด ในการบริหารจัดการวงดนตรีของศิลปินอิสระคือ การขาดการวางแผน
การตลาดและการประชาสัมพันธ์ เพื่อท่ีจะสามารถเข้าถึง รู้จักและเข้าใจกลุ่มผู้บริโภคของตน 
เนื่องจากการเป็นศิลปินอิสระนั้นต้องทุ่มเทพลังกายพลังใจ  ไปกับการสร้างสรรค์ผลงานเพลงเป็นหลัก 
ซึ่งการวางแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์นั้นเป็นกระบวนการ ท่ีต้องอาศัยองค์ความรู้ ทักษะ 
และประสบการณ์เฉพาะทางอีกท้ังยังเป็นศาสตร์ท่ีมีมุมมองแตกต่างไปจากการ สร้างสรรค์ผลงาน
เพลง ซึ่ งสอดคล้องกับท่ี นิชนัน ท์  คงศรี ได้พบปัญหาจากการวิจัยในด้านการวางแผนงาน                 
ท่ี ผู้จัดการศิลปินอาจวางแผนในการดำเนินงานรวมไปถึงการวางเป้าหมายในการประชาสัมพันธ์                
ผลงานเพลงท่ีผิดพลาด ซึ่งอาจทำให้ศิลปินไม่ประสบความสำเร็จตามท่ีคาดหวังไว้ (นิชนันท์ คงศรี, 
2558) อีกท้ัง ดวงหทัย ธีรสวัสด์ิ  ยั งได้พบถึงความสอดคล้องของการเป็น ผู้บริหารจัดการ                      
ศิลปินนักแสดงท่ีดีนั้นกับขั้นตอนของกลยุทธ์การสร้างแบรนด์นักแสดงให้มีช่ือเสียงโดย ดวงหทัย ธีร
สวัสด์ิ อ้างถึง ศศิธร กลัดเจริญ (2558) ว่าต้องประกอบไปด้วยขั้นตอนในการสร้างอัตลักษณ์ 
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วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย และ กำหนดตัวตนของศิลปิน (ดวงหทัย ธีรสวัสด์ิ, 2559) ซึ่งจากผลการวิจัย
ของ ภัทรจิระ พิสิฐมุกดา ยังได้กล่าวถึงปัจจัยสำคัญของกลยุทธ์การบริหารจัดการและพัฒนา                   
แบรนด์บุคคลของศิลปิน ว่าศิลปินต้องมีเอกลักษณ์ท่ีชัดเจนเป็นธรรมชาติ อีกท้ัง ยังต้องตอบสนอง              
ให้ตรงกลุ่มเป้าหมายท้ังในส่วนของผู้ว่าจ้างศิลปินและแฟนคลับอีกด้วย (ภัทรจิระ พิสิฐมุกดา, 2560) 
 

2. เพื่ อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่ งผลต่อผู้ประกอบการ                       
ในการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี 

สำหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้ประกอบการในการว่าจ้าง               
ศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี นั้นเป็นข้อมูลท่ีได้มากจากการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์             
เชิงลึก จากผู้ประกอบการ ท่ีเคยทำการว่าจ้างศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรี ได้ข้อมูลว่า 
 จุดร่วมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้ประกอบการในการว่าจ้าง               
ศิลปินอิสระทำการแสดงดนตรีท่ีสำคัญท่ีสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) อันได้แก่ ผลงานเพลง               
ของศิลปินอิสระ โดยผู้ประกอบการมีความต้องการในการว่าจ้างศิลปินอิสระท่ีมีผลงานเพลง                   
เป็นของตนเอง หรือมีสัดส่วนมากกว่า 80% ของจำนวนเพลงท่ีใช้ทำการแสดงดนตรีในแต่ละครั้ง           
ประกอบกับต้องมีผลงานเพลงเป็นท่ีนิยมในขณะนั้น อีกท้ังศิลปินอิสระเองยังคงต้องมีทั กษะ                       
ในการแสดงดนตรีท่ีดีอีกด้วย เนื่องจากการว่าจ้างศิลปินอิสระ ท่ีมีผลงานเพลงเป็นของตนเอง              
และประกอบกับได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภค สามารถสร้างความมั่นใจ ต่อผู้ประกอบการ                
จากการคาดการณ์ระหว่างสัดส่วนความนิยมของผู้บริโภคท่ีติดตามผลงานเพลงของศิลปินอิสระ              
กับโอกาสในการประสบความสำเร็จของงานแสดงดนตรีท่ีผู้ประกอบการจัดขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับท่ี 
ตรีทิพ บุญแย้ม พบว่า ในกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไปผู้ประกอบการในธุรกิจการจัดแสดงดนตรีสด               
ประเภทดนตรีสมัยนิยมนั้น จะเลือกว่าจ้างศิลปินให้ทำการแสดงดนตรีจากจำนวนยอดผู้ติดตาม            
ของศิลปิน (ตรีทิพ บุญแย้ม, 2562) 
 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชม
การแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณจากผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ                  
ในการวิจัย เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าชม               
การแสดงดนตรีของศิลปินอิสระ ได้ข้อมูลว่า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคการเข้าชมการแสดงดนตรี                
ของศิลปินอิสระมากท่ีสุด ได้แก่ ผลงานเพลงของศิลปินอิสระ เพราะเนื่องจากกว่าเนื้อหา                             
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ในการแสดงดนตรีของศิลปินอิสระคือ ผลงานเพลง ฉะนั้นการท่ี ผู้บริโภคจะตัดสินใจเข้าชม                                       
การแสดงดนตรีของศิลปินอิสระจึงมาจากความชอบและความนิยมในตัวผลงานเพลงดังกล่าว อีกท้ัง
ศิลปินอิสระยังต้องมี ความพร้อมของศิลปินอิสระในการแสดงดนตรี เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีดี           
แก่ผู้บริโภค รวมไปถึงต้องมี ความชัดเจนของการระบุราคาบัตรเข้าชม เพื่อให้ง่ายต่อการตัดสินใจ
และเป็นการเตรียมความพร้อมทางด้านการเงินให้ของผู้บริโภค ซึ่งท้ังหมดท่ีกล่าวมานั้นจำเป็นจะต้อง 
มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Twitter, 
Youtube เป็นต้น เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคสร้างเกิดการรับรู้และการตัดสินใจต่อการเข้าชม              
การแสดงดนตรีของศิลปินอิสระอีกด้วย 
 

 4. เพื่อสร้างแนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการสำหรับศิลปินอิสระ 
 แนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระท่ีสามารถสร้างสรรค์               
ผลงานเพลงได้ด้วยตนเองนั้น เป็นการพัฒนาโดยนำผลการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีได้จากการสัมภาษณ์                
ศิลปินอิสระและผู้ประกอบการ มารวมกับผลการวิจัยเชิงปริมาณท่ีได้จากการแจกแบบสอบถาม                    
กับผู้บริโภค ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA)                
ซึ่งนำไปสู่การพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระท่ีสามารถสร้างสรรค์ผลงานเพลง
ได้ด้วยตนเอง ได้นำไปสู่การกำหนดกรอบกลยุทธ์ 5 ตัว ซึ่งประกอบไปด้วย S (Solidarity) หมายถึง                    
การมีเอกภาพ S (Self-awareness) หมายถึง เข้าใจอัตลักษณ์ในการส่ือสารของตน E (Empathy) 
ห มายถึ ง  ก ารค าดการณ์ ก ลุ่ม ผู้บ ริ โภ ค  T (Team) ห มายถึ ง  มี ที ม งาน สนั บ สนุ น  และ                      
C (Clear contract) หมายถึง มีเอกสารสัญญาว่าจ้างท่ีมีรายละเอียดชัดเจน ซึ่งกลยุทธ์ ท่ีได้กล่าวมา
ท้ัง 5 ข้อนี้  มีความสอดคล้องกับผลการวิจัยท้ังในเชิงคุณภาพและปริมาณ โดยสามารถสรุป                 
กรอบแนวคิดกลยุทธ์ในการพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระท่ีสามารถ
สร้างสรรค์ผลงานเพลงได้ด้วยตนเอง ได้เป็นกลยุทธ์ “S-SET-C” ดังนี้ 
 การพัฒนาการบริหารจัดการศิลปิน กรณีศึกษาศิลปินอิสระท่ีสามารถสร้างสรรค์ผลงานเพลง
ได้ด้วยตนเอง ให้ประสบผลสำเร็จนั้นจำเป็น ท่ีจะต้อง มีเอกภาพ  (Solidarity) มีความสนใจ                   
และเห็นพ้องต้องกันในด้านต่าง ๆ ท่ีสอดคล้องกับเป้าหมายในการดำเนินงานระหว่างสมาชิก               
ภายในวงดนตรีของศิลปินอิสระรวมไปถึงบุคลากรภายนอกท่ีมีความเกี่ยวของในการดำเนินงานต่าง ๆ 
โดยสอดคล้องกับหนึ่งในแนวคิด 7S McKinsey Framework ในด้านของ การมีคุณค่าท่ียึดถือร่วมกัน 
(Share Value) ท่ี ถู ก พั ฒ น า โด ย  Thomas J. Peters แ ล ะ  Robert H. Waterman ซึ่ ง เป็ น                   
หนึ่งในแนวคิดสำหรับการบริหารจัดการองค์กร (Jharotia, 2019) อีกท้ังยังต้อง เข้าใจอัตลักษณ์              
ในการสื่อสารของตน  (Self-awareness)  โดยการการวิเคราะห์อัตลักษณ์ในการส่ือสารของ              
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ศิลปินอิสระท้ังในส่วนของ คำร้อง และ ทำนองดนตรี เพื่อให้เข้าใจถึงความหมายหรือนัยสำคัญ               
ท่ีตัวศิลปินอิสระต้องการจะส่ือสารออกมาสู่สาธารณะผ่านผลงานเพลง ซึ่งข้อมูลจากการวิเคราะห์
ดังกล่าวจะเป็นวัตถุดิบเพื่อนำไปสู่ขั้นตอนในการควบคุมการผลิตผลงานเพลง การสร้างภาพลักษณ์
และตัวตนของท้ังวงดนตรีและศิลปินอิสระได้อย่างเข้าใจและชัดเจนมากยิ่งขึ้น อีกท้ังยังสร้าง                
ความกระจ่างชัดของการส่ือสารระหว่างสมาชิกภายในวงดนตรีของศิลปินอิสระและยังเป็นการ              
เตรียมความพร้อมการส่ือสารกับบุคลากรภายนอกองค์กร ซึ่งท้ังหมดนี้จะมีส่วนช่วยในการสร้าง              
ความเป็นเอกภาพในการดำเนินงานอีกด้วย เพื่อนำไปสู่ การคาดการณ์กลุ่มผู้บริโภค (Empathy) 
โดยวิเคราะห์จากภาพลักษณ์และผลงานเพลงท่ีศิลปินอิสระต้องการจะส่ือสารออกไปสู่ผู้บริโภค              
ว่ า ใก ล้ เคียงกับความสน ใจของ ผู้บริ โภคก ลุ่ม ใด  เพื่ อ ทำความ เข้ าใจและสร้ างแนวทาง                         
ในการประชาสัมพันธ์ทั้งในส่วนของผลงานเพลงตลอดจนการส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ ของศิลปินอิสระ 
ซึ่งสอดคล้องกับท่ี Paul Allen ได้กล่าวไว้ว่า ในการบริหารจัดการศิลปินการขยายกลุ่มผู้ฟั ง             
ของศิลปินนั้น จำเป็นต้องเข้าใจถึงส่วนแบ่งการตลาดโดยวิเคราะห์ถึงปัจจัย 4 ด้าน  ท่ีได้กล่าวมา              
อัน ได้แก่  1 .ข้อมูลประชากรศาสตร์  (Demographic Segmentation)  2.ข้อมูลภู มิ ศาสตร์  
(Geographic Segmentation)  3.ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral Segmentation) และ 
4 .ข้ อมู ลด้ าน จิตวิทยา (Psychographic Segmentation)  (Allen, 2018) โดยศิลปิ นอิ สระ             
ยังสามารถ มีทีมงานสนับสนุน (Team) การดำเนินงานในส่วนท่ีไม่สามารถทำได้หรือยังทำได้ไม่เต็มท่ี
รวมไปถึงงานท่ีต้องใช้ความเช่ียวชาญเฉพาะด้านของบุคลากรอื่น ๆ  เพื่อท่ีจะเรียนรู้และพัฒนา
ศักยภาพในการดำเนินงานของตนให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นและยังต้อง มีเอกสารสัญญาว่าจ้างที่มี
รายละเอียดชัดเจน (Clear contract) ในการรับการว่าจ้างให้ทำการแสดงดนตรีเพื่ อสร้าง                         
ความเช่ือมั่นและความน่าเช่ือถือให้เกิดขึ้นระหว่าง  ผู้ว่าจ้าง และ ผู้รับการว่าจ้าง ว่าการดำเนินงาน     
จะเป็นไปตามเงื่อนไขท่ีตกลงกัน 

 

ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ควรเริ่มขั้นตอนในการตรวจเครื่องมือการวิจัยให้รวดเร็วและรัดกุมมากยิ่งขึ้น 
2. ควรนัดหมายวันและเวลาในการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลสำคัญให้รวดเร็วและรัดกุมมากยิ่งขึ้น 
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