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ในการศึกษาวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ 1.เพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรคที่พบจากการ

ด าเนินธุรกิจจากค่ายเพลงขนาดเล็ก 2.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคการฟังเพลงในยุค 4.0 3.เพ่ือ
ศึกษาความต้องการการรับฟังเพลงของกลุ่มผู้บริโภคในยุค 4.0 4.เพ่ือสร้างกลยุทธ์การพัฒนาธุรกิจ
ค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 ซึ่งใช้การวิจัยแบบ ผสมผสาน (Mixed Method Research) โดยข้อมูล
เขิงคุณภาพนั้นได้มาจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารค่ายเพลงขนาดเล็ก จ านวน 3 ราย ส่วนข้อมูลเชิง
ปริมาณนั้นได้มาจากการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มผู้ฟังเพลงในปัจจุบัน จ านวน 400 ราย ส าหรับ
การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิตินั้นผู้วิจัยได้ใช้การแจกแจงความถี่ (Frequencies Distribution) ค่าร้อย
ละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อกันตัดสินใจรับฟังเพลงในปัจจุบันด้วยสถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบ  
(Factor Analysis) 

ผลวิจัยพบว่าสภาพปัญหาและอุปสรรคที่พบจากการด าเนินธุรกิจค่ายเพลงขนาด
เล็ก  คือปัญหาเรื่องการไม่มีคนจัดหางานให้ศิลปิน ไม่สามารถส่งเสริมการตลาด (Promote) เท่าที่ท า
ได้ในสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) วงดนตรีมีความเห็นต่างๆไม่ตรงกันท าให้งานนั้นด าเนินได้ช้า 
จึงใช้เวลาท าเพลงที่นานมากยิ่งขึ้น เมื่อท างานเองทั้งหมดท าให้ไม่คล่องตัวเหมือนค่ายเพลงขนาดใหญ่ 
รวมถึงปัญหาทีมงานยังไม่มืออาชีพ 

จากผลการวิจัยที่กล่าวมาข้างต้นนั้นได้น าไปสร้างเป็นกลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาด
เล็กในยุค 4.0 คือ กลยุทธ์ “ISV” ซึ่งประกอบด้วย I ( Inside Management) หมายถึง การท างาน
และการจัดการโดยตรงของค่ายเพลงขนาดเล็ก S ( Special Person) หมายถึง การท าให้กลุ่มผู้ฟัง
เพลง รู้สึกพิเศษต่อค่ายเพลงและศิลปิน กลยุทธ์ V (Value) หมายถึง การเลือกซื้อและความคุ้มค่าใน
การจ่ายเงินซื้อผลงานของค่ายเพลง 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

60701303 : Major (Music Research and Development) 
Keyword : SMALL MUSIC LABEL, INDUSTRY 4.0, CONSUMER 

MR. NUTCHAR LUESUMPHAN : STRATEGIES FOR DEVELOPING A SMALL 
RECORD LABEL IN INDUSTRY 4.0  THESIS ADVISOR : ASSISTANT PROFESSOR EK-KARACH 
CHAROENNIT, Ph.D. 

The objective of this research were; 1) Study a problem of  Small Record 
Label business 2) Study a consumer behavior in listening music in industry 4.0  3) 
Study the needs of music listeners in industry 4.0 4) Create strategy business 
development strategies for small record label in industry 4.0. The researcher use 
mixed research methods involving quantitative methodologies. This consisted of an 
in-depth interview with three music label manager.  The quantitative data was 
collected from a viewer of 400 key respondents. The data analysis and statistical 
consist of frequencies distribution, percentage, mean, and factor analysis. 

The results showed as followings: A problem of small music label 
business are The lack of recruiters for artists ,No marketing promotion as possible in 
social media, The band has a disagreement, causing the operation to be slow, When 
doing all the work, it is not as flexible as a large music label Including problems with 
the team not yet professional 

From the results, threrfore can create the Strategies for Developing a 
Small Record Label in Industry 4.0. The Strategy “ISV” have I ( Inside management), S 
( Special person), V (Value) 
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กิตติกรรมประกาศ  

 

กิตติกรรมประกาศ 
  

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ผู้จิวัยขอขอบพระคุณผู้ที่อยู่เบื้องหลังความส าเร็จ
ในครั้งนี ้ประกอบด้วย 

อาจารย์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เอกราช เจริญนิตย์ ผู้ให้ความรู้ในการท างานวิจัย และให้
ค าแนะน าอันเป็นประโยชน์เกี่ยวกับการวิจัยครั้งนี้ให้ผลงานวิจัยชิ้นนี้ส าเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดี 

อาจารย์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศักดิ์สิทธิ์ ราชรักษ์ ผู้ให้ความรู้ สร้างความเข้าใจเกี่ยวกับเรื่อง
ของธุรกิจดนตรีและอุตสาหกรรมดนตรี คอยชี้แนะแนวทางอันเป็นประโยชน์ต่อการท างานวิจัยในครั้งนี้ 
รวมทั้งสร้างมุมมองใหม่ๆในการท างานวิจัยชิ้นนี้ และยังเป็นแบบอย่างทั้งการด าเนินชีวิต และทั้งในเรื่อง
การเรียน 

อาจารย์ ดร.นุกูล แดงภูมี ผู้ให้ความรู้และสอนทักษะในการท างานวิจัย ให้ค าแนะน าและ
ชี้แนะแนวทางการค้นคว้า ให้ผู้วิจัยได้มีความสามารถด้านการค้นคว้าข้อมูลในการวิจัยเป็นอย่างดี อีกทั้ง
ยังสละเวลาเพื่อติดตามความก้าวหน้าของงานวิจัยอีกด้วย 

ขอบคุณผุ้ให้ข้อมูลส าคัญและผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้สละเวลาส่วนตัวในการให้
สัมภาษณ์ข้อมูลและช่วยตอบแบบสอบถาม และเสนอแนะสิ่งต่างๆ ที่เกิดประโยชน์แก่ผู้วิจัยในครั้งนี้อีก
ด้วย 

ขอบคุณเพ่ือนๆ นักศึกษาปริญญาโท แขนงการจัดการดนตรีและอุตสาหกรรมดนตรี รหัส60 
ทุกท่าน ที่คอยเป็นก าลังใจ และเป็นที่ปรึกษาที่ดีในการท างานวิจัยนี้ ช่วยเหลือเกื้อกูลซึ่งกันและกันเป็น
อย่างดีเสมอมา 

และสุดท้ายขอขอบคุณ มารดาและครอบครัวของผู้วิจัยทุกท่าน เป็นผู้คอยให้ก าลังใจและ
สนับสนุนการท างานวิจัยในครั้งนี้ และช่วยเหลือในทุกๆเรื่อง ทั้งเรื่องของการศึกษา ค าชี้แนะ และเป็น
ผู้รับฟังปัญหาต่างๆจากผู้วิจัย ท าให้ผู้วิจัยสามารถท างานวิจับครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
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บทที่ 1 

ความเป็นมาและความส าคัญ 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 เพลงคือผลงานทางความคิดที่เกิดการสร้างสรรค์โดยมนุษย์ได้ใช้จินตนาการ ความคิด การ

ฝึกฝน และได้ผลิตออกมาเป็นเพลงเพ่ือส่งต่อ ให้เกิดอิทธิพลต่อความรู้สึกของมนุษย์ มีความสุข 

สนุกสนาน เศร้า เสียใจ บูชา เนื่องจากธุรกิจค่ายเพลงนั้นได้มีมาช้านานในประเทศไทย ซึ่งสิ่งที่ สร้าง

รายได้ให้ค่ายนั้นมีปัจจัย หลายอย่างโดยผู้ที่สร้างชื่อให้แต่ละค่ายนั้นก็คือตัวศิลปินที่ท าให้ผู้คนติดตาม

ผลงานในตัวศิลปินและให้ ความสนใจในค่ายเพลงต่อมา และสิ่งที่ขาดไม่ได้เลยส าหรับการท าธุรกิจคือ

ช่องทางของการหารายได้จากเพลงของศิลปินซึ่งย้อนไปในปีค.ศ. 1943 บริษัทแผ่นเสียงโคลัมเบียใน

ประเทศอเมริกาเป็นการที่เรารู้จักแผ่น ไวนิลเป็นครั้งแรกซึ่งเป็นลักษณะแผ่นเสียง/อัลบั้มลองเพลย์

(Long played record / album) และได้พัฒนาให้ มีขนาดแผ่นเล็กลงจาก 12 นิ้ว เหลือเพียง 10 

นิ้ว เพื่อให้พกพาได้สะดวก  และเมื่อย่างเข้ายุคปี 1970s ได้เกิด การผลิตแผ่นเทปกันอย่างแพร่หลาย

เนื่องจากมีแผ่นที่เล็กกว่าและสะดวกสบายกว่า เมื่อย่างเข้ายุค 1980s ระบบ Analog ก็ได้พัฒนามา

เป็นระบบ Digital  และเมื่อได้เข้าสู่ปี 1998 – 1999 นั่นเป็นจุดเริ่มต้นของ Digital format ส าหรับ

วงการเพลงที่เรียนกันว่า “ MP3 “ และเมื่อระบบ MP3 มีอย่างแพร่หลายในไทยนั้น ก็คงจะหนีไม่ได้

ที่ CD MP3 นั้นก็จะเกิดการปั้มแผ่น เช่นแผ่นCD MP3ที่มีชื่อว่า “ประเทือง” เพราะในยุคนั้นเพลงที่

ดังคับบ้านคับเมืองก็ไม่พ้นเพลง ประเทือง ของศิลปิน “ไท ธนาวุฒิ” จึงท าให้น าชื่อเพลงมาตั้งเป็นปก

แผ่นปั้ม และได้ท าให้รายได้ของแผ่น CD ของค่ายเพลงนั้นลดลง เนื่องจาก แผ่นปั้มนั้นสามารถจุเพลง

ได้เป็น 100 เพลงใน 1 แผ่นคนจึงนิยมซื้อแผ่นปั้มเหล่านี้มาฟังมากกว่าเพราะ Software นั้นก็รองรับ

การฟังผ่าน computer ได้นั่นคือโปรแกรม Winamp ที่สามารถฟังเพลงผ่านโปรแกรม นี้ได้และเมื่อ

ได้เกิดการปั้มแผ่นและก้าวเข้าสู่ยุคของ computer การดึงเพลงต่างๆสู่โลกออนไลน์นั้นจึงก้าว เข้ามา

ท าให้ผู้คนสามารถเข้าไป Download ได้ง่ายยิ่งขึ้นกว่าการเสียเงินซื้อทางค่ายเพลงจึงเริ่มสร้างการ 

ป้องกันการ copy เพลงจากแผ่น ก็ได้มีเทคโนโลยี Enhanced CD เข้ามาเพ่ือป้องกันการ copy 

เพลงจากแผ่น CD แต่เทคโนดลยีนี้ก็ยังเกิดปัญหาตามมาคือ อาจจะเล่นกบัเคร่ืองเล่นบางรุ่นไม่ได ้

และในปี 2005 – 2010 RS promotion ไดเ้ปิด Mixiclub.com ข้ึนมาซ่ึงตวั website น้ีเป็นระบบ 
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Digital Music Store และได้มีการ เปิดตัว Mobiclub ตามมาส าหรับการ Download ผ่านทาง

โทรศัพท์มือถือ ส่วนทาง  GMM ก็ไม่น้อยหน้า โดยปี 2008 ได้เปิดบริการ Download ด้วยระบบ 

Ikey ถัดจากนั้นมีอีก 2 ปี Itune ก็ได้เข้ามามีผลต่อวงการ Download เนื่องจากได้เกิดการผลิต Ipod 

แต่ ณ เวลานั้น ผู้คนยังไม่ได้ใช้ Ipod ก็อย่างแพร่หลาย ระบบ Download ผ่านทางโทรศัพท์นั้นจึงยัง

เป็นทางที่ยอมรับได้อยู่ และต่อมาในปี 2012s Itunes จาก Apple ได้เปิดขายเพลงในไทย   

ธุรกิจดนตรีของไทยนั้นก็เป็นธุรกิจตามยุคตามสมัยมาเรื่อยมา แต่เนื่องจากปัจจุบันนั้นโลกเรา พัฒนา

ไปถึงยุค 4.0 เพ่ือความมั่นคง มั่งคั่ง ยั่งยืน โดยมีผลมาจากเทคโนโลยี ที่พัฒนาไปมากขึ้นค าว่า 4.0 

นั้น โดยยุทธ์ศาสตร์ชาติจะแบ่งเป็น 6 ด้าน  

 1.ด้านความมั่นคง  

 2.ด้านการสร้างความสามารถในการแข่งขัน 

 3.ด้านการพัฒนาและเสริมสร้างศักยภาพคน 

 4.ด้านการสร้างโอกาสความเสมอภาคและเท่าเทียมกันทางสังคม 

 5.ด้านการสร้างการเติบโตบนคุณภาพชีวิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

 6.ด้านการปรับสมดุลและพัฒนาระบบการบริหารจัดการภาครัฐ 

ศักดิ์สิทธิ์ ราชรักษ์ ได้กล่าวไว้ใน Website Youtube.com ใน Channel Saksit Rachrak เมื่อวันที่ 

29 มิถุนายน 2559 ในหัวข้อเรื่อง “อุตสาหกรรมดนตรี ธุรกิจดนตรี 4.0” ไว้ว่า ปัจจุบันประเทศไทย

ยังอยู่ใน (MIT–MiddleIncomeTrap) คือประเทศไทยมีรายได้ปานกลางอุตสาหกรรมในบ้านเรายังไม่

สามารถรวยขึ้น คนที่รวยยังรวยแบบเป็นกลุ่มและคนที่ยังจนหรือปานกลางก็ยังมีรายได้อยู่เท่าเดิมโดย

สมัยก่อนประเทศไทยนั้นได้ใช้อุตสาหรกรรมเกษตรเป็นที่ตั้งหลังจากนั้นก็สามารถผลิตเองได้แต่เรายัง

พ่ึงพาเทคโนโลยีและนวัต กรรมจากต่างชาติ จนกระทั่งปัจจุบันรัฐบาลพยายามพลักดันประเทศไทย 

4.0 จะต้องให้ผู้ประกอบการเป็น (Smart SMEs) ให้ได้ แต่จะเป็นได้ต้องประกอบด้วยองค์ความรู้ที่

เป็น Knowledge Base หรือ Innovative Base อย่างที่สองต้องสร้าง Network มากยิ่งขึ้นโดยต้อง

ใช้ธุรกิจที่เป็น Product ไปควบคู่กับ Service นี่จะเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้เราต้องกลับมาใส่ใจกับส่วนนี้

เพราะคนดนตรีตอนนี้จะไม่ขายแต่ CD อีกต่อไป ถ้าศึกษาดนตรีหรือ ประวัติศาสตร์ดนตรี  ไม่ว่าจะ

เป็นการเมือง สถาปัตยกรรม พฤติกรรมผู้บริโภค เทคโนโลยีจะไปพร้อมกัน โดยดนตรีจะเป็นส่วนหนึ่ง

ที่เพ่ิมมูลค่า ส าหรับคนดนตรีตั้งแต่สมัย 1.0 จะยึดผู้ผลิตเป็นที่ตั้ง โดยใส่ใจ กับภาพลักษณ์หน้าตา 

เมื่อถึง 2.0 ก็มามองที่ความสามารถทางดนตรีมากขึ้น เป็นนักดนตรีหัวก้าวหน้ามากมาย โดยเป็นค่าย
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เพลงอินดี้มากขึ้น เมื่อยุค 3.0 จะมีความหลากหลาย ทางเทคโนโลยีโดยใช้เทคโนโลยีเป็นประโยชน์

มากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นช่องทางการสื่อสาร หรือ Digital online ก็จะเป็นตัวผลักดันดนตรี ได้เช่นกัน 

โดยได้บอกถึงพ่ีน้องคนดนตรีที่จะก้าวเข้าสู่ยุค 4.0 ไว้ว่า ให้คนดนตรี ค านึงถึง (Character) โดย

แบ่งเป็น 2 อย่าง คือ  

1. Character ที่มาจากเสียงเพลงเสียงร้อง   

2. Brand Image ให้ตอบโจทย์กับผู้ว่าจ้างได้ เพ่ือที่จะให้ผู้ว่าจ้างนั้นสามารถน าวงดนตรีไปเพ่ิมมูลค่า 

หรือ Service ได้   

โดยสรุปว่าคนดนตรีต้องสนใจ 3 อย่าง  

1. Customer Focus – รู้ว่าลูกค้าเป็นใคร และเราเล่นให้ใครฟัง 

2. รู้ว่าตัวเองเก่งอะไรเพ่ือที่จะพัฒนาตัวเราขึ้นไป และสามารถ Media Cross Couture 

อะไรได้บ้าง 

3. Corelative Network - โดยเราจะไม่เป็นคู่แข่งกันต่อไป เราต้องเป็นผู้ร่วมบูรณาการ

ร่วมกัน 

โดยยุทธศาสตร์แผนพัฒนาฯ ฉบับที่12 นั้นได้แสดงรายละเอียดยุทธศาสตร์ไว้ 10 แผน ดังนี้ 

 ยุทธศาสตร์ที่ 1 การเสริมสร้างและพัฒนาศักยภาพมนุษย์ 

ยุทธศาสตร์ที่ 2 การสร้างความเป็นธรรมลดความเหลื่อมล้ าในสังคม 

ยุทธศาสตร์ที่ 3 การสร้างความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจและแข่งขันได้อย่างยั่งยืน 

ยุทธศาสตร์ที่ 4 การเติบโตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเพ่ือการพัฒนาอย่างยั่งยืน 

ยุทธศาสตร์ที่ 5 การเสริมสร้างความมั่นคงแห่งชาติเพ่ือการพัฒนาประเทศ สู่ความม่ังคั่ง และยั่งยืน 

ยุทธศาสตร์ที่ 6 การบริหารจัดการในภาครัฐการป้องกันการทุจริตประพฤติมิชอบและธรรมาภิบาล 

ในสังคนไทย 

ยุทธศาสตร์ที่ 7 การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานและระบบขอส่ง (Logistic)  

ยุทธศาสตร์ที่ 8 การพัฒนาวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี วิจัย และนวัตกรรม 

ยุทธศาสตร์ที่ 9 การพัฒนาภาค เมือง และพ้ืนที่เศรษฐกิจ 

ยุทธศาสตร์ที่ 10 ความร่วมมือระหว่างประเทศเพ่ือการพัฒนา 

จะพูดตั้งแต่อดีตที่ผ่านมาว่ามันหมายความอย่างอะไร ในยุค 1.0 คือยุคที่เน้นการเกษตรเป็นหลัก ด้วย

การเลี้ยงสัตว์ ปลูกพืช เพียงเท่านั้น ยุคต่อมาคือยุค 2.0 เป็นยุคอุตหกรรมเบา ยกตัวอย่างเช่น  การ
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ผลิตรองเท้า เรื่องหนัง เครื่องดื่ม เครื่องนุ่มห่ม และปัจจุบันประเทศไทยได้อยู่ในยุค 3.0 เป็นยุค 

อุตสาหกรรมหนังและการส่งออก โดยการ ผลิตและขาย ส่งออก ก๊าซธรรมชาติ ปูนซีเมนต์ ต่างๆ ได้

ความที่เศรษฐกิจและเทคโนโลยีนั้นได้ก้าวไปข้างหน้าอย่างต่อเนื่องประเทศจึงต้องมีการพัฒนาไปใน

ยุค 4.0 ให้เป็นยุคเศรษฐกิจใหม่ โดยให้เศรษฐกิจนั้นขับเคลื่อนโดยนวัตกรรมต่างๆ โดยการเปลี่ยนการ

ผลิต โภคภัณฑ์ ไปเป็นสินค้าเชิง นวัตกรรม โดยที่เป้าหมายการพัฒนามี 5 กลุ่มย่อย ดังต่อไปนี้ 

1.กลุ่มของอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีทางชีวภาพ  

2.กลุ่มของสาธารณะสุข สุขภาพ และเทคโนโลยีทางการแพทย์ 

3.กลุ่ม เครื่องมือ อุปกรณ์อัจฉริยะ หุ่นยนต์ และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ควบคุม 

4.กลุ่มเทคโนโลยีที่ใช้อินเตอร์เน็ตเชื่อมต่อและบังคับอุปกรณ์ 

5.กลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ และวัฒนธรรม  

ซึ่งวิจัยชิ้นนี้ได้สืบเนื่องถึงอนาคตของอุตสาหกรรมดนตรีในอนาคตโดยควบคู่กับแผนยุทธศาสตร์ ชาติ 

อนาคตประเทศไทย เพ่ือความมั่นคง มั่งค่ัง ยั่งยืน 

 จากข้อมูลทางข้างต้นผู้วิจัยได้เล็งเห็นปัญหาของการค่ายเพลงขนาดเล็กในยุคปัจจุบันที่ต้อง

เจออุปสรรคมากมายในปัจจุบัน ทั้งการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ และการเปลี่ยนแปลงของ

พฤติกรรมผู้บริโภคเพลงในปัจจุบัน และการจัดการที่ต่างจากค่ายเพลงใหญ่ และการตลาดในปัจจุบัน

ก้าวไปสู่ยุคของนวัตกรรมแล้ว ทางผู้วิจัยจึงเล็งเห็นแล้วว่า การที่จะพัฒนาและท าให้ค่ายเพลงขนาด

เล็กสามารถน าเอากลยุทธ์นี้ไปใช้ได้จริงโดยการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้รวบรวมวรรณกรรม ทฤษฎีและกล

ยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้สนใจและผู้ที่ต้องการศึกษาต่อไป  

 

วัตถุประสงค์ 

 1. เพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรคที่พบจากการด าเนินธุรกิจจากค่ายเพลงขนาดเล็ก 

 2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคการฟังเพลงในยุค 4.0 

 3. เพ่ือศึกษาความต้องการการรับฟังเพลงของกลุ่มผู้บริโภคในยุค 4.0  

 4.  เพื่อสร้างกลยุทธ์การพัฒนาธุรกิจค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 
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กรอบแนวคิดการท าวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 ภาพแสดงกรอบแนวคิดการท าวิจัย 
 

ประโยชน์ที่จะได้รับ 

 1. ได้ทราบถึงความต้องการและพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคการฟังเพลง 

 2. ได้ทราบถึงรูปแบบการท างานของค่ายเพลงขนาดเล็ก รวมถึงรายละเอียดปัญหาอุปสรรค 

 3. ได้เพ่ิมช่องทางการสร้างรายได้ของค่ายเพลงในปัจจุบัน 

 4. ได้พัฒนาแนวทางให้ตอบสนองกับนโยบายของภาครัฐ 

 5. ได้เป็นหนึ่งในภาคอุตสาหกรรมที่พัฒนาประเทศเพ่ือเข้าสู่ยุค “ประเทศไทย 4.0”  

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ค่ายเพลง หมายถึง แบรนด์หรือเครื่องหมายการค้า ที่เป็นทั้งการผลิต ทั้งสิ่งบันทึกเสียง  

และสื่อวิดีโอ การเผยแพร่ การโฆษณา การจัดจ าหน่าย และดูแลภาพลักษณ์ศิลปิน ให้กับตัวศิลปินเอง  

2. ค่ายเพลงขนาดเล็ก หมายถึง ค่ายเพลงที่มีพนักงาน 1 คน แต่ไม่เกิน 15 คน โดยที่ทาง 

ด้านเพลง ศิลปินจะเป็นคนแต่งและท าเพลงเอง หรืออาจจะเป็นจากค่ายเพลง หรือบุคคลภายนอก 

โดยที่ค่ายเพลงขนาดเล็กมีงบประมาณให้กับศิลปินแต่จะมีอย่างจ ากัด  

 

  

ตัวแปรต้น 

 

ตัวแปรร่วม ตัวแปรตาม 

ค่ายเพลงขนาดเล็ก 

- ปัญหาและ
อุปสรรคจากการ
ด าเนินธุรกิจ 

(ตอบจุดประสงคข์อ้ 1)  

กลุ่มผู้ฟังเพลง 

- ความต้องการการฟัง
เพลงในปัจจุบัน 

(ตอบจุดประสงคข์้อ 2 และ 3)  

- ผลวิเคราะห์
ปัญหาและ
อุปสรรค 

SWOT Analysis  

- ความต้องการ
ของกลุ่มผู้ฟัง
เพลง 

- ส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps’ 

กลยุทธก์ารพัฒนาค่ายเพลง

ขนาดเล็กในยุค 4.0 

(ตอบจุดประสงค์ข้อ 4)  
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3. กลุ่มผู้ฟังเพลง หมายถึง ผู้ที่ฟังเพลงผ่านสื่อต่างๆ ทั้ง วิทยุ, ซีดี, สื่อออนไลน์,  

Music streaming เป็นต้น   

4. ผู้บริโภค คือ ผู้ที่เลือกซื้อสินค้าและบริการนั้นๆในที่นี้หมายถึงผู้ฟังเพลง ผู้ซื้อผลงาน 
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บทที่2  

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 เป็นการวางกลยุทธ์ทาง

การตลาดของค่ายเพลงขนาดเล็ก ที่จะพัฒนาทั้งในมุมมองทั้งค่ายเพลงขนาดเล็กและกลุ่มผู้ฟังเพลง 

ในประเทศไทยในปัจจุบัน เพ่ือให้ได้มีความรู้ความเข้าใจในการเพ่ิมการวิเคราะห์อุตสาหกรรมดนตรีใน

ปัจจุบัน เพ่ือสร้างให้จุดแข็งให้เด่นและชัดเจน และน าจุดด้อยมาพัฒนาปรับปรุง ทั้งเป็นการท าให้

อุปสรรคลดลงและสร้างโอกาสทางธุรกิจที่มากข้ึน เพ่ือที่จะสามารถสร้างแผนธุรกิจให้สอดคล้องกับ

ค่ายเพลงขนาดเล็ก และความต้องการของกลุ่มผู้ฟังเพลงในปัจจุบัน  

 จากการทบทวนงานวิจัยและวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยคือ 

1. ความเป็นมาและความส าคัญของค่ายเพลงในประเทศไทย 

2. แนวคิดทฤษฎีการวิเคราะห์สภาวะแวดล้อม (SWOT Analysis) 

3. แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps’&7Cs’)  

4. แนวคิดเรื่องคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

5. แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของค่ายเพลงในประเทศไทย 

การพัฒนาของธุรกิจเพลงไทยในช่วงต่างๆนั้นได้มีการพัฒนาที่ชัดเจนในช่วงปี พ.ศ. 2510 ที่ดนตรีและ

วัฒนธรรมจากตะวันตกได้เข้ามามีบทบาทในประเทศไทยในช่วงแรกไปจนถึงปี พ.ศ. 2551 ที่

เทคโนโลยีได้มีบทบาทมากขึ้นในด้านการผลิต ทั้งการประชาสัมพันธ์ที่สะดวกมากยิ่งขึ้น โดยที่

สามารถแบ่งความเป็นมาของค่ายเพลงในประเทศออกมาได้เป็น 4 ช่วง ได้แก่  

1.1 ช่วงเวลาเริ่มต้น 

เป็นช่วงเริ่มต้นธุรกิจเพลงในไทยเริ่มขึ้นเมื่อประมาณ พ.ศ. 2510-2525 ช่วงนี้เป็นช่วงที่วัฒนธรรมจาก

ตะวันเข้ามามีอิทธิพลในประเทศไทยอย่างแพร่หลาย โดยเริ่มต้นเพลงไทยสากลนั้นเป็นการแสดงสด

เพ่ือให้ความบันเทิงแก่ผู้ฟังเท่านั้น จนวัฒนธรรมตะวันตกเข้ามาได้เริ่มมีการบันทึกแผ่นเสียงเพ่ือ
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ตอบสนองผู้ฟังเพลงในเวลานั้นโดยการเริ่มบันทึกแผ่นเสียงในไทยเป็นช่วงเริ่มแรกของธุรกิจเพลงใน

ประเทศไทย โดยหลังจากนั้นได้มีการก่อตั้งบริษัทแผ่นเสียงขึ้นมามากมาย เช่น ห้างแผ่นเสียงตรา

มงกุฎ(สามยอด) ห้างแผ่นเสียงเมโทร ห้างแผ่นเสียงมิลินทรา ห้างแผ่นเสียงนครไทย(ประตูน้ า) เป็นต้น 

โดยทางบริษัทนั้นจะคัดเลือกนักร้องนักดนตรีที่มีชื่อเสียงเพ่ือมาบันทึกเสียงจัดจ าหน่ายแต่เริ่มแรก

แผ่นเสียงนั้นมีราคาที่สูง กลุ่มผู้ฟังเพลงจึงเป็นกลุ่มที่เป็นคนรายได้สูง แต่เมื่อเทคโนโลยีเข้ามามี

บทบาทมากขึ้น จากรูปแบบแผ่นเสียงที่เป็นไวนิล(Vinyl) ก็ปรับเปลี่ยนมาเป็น เทปคาสเซ็ท

(Cassette) ซึ่งเป็นการเติบโตของธุรกิจเพลงในไทยที่ส าคัญ 

1.2 ช่วงเวลารุ่งเรือง 

ในช่วงปี พ.ศ. 2526-2540 นั้นเป็นช่วงที่ธุรกิจเพลงของไทยนั้นเติบโตเป็นอย่างมากด้วยปัจจัยทาง

เศรษฐกิจที่เป็นทุนนิยม ท าให้มีการก่อตั้งบริษัทเพลงคือ บริษัทแกรมมี่ เอนเตอร์เทนเมนท์ ( บริษัท 

Gmm Grammy จ ากัดมหาชน ในปัจจุบัน)  บริษัท อาร์ เอส ซาวน์ (บริษัท อาร์ เอส จ ากัดมหาชน 

ในปัจจุบัน) และบริษัทนิธิทัศน์ โปรโมชั่น จ ากัด (ปัจจุบันปิดกิจการ) แต่ละบริษัทนั้นก็มีรูปแบบของ

การผลิตออกมาแตกต่างกันโดยผลิตผลงานออกมาเป็นจ านวนมาก ท าให้ผู้คนจากที่ฟังเพลงสากลเป็น

จ านวนมาก ก็หันมาฟังเพลงไทยสากลมาข้ึน  

1.3 ช่วงเวลาถดถอย  

ตั้งแต่ช่วง พ.ศ. 2540-2549 เป็นช่วงถดถอยของธุรกิจเพลงไทยที่ผลิตเพลงออกมากในช่วงเวลา

รุ่งเรือง ท าให้เพลงนั้นมีรูปแบบที่ซ้ าๆกัน และขาดเอกลักษณ์และความแตกต่างที่มาก จึงท าให้ผู้ฟัง

เพลงหันไปฟังเพลงทางเลือก(Alternative Music) กันมากขึ้น จึงได้เกิดโอกาสทางธุรกิจที่ส าคัญของ

ค่ายเพลงอิสระ หรือค่ายเพลงอินดี้มากขึ้นซึ่งรูปแบบการท างาน และผลงานเพลงมีความแตกต่างจาก

ค่ายใหญ่ที่เป็นดนตรีในกระแส (Main Stream Music) โดยค่ายอิสระนั้นมีหลายแนวเพลงตาม

รูปแบบของคนที่ชื่นชอบ แต่ช่วงนั้นเองก็เป็นช่วงเวลาที่เทคโนโลยีใหม่เข้ามาท าให้เกิดปัญหาการ

ละเมิดลิขสิทธิ์เพลง ในรูปแบบของ MP3 และสื่อออนไลน์อีกมากมาย  

1.4 ช่วงเวลาปรับตัว 

ตั้งแต่เกิดกระแสนิยมเพลงทางเลือก และปัญหาการละเมิดลิขสิทธิ์เพลงเกิดขึ้น ค่ายเพลงอิสระ

มากมายก็ได้ปิดตัวลง และค่ายเพลงขนาดใหญ่ก็ต้องปรับตัวตามสภาพเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลง 

ในช่วงปี พ.ศ. 2550 ถึงปัจจุบันนั้น นับเป็นช่วงที่ธุรกิจเพลงต้องปรับตัวเพ่ือเข้าสู่การดาวน์โหลดต่างๆ 

มีจนถึงช่องทางออนไลน์ เช่น Youtube และช่องทาง การฟังเพลงผ่าน แอปพลิเคชั่น สตรีมมิ่ง 
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(Application Streaming) ซึ่งเป็นช่องทางใหม่ที่สะดวกและรวดเร็วทั้งในการโปรโมท และสร้าง

รายได้อีกทาง และช่องทางเหล่านี้ก็เป็นช่องทางให้ศิลปินที่ไม่มีค่ายเพลงสามารถผลิตผลงานและโป

รโมทเพลงได้โดยไม่ต้องมีสังกัตค่ายเพลง จึงท าให้เกิดความหลากหลายทางธุรกิจเพลงไทยในปัจจุบัน

มากยิ่งขึ้น  

 

แนวคิดทฤษฎีการวิเคราะห์สภาวะแวดล้อม  (SWOT Analysis) 

 SWOT Analysis นั้นคือหลักการบริหารภาครัฐและเอกชนเป็นการประเมินผลและวิเคราะห์ 

องค์กรเพื่อก าหนดแผนยุทธศาสตร์การบริหาร SWOT นั้นจ าเป็นเนื่องจากจะท าให้ผู้บริหารรู้ถึงความ 

เปลี่ยนแปลงต่างๆแล้วยังเป็นการก าหนดกรอบแนวคิดเพ่ือให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ตั้งเป้า

ไว้โดยนักวิชาการมากมาย (อุทิศ ขาวเทียร 2544 :1) และ อุทัย ปริญญาสุทธินันท์ ได้กล่าวไว้ว่าใน

งาน วิจัยนั้นเป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งในการวางแผนกลยุทธ์ ในการใช้คิดย้อนกลับมาเพ่ือดูความ

เปลี่ยนแปลง และเป็นไปในองค์กรศึกษาโดยรวมขององค์กร เพ่ือใช้ในการประเมินค่าหาแนวทางที่จะ

ท าให้องค์กรไป ในทางที่ดีขึ้นโดยการวิเคราะห์ภายในและภายนอกหาจุดแข็งและจุดอ่อน และ

วิเคราะห์ภายนอกเพ่ือหา โอกาส และปัญหาขององค์กรโดยไม่มองแต่ตัวเอง แต่มองโดยรวมโดยไม่

เอนเอียงไปฝั่งไหนฝั่งหนึ่ง เพ่ือให้เกิดความเที่ยงตรง โดยนักวิชาการไทย ( ปกรณ์ ปรียากร , 2544 ) 

กล่าวถึงปัจจัยส าคัญ 7  ประการที่จ าเป็นในการ วิเคราะห์SWOTไว้ว่า 

1. การท าให้มีส่วนร่วมในการค้นหาปัจจัยต่างๆให้เกิดการตัดสินใจ และช่วยกันเสนอ 

กลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือให้ไปในทิศทางเดียวกันเป็นแผนงาน 

2. เกิดการเรียนรู้ของผู้ร่วมคิด ได้เกิดการโต้แย้งเกิดการใช้ความคิดเพ่ือให้ตัดสินเลือก 

ทิศทางของ SWOT โดยที่จะท าให้เข้าใจอย่างแจ่มแจ้ง และเกิดกระบวนการวิเคราะห์ให้เป็นระบบ 

3. การใช้เหตุผลวิเคราะห์ท าให้เอ้ิอต่อการใช้เหตุผลในการตัดสินใจในกลยุทธ์ 

4. การวิเคราะห์ข้อมูลมาจาก 3 แหล่ง จากประสบการณ์ของผู้ร่วม , ผลจากการวิเคราะห์ ,  

จากแหล่งข้อมูลภายนอก  

5. กระตุ้นให้เกิดการวิเคราะห์และคิดเพ่ือหาข้อผิดพลาดและข้อดีต่างๆและท าให้เข้าใจใน 

มุมมองใหม่ๆ เพ่ือคลี่คลายสิ่งต่างๆให้ชัดเจนมากขึ้น โดยถ้ายิ่งรู้ให้ชัดเจนมากขึ้นก็จะสามารถก าหนด

กลยุทธ์ได้มากขึ้น 



  10 

6. ผู้ที่เข้าร่วมและเป็นผู้ที่ช่วยคิดแผนกลยุทธ์ และกระบวนการวิเคราะห์ SWOT ท าให้เกิด 

ผู้เข้าร่วมนั้นเกิดความผูกพันกับแผน แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นต้องอยู่ที่เงื่อนไขบางอย่างที่จะเกิดข้ึน 

7. SWOT นั้นท าให้เห็นจุดอ่อนจุดด้อยและปัญหาทันที  

โดยปัจจัยของ SWOT มีดังนี ้

1. ปัจจัยภายใน  

 S ( Strength ) - คือจุดแข็ง เป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดความเข้มแข็งตัวองค์กรนั้นจะพิจารณาที่

ข้อได้ เปรียบภายในที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ เพ่ือหากลยุทธ์ที่จะท าให้องค์กรมีจุดเด่นและข้อ

ได้เปรียบ เช่น จุดแข็งด้านการงาน การผลิต ทรัพยากร คุณภาพสินค้า  

 W ( Weakness ) - คือจุดอ่อนเป็นปัจจัยต่างๆที่องค์กรนั้นเป็นจุดอ่อนโดยที่องค์กรนั้นๆ จะ

พิจารณาจุดที่เป็นข้อด้อยของตัวองค์กรเพ่ือหากลยุทธ์เพ่ือให้องค์กรได้เพ่ิงศักยภาพและปรับเปลี่ยน

จุดด้อยให้มีน้อยที่สุด 

  

2. ปัจจัยภายนอก 

 O ( Opportunity ) - คือโอกาส โดยการที่องค์กรจะได้เปรียบนั้นไม่ได้ขึ้นอยู่ที่จุดเด่นเพียง

อย่างเดียว แต่ยังมีตัวโอกาสเพ่ือเข้ามาเพ่ิมให้กลยุทธ์นั้นสามารถท างานได้อย่างเต็มที่ 

 T ( Threat ) - คืออุปสรรคที่เข้ามาขัดขวางการด าเนินธุรกิจและการพัฒนาขององค์กรโดยที่

จะ เลือกที่จะน้ าอุปสรรคนี้ไป พัฒนาต่อเพ่ือให้ลดอุปสรรค หรือจะปล่อยผ่านไป 

 และเรายังน า SWOT มากลับเพ่ือหากลยุทธ์ต่างๆ 4 กลยุทธ์ด้วยกัน เรียกวิธีนี้ว่า TOWS 

นั่นเอง โดยจะแบ่งเป็นกลยุทธ์ต่างๆดังนี้  

ตารางที่ 1  ตารางหากลยุทธ์ของ SWOT 
 

 Strength      Weakness     

Opportunity กลยุทธ์เชิงรุก กลยุทธ์การพัฒนา 

Threat กลยุทธ์การสร้างโอกาส หลีกเลี่ยง  /พัฒนา  

 กลยุทธ์เชิงรุก  

 เป็นกลยุทธ์ที่แต่ละธุรกิจนั้นต้องการมากที่สุดเพราะว่ากลยุทธ์เชิงรุกนั้น เป็นกุญแจส าคัญที่จะสร้าง

ความแตกต่าง และช่องทางการบริหารให้เกิดการพัฒนาได้มากที่สุดให้ เกิดประโยชน์ 
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 กลยุทธ์การพัฒนา  

 เป็นกลยุทธ์ที่ตัวธุรกิจนั้นมีจุดอ่อนอยู่แต่ยังมีข้อได้เปรียบเรื่องโอกาสอยู่ ในกลยุทธ์นี้ก็เพ่ือปรับแก้ไข

ปัญหา หรือจุดอ่อนเพ่ือพัฒนาให้เป็นข้อได้เปรียบจากธุรกิจอ่ืนๆ 

กลยุทธ์การสร้างโอกาส  

 เป็นกลยุทธ์ที่เกิดขึ้นจากการที่สิ่งรอบตัวนั้นไม่เอ้ืออ านวย แต่ทว่าตัวธุรกิจนั้นมีจุดแข็งหลายอย่างท่ี

สามารถเลือกท่ีจะพัฒนาท าให้เกิดผลต่างๆในภายภาคหน้าได้ 

 หลีกเลี่ยง/พัฒนา  

 เป็นกลยุทธ์ที่มีไว้เพ่ือรู้ถึงจุดที่อ่อนแอมากที่สุด ซึ่งตัวธุรกิจเองนั้นก็ไม่อยากท่ีจะเจอปัญหาต่างๆ

เหล่านี้ดังนั้นสิ่งที่เหมาะสมที่สุดนั้นเป็นการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์หรือหลีกเลี่ยงอุปสรรคต่างๆ 

ให้เกิดผลเสียต่อตวัธุรกิจให้น้อยที่สุด  

 โดยที่การท า SWOT มาใช้กับงานวิจัยนี้นั้นจะเป็นการมอง จุดเด่น จุดด้อย โอกาส และ

ปัญหา ของค่ายเพลงขนาดเล็กนี้ได้ว่าในยุคก่อนหน้า หรือปัจจุบันที่เกิดการปรับตัวของตลาดเพลงใน

ปัจจุบัน นั้นเกิดปัญหาอะไรที่สามารถพัฒนาค่ายเพลงให้สามารถตามทันยุคสมัยและความต้องการ

ของกลุ่มลูกค้าในทุกสาขา ทั้งผู้ฟังเพลง ผู้ว่าจ้าง หรือแม้กระทั้งค่ายเพลงเองก็ตาม การน า SWOT นั้น

มาเข้ามาเป็นตัวช่วย ท าให้เรารู้ว่า ณ ตอนนี้เราเกิดปัญหาอะไร แล้วเราจะสามารถไปในทิศทางไหน

ให้เหมาะสมมากที่สุด  

 

แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps’&7Cs’)  

คือ แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ที่นาย ฟิลลิป คอตเลอร์  (Philip Kotler) 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดของโลกได้ให้แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ไว้ว่าเป็น

แนวคิด ที่เก่ียวข้องกับธุรกิจของโลกก็ว่าได้ โดยให้แนวคิดธุรกิจแตกต่างกันออกไป ทั้งในด้าน อุปโภค 

และบริโภค และ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2551) ก็ได้กล่าวไว้เช่นกันว่ากลยุทธ์ทางการตลาดนั้น จะ

ประกอบด้วย การเลือก กลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมายและจัดท าส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) โดย

เมื่อแต่ละบริการมีความหลาก หลาย และพิเศษมากขึ้นและเพ่ือเหมาะต่อธุรกิจดนตรีที่เป็นธุรกิจ

เกี่ยวเนื่องกับบุคลากร และการด าเนินงาน ที่ต้องตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้า ส่วนประสม

ทางการตลาดจึงได้เพ่ิมจาก 4P’s ไปเป็น 7P’s โดยจ าเป็นต้องใช้ ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 

ทั้งหมด 7 อย่าง โดยมีรายละเอียดส่วนประสมการ ตลาดทั้งหมด ดังต่อไปนี้ 
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 7P’s 

1.ผลิตภัณฑ์ (Product)  

หมายถึง การสร้างบริการหรือการสร้างผลผลิตโดยถูกพัฒนาให้เข้ากับความพึงพอใจของผู้บริโภค 

มากที่สุด ยังรวมไปถึงการสร้างมูลค่า (Value) อีกด้วย โดยที่ผลิตภัณฑ์โดยทั่วไปนั้นจะแบ่งเป็น  

1.1ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Products) คือผลิตภัณฑ์ที่มีรูปทรง สัมผัส มองเห็นได้  

โดยแบ่งประเภทใหญ่ๆ ได้ 2 ประเภทได้แก่  

1.1.1สินค้าผู้บริโภค (Consumer Goods) 

1.1.1.1 แบ่งตามพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

-  สินค้าสะดวกซ้ือ (ConvenienceGoods) 

เป็นสินค้าที่ถูกซ้ือบ่อยและราคาถูกและรู้จักกับคุณภาพสินค้านั้นๆเป็นอย่างดี 

- สินค้าเลือกซ้ือ (Shopping Goods) 

เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบ ก่อนซื้อผลิตภัณฑ์ 

- สินค้าเจาะจงซื้อ (Specially Goods)  

เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคนั้นเจาะจงท่ีจะซื้อไม่ว่าสินค้านั้นจะหายากหรืออยู่ร้านไหนก็ตาม 

- สินค้าท่ีไม่เคยแสวงหามาก่อน (Unsoughted Goods)  

เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคไม่รู้จักมาก่อน หรือรู้จักแต่ไม่สนใจที่จะซื้อ 

   1.1.1.2 แบ่งตามการใช้งานของผลิตภัณฑ์ 

   - สินค้าประเภทไม่คงทน (Non-durable Goods)  

เป็นสินค้าที่อายุการใช้งานนั้นสั้น สิ้นเปลือง และต้องซื้อบ่อยครั้ง 

   - สินค้าประเภทคงทน (Durable Goods) 

เป็นสินค้าที่อายุการใช้งานยาวนาน ส่วนมากราคาจะสูง  

   1.1.1.3 แบ่งตามแนวความคิดของผู้ขายหรือผู้ผลิต 

- สินค้าท่ีท าเงินมานานแล้วผู้บริโภคนั้นมีการรู้จักและความต้องการมาก แต่คู่แข่ง 

ธุรกิจก็เยอะเช่นกัน 

- สินค้าท่ีท าเงินวันนี้ และเป็นที่ต้องการและยอมรับจากผู้บริโภค 

- สินค้าท่ีท าเงินในอนาคต สินค้าลักษณะนี้ เป็นที่ยอมรับและ ได้ผลก าไรสูง 

-สินค้าท่ีมีไว้รักษาภาพพจน์ผู้บริหารหรือภาพพจน์บริษัท ที่ต้องมีสินค้าลักษณะนี้ 
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เพราะเป็นแผนส ารองถ้าสินค้าที่ทุ่มทุนไปแล้วกลับไม่ได้ตามยอดที่ตั้งเป้าเอาไว้ 

  1.1.2 สินค้าอุตสาหกรรม (Industry Goods) แบ่งออกเป็น 5 ประเภทที่ส าคัญ 

ได้แก่ 

  - วัตถุดิบ (Raw Materials)  

  - ชิ้นส่วนประกอบ (Menufactured Meterials and Parts) โดยแบ่งเป็น วัสดุ

ประกอบ และ ชิ้นส่วนประกอบ  

  - สินค้าประเภททุน (Capital Item)  

  -อุปกรณ์ระบบ (Acessory Equipment)      

โดยสินค้าประเภทนี้ไม่ได้เกี่ยวข้องกับการผลิตแต่จะเป้นตัวสนับสนุนการผลิตแทน 

- วัสดุสิ้นเปลือง (Supplies) 

  1.2 ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangeble Product) ได้แก่พวก บริการ (Service) 

อาจไม่มีผลิตภัณฑ์ให้เห็น หรือถ้ามีการน าตัวผลิตภัณฑ์มาร่วมด้วยแต่ก็ไม่ได้เกิดการแลกเปลี่ยนกัน 

ในตัวผลิตภัณฑ์นั้นๆ  

 2. ราคา (Price)  

 หมายถึง การตั้งเกณฑ์การช าระเงินระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ โดยราคานั้นต้องอยู่ในช่วงราคา ที่

ผู้ซื้อยอมรับได้ โดยราคาที่ก าหนดขึ้นมานั้นให้ครอบคลุมทั้งหมดทั้งตัวต้นทุนและก าไรและการตั้ง 

ราคานั้นก็มีอิทธิพลเพื่อต่อผู้ซื้อเพ่ือความเหมาะสม  

 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย / สถานที่ (Place)  

 หมายถึง สถานที่การให้บริการหรือช่องทางบริการของธุรกิจ เป็นขั้นตอนการท างานของ

สินค้า และบริการไปสู่ตลาดผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคสามารถใช้บริการได้ตามความต้องการของผู้บริโภค

ได้ สะดวกมากยิ่งขึ้น มีความแตกต่างตามลักษณะของสินค้า และ พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยต้อง

จัดการ ตัวสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายให้เหมาะสมกับสินค้า บริการ และกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
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4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

 หมายถึง การเสริมการจ าหน่ายบริการไปถึงผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจโดยให้

ผู้บริโภคมีความเข้าใจ และรู้จักกับตัวผลิตภัณฑ์โดยให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ ความน่าสนใจ และ

แรงจูงใจก่อนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์จึงจ าเป็นต้องท าให้กลุ่มผู้บริโภคนั้นเข้าใจในผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งส าคัญที่

จะเพ่ิมประสบการณ์ตัวผลิตภัณฑ์และผู้บริโภค  

 5. ด้านบุคคล (People)  

 หมายถึงบุคคลทั้งหมดที่เกี่ยวของกับธุรกิจการบริการตั้งแต่เริ่มจนถึงบริการเสร็จสิ้นเมื่อเป็น

การบริการแล้วจึงต้องมีการคัดเลือกพัฒนาฝึกอบรมเพ่ือให้บุคคลของธุรกิจบริการมีความสามารถใน

การบริการผู้ใช้บริการรวมไปถึงการท าให้ผู้ใช้บริการพึงพอใจมากที่สุด 

 6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  

 หมายถึง การแสดงออกหรือภาพลักษณ์ที่ท าให้ผู้ใช้บริการได้เห็นถึงคุณภาพและคุณค่าของ

บริการ ผ่านสิ่งที่ผู้ใช้บริการได้เห็น รวมไปถึงการจัดการสถานที่ของธุรกิจบริการและสภาพแวดล้อม

ด้วย  

 7. กระบวนการให้บริการ (Processes) 

 หมายถึง การท างานของธุรกิจในองค์กรเพื่ออ านวยความสะดวกและตอบสนองความต้องการ 

ความสะดวกสบายให้กับผู้ใช้บริการได้มากที่สุด เพ่ือสร้างความผูกพัน ความเชื่อถือ ที่จะเกิดขึ้นในตัว

ธุรกิจโดยการน าทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มาใช้กับงานวิจัยนี้นั้น เพ่ือให้ทราบถึง

กระบวน การของค่ายเพลงว่าระบบของค่ายเพลงนั้นเกิดปัญหาที่ท าให้ไม่สามารถวิเคราะห์ปัญหาที่

ส่งผลต่อรายได้ที่ เข้ามาสู่ค่ายเพลงได้ และหาแนวทางกลยุทธ์ที่สามารถจะพัฒนาจุดเด่นและลดจุด

ด้อยของตัวธุรกิจค่ายเพลง  
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7C’s 

 เป็นส่วนประสมการตลาดที่เป็นมุมมองของผู้บริโภคซึ่งแตกต่างจาก 7P’s ที่เป็นมุมมองของ

เจ้า ของธุรกิจ แต่ 7C’s นั้นมองเพ่ือเปรียบเทียบอย่างชัดเจนกับความต้องการและความพร้อมความ

ได้เปรียบ ของธุรกิจกับความต้องการของลูกค้า เพ่ือหาจุดที่เหมาะสมและสามารถธุรกิจหรือบริการที่

ตอบโจทย์ ความต้องการทั้งตัวผู้ผลิตและผู้บริโภค 

 
ภาพที่ 2 ความเกี่ยวข้องระหว่าง 7P’s และ 7C’s 

ที่มา : http://golfweerawat.blogspot.com/2013/04/7ps-vs-7cs.html 

 

โดยส่วนประกอบในด้านต่างๆของ 7C’s นั้น ได้แก่ 

 1. ความต้องการของผู้บริโภค ( Customer Needs )  

เพ่ือมองในมุมของผู้บริโภคว่ามีความต้องการในสินค้าหรือไม่และเราสามารถสร้างสินค้าเพ่ื อ

ตอบสนองความต้องการของผุ้บริโภคได้หรือไม่  

 2. ราคา ( Cost ) 

เพ่ือมองว่าสิ่งที่ผู้บริโภคสนใจว่านั้นราคาเหมาะสมแล้วหรือไม่ ว่าสินค้าชนิดนี้ราคาเท่านี้ จะตรงใจ

ของผู้บริโภคได้  

3. ความสะดวกในการหาสินค้าและบริการ ( Convenience )  

เพ่ือมองว่าสินค้าและบริการของเรานั้น สะดวกสบายต่อผู้บริโภคหรือไม่ ในการที่จะ เข้ามาใช้บริการ  

http://golfweerawat.blogspot.com/2013/04/7ps-vs-7cs.html
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 4.การสื่อสารต่อผู้บริโภคท่ีชัดเจน ( Communication )  

เพ่ือทราบถึงการบอกรายละเอียดของ Brand ของตัวเองอย่างชัดเจนต่อผู้บริโภค 

 5.ด้านการดูแลลูกค้า ( Competence Courtesy ) 

เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือในองค์กรในการบริการต่อผู้เข้ามาใช้บริการ 

6.ความสะดวกสบายของผู้บริโภค ( Comfort )  

การสร้างความสะดวกในการใช้บริการภายในให้กับผู้บริโภค 

 7.ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ( Complete )  

การสร้างผลลัพธ์ได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 

 

แนวคิดเรื่องคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 

ตราสินค้าคือ ชื่อ สัญลักษณ์ หรือสิ่งที่ใช้ก าหนดและสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าหรือ

บริการ โดยที่สามารถให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ถึงเอกลักษณ์ของสินค้าและบริการนั้นๆ และยังเพ่ิม

มูลค่าให้กับสินค้าและบริการนั้นอีกด้วย และการสร้างตราสินค้าสามารถสร้างได้ในหลายวิธี แต่การจะ

ท าให้ตราสินค้ามีความแข็งแรงและน่าเชื่อถือนั้นท าได้ยากส าหรับนักการตลาด โดยจะต้องเลือก

วิธีการที่จะท าให้คุณค่าตามแผนที่วางเอาไว้และที่ส าคัญที่สุดต้องคุ้มค่ากับเงินที่ลงทุกที่ใช้ไปในการ

สร้างคุณค่าของตราสินค้านั้นจะประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลักท่ีสามารถแยกได้  มิติ นั้นคือ 

1. Brand Awareness คือ การที่ท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงตราสินค้านั้นๆ โดยระดับการรู้จัก 

ตราสินค้านั้นๆจะสามารถแบ่งได้เป็น 4 ระดับ คือ 

1.1 Recognition คือการจดจ าตราสินค้าและกลุ่มเป้าหมายว่าสามารถวัดได้ว่าผู้บริโภคเคย 

เห็นตราสินค้านี้หรือไม่  

1.2 Recall  คือการที่ผู้บริโภคนั้นได้กล่าวถึงประเภทของสินค้านั้นๆ แล้วผู้บริโภคสามารถท่ี 

จะพูดชื่อของตราสินค้าเหล่านั้นออกมาได้ 

1.3 Top of mind  คือการที่ผู้บริโภคนั้นมีตราสินค้าอยู่ในใจ แล้วสามารถพูดชื่อหรือ 

รายละเอียดตราสินค้านั้นๆออกมาได้ทันที 

1.4 Dominant คือการที่ผู้บริโภคนั้นสามารถที่จะนึกตรงสินค้านั้นได้เพียงตราสินค้าเดียวใน 

หมวดสินค้านั้นๆ  
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2. Brand Loyalty คือ ตราสินค้าท่ีมีจ านวนผู้บริโภคให้ความเชื่อใจและภัคดีต่อตราสินค้านั้นๆ  

โดยถ้าผู้บริโภคให้ความเชื่อใจและภัคดีเป็นปริมาณที่สูงแล้วจะเป็นประโยชน์ต่อการท าการตลาดเป็น

อย่างมาก โดยการสร้างความภัคดีต่อตราสินค้านั้นๆ จะต้องใช้เวลาการท าการตลาดเป็นเวลานานและ

ต่อเนื่องจึงจะท าให้เกิดผลส าเร็จ โดยก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการบริหารตราสินค้าในเรื่องดังนี้ 

2.1 Reduced Marketing Costs  การลดต้นทุนทางการตลาด 

2.2 Trade Leverage ความได้เปรียบในด้านมูลค่าสินค้าและบริการ 

2.3 Attracting New Custumer  เป็นที่สนใจต่อกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหม่ในด้านการรับรู้สร้าง 

ความมั่นใจในตราสินค้านั้นๆ  

2.4 Time to Respond to Competitive Threats ความสามารถในการยืดเวลาในการอยู่ 

ในส่วนแบ่งการตลาดของตราสินค้าของคู่แข่งเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งนั้น 

3. Perceived Quality คือ การที่ผู้บริโภคนั้นรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าของ่ทานซึ่งคุณภาพของ 

สินค้านั้นเป็นตัวช่วยยกระดับของตราสินค้าได้ด้วย การสร้างทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคต่อการรับรู้ด้าน

คุณภาพสินค้านั้น สินค้าที่ดีจะสร้างให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตัวผู้บริโภค โดย Perceived Quility จะเป็น

ประโยชน์ต่อตราสินค้าดังต่อไปนี้  

3.1 Reason-to-Buy เหตุผลที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อหรือเลือกรับบริการ 

3.2 Differentiate/Position สร้างจุดยืนและความแตกต่างของตราสินค้านั้นๆ 

3.3 Price มีความได้เปรียบในด้านราคาของสินค้าและบริการ 

3.4 Channel Member Interest สามารถเข้าสู่ช่องทางการจ าหน่ายได้ง่ายขึ้น 

3.5 Extensions เป็นประโยชน์ต่อตัวตราสินค้าของท่านเอง  

4. Brand Associations คือ ผู้บริโภคนั้นสามารถเชื่อมโยงสิ่งต่างๆของสินค้าได้ ประกอบด้วย 

รายละเอียดต่างๆ ที่เกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆเข้าด้วยกัน โดยสิ่งนั้นจะเป็นประโยชน์และส่งเสริมให้

คุณค่าตราสินค้าง่ายต่อการท าการตลาดนั่นเอง โดย Brand Associations นั้นจะก่อให้เกิดประโยชน์

ต่อการบริหารคณุค่าตราสินค้าในเรื่องดังนี้ 

4.1 Help Process / Retrieve Information ช่วยในการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคเอง 

4.2 Reason-to-Buy เป็นปัจจัยในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
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4.3 Create Position Attitude / Feelings สร้างความรู้สึกและทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคท่ีมี 

ต่อตราสินค้า 

4.4 Extentions เป็นประโยชน์ต่อตัวตราสินค้าเอง  

 

พฤติกรรมผู้บริโภค  

คือ การวิจัยถึงเรื่องเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการบริโภค เพ่ือให้ทราบถึงความ

ต้อง การและผลกระทบ เพ่ือที่จะพยายามท าให้ธุรกิจนั้นเข้าใจความต้องการและการจัดสินใจของ

ผู้บริโภค โดยขึ้นอยู่กับปัจเจกส่วนบุคคล โดยผู้บริโภคแต่ละคนนั้นก็มีความต้องการในลักษณะเฉพาะ

ของผู้บริโภค  

 ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk, 1987) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค

ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นคาดว่าจะเป็นการสนองความต้องการการตัดสินใจโดยตัวของผู้บริโภคโดยใช้

สิ่งที่มีอยู่เช่น เงิน เวลา และก าลัง ประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไหร่ อย่างไร ที่ไหน และ

บ่อยแค่ไหน  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541) อ้างอิงมาจาก Philip Kotler (1999) Marketing 

Management โดยที่ให้ความหมายกับค าว่าพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเป็น

การกระท าใดๆของ บุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งการใช้บริการต่างๆนั้น รวมถึงกระบวนการการตัดสินใจ

ของผู้บริโภค  

 โดยทั้งหมดที่กล่าวมานี้ว่าด้วยเรื่องพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) นั้น 

หมายถึง การที่ปัจเจกของผู้บริโภคในแต่ละบุคคลนั้นมีความเกี่ยวข้องกับการใช้จ่ายสินค้าและบริการ 

รวมไปถึงการ ตัดสินใจของแต่ละบุคคลที่มีความเป็นปัจเจกในตัวเอง 

 องค์ประกอบของการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  

สามารถอธิบายได้ด้วย โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นระบบที่ เกิดขึ้นมาจากสิ่งเร้าต่างๆรอบตัว โดย

สามารถอธิบายโมเดลแบบนี้ได้ว่า S-R Theory ซึ่งประกอบด้วยส่วนหลักๆ 3 ประการ ได้แก่ 

 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ซึ่งมีทั้งสิ่งกระตุ้นภายในและสิ่งกระตุ้นภายนอก จะเน้นไปเรื่องสิ่ง

กระตุ้นทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ และ สิ่งที่ควบคุมไม่ได้ 
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 2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งผู้ผลิตไม่สามารถที่จะรู้ถึงความคิดของ

ผู้บริโภคได้ ต้องค้นค้นหาความต้องการและความคิดของผู้บริโภค ซึ่งได้รับอิทธิพลจากตัวผู้บริโภค 

และการตัดสินใจจากผู้บริโภค 

 3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองความจ าในการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ในสิ่งต่างๆที่น่าสนใจ  

 
รูปที่ 3 โมเดลองค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภค 

ที่มา : Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation 

Control. P.172. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster Company. 

 

 ในการที่เราจะหาพฤติกรรมของผู้บริโภคได้นั้นนอกจากจะดูองค์ประกอบของพฤติกรรม

ผู้บริโภคแล้วนั้น ก็มี เครื่องมือส าหรับก าหนดกลุ่มเป้าหมายการตลาด (6W1H) โดยรายละเอียดนั้น

ประกอบไปด้วย  

 1. Who - ใครคือลูกค้า  

 ในการที่ต้องขายสินค้าและบริการนั้นในแต่ละธุรกิจต้องทราบว่าผู้บริโภคนั้นคือใคร ไม่ว่าจะ

เป็น เพศ วัย ซึ่งท าให้การผลิตสินค้าและบริการนั้นแตกต่างไปตามกลุ่มของผู้บริโภค  
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 2. What - ลูกค้าต้องการอะไร 

 เราต้องทราบว่าอะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภคนั้นต้องการ ยกตัวอย่างเช่นในร้านอาหารร้านหนึ่ง ตัวผู้

ให้บริการนั้นต้องวิเคราะห์ว่าผู้บริโภคนั้นต้องการจะทานอาหาร หรือเพ่ือมาพบปะกับเพ่ือนๆ นั่นคือ

สิ่งที่ตัวผู้ให้บริการต้องมาวิเคราะห์ว่า กลุ่มผุ้บริโภคนั้นต้องการอะไรกัน โดยเราต้องตอบโจทย์

พฤติกรรมเหล่านั้นได้  

3. Where - ลูกค้าอยู่ที่ไหน 

 โดยเราเจ้าของธุรกิจบริการต้องเข้าใจว่ากลุ่มผู้บริโภคนั้นจะไปซื้อสินค้านั้นจะไปซื้อสินค้า

ลักษณะใดที่ใด เราจะได้สามารถน าสินค้าและบริการไปจ าหน่ายได้ถูกจุดที่เหมาะกับความต้องการ

ของกลุ่มผู้ บริโภคนั้นๆ  

4. When - สินค้าจะถูกใช้งานเมื่อไหร่ 

เราจะทราบว่าผู้บริโภคจะซื้อและใช้บริการช่วงไหนเพ่ือที่จะสามารถเตรียมพร้อมสินค้าและบริการ

พ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้โดยไม่ท าให้ผู้บริโภคต้องพบเจอกับความผิดหวังในแบรนด์

ธุรกิจของเรา 

 5. Why - ท าไมต้องซื้อสินค้า 

 โดยต้องตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ว่าสินค้าและบริการของธุรกิจเรานั้นมีไว้เพ่ือใครเหมาะสมกับ

ใคร อะไรเป็นผลที่สร้างความสนใจในตัวสินค้าและบริการให้ผู้บริโภคมาอุดหนุน โดยสินค้าบางอย่าง

นั้นก็ ออกมาเพ่ือลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง  

 6. Whom - ใครที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 

 ข้อนี้มีไว้เพ่ือบอกว่ามีผู้ใดที่เกี่ยวข้องในการซื้อสินค้าและบริการในแต่ละครั้งของผู้บริโภค 

โดยบางครั้งการตัดสินใจของผู้บริโภคไม่ได้มีเพียงคนเดียว อาจจะมีคนเดียว หรือ2 คนขึ้นไป ที่มีส่วน

ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ จึงท าให้สินค้าและบริการนั้นต้องวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย ให้ดี

เพ่ือที่จะสามารถเจาะจงได้อย่างถูกต้อง 

 7. How - มีการตัดสินใจซื้ออย่างไร  

 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น แตกต่างกันเฉพาะปัจเจกบุคคลบางคนชอบซื้อเงินสด บาง

คนชอบซื้อเงินผ่อน บางคนชอบรอให้สินค้าหรือบริการลดราคา และบางคนชอบให้จัดโปรโมชั่น โดย

สิ่งเหล่านี้เป็นการเพ่ิมความน่าสนใจในตัวสินค้าและบริการ เพ่ือชักจูงผู้บริโภคให้ลดความรู้สึกที่ ต้อง

ตัดสินใจซื้อของนั้นลดลง เพ่ือให้ปิดการขายได้ง่ายขึ้น  
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 การที่ผู้วิจัยน าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคมาใช้กับงานวิจัยนี้นั้นเพ่ือที่จะวิเคราะห์ความ

ต้องการวิเคราะห์ช่องทางสามารถเข้าใจถึงความคิดของผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น เพ่ือที่จะท าให้ค่ายเพลง

ขนาดเล็กนั้นเจอ กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน เจอการตลาดในแต่ละแบบของคนแต่ละวัยที่ ชัดเจนมาก

ยิ่งขึ้นนั่นเอง  

 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

1. กลยุทธ์การบริหารตราสินค้า ความรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมผู้บริโภค ในการเลือกใช้ผู้ให้

บริการอินเตอร์เน็ทในประเทศไทย 

เลิศพล ภักดีภูมิ (2543) ในการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การบริหารตราสินค้า ความรู้ ทัศนคติ พฤติกรรม

ผู้บริโภคในการเลือกให้บริการอินเตอร์เน็ตในไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์ในการบริหารตรา

สินค้า ที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการในประเทศไทย และศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ ระหว่างความรู้และ

ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกใช้ผู้ให้บริการอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย โดยงานวิจัยชิ้นนี้มีการวาง

กลยุทธ์การบริหารตราสินค้าโดยมุ่งเน้นไปที่กลุ่มผู้บริโภคเฉพาะบุคคลโดยใช้รูปแบบการจ าหน่ายเป็น

แพคเก็จซึ่งวางขายที่ร้านอุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับคอมพิวเตอร์ และโฆษณาสร้างความรู้ประกอบกับการ

ใช้กลยุทธ์ด้านราคาเพ่ือสร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภค  

2. กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าของค่ายเพลงอิสระขนาดเล็กผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

กชกร มิ่งบุญ (2559) ในการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสร้างสินค้าของค่ายเพลงอิสระขนาดเล็กผ่านสื่อ

ออนไลน์ โดยวัตถุประสงค์ของวิจัยครั้งนี้เพ่ือศึกษาปัญหา การสร้างตราสินค้า ความคาดหวังของ

ผู้บริโภคและความต้องการ สร้างกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าของค่ายเพลงขนาดเล็ก  ซึ่งเป็นการวิจัย

แบบผสมผสาน (Mixed Method Research) โดยข้อมูลเชิงคุณภาพนั้นได้มาจากการสัมภาษณ์ค่าย

เพลงอิสระขนาดเล็กที่มีชื่อเสียง จ านวน 3 แห่ง ส่วนข้อมูลเชิงปริมาณนั้น ได้มาจากการแจก

แบบสอบถามให้กับผู้ฟังเพลงที่ใช้งาน อินเตอร์เน็ตเพลงจ านวน 400 ราย ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล

และสถิติที่ใช้นั้นผู้วิจัยได้ใช้การแจกแจง ความถี่ (Frequencies Distribution) ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน (Standard Deviation) และท าการ

วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกติดตาม ค่าย เพลงอิสระขนาดเล็กจากความเห็นของผู้ฟังเพลง 

ที่ใช้งานอินเตอร์เน็ตด้วยสถิติการวิเคราะห์ องค์ประกอบ (FactorAnalysis)  
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3. อุตสาหกรรมเพลงไทยในยุคประเทศไทย 4.0  

ณทิตา ทรัพย์สินสิสัฒน์ (2560) เทคโนโลยีที่มาช่วยพัฒนาทั้งระบบการผลิตเพลง และการเปลี่ยน

ช่องทางการฟังเพลง ท าให้ธุรกิจเพลง เกิดการเปลี่ยนแปลงเป็นอย่างมากในช่วง 10 ปีที่ผ่าน มา 

โดยเฉพาะในช่วงปี พ.ศ. 2555 เป็นต้นมา ที่ผู้ ฟังนิยมฟังเพลงแบบดิจิทัลหรือการฟังเพลงผ่านระบบ 

สตรีมมิ่ง (Streaming) ส่งผลให้เกิดวิกฤตส าหรับค่าย เพลง ผู้จัดจ าหน่าย ร้านขายอัลบั้มเพลงที่ต้อง

ทยอยปิด ตัวเพราะไม่มีการผลิตสินค้าออกมาจ าหน่ายเหมือนใน อดีต ศิลปินหลายรายผันตัวเองไปสู่

การประกอบอาชีพอ่ืน การประชาสัมพันธ์และการตลาดก็เปลี่ยนไปด้วย ดังจะเห็นได้ว่ามีการใช้สื่อ

ใหม่หรือสื่อออนไลน์เข้ามามี บทบาทส าคัญในการส่งเสริมงานเพลง แม้วงการเพลงจะเกิดวิกฤตแต่ก็

เทคโนโลยีและสื่อ สังคมออนไลน์ก็ท าให้มีโอกาสใหม่ๆเกิดขึ้น ด้วยปัจจุบันนี้ ทกุ คนสามารถเข้าถึง 

เทคโนโลยีได้อย่างอิสระ ท าให้เกิดค่ายเพลงเพลงอิสระ มากมายเพื่อเป็นทางเลือกมากมาย หรือแม้แต่ 

การสร้างสรรค์ผลงานเพลงด้วยตนเองแล้วน าออกเผยแพร่ ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ค 

หรือยูทูบ ที่ผู้ใช้ สามารถสร้างบัญชีรายชื่อเพ่ือเปิดช่องของตัวเองได้ ข้อดี อีกหนึ่งข้อคือ ลดการ

ผูกขาดอุตสาหกรรมเพลงเหมือนใน อดีต จากการที่  ผู้คนสามารถสร้างสรรค์ได้เอง ก็กลับมาอยู่ที่

ผู้บริโภคด้วยอีกหนึ่งช่องทาง การแข่งขันยัง คงสูงอยู่อย่างต่อเนื่องและต้องเกิดการปรับตัวอย่างไม่มีที่ 

สิ้นสุด ท้ังยังส่งผลให้เกิดการคิดค้นนวัตกรรมออกมาเพ่ือ ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคใน

ปัจจุบัน และการ ก้าวเข้าสู่การพัฒนาประเทศไทย 4.0 ที่ผลักดันเทคโนโลยี นวัตกรรมในการพัฒนา

ประเทศ  

4. บทความการวิเคราะห์ SWOT แสงไฟส่องน าทางสู่การจัดการเชิงกลยุทธ์ที่ชุมชนท า 

ได้ 

อุทัย ปริญญาสุทธินันท์  (2559) บทความนี้มี วัตถุประสงค์เพ่ือทบทวนความรู้เรื่อง การจัดการเชิงกล

ยุทธ์และการน าเสนอกรณีศึกษาจากชุมชน เป็นแผนการหรือวิธีการในการด าเนินงานที่ท าให้บรรลุ

เป้าหมายที่ตั้งไว้ด้วยเอกลักษณ์เฉพาะที่แตกต่างไปจากคู่แข่ง การน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ  และการ

ควบคุมและการประเมินผลกลยุทธ์โดยสิ่งเหล่านี้ช่วยให้มีความได้เปรียบในการแข่งขัน ทั้งยังสามารถ

น าปัจจัยดังกล่าว จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสหรืออุปสรรค มาจับคู่ในรูปแบบ TOWS matrix ได้อีก  
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5. กระบวนการพัฒนาศิลปินของค่ายเพลงอิสระ กรณีศึกษาบริษัทสมอลล์รูมจ ากัดและ 

บริษัทสไปร์ซซ่ีดิสก์จ ากัด  

อาลิส บัวสุวรรณ (2556) การศึกษาเรื่อง กระบวนการพัฒนาศิลปินของค่าบเพลงอิสระ กรณีศึกษา

บริษัทสมอลล์รูมจ ากัดและบริษัทสไปร์ซซี่ดิสก์จ ากัด เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพโดยจุดประสงค์งานวิจัย

เพ่ือศึกษาขั้นตอนการพัฒนาศิลปินของทั้ง 2ค่ายเพลง โดยผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก จากผู้

ก่อตั้งบริษัท กรรมการผู้จัดการ และผู้บริหารศิลปิน ผลการศึกษาพบว่า ในการบริหารศิลปินนั้น ทั้ง2 

บริษัทมีความใกล้เคียงกันเป็นอย่างมาก ยกเว้นในด้านขั้นตอนการปฏิบัติงาน โดยปัญหาที่พบจากการ

ท างานของ2บริษัทนั้นคือในด้านการท างานกับศิลปินซึ่งมีอารมณ์ความรู้สึกอ่อนไหวต่างจากสินค้า

ทั่วไปเพราะฉะนั้นจึงน าหลักทรัพยากรมนุษย์และจริยธรรมในการบริหารทรัพยากรมนุษย์เป็นหลักใน

กระบวนการพัฒนาศิลปินของค่ายเพลง 

6. โอกาสทางธุรกิจของผู้ผลิตรายใหม่ในอุตสาหกรรมเพลง 

วัชรินทร์ จ่างขันธ์ (2547) ในงานวิจัยเรื่องโอกาสทางธุรกิจของผู้ผลิตรายใหม่ในอุตสาหกรรมเพลง 

ผลการวิจัยพบว่า โอกาสทางธุรกิจของผู้ผลิตรายใหม่สามารถเข้าสู่การแข่งขันในอุตสาหกรรมดนตรีได้ 

ซึ่งได้เล็งเห็นปัจจัยที่นอกเหนือจากการส ารวจความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือผลิตเพลงให้ตรงความ

ต้องการ โดยงานวิจัยชิ้นนี้มุ่งเน้นให้ผู้เล่นให้อุตสาหกรรมดนตรีได้เลือกสร้างตลาดกลุ่มเฉพาะ (Niche 

Market) และผลิตด้วยทักษะ (Skill) เพ่ือให้ผลงานออกมาอย่างมีคุณภาพและตรงตามความต้องการ

ของผู้บริโภค 
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บทที่3 

วิธีด าเนินงานวิจัย 

 
 ในงานวิจัยเรื่อง  “ กลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 “  ผู้วิจัยนั้นแบ่งการวิจัย
เป็น 2 ส่วน ได้แก่ การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
การสัมภาษณ์ เชิงลึก (In-depth Interview) เพ่ือใช้ศึกษาสภาพปัญหาที่เกิดขึ้นกับค่ายเพลงขนาด
เล็ก โดยคัดเลือกจากเจ้า ของค่ายเพลงขนาดเล็ก และอีกส่วนในงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยส ารวจจากแบบ สอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูลโดยมีวิธีการด าเนินงาน 

 
ล าดับขั้นตอนการวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง การสร้างกลยุทธ์พัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค4.0  มีล าดับขั้นตอน
ดังต่อไปนี้  
 ขั้นตอนที่ 1 วิเคราะห์สภาพปัญหาและอุปสรรคในการท างานของค่ายเพลงที่จะส่งผลต่อ
คุณภาพและผลงานที่จะออกมาสู่ผู้บริโภค  
 ขั้นตอนที่ 2 ศึกษาความต้องการ ความคาดหวัง ของกลุ่มผู้ฟังเพลงในยุค 4.0 
 ขั้นตอนที่ 3 ศึกษาพฤติกรรมการฟังเพลงของกลุ่มผู้ฟังเพลงในยุค 4.0  
 ขั้นตอนที่ 4 สร้างกลยุทธ์ในการพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0  

 
กิจกรรมการวิจัย 

 1. ขั้นตอนแรกวิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคในการท างานของค่ายเพลงที่ส่งผลต่อคุณภาพ
ของผล งานที่จะออกมาสู่ผู้บริโภค  
  1.1 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณ์เชิงลึกกับเจ้าของกิจกรรมค่ายเพลงใน 
กรุงเทพฯมหานคร โดยอ้างอิงถึงกระแสความนิยมในตัวศิลปินของค่ายเพลง จ านวนยอดวิ วบน 
Youtube จ านวนผู้ติดตาม Fanpage โดยผู้วิจัยใช้ค าถามในการสัมภาษณ์ที่อยู่ในกรอบแนวคิดของ
ทฤษฎีในการ ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เก่ียวข้องในบทที่ 2     

1.2 ผู้วิจัยสรุปและน าเสนอผลการวิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคในการท างาน ของ  
ค่ายเพลงที่ ส่งผลต่อคุณภาพของงานที่ออกมาสู่ผู้บริโภค  
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 2. ขั้นตอนที่ 2 ศึกษาความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคเพลงในยุค 4.0  
  2.1 เป็นการสัมภาษณ์เชิงปริมาณ ที่ส ารวจจากผู้ชอบฟังเพลงในกรุงเทพมหานคร 
ในปัจจุบัน โดยแบ่งตามเพศ อายุ โดยสร้างแบบส ารวจข้อมูลพฤติกรรมการฟังเพลง ความคาดหวังใน
การ ท าเพลงในยุค 4.0 ภายใต้แนวคิด พฤติกรรมผู้บริโภค 6W1H  
  2.2 ผู้วิจัยสรุปและน าเสนอผลงานการวิเคราะห์พฤติกรรมการฟังเพลงของผู้บริโภค 
 3. ขั้นตอนที่ 3 สร้างกลยุทธ์ในการพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0  
  3.1 น าผลสรุปในขั้นตอนที่ 1 และขั้นตอนที่ 2 มาหาแนวทางในการสร้างกลยุทธ์
การพัฒนา ค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0   
  3.2 ผู้วิจัย สรุปข้อมูลเพื่อสร้างกลยุทธ์ในการพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0  

 
วิธีการด าเนินงาน 

 ในการวิจัยเรื่อง การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 ผู้วิจัยได้ก าหนดล าดับขั้นตอนใน 
การเนินงานวิจัยไว้ ดังนี้  
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2. เครื่องมือในการท าวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติการใช้ 
 ขั้นตอนที่ 1 วิเคราะห์สภาพปัญหาและอุปสรรคในค่ายเพลงขนาดเล็กในปัจจุบันที่ส่งผลที่จะ 
ออกมาสู่ผู้บริโภค  ( เพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อ 1 ) มีกิจกรรมวิจัยดังนี้  

ประชากรกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาปัญหาและอุปสรรคในค่ายเพลงขนาดเล็กที่จะส่งผล
ต่อคุณภาพที่จะออกมาสู่ผู้บริโภค คือ เจ้าของค่ายเพลงขนาดเล็กที่มีพนักงาน ตั้งแต่ 2 – 15 คน และ
ดูแลศิลปินและสร้างผลงานด้วยตัวเอง จ านวน 3 ค่ายเพลง 
 เครื่องมือในการท าการวิจัย 
 เครือ่งมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ชุดค าถามสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือทราบถึงปัญหาและอุปสรรค 
และข้ันตอนในการท างานของค่ายเพลงขนาดเล็ก เพ่ือใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ในการพัฒนาค่ายเพลง 
ขนาดเล็กในยุค 4.0 เพ่ือก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดในระดับประเทศอีกทั้งสิ่งที่ได้จากการ 
สัมภาษณ์ในครั้งนี้จะเป็นส่วนหนึ่งในการก าหนดแบบสอบถามในขั้นต่อไป โดยมีวิธีสร้างดังนี้  
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 1. ศึกษาแนวคิดและวิธีด าเนินงานของค่ายเพลงขนาดเล็ก 
 2. สร้างชุดค าถามสัมภาษณ์เชิงลึก ภายใต้กรอบแนวคิดและทฤษฎีการทบทวนวรรณกรรม
และ ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในบทท่ี2  
 3. น าชุดค าถามที่สร้างขึ้นน าเสนอกับผู้เชี่ยวชาญทางด้านการบริหารจัดการเพ่ือตรวจสอบ 
ความเที่ยง ตรงและแก้ไขข้อบกพร่องของชุดค าถาม ให้มีความครอบคลุมทั้งด้านเนื้อหาและภาษา ที่
ใช้ในชุดค าถาม 
 4. ปรับปรุงแก้ไข และจัดพิมพ์ชุดค าถามสัมภาษณ์เชิงลึก 
 5. น าชุดค าถามสัมภาษณ์เชิงลึกท่ีผ่านการปรับปรุงแก้ไขแล้ว ไปใช้งานจริงต่อไป 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1. ขออนุมัติจากบัณฑิตวิทยาลัยเพ่ือออกหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล เชิงคุณภาพด้วยแบบสอบถามวิเคราะห์สภาพปัญหาและอุปสรรคในค่ายเพลงขนาดเล็ก  
 2. ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ด้วยตนเอง  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพตามกิจกรรมการวิจัยหลังจากที่สัมภาษณ์ประชากรและ
กลุ่มตัวอย่างและเขียนสรุปผล 
  

ขั้นตอนที่ 2 ศึกษาพฤติกรรมการเลือกฟังเพลงของกลุ่มผู้บริโภคในยุค 4.0 ( เพ่ือตอบวัตถุ 
ประสงค์ข้อ 2 และ 3 )  มีกิจกรรมการวิจัยดังนี้ 

ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมการเลือกฟังเพลงของกลุ่มผู้บริโภค 
จากการสุ่มโดยใช้ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) กับผู้ฟังเพลงจ านวน 400 คน โดยเทียบ
จากตรงรางของ Taro Yamane (สุทธิพล อุดมพันธุรัก, 2559)  
 

เครื่องมือในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามเพ่ือส ารวจข้อมูลพฤติกรรมการเลือกฟัง
เพลง ของกลุ่มผู้บริโภค ภายใต้กรอบแนวคิด การวิเคราะห์ พฤติกรรมผู้บริโภค และการบริหารตรา
สินค้าซึ่งมี วิธีสร้างและหาคุณภาพของเครื่องมือ ดังนี้  
 1. ศึกษาเก่ียวกับแนวคิดการบริหารตราสินค้าและพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2. สร้างแบบสอบถามเพ่ือส ารวจพฤติกรรมการเลือกฟังเพลงของผู้บริโภคในยุค 4.0  
 3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นน าเสนอคณะกรรมการจากบัณฑิตวิทยาลัยเพ่ือตรวจสอบความ
เที่ยง ตรงและแก้ไข้ข้อบกพร่องของชุดค าถาม ให้มีความครอบคลุมทั้งด้านเนื้อหาและภาษาที่ใช้ใน
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แบบสอบถาม 4. น าเสนอแบบสอบถามที่ได้รับการตรวจสอบเบื้องต้นจากคณะกรรมการบัณฑิต
วิทยาลัยไป เสนอกับค่ายเพลง เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงและแก้ไขข้อบกพร่องของชุดค าถามให้มี
ความครอบคลุมทั้ง ด้านเนื้อหาและภาษาในแบบสอบถาม 
 5. น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับผู้ฟังเพลงเพ่ือความพึงพอใจ จ านวน ?? และหาค่าความ
เชื่อมั่น 
 6. ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามก่อนน าไปใช้งานจริง 
 7. น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแล้ว ไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1. สร้างแบบสอบถามพฤติกรรมการการฟังเพลงของผู้บริโภคผ่าน Internet โดยใช้ Google 
Form ซ่ึง Form นี้สามารถใช้เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามทางออนไลน์ส าหรับผู้ใช้งานบน 
Internet และสร้างแบบสอบถาม Paper เพ่ือแจกให้กับผู้ฟังเพลงอีกด้วย 
 2. ผู้วิจัยท าการแจกแบบสอบถามในรูปแบบของ Google Form ให้กับผู้ ฟังเพลงบน 
Internet 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณตามกิจกรรมการวิจัยหลังจากที่ท าแบบสอบถามกับประชากรกลุ่ม
ตัวอย่าง400 คน โดยเทียบจากตรงรางของ Taro Yamane  
 
 ขั้นตอนที่ 3 กลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 ( เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อ 4 ) 
มีกิจกรรมการวิจัยดังนี้ 
 1. น าผลส ารวจในขั้นตอนที่ 1 , ขั้นตอนที่ 2 , และขึ้นตอนที่ 3 มาก าหนดเพ่ือสร้างกลยุทธ์
การ พัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 เพื่อให้กลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 นั้นมี 
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  
 2. ผู้วิจัยท าการสรุปข้อมูล เพ่ือสร้างกลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0  
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บทที่ 4 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ส าหรับงานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 ผู้วิจัยได้แบ่งการวิจัย

ออกเป็น 2 ส่วน ประกอบด้วย ส่วนที่1 เป็นวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการ

เก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพ่ือศึกษาข้อมูลจากค่ายเพลงขนาดเล็ก 

ส่วนที่2 เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research 

Method) จากแบบสอบถามโดยรวบรวมสถิติจากกลุ่มผู้ฟังเพลง โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และ

สรุปข้อมูลในสองส่วนโดยมีรายละเอียดดังนี้  

ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากค่ายเพลงขนาดเล็ก (ตอบ

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1) 

 ส าหรับข้อมูลในส่วนนี้เป็นการเก็บข้อมูลเกี่ยวกับแนวคิดของค่ายเพลงขนาดเล็กโดยใช้ข้อมูล

ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Infornants) จากวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกซึ่งกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญในส่วนนี้ได้แก่ 

ค่ายเพลงขนาดเล็กในปัจจุบัน ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Samping) 

จากค่ายเพลงจ านวน 3 แห่งโดยมีรายละเอียดดังนี้  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  29 

 1.จุดเริ่มต้นในการท าค่ายเพลง 

ตารางที่ 1  สรุปข้อมูลจุดเริ่มต้นในการท าค่ายเพลงขนาดเล็ก 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ สรุปข้อมูลจุดเริ่มต้นในการท าค่ายเพลง 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1  ท าเพราะอยากให้มีแนวเพลงหลากหลายมากขึ้นกว่าที่ตลาดมี ไม่ได้หวังผล

ก าไรมาก อาจจะไม่ใช่ค่ายเพลงจริงจังในการหวังผลก าไร ท าเพ่ือให้มี

ทางเลือกตัวเลือกใหม่ เพราะว่างานหลักคือการท าเพลงให้ศิลปินอ่ืนหรือ

โฆษณา 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2  ตอนเรียนได้ท าเพลงโฆษณาตอน Thesis  เลยอยากลองท า  Music Vedio 

ตอนนั้นศึกษาโปรแกรมท าเพลงง่ายๆ เสนออาจารย์ในการท าดนตรีประกอบ 

พอจบมาได้ท างานเพลงประกอบโฆษณาได้  5 - 6  ปี แล้วได้ท าเพลงที่ตนเอง

ชอบ  และส่วนใหญ่ฟังเพลงสากลเลยลองท าเพลงสากล ไม่ต้องแข  ่งกับคนอ่ืน 

โดยคิดว่าท าเพลงดีๆที่ตนชอบ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 อยู่ในวงการอยู่แล้ว โดยเริ่มต้นท าเพลงทั้งหมดตั้งแต่ต้นไม่เหมือนค่ายใหญ่

พอได้จัดการเรื่องการอัดเพลงทั้งหมด จึงเป็นประสบการณ์ที่จะน ามาท าค่าย

เพลง 

 

2.มุมมองต่อปัญหาและอุปสรรค 

ตารางที่ 2 สรุปข้อมูลปัญหาและอุปสรรคที่พบจากการประกอบธุรกิจค่ายเพลงขนาดเล็ก 
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ สรุปข้อมูลปัญหาและอุปสรรคที่พบจากค่ายเพลง 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1  ปัญหาในการเอาไปเล่นสดคือจะไม่ค่อยรู้จักคนหางานให้ศิลปินเล่น โดยไม่ได้

หางานให้ศิลปินได้มากนัก ทางด้านการประชาสัมพันธ์ก็ท าได้ตาม สื่อสังคม

ออนไลน์ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2  ปัญหาเรื่องวงทะเลาะกันเอง ยิ่งวงที่เรียนดนตรีกันหมดพอยิ่งท างานด้วยกัน

ต่างคนต่างชอบต่างกัน กว่าเพลงจะเสร็จก็ใช้เวลานาน ส่วนใหญ่วงที่มีผู้น าอยู่

คนหรือ 2 คนจะเสร็จไว  
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ตารางที่ 2 สรุปข้อมูลปัญหาและอุปสรรคที่พบจากการประกอบธุรกิจค่ายเพลงขนาดเล็ก (ต่อ) 

 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ สรุปข้อมูลปัญหาและอุปสรรคที่พบจากค่ายเพลง 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่  3  ท างานเองทั้งหมด ความเร็วในการท างานไม่คล่องตัวเหมือนองค์กรใหญ่ๆ 

ค่อนข้างใช้เวลา รวมถึงศิลปินที่อยู่ในค่าย ไม่ได้อยู่ในวัยที่ไม่ได้ท าดนตรีเป็น

หลัก มองว่าเป็นเรื่องข้อจ ากัดมากกว่า รวมถึงช่องทางสื่อสู้ค่ายใหญ่ไม่ได้ ไม่

มีต้นทุกส าหรับการท าประชาสัมพันธ์ก็ไม่สามารถสู้ค่ายใหญ่ได้  

 

 3.การแข่งขันในปัจจุบัน 

ตารางท่ี 3 สรุปความคิดเห็นการแข่งขันของค่ายเพลงขนาดเล็กในปัจจุบัน 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ สรุปความคิดเห็นการแข่งขันของค่ายเพลงขนาดเล็ก 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1  ไม่ได้แข่งขันกัน เหมือนจับกลุ่มกันเป็นพันธมิตรกันมากกว่า ทีมงานท าเพลง

สลับกันช่วยท างานเพลงกันเพราะเป็นเพ่ือนกันหมด ไม่มีปัญหาแข่งขันมาก

เหมือนสมัยก่อน แต่ถ้าค่ายเพลงเข้าสู่ขนาดกลาง ก็จะมีการแข่งขันขึ้นมาบ้าง 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2  เป็นการแข่งกับตัวเองมากกว่า ใครท าเพลงดีก็ได้รับผลตอบรับที่ดี ใครท า

เพลงไม่ดีก็มีคนติดตามน้อย ปัจจุบันไม่ใช่การแข่งขันระหว่างค่ายเพลง ค่าย

ไหนคิดเรื่องผลก าไรก็จะมีการแข่งขันในตัว  

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3  ค่ายเพลงต่างผลิตผลงานออกมา ไม่ได้แข่งขันกันโดยตรง เพราะทุกคน

สามารถเข้าถึงสื่อได้ฟรี เข้าถึง แอปพิเคชั่ น  )Application  (สตรีมมิ่ง

 )Streaming  (ทั้งหมดแต่ในแง่ดีผู้ที่ได้ประโยชน์คือผู้ฟัง  ค่ายเล็กสามารถท า

เพลงได้เรื่อยๆ ท าให้มีความหลากหลาย  
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4.โอกาสทางธุรกิจของค่ายเพลงขนาดเล็กในอนาคต 

ตารางท่ี 4 สรุปมุมมองโอกาสทางธุรกิจของค่ายเพลงขนาดเล็กในอนาคต 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ สรุปมุมมองโอกาสทางธุรกิจของค่ายเพลงขนาดเล็กในอนาคต 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1  อนาคตจะมีคนมองเห็น มีผู้คนได้เห็นมากขึ้น น าไปสู่งานชนิดอ่ืนๆ งานจ้าง

จากค่ายเพลงใหญ่ให้ช่วยท ามากขึ้น อาจมีนายทุนเห็นว่าเป็นสิ่งที่น่าสนใจ

อาจจะมาช่วยดูแล เพราะการท าค่ายใหญ่ก็จะไม่ตอบโจทย์เรา 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2  สิ่งที่ได้คือความแปลกใหม่ เพราะไม่ได้กดดันศิลปิน เมื่อไม่กดดัน ศิลปินก็ได้

ท างานที่ตัวเองรัก จะได้งานที่แปลกใหม่ ปัจจุบันวงดนตรีต้องท างานเพลง

เองได้ ไม่เหมือนยุคที่มีคนแต่งเพลงให้แล้ว อนาคตค่ายๆเล็กจะมีมากขึ้น  

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3  จะมีค่ายเพลงเยอะมากในอนาคตเชื่อว่าจะสามารถสอดแทรกบางอย่างใน

บ้านเราได้ ทุกค่ายเพลงจะต้องสร้างทิศทางและภาพลักษณ์ของค่ายเพลงให้

ชัดเจน  

 

 5.จุดแข็งในการสร้างตราสินค้าของค่ายเพลงขนาดเล็ก 

ตารางท่ี 5 สรุปจุดแข็งในการสร้างตราสินค้าของค่ายเพลงขนาดเล็ก 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ สรุปจุดแข็งในการสร้างตราสินค้าของค่ายเพลงขนาดเล็ก 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่  1 ภาพลักษณ์ชัดเจนมีแนวเพลงที่อยากท าชัดเจน ไม่ต้องคิดว่าจะขายได้มาก

น้อยแค่ไหน จะท าให้ได้งานที่เป็นเอกลักษณ์ โดยจุดแข็งของค่ายจะชัดเจน

มากๆในเรื่องแนวเพลง 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2  เฉพาะกลุ่ม เพราะค่ายเพลงท าเพลงสากลออกมาแค่เพียงค่ายเดียวไม่ท า

เพลงไทยเลย จะดีตรงที่ไปถึงต่างประเทศมีคนต่างประเทศฟัง เข้าถึง

ต่างประเทศได้ ขายงานแสดง ขายยอดดาวน์โหลด )Download (ได้  

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3  ศิลปินสามารถสร้างองค์ความรู้และข้อมูลในรูปแบบสื่อต่างๆ  )Content  (เอง

ได้ไม่เหมือนศิลปินสมัยก่อน ในวงต้องท าเองได้หลายๆอย่าง  ทุกวงค่ายต้อง

แต่งเพลงได้ มองว่าเป็นจุดแข็งท่ีได้เปรียบค่ายเพลงขนาดกลาง 
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 6.กลยุทธ์ในการสร้างกลุ่มเครือข่ายสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง 

ตารางท่ี 6 สรุปการสร้างกลุ่มเครือข่ายสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงขนาดเล็ก 

กลุ่ ม ผู้ ใ ห้ ข้ อ มู ล

ส าคัญ 

สรุปการสร้างกลุ่มเครือข่ายสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงขนาดเล็ก 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1  แนวเพลงชัดเจนกลุ่มที่เข้ามาก็จะเป็นกลุ่มที่เหมือนกันชอบแนวเพลงเหมือนกัน 

การท าเพลงที่ชัดเจนอาจจะได้กลุ่มผู้ฟังอาจจะไม่ได้กลุ่มใหญ่แต่เป็นกลุ่มเล็กที่

เหนียวแน่น ยิ่งในสื่อสังคมออนไลน์  )Social  (ส่งต่อๆกันเหมาะสมกับการท าค่าย

เพลงเล็กๆในปัจจุบัน  

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2  กลุ่มที่เหมือนกับเรา เพราะกลุ่มผู้ฟังสมัยนี้ฟังเพลงสากลเยอะ และเข้าถึงง่าย 

ปัจจุบันสามารฟังผ่าน สตรีมม่ิง )Streaming (ได้ตลอดเวลา  

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3  ศิลปินต้องชัดเจนของตัวเอง เหมือนสร้างตัวละครตัวละครหนึ่ง ท าให้เป็นที่ถูก

จดจ า ไม่เหมือนใครในท้องตลาด และท าให้ต่อเนื่อง มีเพลงออกมาเรื่อยๆ และมี

องค์ความรู้และข้อมูลในรูปแบบสื่อต่างๆ  )Content  (เรื่อยๆการเล่นเพลงอ่ืนๆ

เพ่ือให้ผ่านตาผู้ฟัง เพ่ือสร้างให้ตรงกลุ่มเป้าหมายแต่ละคนเพ่ือให้กลุ่มใหม่ๆเข้า

มา 
 

 7.เป้าหมายและแผนการด าเนินงาน 

ตารางท่ี 7 สรุปเป้าหมายและแผนการด าเนินงานค่ายเพลงขนาดเล็ก 
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ สรุปเป้าหมายและแผนการด าเนินงานค่ายเพลงขนาดเล็ก 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1  ท าวงทีละวง ไม่เยอะ แต่วางแผนว่าทุกวงต้องท าผลงานเป็นอัลบั้ม )Album (

ท าให้ศิลปินดูมีมูลค่ามากขึ้น และกลุ่มเป้าหมายที่ใหญ่ขึ้นสามารถช่วยเหลือ

)Support (ต้นทุนการผลิตได้  

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 ท างานให้เป็นระบบมากขึ้นมีทีมงานมากขึ้น พัฒนาให้เป็นมืออาชีพมากขึ้น

ในด้านการพาวงดนตรีไปแสดงเพ่ือให้กสนแสดงสมบูรณ์ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3  มีองค์ความรู้และข้อมูลในรูปแบบสื่อต่างๆ  )Content (เรื่อยๆ สร้าง

ภาพลักษณ์ให้ชัดเจน มีแผนทุกๆปี และเป้าหมายคือทุกวงต้องมีอัลบั้ม

)Album(เต็ม  
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 8.มุมมองต่อเรื่องประเทศไทย 4.0  

ตารางท่ี 8 สรุปมุมมองค่ายเพลงต่อประเทศไทย 4.0 เป็นในทิศทางไหน 

กลุ่มผู้ให้ข้อมลูส าคัญ สรุปมุมมองค่ายเพลงต่อประเทศไทย 4. 0  

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 เรื่องการเผยแพร่งานได้ง่ายขึ้น สร้างคลิปวีดิโอ  )Clip Video  (อะไรก็

สามารถเผยแพร่ได้ไวขึ้น ที่เข้ามามีบทบาทมากขึ้นคือ  ขายบัตรออนไลน์ 

 )Online Ticket  (ที่ท าให้จัดงานแสดง )Concert (เล็กๆดูจริงจังมากขึ้น ท า

ให้คนดูเยอะขึ้นเพราะซ้ือง่าย 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2  เทคโนโลยีเข้ามาเยอะ แต่ก็ท าให้คุณค่าของเพลงน้อยลง ทุกอย่างเข้ามา

เร็วแต่ก็หลีกเลี่ยงไม่ได้ ทุกอย่างเข้ามาในชีวิตประจ าวัน โดยไม่รู้ตัว การ

แข่งขันไปตกท่ีปลายทาง การแข่งขันก็จะสูงขึ้น ส่วนสตรีมมิ่ง  )Streaming (

ก็ท าให้คนฟังเข้าถึงได้รวดเร็วมากขึ้น 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3  ท าให้เข้าถึงวินาทีต่อวินาที สิ่งที่ได้ใช้แล้วคือกระบวนการโปรดักชั่น

 )Production  (ทุกวันนี้ไม่เจอคนท างานเพลง เราสามารถใช้เทคโนโลยีทุก

อย่างได้เร็วมาก แต่เราต้องโฟกัสให้ชัด  

 

 9.ค่ายเพลงสามารถน าแผนพัฒนายุค 4.0 ไปใช้ควบคู่กับค่ายเพลง 

ตารางท่ี 9 สรุปค่ายเพลงสามารถน าแผนพัฒนาในยุค 4.0 ไปใช้ควบคู่กับค่ายเพลง 
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ สรุปค่ายเพลงสามารถน าแผนพัฒนายุค 4. 0 ไปใช้ควบคู่กับค่ายเพลง  

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 ประชาสัมพันธ์ )Promote (สร้างแฟนคลับ)Fanclub (แล้วขายของออนไลน์
 )Online  (ได้ง่ายขึ้น จะมีปัญหาเรื่องการขนส่งที่ล าบาก จะขายควบคู่กับ 

สตรีมม่ิง)Streaming (  
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 คู่กับเรื่องการประชาสัมพันธ์  )Promote (มากขึ้น ช่องทางจะเยอะมาก

ติดต่อกันง่ายข้ึนไวข ึ้น เทคโนโลยีก็พาเราไปเจอคนที่ท าในหลายส่วนที่จะมา
ประกอบเป็นเพลง 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 ทุกวันนี้ใช้การออนไลน์อัพโหลด  )Online Upload  (ทุกอย่างแทบที่จะไม่
เจอหน้าคนท า อยู่ที่ว่าจะปรับตัวแบบไหน  4 . 0ก็คือการปรับตัวได้เร็ว ก็

อาจจะไม่ต้องเสียบางอย่างเพราะทุกอย่างต้องเร็ว ต้องเรียนรู้กลุ่มไหนอยู่
ช่วงเวลาไหน จะประชาสัมพันธ์ซักเพลงเพลงเราเหมาะสมกับวัยใด 
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 10. มุมมองต่อการด าเนินธุรกิจค่ายเพลงขนาดเล็กในแง่ของ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและ

อุปสรรค โดยอ้างอิงจากแนวคิดทฤษฎีการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร (SWOT Analysis)  

ตารางท่ี 10 สรุปข้อมูลวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กรของค่ายเพลงขนาดเล็กในด้านจุดแข็ง 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ สรุปการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร )SWOT Analysis (  

จุดแข็ง 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 ภาพลักษณ์ชัดเจนมีแนวเพลงที่อยากท าชัดเจน ชัดเจนมากๆในเรื่องแนว

เพลง 

ผู้ให้ข้อมูลรานที่ 2 เฉพาะกลุ่ม เพราะค่ายเพลงท าเพลงสากลออกมาแค่เพียงค่ายเดียวไม่ท า

เพลงไทยเลย จะดีตรงที่ไปถึงต่างประเทศมีคนต่างประเทศฟัง เข้าถึง

ต่างประเทศได้ ขายงานแสดง ขายยอดดาวน์โหลด )Download (ได้  

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3  ศิลปินสามารถสร้างองค์ความรู้และข้อมูลในรูปแบบสื่อต่างๆ  )Content (

เองได้ไม่เหมือนศิลปินสมัยก่อน ในวงต้องท าเองได้หลายๆอย่าง ทุกวงค่าย

ต้องแต่งเพลงได ้

 

ตารางท่ี 11 สรุปข้อมูลวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กรของค่ายเพลงขนาดเล็กในด้านจุดอ่อน 

ก ลุ่ ม ผู้ ใ ห้ ข้ อ มู ล

ส าคัญ 

สรุปการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร )SWOT Analysis(  

จุดอ่อน 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 ทางด้านการประชาสัมพันธ์ก็ท าได้ตาม สื่อสังคมออนไลน์ 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 ปัญหาเรื่องวงทะเลาะกันเอง ยิ่งวงที่เรียนดนตรีกันหมดพอยิ่งท างานด้วยกันต่าง

คนต่างชอบต่างกัน กว่าเพลงจะเสร็จก็ใช้เวลานาน ส่วนใหญ่วงที่มีผู้น าอยู่คนหรือ 

2 คนจะเสร็จไว  

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 ท างานเองทั้งหมด ความเร็วในการท างานไม่คล่องตัวเหมือนองค์กรใหญ่ๆ 

ค่อนข้างใช้เวลา รวมถึงศิลปินที่อยู่ในค่าย ไม่ได้อยู่ในวัยที่ไม่ได้ท าดนตรีเป็นหลัก 

มองว่าเป็นเรื่องข้อจ ากัดมากกว่า รวมถึงช่องทางสื่อสู้ค่ายใหญ่ไม่ได้ ไม่มีต้นทุก

ส าหรับการท าประชาสัมพันธ์ก็ไม่สามารถสู้ค่ายใหญ่ได้ 
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ตารางท่ี 12 สรุปข้อมูลวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กรของค่ายเพลงขนาดเล็กในด้านโอกาส 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ สรุปการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร )SWOT Analysis(  

โอกาส 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 ไม่ได้แข่งขันกัน เหมือนจับกลุ่มกันเป็นพันธมิตรกันมากกว่า ทีมงานท า
เพลงสลับกันช่วยท างานเพลงกันเพราะเป็นเพ่ือนกันหมด อนาคตจะมีคน
มองเห็น มีผู้คนได้เห็นมากขึ้น น าไปสู่งานชนิดอ่ืนๆ งานจ้างจากค่ายเพลง
ใหญ่ให้ช่วยท ามากขึ้น อาจมีนายทุนเห็นว่าเป็นสิ่งที่น่าสนใจอาจจะมาช่วย
ดูแล การท าเพลงที่ชัดเจนอาจจะได้กลุ่มผู้ฟังอาจจะไม่ได้กลุ่มใหญ่แต่เป็น
กลุ่มเล็กท่ีเหนียวแน่น ยิ่งในสื่อสังคมออนไลน์ )Social  (ส่งต่อๆกันเหมาะสม
กับการท าค่ายเพลงเล็กๆในปัจจุบัน 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 สิ่งที่ได้คือความแปลกใหม่ เพราะไม่ได้กดดันศิลปิน เมื่อไม่กดดัน ศิลปินก็
ได้ท างานที่ตัวเองรัก จะได้งานที่แปลกใหม่ ปัจจุบันวงดนตรีต้องท างาน
เพลงเองได้ กลุ่มผู้ฟังเฉพาะกลุ่ม เพราะค่ายเพลงท าเพลงสากลออกมาแค่
เพียงค่ายเดียวไม่ท าเพลงไทยเลย จะดีตรงที่ไปถึงต่างประเทศมีคน
ต่างประเทศฟัง เข้าถึงต่างประเทศได้ ขายงานแสดง ขายยอดดาวน์โหลด

 )Download  (ได้ กลุ่มที่เหมือนกับเรา กลุ่มผู้ฟังสมัยนี้ฟังเพลงสากลเยอะ 
และเข้าถึงง่าย ปัจจุบันสามารถฟังผ่าน สตรีมมิ่ ง )Streaming  (ได้

ตลอดเวลา 
ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 ศิลปินสามารถสร้างองค์ความรู้และข้อมูลในรูปแบบสื่อต่างๆ  )Content (

เองได้ไม่เหมือนศิลปินสมัยก่อน ในวงต้องท าเองได้หลายๆอย่าง ทุกวงค่าย
ต้องแต่งเพลงได้ ศิลปินต้องชัดเจนของตัวเอง เหมือนสร้างตัวละครตัว

ละครหนึ่ง ท าให้เป็นที่ถูกจดจ า ไม่เหมือนใครในท้องตลาด และท าให้
ต่อเนื่อง มีเพลงออกมาเรื่อยๆ และมีองค์ความรู้และข้อมูลในรูปแบบสื่อ
ต่างๆ  )Content  (เรื่อยๆการเล่นเพลงอ่ืนๆเพ่ือให้ผ่านตาผู้ฟัง เพ่ือสร้างให้

ตรงกลุ่มเป้าหมายแต่ละคนเพ่ือให้กลุ่มใหม่ๆเข้ามา ท าให้เข้าถึงวินาทีต่อ
วินาที สิ่งที่ได้ใช้แล้วคือกระบวนการโปรดักชั่น )Production ) ทุกวันนี้ไม่

เจอคนท างานเพลง เราสามารถใช้เทคโนโลยีทุกอย่างได้เร็วมาก 
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ตารางท่ี 13 สรุปข้อมูลวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กรของค่ายเพลงขนาดเล็กในด้านอุปสรรค 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ สรุปการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร )SWOT Analysis(  

อุปสรรค 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 1 ปัญหาในการเอาไปเล่นสดคือจะไม่ค่อยรู้จักคนหางานให้ศิลปินเล่น โดยไม่ได้หา

งานให้ศิลปินได้มากนัก 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 2 ปัญหาเรื่องวงทะเลาะกันเอง ยิ่งวงที่เรียนดนตรีกันหมดพอยิ่งท างานด้วยกันต่าง

คนต่างชอบต่างกัน กว่าเพลงจะเสร็จก็ใช้เวลานาน 

ผู้ให้ข้อมูลรายที่ 3 ท างานเองทั้งหมด ความเร็วในการท างานไม่คล่องตัวเหมือนองค์กรใหญ่ๆ 

ค่อนข้างใช้เวลา รวมถึงศิลปินที่อยู่ในค่าย ไม่ได้อยู่ในวัยที่ไม่ได้ท าดนตรีเป็นหลัก 

มองว่าเป็นเรื่องข้อจ ากัดมากกว่า รวมถึงช่องทางสื่อสู้ค่ายใหญ่ไม่ได้ ไม่มีต้นทุก

ส าหรับการท าประชาสัมพันธ์ก็ไม่สามารถสู้ค่ายใหญ่ได้ 

 

ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณโดยส ารวจความคิดเห็นจากผู้ฟังเพลง เกี่ยวกับพฤติกรรมการ

เลือกฟังเพลงของกลุ่มผู้บริโภคในยุค 4.0 ( ตอบวัตถุ ประสงค์ข้อ 2 และ 3 )   

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณจากการแจกแบบสอบถามให้กับผู้ฟังเพลง ในสื่อสังคม

ออนไลน์ ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบตารางประกอบด้วย ดังนี้ 

 ผลการวิเคราะห์ 

 ผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 4 ส่วน เพ่ือสะดวกในการท าความเข้าใจ

โดยเรียงล าดับการน าเสนอดังนี้  

 ส่วนที่  1 ข้อมูลทั่ ว ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม วิ เคราะห์ โดยการแจกแจงความถี่ 

(Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมที่มีผลต่อการฟังเพลงในปัจจุบัน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ 

(Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

 ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเพลงในปัจจุบัน  

 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
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 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 งานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ท าการแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้ใช้บริการและมีความต้องการรับฟังเพลง

ในปัจจุบัน ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของกิจกรรมที่น ามาใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ จ านวน 400 ราย และใน

จ านวนแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาเป็นแบบสอบถามสมบูรณ์จ านวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 

ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด จ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามดังนี้ 

 

ตารางท่ี 14 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการ (เพศ) 
 คุณลักษณะ จ านวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 218 54.5 

หญิง 182 45.5 

รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 14 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง คือเพศ

ชายร้อยละ 54.5 และเพศหญิงร้อยละ 45.5  

 

ตารางท่ี 15 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการ (อายุ) 

 คุณลักษณะ จ านวน ร้อยละ 

อายุ ต่ ากว่า 20 ปี  82 20.5 

20 – 30 ปี  270 67.5 

31 – 40 ปี  22 5.5 

41 – 50 ปี  12 3.0 

51 ปีขึ้นไป  14 3.5 

รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 15 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 – 30ปี เป็น

จ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาคือ คือ  อายุต่ ากว่า 

20 ปี จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 อายุระหว่าง 31 – 40 ปี เป็นจ านวน 22 คน คิดเป็น 
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ร้อยละ 5.5 อายุ51ปีขึ้นไป เป็นจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 อายุระหว่าง 41 – 50 ปี เป็น

จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0  

 

ตารางท่ี 16 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริหาร (ระดับการศึกษา) 

 คุณลักษณะ จ านวน ร้อยละ 

ระดับการศึกษา ประถมศึกษา 4 1.0 

มัธยมศึกษาตนต้น 12 3.0 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 

/ปวช.  

88 22.0 

อนุปริญญา  /ปวส.  21 5.3 

ปริญญาตรี 253 63.2 

ปริญญาโทข้ึนไป 22 5.5 

รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 16 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี เป็น

จ านวน 253 คิดเป็นร้อยละ 63.2 รองลงมาตามล าดับคือ มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. เป็นจ านวน 

88 คน คิดเป็นร้อยละ  22.0  ปริญญาโทขึ้นไป เป็นจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 อนุปริญญา / 

ปวส. เป็นจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 มัธยมศึกษาตอนต้น เป็นจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 

3.0 ประถมศึกษา เป็นจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0  
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ตารางท่ี 17  ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการ (อาชีพ)  

 คุณลักษณะ จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ ข้าราชการ  /พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

71 17.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 107 26.8 

ธุรกิจส่วนตัว 34 8.5 

นักร้อง  /นักดนตรี  30 7.5 

นักเรียน  /นักศึกษา  154 38.5 

อ่ืนๆ 4 1.0 

รวม 400 100 
 

 จากตารางที่ 17 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา 

เป็นจ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน เป็นจ านวน 107 คน 

คิดเป็นร้อยละ 26.8 ข้อราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ เป็นจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 

ธุรกิจส่วนตัว เป็นจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 นักร้อง / นักดนตรี เป็นจ านวน 30 คน คิดเป็น

ร้อยละ 7.5 และสุดท้าย อาชีพอ่ืนๆ เป็นจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0  

 

ตารางท่ี 18 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการ (รายได้)  

 คุณลักษณะ จ านวน ร้อยละ 

รายได้ ต่ ากว่า 10,000 บาท  130 32.5 

10,001 – 30,000 

บาท 

199 49.7 

30,001 – 50,000 

บาท 

53 13.3 

มากกว่า 50,000 บาท

ขึ้นไป 

18 4.5 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 18 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001 – 30,000 

บาท เป็นจ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.7 รองลงมาคือ ต่ ากว่า 10,000 บาท เป็นจ านวน 130 

คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 30,001 – 50,000 บาท เป็นจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 และ

มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป เป็นจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5  

 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมที่มีผลต่อการฟังเพลงในปัจจุบัน 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณเกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีผลต่อการฟังเพลงในปัจจุบัน ปรากฏผล

การวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  

ตารางท่ี 19 เหตุผลส าคัญของท่านในการเลือกฟังเพลง 
เหตุผลส าคัญของท่านในการเลือกฟังเพลง จ านวน ร้อยละ 

ภาพลักษณ์ศิลปิน 

ไม่ตอบ 250 62.7 

ตอบ 150 37.3 

ภาพลักษณ์ของค่ายเพลง 

ไม่ตอบ 273 68.3 

ตอบ 127 31.7 

เนื้อหาของเพลง 

ไม่ตอบ 60 15.0 

ตอบ 340 85.0 

แนวเพลง 

ไม่ตอบ 82 20.1 

ตอบ 318 79.9 

คุณภาพของเสียงเพลง 

ไม่ตอบ 125 31.3 

ตอบ 275 68.7 
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ตารางท่ี 19 เหตุผลส าคัญของท่านในการเลือกฟังเพลง (ต่อ) 

เหตุผลส าคัญของท่านในการเลือกฟังเพลง จ านวน ร้อยละ 

ความแปลกใหม่ของเพลง 

ไม่ตอบ 203 50.7 

ตอบ 197 49.3 

ความสะดวกในการรับฟัง 

ไม่ตอบ 221 55.0 

ตอบ 179 45.0 

ช่องทางการรับฟังเพลง 

ไม่ตอบ 257 64.3 

ตอบ 143 35.7 

การประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง 

ไม่ตอบ 346 86.7 

ตอบ 53 13.3 

 

จากตารางที่ 19 แสดงให้เห็นว่าเหตุผลส าคัญในการเลือกฟังเพลงส่วนใหญ่จาก  เนื้อหาของ

เพลงมากที่สุด จ านวน340 คน คิดเป็นร้อยละ 85.0 รองลงมาตามล าดับคือ แนวเพลง จ านวน 318 

คน คิดเป็นร้อยละ 79.9 คุณภาพของเสียงเพลง จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.7 ความแปลก

ใหม่ของเพลง จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 ความสะดวกในการรับฟัง จ านวน179 คน คิด

เป็นร้อยละ 45.0 ภาพลักษณ์ศิลปิน จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 ช่องทางการรับฟังเพลง 

จ านวน 143 คิดเป็นร้อยละ 35.7  ภาพลักษณ์ของค่ายเพลง จ านวน 127 คิดเป็นร้อยละ 31.7 และ

สุดท้าย การประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3  
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ตารางท่ี 20 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความชื่นชอบในตัวศิลปิน 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความชื่อชอบในตัวศิลปิน จ านวน ร้อยละ 

หน้าตา  /บุคลิก  

ไม่ตอบ 194 48.5 

ตอบ 206 51.5 

น้ าเสียง 

ไม่ตอบ 45 11.3 

ตอบ 355 88.7 

โชว์ที่สนุกสนาน 

ไม่ตอบ 176 44.0 

ตอบ 223 56.0 

การเข้าถึงศิลปิน 

ไม่ตอบ 259 64.8 

ตอบ 141 35.2 

ความสามารถ 

ไม่ตอบ 108 27.0 

ตอบ 292 73.0 

อ่ืนๆ  

ไม่ตอบ 398 99.5 

ตอบ 2 0.5 

 

จากตารางที่ 20 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการชื่นชอบในตัวศิลปินนั้น  น้ าเสียง จ านวน 

355 คน คิดเป็นร้อยละ 88.7 นั้นมากที่สุด รองลงมาตามล าดับคือ  ความสามารถ จ านวน 292 คน 

คิดเป็นร้อยละ 73.0 โชว์ที่สนุกสนาน จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 หน้าตา / บุคลิก จ านวน 

206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 การเข้าถึงศิลปิน จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 และสุดท้าย 

อ่ืนๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5  
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ตารางท่ี 21 ความถี่ในการฟังเพลงของท่าน 

ความถี่ในการฟังเพลง จ านวน ร้อยละ 

ฟังทุกวัน  244 61.0 

1 – 2 วันต่อสัปดาห์  30 7.5 

3 – 4 วันต่อสัปดาห์ 48 12.0 

5 – 6 วันต่อสัปดาห์  78 19.5 

รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 21 แสดงให้เห็นว่าความถี่ในการฟังเพลงส่วนใหญ่ ฟังทุกวัน จ านวน 244 คน 

คิดเป็นร้อยละ 61.0 รองลงมา 5 – 6 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 3 – 4 วัน

ต่อสัปดาห์ 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 1 – 2 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5  

 

ตารางที่ 22 ปัจจุบันท่านได้ฟังเพลงผ่านช่องทางใดบ้าง 

ฟังเพลงผ่านช่องทาง จ านวน ร้อยละ  

คลื่นวิทยุ 

ไม่ตอบ 238 59.5 

ตอบ 162 40.5 

มิวสิคสตรีมม่ิง )เช่น ฟังใจ ,y,,t ,SS,rtioy เป็นต้น( 

ไม่ตอบ 100 25.0 

ตอบ 300 75.0 

สื่อสังคมออนไลน์ )เช่น eaiF,,,o ,einF เป็นต้น( 

ไม่ตอบ 172 43.0 

ตอบ 228 57.0 

ดิจิทัลดาวน์โหลด )เช่น etunF เป็นต้น(  

ไม่ตอบ 306 76.5 

ตอบ 94 23.5 
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ตารางที่ 22 ปัจจุบันท่านได้ฟังเพลงผ่านช่องทางใดบ้าง (ต่อ) 

ฟังเพลงผ่านช่องทาง จ านวน ร้อยละ  

เว็บไซต์  )เช่น e,utu,F เป็นต้น(  

ไม่ตอบ 28 7.0 

ตอบ 372 93.0 

อ่ืนๆ  

ไม่ตอบ 400 100.0 

ตอบ 0 0 

 

 จากตารางที่ 22 แสดงให้เห็นว่าการฟังเพลงในปัจจุบันส่วนใหญ่ผ่านช่องทาง เว็บไซด์ (เช่น 

Youtube เป็นต้น) จ านวน 372 คน คิดเป็นร้อยละ 93.0 รองลงมาคือ มิวสิคสตรีมมิ่ง(เช่น ฟังใจ 

,Joox ,Sportify เป็นต้น) จ านวน 300 คน คิดป็นร้อยละ 75.0 สื่อสังคมออนไลน์ (เช่น Facebook 

,Line เป็นต้น) จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 คลื่นวิทยุ จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 

ดิจิทัลดาวน์โหลด (เช่น Itune เป็นต้น) จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5  

 

ตารางท่ี 22 แนวเพลงจากค่ายเพลงขนาดเล็กท่ีท่านชื่อชอบ 
แนวเพลง จ านวน ร้อยละ 

P,S 

ไม่ตอบ 59 14.8 

ตอบ 341 85.3 

k,io 

ไม่ตอบ 162 40.5 

ตอบ 238 59.5 

ลูกทุ่ง  

ไม่ตอบ 326 81.5 

ตอบ 74 18.5 
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ตารางที่ 23 แนวเพลงจากค่ายเพลงขนาดเล็กท่ีท่านชื่อชอบ (ต่อ) 

แนวเพลง จ านวน ร้อยละ 

เพื่อชีวิต 

ไม่ตอบ 316 79.0 

ตอบ 84 21.0 

BluFs 

ไม่ตอบ 263 65.8 

ตอบ 137 34.3 

EDE 

ไม่ตอบ 236 59.0 

ตอบ 164 41.0 

yaJJ  

ไม่ตอบ 313 78.3 

ตอบ 87 21.8 

piSp,S 

ไม่ตอบ 180 45.0 

ตอบ 220 55.0 

อ่ืนๆ 

ไม่ตอบ 388 97.0 

ตอบ 12 3.0 

 

 จากตารางที่ 23 แสดงให้เห็นว่าแนวเพลงเป็นที่ชื่นชอบส่วนใหญ่ Pop จ านวน 341 คน เป็น

ร้อยละ 85.3 รองลงมา คือ Rock จ านวน 238 คน เป็นร้อยละ 59.5 HipHop จ านวน 220 เป็นร้อย

ละ 55.0 EDM จ านวน 164 คน เป็นร้อยละ 41.0 Blues จ านวน 137 คน เป็นร้อยละ 34.3 Jazz 

จ านวน 87 คน เป็นร้อยละ 21.8 เพ่ือชีวิต จ านวน 84 เป็นร้อยละ 21.0 ลูกทุ่ง จ านวน 74 เป็นร้อย

ละ 18.5 และสุดท้าย อ่ืนๆ จ านวน 12 เป็นร้อยละ 3.0  
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลง 

ตารางท่ี 23 ระดับความต้องการของผู้ฟังเพลงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลง 

ปัจจัยท่ีส่งผล ระดับความต้องการของผู้ฟังเพลง 

EFan Std.Daiiati,n ระดับความส าคัญ 

เพลงมีความแตกต่างจากค่ายเพลงอื่นๆ 4.20 .785  มากที่สุด 

เพลงที่อยู่ในกระแสหรือเพลงฮิต 4.29 .790  มากที่สุด 

เนื้อหาและจังหวะของเพลงฟังง่ายและติดหู 4.51 .665  มากที่สุด 

คุณภาพของผลงานเพลงมีความคุ้มค่าในการ

ตัดสินใจซื้อ 

4.34 .705  มากที่สุด 

บริการอ่ืนนอกจากด้านท าเพลง เช่น ท า

โฆษณา รับแต่งเพลง 

3.59 .890  ปานกลาง 

การฟังเพลงปัจจุบันมีค่าใช้จ่ายสูง 3.68 1.043 ปานกลาง 

ฟังเพลงจากการซื้อเพลงจากแผ่นซีดี หรือ 

ดิจิตอลดาวน์โหลด 

3.76 1.168 มากที่สุด 

ความคุ้มค่าของการจ่ายเงินเพ่ือฟังเพลง

ออนไลน์หรือ สตรีมมิ่ง  

3.99 .922  มากที่สุด 

ชอบศิลปินใดเป็นพิเศษท่านจะจ่ายเงินเพ่ือ

ซื้อผลงานของศิลปินนั้น 

4.11 .915  มากที่สุด 

เคยซื้อสินค้า Pre- Order หรือเฉพาะงาน

พิเศษ 

3.36 1.200 มาก 

มิวสิควิดิโอ )MV (มีส่วนช่วยส่งเสริมต่อการ

จดจ าเพลงและศิลปิน 

4.32 .818  มากที่สุด 

การเข้าถึงเพลงและศิลปินในสื่อวิทยุมีผลต่อ

การรับรู้ของท่าน 

4.02 1.022 มากที่สุด 
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ตารางที่ 23 ระดับความต้องการของผู้ฟังเพลงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลง (ต่อ) 
ปัจจัยท่ีส่งผล ระดับความต้องการของผู้ฟังเพลง 

EFan Std.Daiiati,n ระดับความส าคัญ 

การเข้าถึงเพลงและศิลปินผ่านสื่อโซเชียล 

เช่น Facebook, Twitter, Instagram 

ฯลฯ มีผลต่อการรับรู้ของท่าน 

4.39 .800  มากที่สุด 

การเข้าถึงเพลงและศิลปินผ่าน 

แอปพลิเคชั่น สตรีมม่ิง เช่น JOOO, 

Sportify ฯลฯ มีผลต่อการรับรู้ของท่าน  

4.23 .939  มากที่สุด 

การเข้าถึงเพลงและศิลปินผ่านสื่อ โซเชียล

มีเดีย เช่น Youtube, Sanook ฯลฯ มีผล

ต่อการรับรู้ของท่าน  

4.50 .758  มากที่สุด 

รู้จักศิลปินและเพลงจากการโชว์ในงานที่

เป็นกิจกรรมพิเศษของสื่อและองค์กร

ต่างๆ 

3.86 1.005 มากที่สุด 

รู้จักศิลปินและเพลงจากการเปิดตัวสินค้า

หรือเป็นพรีเซนเตอร์สินค้า 

3.65 1.123 มาก 

มีโอกาสร่วมท ากิจกรรมในการจัดกิจกรรม

ของค่ายเพลงและศิลปิน 

3.56 1.230 มาก 

เคยร่วมงานพบปะศิลปินแบบส่วนตัว

)Meet&Greet  (  

3.29 1.277 มาก 

ร่วมท ากิจกรรมชิงรางวัลพิเศษจากค่าย

เพลง 

3.35 1.264 มาก 

ติดต่อสอบถามข่าวสารจากค่ายเพลงได้

รวดเร็ว 

3.48 1.146 มาก 
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ตารางที่ 23 ระดับความต้องการของผู้ฟังเพลงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลง 
ปัจจัยท่ีส่งผล ระดับความต้องการของผู้ฟังเพลง 

EFan Std.Daiiati,n ระดับความส าคัญ 

พึงพอใจกับการปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพจ 

)Fanpage (ของทางค่ายเพลง  

3.69 1.038 มาก 

พึงพอใจกับการปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพจ 

)Fanpage (ของศิลปิน  

3.76 .992  มาก 

การอัพเดทข่าวสาร และการอ านวยความ

สะดวกของค่ายเพลง 

3.86 .907  มาก 

ติดต่อซื้อสินค้า หรือของที่ระลึกจากค่าย

เพลงได้รวดเร็ว 

3.66 1.007 มาก 

ชื่อเสียงของค่ายเพลง 3.84 .929  มาก 

ค่ายเพลงมีแนวเพลงที่ชัดเจน เป็นที่จดจ า 4.02 .822  มาก 

มีศิลปินประจ าค่ายเพลงมีชื่อเสียงที่เป็นที่

รู้จัก 

3.96 .839  มาก 

ค่ายเพลงสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับ

ผู้ฟังผ่านผลงานของศิลปิน 

3.98 .830  มาก 

การเปิดรับฟังความคิดเห็นเพื่อน ามา

พัฒนาค่ายเพลงและศิลปิน 

3.95 .884  มาก 

ความรวดเร็วในการให้บริการของทางค่าย

เพลง 

3.94 .805  มาก 

แก้ไขข้อบกพร่องของคุณภาพเพลงและ

ค่ายเพลงจากมุมมองของผู้ฟังเพลง 

3.88 .834  มาก 

การท างานเป็นระบบ สะดวกสบายต่อ

ผู้ฟัง 

4.08 .784  มาก  
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จากตารางที่ 24 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความต้องการในระดับมาก ทั้งนี้สามารถ
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยความต้องการที่มีผลต่อผู้ฟังเพลงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลง จากมาก
ไปน้อยในสองล าดับดังนี้  
 1.ความต้องการของผู้ฟังเพลงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลงระดับมากที่สุด 4 
อันดับแรก คือ 
  1.1 เนื้อหาและจังหวะของเพลงฟังง่ายและติดหู โดยมีค่าเฉลี่ย 4.51 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตฐาน 0.665  
  1.2 การเข้าถึงเพลงและศิลปินผ่านสื่อ โซเชียลมีเดีย เช่น Youtube, Sanook ฯลฯ 
มีผลต่อการรับรู้ของท่าน โดยมีค่าเฉลี่ย  4.50 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.758 
  1.3 การเข้าถึงเพลงและศิลปินผ่านสื่อโซเชียล เช่น Facebook, Twitter, 
Instagram ฯลฯ มีผลต่อการรับรู้ของท่าน โดยมีค่าเฉลี่ย 4.39 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.800  
  1.4 คุณภาพของผลงานเพลงมีความคุ้มค่าในการตัดสินใจซื้อ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.34 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.705 
 2.ความต้องการของผู้ฟังเพลงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลงระดับมาก 4 อันดับ
แรก คือ 
  2.1 การท างานเป็นระบบ สะดวกสบายต่อผู้ฟัง โดยมีค่าเฉลี่ย 4.08 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.784   
  2.2 ค่ายเพลงมีแนวเพลงที่ชัดเจนเป็นที่จดจ า โดยมีค่าเฉลี่ย 4.02 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.822  
  2.3 ค่ายเพลงสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ฟังผ่านผลงานของศิลปิน โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.98 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.830  
  2.4 มีศิลปินประจ าค่ายเพลงมีชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จัก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.96 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.839  
 
ตารางที่ 24 การตรวจสอบค่าความเหมาะสมของข้อมูลผ่านการแสดงค่า KMO and Bartlett’s Test  
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 

.901 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 10,024.158 

df 528 

Sig. .000 
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 ส าหรับขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนการตรวจสอบความเหมาะสมของชุดข้อมูลว่ามีความเหมาะสมที่

จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบหรือไม่ ซึ่งโดยทั่วไปแล้วถ้าหากค่า KMO มากกว่า 0.50 จะ

ถือได้ว่าข้อมูลที่มีอยู่นั้นมีความเหมาะสมเพียงพอที่จะใช้เทคนิค Factor Analysis ในการวิเคราะห์

ข้อมูล 

 โดยจากตารางที่ 25 พบว่าค่า KMO แสดงผลลัพธ์เท่ากับ 0.901ค่า Bartlett’s Test of 

Sphericity  แสดงผลเท่ากับ 0.000 ซึ่งถือว่าเป็นไปตามเงื่อนไขที่ก าหนดไว้ในข้างต้น กล่าวคือ ค่า 

KMO จากการทดสอบมีค่ามากกว่า 0.50 และค่า Bartlett’s Test of Sphericity มีค่าที่มี นัยส าคัญ 

(Sig = 0.000 < 0.05) แสดงว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน ดังนั้นสรุปได้ว่าจากชุดข้อมูล ในการวิจัย

ครั้งนี้มีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor 

Analysis:EFA) ได ้

 หลังจากท่ีผู้วิจัยได้ท าการทดลองความเหมาะสมของชุดข้อมูลที่จะใช้ท าการวิเคราะห์แล้วนั้น 

ผู้วิจัยจึงได้วิเคราะห์ปัจจัยหลัก ด้วยวิธี Principle Component Analysis (PCA) และใช้วิธีหมุนแกน

ของปัจจัย (Factor Rotation) แบบมุมฉากด้วยวิธี Othogonal Rotation แบบ Varimax ตามล าดับ

จึงพบว่าจากข้อมูลทั้งหมดตามตารางที่ 26 สามารถเอาองค์ประกอบได้เป็น 6 องค์ประกอบ โดยทั้ง 6 

องค์ประกอบดังกล่าวได้ค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ ดังจะแสดงในตารางที่ 26 

 

ตารางที่ 25 ค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบการหมุนแกน Othogonal Rotation แบบ Varimax 
จากความต้องการของผู้ฟังเพลงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลง 

ตัวแปร C,eS,nFnt 

1 2 3 4 5 6 

ร่วมท ากิจกรรมชิงรางวัลพิเศษ

จากค่ายเพลง V20 

.860       

เคยร่วมงานพบปะศิลปินแบบ

ส่วนตัว )Meet&Greet  (V19  

.846       
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ตารางที่ 25 ค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบการหมุนแกน Othogonal Rotation แบบ Varimax 
จากความต้องการของผู้ฟังเพลงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลง (ต่อ) 

ตัวแปร C,eS,nFnt 

1 2 3 4 5 6 

มีโอกาสร่วมท ากิจกรรมในการ

จัดกิจกรรมของค่ายเพลงและ

ศิลปิน V18 

.776       

ติดต่อสอบถามข่าวสารจากค่าย

เพลงได้รวดเร็ว V21 

.727       

รู้จักศิลปินและเพลงจากการ

เปิดตัวสินค้าหรือเป็นพรีเซน

เตอร์สินค้า V17 

.624       

พึงพอใจกับการปฏิสัมพันธ์กับ

แฟนเพจ )Fanpage (ของทาง

ค่ายเพลง V22  

.510       

พึงพอใจกับการปฏิสัมพันธ์กับ

แฟนเพจ )Fanpage ( ของศิลปิน 

V23 

.509       

เคยซื้อสินค้า Pre- Order หรือ

เฉพาะงานพิเศษ V10  

.474       

รู้จักศิลปินและเพลงจากการโชว์

ในงานที่เป็นกิจกรรมพิเศษของ

สื่อและองค์กรต่างๆ V16 

.461       

การท างานเป็นระบบ 

สะดวกสบายต่อผู้ฟัง V34 

 .782      
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ตารางที่ 25 ค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบการหมุนแกน Othogonal Rotation แบบ Varimax 
จากความต้องการของผู้ฟังเพลงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลง (ต่อ) 

ตัวแปร C,eS,nFnt 

1 2 3 4 5 6 

แก้ไขข้อบกพร่องของคุณภาพ

เพลงและค่ายเพลงจากมุมมอง

ของผู้ฟังเพลง V32 

 .781      

การเปิดรับฟังความคิดเห็นเพื่อ

น ามาพัฒนาค่ายเพลงและศิลปิน 

V30 

 .735      

ค่ายเพลงสามารถสร้างความ

เชื่อมั่นให้กับผู้ฟังผ่านผลงานของ

ศิลปิน V29 

 .719      

ความรวดเร็วในการให้บริการ

ของทางค่ายเพลง V31 

 .709      

ค่ายเพลงมีแนวเพลงที่ชัดเจน 

เป็นที่จดจ า V27 

 .548      

การอัพเดทข่าวสาร และการ

อ านวยความสะดวกของค่าย

เพลง V24 

 .533      

ติดต่อซื้อสินค้า หรือของที่ระลึก

จากค่ายเพลงได้รวดเร็ว V25 

 .479      

การเข้าถึงเพลงและศิลปินผ่าน

สื่อโซเชียล เช่น Facebook, 

Twitter, Instagram ฯลฯ มผีล

ต่อการรับรู้ของท่าน V13  

  .827     
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ตารางที่ 25 ค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบการหมุนแกน Othogonal Rotation แบบ Varimax 
จากความต้องการของผู้ฟังเพลงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลง (ต่อ) 

ตัวแปร C,eS,nFnt 

1 2 3 4 5 6 

การเข้าถึงเพลงและศิลปินผ่าน 

แอปพลิเคชั่น สตรีมม่ิง เช่น 

JOOO, Sportify ฯลฯ มีผลตอ่

การรับรู้ของท่าน V14  

  .822     

การเข้าถึงเพลงและศิลปินผ่าน

สื่อ โซเชียลมีเดีย เช่น 

Youtube, Sanook ฯลฯ มีผล

ต่อการรับรู้ของท่าน  V15  

  .769     

มิวสิควิดิโอ )MV (มีส่วนช่วย

ส่งเสริมต่อการจดจ าเพลงและ

ศิลปิน V11  

  .721     

การเข้าถึงเพลงและศิลปินในสื่อ

วิทยุมีผลต่อการรับรู้ของท่าน 

V12 

  .625     

ฟังเพลงจากการซื้อเพลงจาก

แผ่นซีดี หรือ ดิจิตอลดาวน์โหลด 

V7 

   .752    

คุณภาพของผลงานเพลงมีความ

คุ้มค่าในการตัดสินใจซื้อ V4 

   .664    

การฟังเพลงปัจจุบันมีค่าใช้จ่าย

สูง V6 

   .605    
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ตารางที่ 25 ค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบการหมุนแกน Othogonal Rotation แบบ Varimax 
จากความต้องการของผู้ฟังเพลงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลง (ต่อ) 

ตัวแปร C,eS,nFnt 

1 2 3 4 5 6 

เพลงมีความแตกต่างจากค่าย

เพลงอื่นๆ V1 

   .581    

ชอบศิลปินใดเป็นพิเศษท่านจะ

จ่ายเงินเพื่อซื้อผลงานของศิลปิน

นั้น V9 

   .569    

เนื้อหาและจังหวะของเพลงฟัง

ง่ายและติดหู V3 

    .745   

คุณภาพของผลงานเพลงมีความ

คุ้มค่าในการตัดสินใจซื้อ V4 

    .685   

เพลงที่อยู่ในกระแสหรือเพลงฮิต 

V2 

    .665   

มีศิลปินประจ าค่ายเพลงมี

ชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จัก V28 

    .571   

ชื่อเสียงของค่ายเพลง V26     .547   

บริการอ่ืนนอกจากด้านท าเพลง 

เช่น ท าโฆษณา รับแต่งเพลง V5 

     .517  

 

 จากตารางที่ 26 พบว่าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Facter Analysis 

: EFA) สามารถจัดกลุ่มตัวแปรจากจ านวนทั้งสิ้น 34 ตัวแปร สามารถสกัดองค์ประกอบได้ทั้งสิ้น 6 

ปัจจัยดังนี้  

 ปัจจัยที่ 1 การสร้างความเป็นกันเองและความพิเศษให้กับกลุ่มผู้ฟังเพลง ประกอบด้วย 9 

ปัจจัย ได้แก่  
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1. ร่วมท ากิจกรรมชิงรางวัลพิเศษจากค่ายเพลง (V20 = 0.860) 

2. เคยร่วมงานพบปะศิลปินแบบส่วนตัว( Meet&Greet  ( (V19 = 0.846) 

3. มีโอกาสร่วมท ากิจกรรมในการจัดกิจกรรมของค่ายเพลงและศิลปิน ( V18  = 0.776) 

4. ติดต่อสอบถามข่าวสารจากค่ายเพลงได้รวดเร็ว (V21 = 0.727)  

5. รู้จักศิลปินและเพลงจากการเปิดตัวสินค้าหรือเป็นพรีเซนเตอร์สินค้า (V17 = 0.624) 

6. พึงพอใจกับการปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพจ ( Fanpage (ของทางค่ายเพลง (V22 = 0.510) 

7. พึงพอใจกับการปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพจ ( Fanpage (ของศิลปิน (V23 = 0.509) 

8. เคยซื้อสินค้า Pre-Order หรือเฉพา ะงานพิเศษ (V10 = 0.474) 

9. รู้จักศิลปินและเพลงจากการโชว์ในงานที่เป็นกิจกรรมพิเศษของสื่อและองค์กรต่างๆ 

(V16 = 0.461) 

ปัจจัยท่ี 2 การท างานที่มีความเป็นมืออาชีพของค่ายเพลง ประกอบด้วย 8 ปัจจัย ได้แก่ 

1. การท างานเป็นระบบ สะดวกสบายต่อผู้ฟัง (V34 = 0.782) 

2. แก้ไขข้อบกพร่องของคุณภาพเพลงและค่ายเพลงจากมุมมองของผู้ฟังเพลง (V32 = 

0.781) 

3. การเปิดรับฟังความคิดเห็นเพ่ือน ามาพัฒนาค่ายเพลงและศิลปิน (V30 = 0.735) 

4. ค่ายเพลงสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ฟังผ่านผลงานของศิลปิน (V29 = 0.719) 

5.  ความรวดเร็วในการให้บริการของทางค่ายเพลง (V31 = 0.709) 

6. ค่ายเพลงมีแนวเพลงที่ชัดเจน เป็นที่จดจ า (V27 = 0.548) 

7. การอัพเดทข่าวสาร และการอ านวยความสะดวกของค่ายเพลง (V24 = 0.533) 

8. ติดต่อซื้อสินค้า หรือของที่ระลึกจากค่ายเพลงได้รวดเร็ว (V25 = 0.479) 

ปัจจัยท่ี 3 ช่องทางบนสื่อต่างๆที่ท าให้ผู้ฟังรู้จัก ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่ 

1. การเข้าถึงเพลงและศิลปินผ่านสื่อโซเชียล เช่น Facebook, Twitter, Instagram ฯลฯ มี

ผลต่อการรับรู้ของท่าน (V13 = 0.827) 

2. การเข้าถึงเพลงและศิลปินผ่าน แอปพลิเคชั่น สตรีมมิ่ง เช่น JOOO, Sportify  ฯลฯ มีผล

ต่อการรับรู้ของท่าน (V14 = 0.822) 

3. การเข้าถึงเพลงและศิลปินผ่านสื่อ โซเชียลมีเดีย เช่น Youtube, Sanook  ฯลฯ มีผลต่อ

การรับรู้ของท่าน  (V15 = 0.769) 
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4. มิวสิควิดิโอ( MV (มีส่วนช่วยส่งเสร  ิมต่อการจดจ าเพลงและศิลปิน (V11 = 0.721) 

5. การเข้าถึงเพลงและศิลปินในสื่อวิทยุมีผลต่อการรับรู้ของท่าน (V12 = 0.625) 

ปัจจัยท่ี 4 การเลือกและตัดสินใจซื้อเพลง ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่ 

1. ฟังเพลงจากการซื้อเพลงจากแผ่นซีดี หรือ ดิจิตอลดาวน์โหลด (V7 = 0.752) 

2. คุณภาพของผลงานเพลงมีความคุ้มค่าในการตัดสินใจซื้อ (V4 = 0.664) 

3. การฟังเพลงปัจจุบันมีค่าใช้จ่ายสูง (V6 = 0.605) 

4. เพลงมีความแตกต่างจากค่ายเพลงอ่ืนๆ (V1 = 0.581) 

5. ชอบศิลปินใดเป็นพิเศษท่านจะจ่ายเงินเพ่ือซื้อผลงานของศิลปินนั้น (V9 = 0.569) 

ปัจจัยท่ี 5 คุณภาพเพลงในค่ายเพลง ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่ 

1. เนื้อหาและจังหวะของเพลงฟังง่ายและติดหู (V3 = 0.745) 

2. คุณภาพของผลงานเพลงมีความคุ้มค่าในการตัดสินใจซื้อ (V4 = 0.685) 

3. เพลงที่อยู่ในกระแสหรือเพลงฮิต (V2 = 0.665) 

4. มีศิลปินประจ าค่ายเพลงมีชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จัก (V28 = 0.571) 

5. ชื่อเสียงของค่ายเพลง (V26 = 0.547) 

ปัจจัยท่ี 6 บริการนอกเหนือจากท าเพลง ประกอบด้วย 1 ปัจจัย ได้แก่  

1. บริการอ่ืนนอกจากด้านท าเพลง เช่น ท าโฆษณา รับแต่งเพลง (V5 = 0.517) 

 

ส่วนที่ 4 ผลการส ารวจข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟัง

เพลง 

ตารางที่ 26 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผุ้ที่ตอบแบบสอบถามปลายเปิดภาพรวม 
ผลการตอบแบบสอบถาม erFquFniy PFriFnt 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 0 0 

ผู้ไม่ตอบแบบสอบถาม 400 100 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 27 แสดงให้เห็นว่าในกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญเชิงส ารวจทั้งสิ้น 400 ราย มีผู้ตอบ

แบบสอบถามปลายเปิด (Open-Ended) เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลง ร้อย

ละ 0 ส่วนที่เหลือเป็นผู้ที่ไม่ตอบแบบสอบถามปลายเปิด คิดเป็นร้อยละ 100  
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กลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0  (ตอบวัตถุประสงค์ข้อ 4)  

 ในส่วนนี้เป็นผลจากการก าหนดประเด็นส าคัญจากผลการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ

เพ่ือน าไปสู่การพัฒนาเป็นกลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0  จากข้อมูลทั้งสองส่วนดังที่

กล่าวมา ได้ก าหนดเป็นกลยุทธ์การศึกษาแนวทางการพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 ได้ดังนี้  

e (ensidF eanagFeFnt) หมายถึง การท างานและการจัดการโดยตรงของค่ายเพลงขนาดเล็ก  

S (Special person) หมายถึง การท าให้กลุ่มผู้ฟังเพลง รู้สึกพิเศษต่อค่ายเพลงและศิลปิน  

V (ValuF) หมายถึง การเลือกซื้อและความคุ้มค่าในการจ่ายเงินซื้อผลงานของค่าย 

ซึ่งสรุปความหมาย ทั้ง 3 ข้อดังนี้ 

 กลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 สามารตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้ฟัง

เพลงได้นั้น จะต้องประกอบไปด้วย S (Signal Inside Management) คือการท างานและจัดการอย่าง

เป็นระบบอย่างมืออาชีพของค่ายเพลง R (Remarkeble People)  คือการท าให้กลุ่มผู้ฟังรู้สึกพิเศษ

กับค่ายเพลงและศิลปิน ได้รู้สึกใกล้ชิดกับศิลปินที่ตนชื่นชอบ  V (Value The Best) คือท าให้กลุ่ม

ผู้ฟังคุ้มค่าที่จะซื้อผลงานของศิลปินหรือค่ายเพลง  

 

บทสรุปกลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0   

 จากกลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงในยุค 4.0 ดังที่ได้สรุปความหมายไว้ดังกล่าวข้างต้น ได้

ก าหนดเป็นกลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 เป็น 3 กลยุทธ์หลัก  มีรายละเอียด

ดังต่อไปนี้ 

 กลยุทธ์ e (ensidF EanagFeFnt) หมายถึง การท างานและการจัดการโดยตรงของค่าย

เพลงขนาดเล็ก คือ การจัดการระบบการท างานภายในค่ายให้ท างานอย่างเป็นระบบ รับฟังข้อคิดเห็น

และข้อเสนอแนะแล้วน ามาปรับปรุงภายในองค์กรให้สามารถท างานได้สะดวกและรวดเร็วมากขึ้นเพ่ือ

องค์กร และเพ่ือกลุ่มผู้ฟังเพลง เพ่ือให้ทีมงานภายในค่ายเพลงขนาดเล็ก เป็นทีมงานที่เป็นมืออาชีพ 

อ านวยความสะดวกกลุ่มผู้ฟังเพลงที่ติดต่อสอบถาม ซื้อสินค้า หรือสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ฟัง

เพลงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  

 กลยุทธ์ S (special person) หมายถึง การท าให้กลุ่มผู้ฟังเพลง รู้สึกพิเศษต่อค่ายเพลงและ
ศิลปิน คือ การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ฟังเพลง ทั้งช่องทางสื่อสังคมออนไลน์( Social Media) 
หรือตามงานกิจกรรม (Event) ต่างๆ ที่ศิลปินในค่ายได้ไปร่วมกิจกรรม เพ่ือจะท าให้กลุ่มผู้ฟังเพลงมี
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ปฏิสัมพันธ์กับทางค่ายหรือทางศิลปินมากยิ่งขึ้น ท าให้กลุ่มผู้ฟังเพลงนั้นมีความเหนียวแน่นในตัว
ศิลปินหรือค่ายเพลง จะเป็นการรักษากลุ่มตลาดของศิลปินและค่ายนั้นไว้ และสร้างกลุ่มให้ใหญ่
ยิ่งขึ้นไปเรื่อยๆ การท าให้กลุ่มผู้ฟังเพลงรู้สึกว่าถึงความส าคัญของพวกเค้าต่อค่ายเพลงหรือต่อศิลปิน 
จะท าให้ความรู้สึกท่ีดีต่อค่ายเพลงหรือศิลปินนั้นมีเพ่ิมมากยิ่งขึ้น  
 กลยุทธ์ V (ValuF) หมายถึง การเลือกซื้อและความคุ้มค่าในการจ่ายเงินซื้อผลงานของค่าย

เพลง คือ การสร้างมูลค่าให้กับผลงานเพลง หรือผลิตภัณฑ์ต่างๆ ของทางค่ายเพลง  จะท าให้กลุ่มผู้ฟัง

เพลงที่เหนียวแน่นหรือกลุ่มผู้ฟังใหม่ที่เข้ามาติดตามค่ายเพลงหรือศิลปินนั้น ตัดสินใจซื้อผลงานหรือ

ผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น  

 การพัฒนาค่ายเพลงในยุค 4.0 ให้ประสบความส าเร็จนั้นจะต้องท าให้ การท างานและการ

จัดการโดยตรงของค่ายเพลงขนาดเล็ก (I: Inside Management) ท างานอย่างเป็นระบบ มีความ

พร้อมภายในองค์กร มีการจัดการภายใน และการท างานที่ดีเยี่ยม เพ่ือให้พร้อมต่อการท างานและการ

ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มผู้ฟังเพลง โดยเมื่อเราจัดการภายในองค์กรอย่างถูกต้องเหมาะสมแล้ว การที่ท า

ธุรกิจค่ายเพลงก็ต้องเข้าใจกลุ่มผู้ฟังเพลง จึงจะต้องมี การท าให้กลุ่มผู้ฟังเพลง รู้สึกพิเศษต่อค่ายเพลง

และศิลปิน (S: Special Person) ให้เข้าใจกลุ่มผู้ฟังและใกล้ชิดผู้ฟังมากขึ้น เพ่ือสามารถผลิตผลงาน

หรือผลิตภัณฑ์ได้อย่างที่กลุ่มผู้ฟังต้องการ เพราะถ้ากลุ่มผู้ฟังนั้นรู้สึกเป็นคนพิเศษของศิลปิน หรือค่าย

เพลงนั้นๆแล้ว ก็จะท าให้มีกลุ่มผู้ฟังเพลงที่เหนียวแน่นกับค่ายเพลงนั้นด้วย แต่การที่จะสร้างผลงาน

หรือผลิตภัณฑ์ ก็จ าเป็นที่จะต้องท าให้ผลิตภัณฑ์นั้นมีมูลค่าเพ่ือให้ผู้ที่ซื้อมีความรู้สึกพิเศษกับมูลค่าที่

มากกว่าภายนอก จ าเป็นต้องมี การเลือกซ้ือและความคุ้มค่าในการจ่ายเงินซื้อผลงานของค่ายเพลง (V: 

Value) เพ่ือให้กลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 นั้น ประสบผลส าเร็จมากท่ีสุด  

 

 

 

 

 

 

 

 



  59 

บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผลแลข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง  กลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 ได้ท าการศึกษาใน

ลักษณะของการศึกษาวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) เป็นส่วนผสมระหว่างการ

วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quamtitative Method) ในการ

เก็บข้อมูลเชิงคุณภาพนั้นผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จาก

ค่ายเพลงอิสระขนาดเล็กจ านวน 3 แห่ง ด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Samping) โดย

เลือกจากค่ายเพลงขนาดเล็กที่มีผลงานเพลงในปัจจุบัน ส่วนข้อมูลเชิงปริมาณได้เก็บข้อมูลโดยวิธีการ

วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) จากแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มผู้ฟัง

เพลงในสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 400 ราย ด้วยวิธีการเลือกแบบสุ่มโดยใช้ความน่าจะเป็น 

(Probability Samping) ซึ่งมาจากการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ตาราง Taro Yamane ส าหรับ

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ (Frequencies 

Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) และท าการทดสอบสมมติฐานโยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

way ANOVA) และท าการค้นหาปัจจัยส าคัญเพ่ือใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ด้วยวิธีการวิเคราะห์

องค์ประกอบ (Factor Anlysis)  

 ทั้งนี้จากวัตถุประสงค์และวิธีในการศึกษาวิจัยดังที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น ขอน าเสนอผลสรุปการ

อภิปรายผลและข้อเสนอแนะจากการวิจัยดังนี้  

 

สรุป 

 จากการวิจัยเรื่องกลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0  

ซึ่งได้ท าการเก็บข้อมูลทั้งในเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณสามารถสรุปผลการวิจัยออกเป็น 4 ส่วนได้แก่  

1. ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

2. ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

3. กรอบกลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0  

4. กิจกรรมกลยุทธ์เชิงนวัตกรรม 
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ซึ่งมีรายละเอียดในข้อมูลทั้ง 4 ส่วนดังนี้  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ส าหรับข้อมูลในส่วนนี้เป็นการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพโดยใช้วิธีการส ารวจความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูล

ส าคัญ (Key Informations) โดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริหารค่าย

เพลงอิสระขนาดเล็ก โดยข้อมูลทั้งหมดที่ได้รับจากกลุ่มผู้บริหารค่ายเพลงอิสระขนาดเล็กทั้งหมดนั้นได้

ผ่านการวิเคราะห์ และสังเคราะห์โดยน าเสนอในรูปแบบความเรียง เพ่ือได้เห็นมุมมองของผู้ให้ข้อมูล

ส าคัญที่ชัดเจนมากขึ้น โดยเรียงล าดับการน าเสนอหัวข้อดังนี้  

1.1 ท่านมีจุดเริ่มต้นการสร้างค่ายเพลงอย่างไร  

จากค าถามนี้พบว่ากลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับจุดเริ่มต้นในการสร้างค่ายเพลง 

ในภาพรวมไว้ดังนี้ “อยากให้มีแนวเพลงมีความหลากหลาย” “อยากท าแนวเพลงอย่างที่ตนเองชอบ” 

“มีความรู้ความสามารถจากการท างานเพลงมานาน” เป็นประเด็นส าคัญจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

1.2 ปัญหาและอุปสรรคใดบ้างที่ท่านพบจากการประกอบธุรกิจค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค

ปัจจุบัน 

จากค าถามนี้พบว่าผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้ความเห็นเรื่องของปัจจัยภายในโดยส่วนของภาพรวมใน 

ด้านจุดแข็งไว้ดังนี้ “ค่ายเพลงไม่ค่อยได้มีงานให้ศิลปินมากนัก” “การประชาสัมพันธ์สามารถท าได้แค่

ในสื่อสังคมออนไลน์” “ขัดแย้งกันภายในวงดนตรี” “ท างานเองทั้งหมดความคล่องตัวในงานท างานจึง

ช้า” “ต้นทุนส าหรับการประชาสัมพันธ์หรือการตลาดมีอย่างจ ากัด” เป็นปัญหาและอุปสรรคที่ส าคัญ

ของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

1.3 ความคิดเห็นการแข่งขันของค่ายเพลงขนาดเล็กในปัจจุบัน 

จากค าถามนี้พบว่าผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับการแข่งขันของค่ายเพลงขนาดเล็กใน 

ปัจจุบันในส่วนของภาพรวมดังนี้ “ค่ายเพลงไม่ได้แข่งขันกันแต่ช่วยเหลือกันสร้างสรรค์ผลงาน

ออกมา” “แข่งขันกับตัวเองในการสร้างผลงานให้ออกมาดี” “ผู้ที่ได้รับประโยชน์สูงสุดคือคนฟังเพลง

เพราะมีผลงานให้เลือกหลากหลาย” เป็นประเด็นส าคัญจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

1.4 โอกาสทางธุรกิจของค่ายเพลงขนาดเล็กในอนาคต 

จากค าถามนี้พบว่าผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับโอกาสทางธุรกิจของค่ายเพลงขนาดเล็ก 

ในอนาคตในส่วนของภาพรวมไว้ดังนี้ “อนาคตจะมีผู้คนได้เห็นผลงานของค่ายเพลงมากขึ้น น าไปสู่

งานชนิดอ่ืนๆ” “สิ่งที่ได้คือความแปลกใหม่ศิลปินก็ได้ท างานที่ตัวเองรัก” “ปัจจุบันวงดนตรีต้อง
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ท างานเพลงเองได้” “อนาคตค่ายเล็กจะมีมากขึ้นจะมีค่ายเพลงเยอะมากในอนาคต” “ทุกค่ายเพลง

จะต้องสร้างทิศทางและภาพลักษณ์ของค่ายเพลงให้ชัดเจน” เป็นประเด็นส าคัญจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

1.5 จุดแข็งในการสร้างตราสินค้าของค่ายเพลงขนาดเล็ก 

 จากค าถามนี้พบว่าผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับจุดแข็งในการสร้างตราสินค้าของ

ค่ายเพลงขนาดเล็กโดยผู้ให้ข้อมูลส าคัญมีความเห็นที่ตรงกันในเรื่องของ “ภาพลักษณ์ชัดเจนมีแนว

เพลงที่อยากท าชัดเจนจะท าให้ได้งานที่เป็นเอกลักษณ์” และผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้ความคิดเห็น

เกี่ยวกับจุดแข็งในการสร้างตราสินค้าของค่ายเพลงขนาดเล็กในส่วนของภาพรวมไว้ดังนี้ “ศิลปิน

สามารถสร้างองค์ความรู้และข้อมูลในรูปแบบสื่อต่างๆ (Content)เองได้” “ศิลปินต้องแต่งเพลงเอง

ได”้ เป็นประเด็นที่ส าคัญจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

1.6 กลยุทธ์ในการสร้างกลุ่มเครือข่ายสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง 

จากค าถามนี้พบว่าผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ในการสร้างกลุ่มเครือข่ายสังคม 

ออนไลน์ของค่ายเพลงได้ให้ความคิดเห็นที่ตรงกันในเรื่อง “แนวเพลงและภาพลักษณ์ของศิลปินชัดเจน

ท าให้เป็นที่จดจ า” และพบว่าผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้ความคิดเห็นในภาพรวมเกี่ยวกับกลยุทธ์ในการ

สร้างกลุ่มเครือข่ายสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงไว้ดังนี้ “กลุ่มคนฟังเพลงเฉพาะทางมากขึ้นท าให้กลุ่ม

ผู้ฟังเพลงนั้นติดตามผลงานของศิลปินที่ชื่นชอบไว้เหนียวแน่น” “มีการเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์

(Social) และสามารถฟังเพลงผ่านสตรีมมิ่ง(Streaming) ได้ตลอดเวลาท าให้ผู้ติดตามศิลปินนั้น

ติดตามผลงานเพลงได้สะดวกรวดเร็วมากขึ้น” “การสร้างองค์ความรู้และข้อมูลในรูปแบบสื่อต่าง

(Content) มีความส าคัญท่ีจะสร้างให้มีกลุ่มเป้าหมายที่กว้างขวางมากยิ่งขึ้น” เป็นประเด็นส าคัญจาก

ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ  

1.7 เป้าหมายและแผนการด าเนินงาน 

จากค าถามในข้อนี้พบว่าผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้ความคิดเห็นเรื่องเป้าหมายและแผนการด าเนินงาน 

ของค่ายเพลงขนาดเล็กตรงกัน 2 ท่าน ดังนี้ “เป้าหมายคือทุกวงต้องสร้างผลงานออกมาเป็นอัลบั้ม

(Album)” โดยในส่วนของภาพรวมนั้นมีดังนี้ “สร้างผลงานออกมาเป็นอัลบั้ม(Album) เพ่ือสร้าง

ศิลปินให้มีมูลค่ามากขึ้น” “กลุ่มเป้าหมายที่ใหญ่ขึ้นสามารถช่วยเหลือ(Support) ในเรื่องของต้นทุน

การผลิตได้” “ท างานให้เป็นระบบและมืออาชีพมากยิ่งขึ้นเนื่องจากค่ายเพลงขนาดเล็กจะเป็นการ

จัดการเรื่องค่ายเพลงด้วยบุคคลเพียงไม่กี่คน” “สร้างองค์ความรู้และข้อมูลในรูปแบบสื่อต่างๆ

(Content) ได้เรื่อยๆ” เป็นประเด็นที่ส าคัญจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ  
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1.8 มุมมองต่อเรื่องประเทศไทย 4.0  

จากค าถามในข้อนี้พบว่าผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้ความเห็นมุมมองต่อเรื่องประเทศไทย 4.0 ในส่วน 

ของภาพรวมได้ดังนี้ “เรื่องการเผยแพร่งานได้ง่ายขึ้น สร้างคลิปวีดิโอ(Clip Video) อะไรก็สามารถ

เผยแพร่ได้ไวขึ้น” “ขายบัตรออนไลน์ (Online Ticket) ที่ท าให้จัดงานแสดง(Concert)เล็กๆดูจริงจัง

มากขึ้น ท าให้คนดูเยอะขึ้นเพราะซื้อง่าย” “เทคโนโลยีเข้ามาเยอะ แต่ก็ท าให้คุณค่าของเพลงน้อยลง 

ทุกอย่างเข้ามาเร็วแต่ก็หลีกเลี่ยงไม่ได้ ทุกอย่างเข้ามาในชีวิตประจ าวัน โดยไม่รู้ตัว การแข่งขันไปตกที่

ปลายทาง การแข่งขันก็จะสูงขึ้น ส่วนสตรีมมิ่ง(Streaming) ก็ท าให้คนฟังเข้าถึงได้รวดเร็วมากขึ้น” 

“กระบวนการโปรดักชั่น(Production) ทุกวันนี้ไม่เจอคนท างานเพลง เราสามารถใช้เทคโนโลยีทุก

อย่างได้เร็วมาก” เป็นประเด็นที่ส าคัญจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

1.9 ค่ายเพลงสามารถน าแผนพัฒนายุค 4.0 ไปใช้ควบคู่กับค่ายเพลง  

จากค าถามในข้อนี้พบว่าผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้ความเห็นเรื่องของค่ายเพลงสามารถน าแผนพัฒนา 

ยุค 4.0 ไปใช้ควบคู่กับค่ายเพลง โดยผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 2 ท่านให้ข้อมูลตรงกันดังนี้ “สามารถน า

เทคโนโลยี 4.0 มาใช้ในด้านการประชาสัมพันธ์(Promote) ได้มากขึ้นเข้าถึงเป้าหมายมากขึ้น” โดย

ภาพรวมนั้นมีดังนี้ “ประชาสัมพันธ์(Promote) สร้างแฟนคลับ(Fanclub) แล้วขายของออนไลน์

(Online) ได้ง่ายขึ้น จะมีปัญหาเรื่องการขนส่งที่ล าบาก จะขายควบคู่กับ สตรีมมิ่ง(Streaming)” 

“ช่องทางจะเยอะมากติดต่อกันง่ายขึ้นไวขึ้น เทคโนโลยีก็พาเราไปเจอคนที่ท าในหลายส่วนที่จะมา

ประกอบเป็นเพลง” “ใช้การออนไลน์อัพโหลด(Online Upload) ทุกอย่างโดยที่จะไม่เจอผู้ที่ท างาน

ในส่วนต่างๆ” “ต้องศึกษาเรียนรู้การประชาสัมพันธ์(Promote) ว่ากลุ่มเป้าหมายนั้นอยู่ในช่วงเวลา

ไหนและเหมาะสมกับวัยใด” เป็นประเด็นที่ส าคัญจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

 1.10 มุมมองต่อการด าเนินธุรกิจค่ายเพลงขนาดเล็กในแง่ของ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส

และอุปสรรค โดยอ้างอิงจากแนวคิดทฤษฎีการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร (SWOT 

Analysis)  

 จากค าถามในข้อนี้ พบว่าผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้ความคิดเห็นในมุมของปัจจัยภายในในส่วน

ของภาพรวมในด้านจุดแข็ง ดังนี้ “ภาพลักษณ์ของค่ายเพลงและศิลปินชัดเจนมีแนวเพลงที่อยากท า

ชัดเจน” “ค่ายเพลงท าเพลงสากลออกมาแค่เพียงค่ายเดียวโดยไม่ท าเพลงไทย” “ศิลปินสามารถสร้าง

องค์ความรู้และข้อมูลในรูปแบบสื่อต่างๆ(Content) เองได้ไม่เหมือนศิลปินสมัยก่อน ในวงต้องท าเอง

ได้หลายๆอย่าง ทุกวงค่ายต้องแต่งเพลงได้” และในส่วนของภาพรวมด้านจุดอ่อนได้ให้ความคิดเห็นว่า 
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“ด้านการประชาสัมพันธ์สามารถท าได้แค่เพียง สื่อสังคมออนไลน์(Social)” “การขัดแย้งกันภายในวง

ที่ต่างคนต่างชอบอะไรไม่เหมือนกัน” “ความเร็วในการท างานไม่คล่องตัวเหมือนองค์กรใหญ่ๆ 

ค่อนข้างใช้เวลา” “ช่องทางสื่อสู้ค่ายใหญ่ไม่ได้ ไม่มีต้นทุกส าหรับการท าประชาสัมพันธ์เท่าที่ควร” 

เป็นประเด็นส าคัญท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก ในแง่มุมของปัจจัยภายใน ที่ประกอบด้วยภาพรวมทั้ง

ในด้านจุดแข็งและจุดอ่อนของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ  

 ในส่วนของปัจจัยภายนอกผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ให้ความเห็นในส่วนของภาพรวมในด้านโอกาส

ไว้ดังนี้ “รวมกลุ่มกันเป็นพันธมิตรกันโดยทีมงานท าเพลงสลับกันช่วยท างานเพลงกันเพราะเป็นเพ่ือน

กันหมด” “อนาคตจะมีคนมองเห็น มีผู้คนได้เห็นมากขึ้น น าไปสู่งานชนิดอ่ืนๆ งานจ้างจากค่ายเพลง

ใหญ่ให้ช่วยท ามากขึ้น อาจมีนายทุนเห็นว่าเป็นสิ่งที่น่าสนใจอาจจะมาช่วยดูแล” “การท าเพลงที่

ชัดเจนอาจจะได้กลุ่มผู้ฟังอาจจะไม่ได้กลุ่มใหญ่แต่เป็นกลุ่มเล็กที่เหนียวแน่น ยิ่งในสื่อสังคมออนไลน์

(Social) ส่งต่อๆกันเหมาะสมกับการท าค่ายเพลงเล็กๆในปัจจุบัน” “ไปถึงต่างประเทศมีคน

ต่างประเทศฟัง เข้าถึงต่างประเทศได้ ขายงานแสดง ขายยอดดาวน์โหลด(Download) ได้ กลุ่มที่

เหมือนกับเรา กลุ่มผู้ฟังสมัยนี้ฟังเพลงสากลเยอะ และเข้าถึงง่าย ปัจจุบันสามารถฟังผ่าน สตรีมมิ่ง

(Streaming) ได้ตลอดเวลา” และในส่วนของภาพรวมในด้านอุปสรรคได้ให้ความคิดเห็นไว้ดังนี้ “ไม่

ค่อยรู้จักคนหางานให้ศิลปินเล่น โดยไม่ได้หางานให้ศิลปินได้มากนัก” “ช่องทางสื่อสู้ค่ายใหญ่ไม่ได้” 

“กลุ่มผู้ฟังใหม่ๆอาจจะไม่เปิดใจในการรับฟังเพลงของศิลปินหรือค่ายเพลง” “สามารถฟังเพลงได้ฟรี” 

“ศิลปินเลือกที่จะไม่สังกัดในค่ายเพลง” “พฤติกรรมการรับฟังเพลงของกลุ่มผู้ฟังเปลี่ยนแปลงเสมอ” 

เป็นประเด็นส าคัญที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก ในแง่มุมของปัจจัยภายนอก ที่ประกอบด้วยภาย

รวมทั้งในด้านโอกาสและอุปสรรคของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ  

 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นเป็นเพศชาย มีอายุ 20 – 30ปี ศึกษาระดับปริญญาตรีประกอบ 

อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ 10,001 – 30,000 บาทต่อเดือน 

1.2 ข้อมูลพฤติกรรมที่มีผลต่อการฟังเพลงในปัจจุบัน 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นให้เหตุผลในเรื่องของเหตุผลส าคัญในการเลือกรับฟังเพลงมาก 
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ที่สุด 3 อันดับแรกคือ 1) เนื้อหาของเพลง 2) แนวเพลง 3) คุณภาพของเสียงเพลง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความชื่นชอบในตัวศิลปินมากท่ีสุด 3 อันดับแรกคือ 1) น้ าเสียง 2) ความสามารถ 3) โชว์ที่สนุกสนาน 

ความถี่ในการรับฟังเพลงนั้นคือ ฟังทุกวัน ปัจจุบันท่านได้ฟังเพลงผ่านช่องทางใดบ้างมากที่สุด 3 

อันดับแรกคือ 1) ช่องทาง เว็บไซด์ (เช่น Youtube เป็นต้น) 2) มิวสิคสตรีมมิ่ง(เช่น ฟังใจ ,Joox 

,Sportify เป็นต้น) 3) สื่อสังคมออนไลน์ (เช่น Facebook ,Line เป็นต้น) แนวเพลงจากค่ายเพลง

ขนาดเล็กที่ท่านชื่อชอบมากที่สุด 3 อันดับคือ 1) Pop 2) Rock 3) HipHop  

1.3 ระดับความคิดเห็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลง 

ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลง โดย 

ภาพรวมแล้วอยู่ในระดับมาก โดยสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยในแต่ละระดับที่มีความคิดเห็นต่อ

อิทธิพลการรับฟังเพลง จากมากไปหาน้อยได้ 3 อันดับดังนี้  

 1.3.1 ความต้องการของผู้ฟังเพลงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลงระดับมากที่สุด 3 
อันดับแรก คือ 
  1.3.1.1 เนื้อหาและจังหวะของเพลงฟังง่ายและติดหู โดยมีค่าเฉลี่ย 4.51 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.665  
  1.3.1.2 การเข้าถึงเพลงและศิลปินผ่านสื่อ โซเชียลมีเดีย เช่น Youtube, Sanook 
ฯลฯ มีผลต่อการรับรู้ของท่าน โดยมีค่าเฉลี่ย  4.50 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.758 
  1.3.1.3 การเข้าถึงเพลงและศิลปินผ่านสื่อโซเชียล เช่น Facebook, Twitter, 
Instagram ฯลฯ มีผลต่อการรับรู้ของท่าน โดยมีค่าเฉลี่ย 4.39 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.800   
 1.3.2 ความต้องการของผู้ฟังเพลงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลงระดับมาก 3 
อันดับแรก คือ 
  1.3.2.1 การท างานเป็นระบบ สะดวกสบายต่อผู้ฟัง โดยมีค่าเฉลี่ย 4.08 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.784   
  1.3.2.2 ค่ายเพลงมีแนวเพลงที่ชัดเจนเป็นที่จดจ า โดยมีค่าเฉลี่ย 4.02 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.822  
  1.3.2.3 ค่ายเพลงสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ฟังผ่านผลงานของศิลปิน โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.98 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.830  
 1.4 สรุปผลวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยเชิงส ารวจ 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploatory Factor Analysis :EFA) สามารถจัด
กลุ่มตัวแปรทั้งสิ้น 34 ตัวแปร ได้ 6 ปัจจัยประกอบด้วย 
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 ปัจจัยที่ 1 การสร้างความเป็นกันเองและความพิเศษให้กับกลุ่มผู้ฟังเพลง 
 ปัจจัยที่ 2 การท างานที่มีความเป็นมืออาชีพของค่ายเพลง 
 ปัจจัยที่ 3 ช่องทางบนสื่อต่างๆที่ท าให้ผู้ฟังรู้จัก 
 ปัจจัยที่ 4 การเลือกและตัดสินใจซื้อเพลง 
 ปัจจัยที่ 5 คุณภาพเพลงในค่ายเพลง 
 ปัจจัยที่ 6 บริการนอกเหนือจากท าเพลง  

กรอบกลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0  

ในส่วนนี้เป็นผลจาการก าหนดประเด็นส าคัญที่ได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพและปริมาณ โดยได้
ก าหนดกลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในลุค 4.0 ได้ดังนี้  
  I (inside management) หมายถึง การท างานและการจัดการโดยตรงของค่ายเพลงขนาด

เล็ก  

S (special person) หมายถึง การท าให้กลุ่มผู้ฟังเพลง รู้สึกพิเศษต่อค่ายเพลงและศิลปิน  

V (Value) หมายถึง การเลือกซื้อและความคุ้มค่าในการจ่ายเงินซื้อผลงานของค่ายเพลง 

ซึ่งสามารถสรุปความในเชิงพรรณนาของกรอบแนวคิดได้ดังนี้  

 “กลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0” จะสามารถส่งผลต่อการสร้างระบบการ
ท างานเพลงขนาดเล็ก (Inside management) เป็นประเด็นเกี่ยวกับการจัดการภายในค่ายเพลง
ขนาดเล็ก ในการวางแผนการท างานทั้งในเรื่องงานเพลง หรือการจัดการในองค์กร รับฟังข้อคิดเห็น
และข้อเสนอแนะแล้วน ามาปรับปรุงภายในองค์กรให้สามารถท างานได้สะดวกและรวดเร็วมากขึ้นเพ่ือ
องค์กร และเพ่ือกลุ่มผู้ฟังเพลง เพ่ือให้ทีมงานภายในค่ายเพลงขนาดเล็ก เป็นทีมงานที่เป็นมืออาชีพ 
อ านวยความสะดวกกลุ่มผู้ฟังเพลงที่ติดต่อสอบถาม ซื้อสินค้า หรือสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ฟัง
เพลงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ถัดมาคือ การท าให้กลุ่มผู้ฟังเพลง รู้สึกพิเศษต่อค่าย
เพลงและศิลปิน (Special person) เป็นประเด็นในการการท าให้กลุ่มผู้ฟังเพลง รู้สึกพิเศษต่อค่าย
เพลงและศิลปิน คือ การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ฟังเพลง ทั้งช่องทางสื่อสังคมออนไลน์(Social 
media) หรือตามงานกิจกรรม (Event) ต่างๆ ที่ศิลปินในค่ายได้ไปร่วมกิจกรรม เพ่ือจะท าให้กลุ่มผู้ฟัง
เพลงมีปฏิสัมพันธ์กับทางค่ายหรือทางศิลปินมากยิ่งขึ้น ท าให้กลุ่มผู้ฟังเพลงนั้นมีความเหนียวแน่นใน
ตัวศิลปินหรือค่ายเพลง จะเป็นการรักษากลุ่มตลาดของศิลปินและค่ายนั้นไว้ และสร้างกลุ่มให้ใหญ่
ยิ่งขึ้นไปเรื่อยๆ การท าให้กลุ่มผู้ฟังเพลงรู้สึกว่าถึงความส าคัญของพวกเค้าต่อค่ายเพลงหรือต่อศิลปิน 
จะท าให้ความรู้สึกที่ดีต่อค่ายเพลงหรือศิลปินนั้นมีเพ่ิมมากยิ่งขึ้น   และสุดท้ายคือ การเลือกซื้อและ
ความคุ้มค่าในการจ่ายเงินซื้อผลงานของค่ายเพลง (Value) เป็นประเด็นเรื่อง การเลือกซื้อและความ
คุ้มค่าในการจ่ายเงินซื้อผลงานของค่ายเพลง คือ การสร้างมูลค่าให้กับผลงานเพลง หรือผลิตภัณฑ์
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ต่างๆ ของทางค่ายเพลง  จะท าให้กลุ่มผู้ฟังเพลงที่เหนียวแน่นหรือกลุ่มผู้ฟังใหม่ที่เข้ามาติดตามค่าย
เพลงหรือศิลปินนั้น ตัดสินใจซื้อผลงานหรือผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น 

 
กิจกรรมเชิงนวัตกรรม  

ในส่วนนี้จะเป็นการน าเสนอเอาผลการวิจัยที่ได้กล่าวไปในส่วนของสรุปการวิจัยในข้างต้นใน
ชื่อกลยุทธ์ “ISV” มายกตัวอย่างเป็นกลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 เพ่ือให้เห็นถึง
แนวทางในการน ากลยุทธ์นี้ไปใช้ได้จริงในการปฏิบัติงานซึ่งจะสามารถสร้างกระบวนการจัดการต่างๆ
ส าหรับค่ายเพลงขนาดเล็กท่ีสนใจในการบริหารงานค่ายเพลงในปัจจุบัน ดังนี้  
 
 แนวคิดกลยุทธ์ 
 “e – StratFgiFs” เป็นประเด็นเกี่ยวกับการจัดการภายในของค่ายเพลงขนาดเล็กที่ผู้ที่จะท า
ค่ายเพลงขนาดเล็กควรรู้เพ่ือที่จะเสริมสร้างประสิทธิภาพของการท างานภายในของค่ายเพลงได้
ชัดเจนและมีเป้าหมายในการแบ่งงาน มอบหมายงาน จัดการงานและวางแผนการขายและท าผลงาน
เพลงให้กับศิลปินภายในค่ายเพลงขนาดเล็กนี้ ฉะนั้นค่ายเพลงขนาดเล็กที่ต้องการวางแผนการท างาน
และการจัดการโดยตรงของค่ายเพลงขนาดเล็กนั้นต้องใช้ I–Strategies (Inside Management)  
 ขั้นตอนการด าเนินงานตามกลยุทธ์ 
 ในขั้นตอนของการท างานและการจัดการโดยตรงของค่ายเพลงขนาดเล็กนั้น มีขั้นตอนการ
ด าเนินงานทั้งหมด  
ค่ายเพลงขนาดเล็กนั้นมีความจ าเป็นในการวางแผนการท างานเพราะเนื่องจากค่ายเพลงขนาดเล็ก 
นั้นไม่ได้มีแผนกแยกชัดเจนเหมือนค่ายเพลงขนาดใหญ่ที่มีรายได้ที่มากพอจะจ้างพนักงานหลายๆคน
และหลายๆแผนก แต่ค่ายเพลงขนาดเล็กนั้นมีทั้งที่เป็นเพียงค่ายที่มีที่ตั้งของค่ายที่เจ้าของค่ายสามารถ
ท าเพลงเองได้และศิลปินที่สามารถท าเพลงเองได้ กับค่ายที่ไม่มีสถานที่ตั้งเป็นการท างานผ่านสตูดิโอ
ติดต่อกันผ่านทางสื่อออนไลน์ต่างๆ ท าให้การท างานต้องวางแผนวางระบบการท างานเป็นอย่างดีโดย
การวางแผนภายในองค์กรแบ่งเป็น เรื่องดังนี้   

1. วางแผนประชุมการท าเพลงของศิลปินภายในค่าย 
ในช่วงที่ศิลปินในค่ายจะท าเพลงออกมานั้นจ าเป็นต้องมีการประชุมถึงเรื่องต่างเพ่ือที่จะมอบหมาย 
งานให้กับส่วนต่างๆรับหน้าที่ ซึ่งถ้าเป็นค่ายเพลงใหญ่ก็จะเรียกแต่ละแผนกมาคุยกันเพ่ือสรุปงานเพลง
ของศิลปินนั้นๆ โดยแต่ละหัวข้อส าคัญของการประชุมนั้นแบ่งเป็น 2 หัวข้อต่างๆดังนี้ 
1.1 ค่ายเพลงขนาดเล็กควรมีการวางแผนการท างานโดยเริ่มวางแผนงานในระยะ 1 ปี ว่า 
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ศิลปินวงใดจะสามารถปล่อยเพลงได้ในช่วงไหน เพ่ือที่จะได้วางแผนการท างานในรายละเอียดต่างๆ
ต่อไปได้ เพราะข้อดีของค่ายเพลงขนาดเล็กนั้นคือความคล่องตัวในการท าเพลงค่อนข้างไวเนื่องจาก 
ค่ายเพลงก็ไม่ได้บีบศิลปินในเรื่องแนวเพลง ให้ศิลปินเป็นอิสระจึงท าให้สามารถท าเพลงได้อย่าง
คล่องตัว ท าให้วางแผนการท าเพลงได้ไว 
1.2  ต่อมาเป็นเรื่องของการวางแผนการท างานในฝ่ายอ่ืนๆ หรือถ้าในค่ายเพลงไม่มีฝ่าย 
ชัดเจนแต่ใช้การท างานส่วนต่างๆเป็นแบบจ้างงานในแต่ละงาน ในปัจจุบันก็เป็นที่นิยมอย่างมาก ก็จะ
ท าให้ได้งานที่ตัวเองต้องการและรวดเร็ว เพราะถ้าจ้างงานในลักษณะจ้างเป็นแต่ละงาน ก็สามารถ
ติดต่อกันผ่านสื่อออนไลน์ได้รวดเร็ว ตรวจสอบงานได้ตลอดเวลาทันที ก็จะเป็นการวางแผนที่จะท าให้
ค่ายเพลงขนาดเล็กนั้นเป็นสัดส่วนในการวางแผนการท างานได้ดีมากยิ่งข้ึน  
 โดยการท างานที่รวดเร็วในการประชุมหรือติดต่องานนั้น จะสะดวกยิ่งขึ้นด้วยการน า
เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการท างานได้สะดวกมากขึ้น โดยปัจจุบันนั้นมีการใช้แอปพิเคชั่นยกตัวอย่าง
เช่น  Skype และ LINE โดยแต่ละแอปพิเคชั่นมีจุดเด่นของการใช้งานที่ต่างกัน แต่ทั้งหมดนั้นสามารถ
ประชุมสายและเห็นหน้าท าให้สามารถประชุมได้แม้จะไม่ได้อยู่ที่บริษัท จึงเหมาะสมกับการท างาน
ของค่ายเพลงขนาดเล็กในปัจจุบัน  

2. ติดตามผลตอบรับและปรับปรุง 
ในส่วนของงานต่างๆในค่ายนั้น ถ้ามีพนักงานก็อาจจะต้องมีการประชุมหารือกันแล้วแต่ความ 
เหมาะสมเพือ่ปรับปรุงการท างานให้มีประสิทธิภาพภายในมากขึ้น และรับฟังทั้งการตอบรับจากผู้จ้าง
งานหรือแม้แต่บุคคลในองค์กรของตัวเอง ก็เป็นเรื่องส าคัญไม่แพ้กัน โดยการติดตามผลตอบรับนั้น
สามารถติดตามจาก Page Insight ใน Facebook ท าให้ทราบถึงการเคลื่อนไหวของผู้ติดตามของค่าย
เพลงหรือตัวศิลปิน เพ่ือที่จะสามารถปรับเปลี่ยนวิธีการสร้างข่าวสาร หรือข้อมูลต่างๆ ให้เหมาะสมกับ
กลุ่มผู้ติดตามในแต่ละสัปดาห์  

3. การพัฒนาศิลปิน 
ในส่วนของการพัฒนาศิลปินนั้นอันดับแรกจะต้องดูว่าแนวเพลงของศิลปินคนนั้นจะไปในทิศทาง 
ใด และประกอบกับเอกลักษณ์หรือจุดเด่นของศิลปินนั้นๆ อีกทั้งยังต้องดูความเหมาะสมโดย
เปรียบเทียบจากศิลปินจากแนวดนตรีที่จะท าในปัจจุบันว่าได้รับความนิยมมากน้อยเพียงใดเพ่ือให้เกิด
ความแตกต่างของศิลปินนั้นๆ  และในการท างานของศิลปินในค่ายเพลงนั้นแบ่งได้อีกเป็น 2 แบบคือ  

3.1 ศิลปินท าตามต้องการของตัวเอง 
ในลักษณะนี้ ศิลปินจะมีความต้องการที่อยากท าเพลงในแนวที่ตนเองชอบในแนวที่ตัวเองสนใจและ
เมื่อได้มาอยู่ในค่ายเพลงขนาดเล็กก็จะท าให้ศิลปินนั้นได้มีโอกาสท าตามแนวคิดความชอบของจนเอง
ได้มากที่สุด โดยค่ายเพลงขนาดเล็กก็มีหน้าที่สนับสนุนศิลปิน  
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3.2 ศิลปินต้องการพัฒนา 
ในลักษณะนี้ศิลปินต้องการสู่เป้าหมายและจุดหมายที่ตนเองตั้งไว้ เช่นการมีเพลงฮิตติดหู ที่เป็นที่ 
รู้จักของคนท่ัวไป มีงานแสดงดนตรีทั้งใน และต่างประเทศ โดยทางค่ายเพลงขนาดเล็กนั้นก็มีส่วนช่วย
พัฒนาในด้านนี้ของศิลปินให้เหมาะสมเพ่ือไปสู่เป้าหมายที่วางไว้ของศิลปิน  ทั้งนี้การเปลี่ยนแปล
ศิลปินนั้นก็ไม่ควรที่จะเปลี่ยนศิลปินมากนักจนศิลปินขาดความเป็นตัวของตัวเอง โดยจ าต้องมีการ
พัฒนาที่เหมาะสมกับศิลปินกลุ่มนั้นๆด้วย   
 และการพัฒนาศิลปินนั้นยังสามารถเพ่ิมศักยภาพของศิลปินในด้านการฝึกซ้อมศิลปินให้มี
แนวคิดที่เป็นมืออาชีพ โดยการฝึกฝนร่วมกันในมหาลัยดนตรี หรือโรงเรียนสอนดนตรี เพ่ือพัฒนา
ความสามารถต่างๆของศิลปินในค่าย เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับตัวศิลปินเอง 
   
 แนวคิดกลยุทธ์ 
 “S – StratFgiFs” เป็นประเด็นเกี่ยวกับการท าให้กลุ่มผู้ฟังเพลง รู้สึกพิเศษต่อค่ายเพลงและ

ศิลปิน เพ่ือที่จะสร้างกลุ่มผู้ฟังเพลงที่ติดตามค่ายเพลงและศิลปินในค่ายเพลงให้รองรับผลงานของค่าย

เพลงที่จะให้กลุ่มผู้ฟังได้ฟัง ได้ซื้อสินค้า และได้มีส่วนร่วมกับกิจกรรมต่างๆของค่ายเพลงที่สามารถ

สร้างกลุ่มแฟนคลับทั้งตามงานกิจกรรมหรือผ่านทางออนไลน์ก็ตาม เช่น Facebook หรือ Youtube 

เพราะ 2 ช่องทางนี้ก็เป็นช่องทางส าคัญในปัจจุบันที่ได้รับความนิยมอย่างมาก อีกทั้งยังมีช่องทางวิทยุ 

รายการโทรทัศน์ ดังนั้นค่ายเพลงขนาดเล็กที่ต้องการท าให้กลุ่มผู้ฟังเพลง รู้สึกพิเศษต่อค่ายเพลงและ

ศิลปินนั้นจ าเป็นต้องใช้   

S-Strategies (Special Person)  

 ขั้นตอนการด าเนินงานตามกลยุทธ์ 

 ในชั้นตอนของการด าเนินการของค่ายเพลงขนาดเล็กนั้น มีขั้นตอนการด าเนินงานทั้งหมด

ดังนี้ 

1. การวางแผน 

การวางแผนนั้นจ าเป็นต้องยึดตามลักษณะและแนวเพลงของศิลปินนั้นๆ ที่จะสอดคล้องกับกลุ่ม 

ผู้ฟังแบบไหน โดยจ าเป็นต้องมีการวางแผนที่จะน าเสนอ และที่ส าคัญคือมีความต่อเนื่องในการ

น าเสนอ เพ่ือให้เกิดประวิทธิภาพสูงสุดในการประชาสัมพันธ์และจัดกิจกรรมให้กับผู้ฟ้งที่ติดตามค่าย

เพลงและศิลปิน ยกกตัวเอย่างเช่น ศิลปิน มีแนวดนตรี pop ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความรักในวัยรุ่น 

กลุ่มเป้าหมายก็จะเป็น นักเรียน นักศึกษา วัยท างาน อายุ 14 – 40 ปี ปล่อยผลงานเพลงผ่านทาง 
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Youtube และ Streaming โดยประชาสัมพันธ์ผ่าน Fanpage บน Facebook เป็นต้น ทั้งยังต้องดูถึง

ตัวเพลงของศิลปินที่ท าออกมาว่า เหมาะสมกับเทศใดหรือไม่ ถึงจะท าให้มีส่วนช่วยในการที่เพลงนั้นมี

ผู้ฟังสนใจมากขึ้น และการจัดกิจกรรมต่างๆให้ผู้ฟังได้มีส่วนร่วมก็เป็นสิ่งส าคัญอันดับต้นๆ ที่จะท าให้

ค่ายเพลงขนาดเล็กนั้นมีผู้ฟังที่ฟังเพลงศิลปินคนนั้นอย่างเหนียวแน่น 

2. เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ 

ในส่วนเนื้อหานั้นในการประชาสัมพันธ์ จะต้องประกอบด้วยประวัติและเรื่องราวของศิลปินนั้นๆ 

และเนื้อหาเพลง และเอกลักษณ์ของศิลปิน ที่สามารถสร้างความผูกพันกับผู้ฟังเพลงได้ทางหนึ่งเป็น

อย่างดี เช่น การสร้างกิจกรรมตอบค าถามผ่านที่ Fanpage Facebook ของวงหรือค่ายเพลง ในแต่

ละโอกาส ทั้งช่วงเทศกาล หรือช่วงที่ศิลปินนั้นมีเพลงใหม่ หรือกิจกรรมอ่ืนๆที่ศิลปินจะสามารถท า

กิจกรรมร่วมกับผู้ฟังได้ โดยอาจจะเป็นกิจกรรมในกระแสที่ได้รับความนิยมในเวลานั้นๆ อีกเนื้อหา

หนึ่งที่น่าสนใจคือการท าวีดิโอเกี่ยวกับ การติดตามการท างานหรือการใช้ชีวิตของศิลปิน เพ่ือที่จะสร้าง

ความเป็นกันเอง ในการเข้าถึงศิลปินให้สามารถเข้าถึงคนฟังได้ดี  เป็นการสร้างกิจกรรมเชิงปฏิสัมพันธ์

กับกลุ่มผู้ฟัง ท าให้เกิดการมีส่วนร่วมกับค่ายเพลงและศิลปินได้    

3. ตารางกิจกรรม  

ในส่วนของตารางกิจกรรมคือการอัพเดทข้อมูลกิจกรรมของศิลปินในค่าย เช่น มีสัมภาษณ์  

ออกรายการ หรือการแสดงสด เพื่อให้กลุ่มแฟนคลับของศิลปินกลุ่มนั้นได้สามารถติดในช่องทางต่างๆ

ที่ได้ท าการประชาสัมพันธ์ออกไป  โดยที่ตารางงานกิจกรรมนั้น สามารถสร้างความคิดสร้างสรรค์ลงไป

ในตารางงานได้ ไม่จ าเป็นที่จะต้องเป็นในรูปแบบเดิมๆ หรือรูปแบบเป็นทางการมากจนเกินไป จะ

สามารถสร้างความแปลกใหม่ ให้กับผู้ติดตามศิลปิน หรือค่างเพลงนั้นๆ  

4. ช่องทางการประชาสัมพันธ์ 

ในส่วนช่องทางในการประชาสัมพันธ์นั้นจะประกอบไปด้วย  

  4.1 Facebook 

 การประชาสัมพันธ์ผ่าน Facebook ท าได้ผ่านทาง Fanpage ของศิลปิน หรือค่ายเพลง 

โดยตรงซึ่งสามารถเข้าถึงผู้ฟังเพลงที่ติดตามเราได้ทุกคน โดยจะเป็นการประชาสัมพันธ์ที่มีการแข่งขัน

เรื่อง Content สูง ถ้าการประชาสัมพันธ์ไหนเป็นที่น่าสนใจ จะท าให้มีผู้ฟังเข้าถึงได้มากขึ้น 
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4.2 Instagram  

การประชาสัมพันธ์ผ่าน Instragram สามารถท าออกมาในรูปแบบภาพ โดยที่ผู้ฟังสามารถ 

ติดตามงานได้ผ่านการลงรูปภาพไปที่ Istragram หลักของค่ายหรือของศิลปิน และยังสามารถสร้าง 

Content อ่ืนได้บน ฟังก์ชั่น Story โดยที่อัพโหลดรูป หรือวีดิโอเคลื่อนไหวในความยาวไม่เกิน 15 

วินาที  

4.3 Twitter 

การประชาสัมพันธ์ผ่าน Twitter ท าได้โดยน าภาพหรือข้อความสั้นๆ ลงไปใน Twitter  

เพ่ือให้ผู้ติดตามนั้นได้ส่งต่อข้อความหรือรูปภาพนั้นต่อไปให้ผู้คนที่ยังไม่ได้รับข้อมูลได้สามารถรับ

ต่อไป 

  4.4 Line 

 การประชาสัมพันธ์ผ่าน Line สามารถท าได้โดยสร้าง Official Account ของค่ายเพลงหรือ

ศิลปินโดยตรง เพ่ือให้ผู้ที่ติดตามนั้น ได้รับข้อความอัตโนมัติเพ่ือทราบข่าวหรือตารางงานของศิลปิน

โดยตรงได้เช่นกัน 

 โดยช่องทางการประชาสัมพันธ์หลักๆของศิลปินและค่ายเพลงปัจจุบันนี้ แล้วทางค่ายเพลง

ยังสามารถติดต่อ Music Streaming เพ่ือที่จะให้เพลงของศิลปินได้สามารถฟังที่แรกในแอปพิเคชั่น

นั้นๆ เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจให้กับกลุ่มผู้ฟังเพลง  

 

 แนวคิดกลยุทธ์ 

 “V – StratFgiFs” เป็นประเด็นที่เกี่ยวกับการเลือกซื้อและความคุ้มค่าในการจ่ายเงินซื้อ

ผลงานของค่ายเพลง ด้วยคุณภาพของผลงานที่สามารถสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้ฟังในการเลือกฟังและ

ติดตามผลงานจากค่ายเพลงขนาดเล็ก  อีกทั้งมีกิจกรรมพิเศษ หรือมีสินค้าพิเศษหรือของที่ระลึกให้กับ

แฟนคลับในโอกาสพิเศษต่างๆ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับแฟนคลับของศิลปินนั้น ที่สามารถต่อยอด

ไปสู่ความภัคดีต่อตราสินค้าของค่ายเพลง เมื่อค่ายเพลงที่ต้องการสร้างแรงดึงดูดและการสร้างความ

เชื่อมั่นให้มีประสิทธิภาพได้นั้น จ าเป็นต้องมี V-Strategies (Value)  

 ขั้นตอนการด าเนินงานตามกลยุทธ์ 

 ในขั้นตอนของการเลือกซื้อและความคุ้มค่าในการจ่ายเงินซื้อผลงานของค่ายเพลงนั้น มี

ขั้นตอนการด าเนินงานทั้งหมด 2 ส่วน ได้แก่  
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1. การสร้างแรงดึงดูด 

ในการสร้างแรงดึงดูดใจให้แก่ผู้ฟังนั้น จ าเป็นต้องประกอบไปด้วยเอกลักษณ์ ความแตกต่างและ 

คุณภาพซึ่งเมื่อรวมกันจะออกมาเป็นผลงานที่มีคุณภาพแล้วนั้น การน าเสนอยังต้องน่าสนใจและมีเอก

ลกษณ์ด้วยเช่นกัน อีกทั้งการประชาสัมพันธ์ที่น่าใจให้ผู้ฟังได้มีส่วนร่วมซึ่งอาจจะเป็นเนื้อหาที่

เกี่ยวข้องกับเพลง หรือเป็นเนื้อหาทั่วไปซึ่งไม่เก่ียวข้อง ผ่านทาง Facebook เช่น เหตุผลที่คนนอกใจ , 

10 อาการของคนหมดใจ เป็นต้น และกิจกรรมพิเศษที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้ฟังนั้น เช่นการอวยพรวัน

เกิด ร่วมยินดีในวันส าเร็จการศึกษาแก่แฟนเพลงที่ติดตามค่ายเพลงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จะยิ่งช่วย

ส่งเสริมให้กระตุ้นการรับรู้แก่ผู้ฟังไปสู่การจดจ าค่ายเพลง เพ่ือที่เวลาผู้ฟังนึกถึงศิลปิน หรือค่ายเพลงก็

จะสามารถซื้อสินค้าของศิลปินนั้นได้อย่างสบายใจ 

2. การสร้างความชื่อม่ัน 

การสร้างความเชื่อมั่นของผู้ฟังท่ีมีผลต่อค่ายเพลงนั้นปัจจัยหลักคือความต่อเนื่องของผลงานที่รักษา 

มาตรฐานหรือคุณภาพของผลงาน ไม่ว่าจะเป็น เนื้อร้อง ท านอง และการเรียบเรียงบทเพลง คุณภาพ

ในด้านโปรดักชั่นทั้งการบันทึกเสียงหรือวิดีโอ การที่เพลงนั้นๆจะติดชาร์ตตามสื่อต่างๆนั้นไม่ใช่เรื่อง

ง่าย แต่ถ้าสามารถท าได้หรือได้รับรางวัลจากสื่อต่างๆ ก็จะเป็นอีกช่องทางนึงที่ช่วยสร้างความมั่นใจ

ให้กับผู้ฟังเพลงของศิลปินนั้นๆ อาจจะต้องใช้เวลานานในการสร้างความเชื่อมั่นของผู้ฟัง แต่ผลที่ได้รับ

หลังจากนั้นจะคุ้มค่า ที่จะเชื่อมโยงทั้งค่ายเพลง ศิลปิน และกลุ่มผู้ฟังไว้อย่างเหนียวแน่น สุดท้ายจะ

น าไปสู่การสร้างรายได้ของค่ายเพลงขนาดเล็กในอนาคต  

 

อภิปรายผล  

 การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0” ได้พบประเด็นส าคัญที่ได้รับ

จากการประมวลผลข้อมูลทั้งในเชิงคุณภาพและปริมาณ ที่เป็นประโยชน์ต่อการเติบโตทางธุรกิจค่าย

เพลงขนาดเล็ก ดังจะขอน าเสนอเรียงตามล าดับวัตถุประสงค์ขอการวิจัยดังนี้  

1. เพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรคที่พบจากการด าเนินธุรกิจจากค่ายเพลงขนาดเล็ก 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคการฟังเพลงในยุค 4.0  

3. เพ่ือศึกษาความต้องการการรับฟังเพลงของกลุ่มผู้บริโภคในยุค 4.0  

4. เพ่ือสร้างกลยุทธ์การพัฒนาธุรกิจค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0  
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1. เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคที่พบจากการด าเนินธุรกิจค่ายเพลงขนาดเล็ก 

ส าหรับการศึกษาสภาพปัญหาและอุปสรรคที่พบจากการด าเนินธุรกิจค่ายเพลงขนาดเล็กนั้น ผู้วิจัย 

ได้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับค่ายเพลงขนาดเล็กพบว่า  

 สภาพปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นในการด าเนินค่ายเพลงขนาดเล็กนั้น จากการสัมภาษณ์

ค่ายเพลงขนาดเล็กทั้ง 3 แห่ง ให้ความเห็นในทางเดียวกันว่า การท างานของค่ายเพลงขนาดเล็กนั้น 

ทุนของการท างานนั้นส าคัญและไม่มีเงินทุกที่มากมายเท่ากับค่ายใหญ่ ท าให้การท างานในบางครั้งก็ไม่

สะดวกเท่าที่ควร แต่สิ่งที่เข้ามาอ านวยความสะดวกของค่ายเพลงขนาดเล็กในปัจจุบันนั้นคือ 

โปรแกรมต่างๆบน คอมพิวเตอร์หรือ สมาทโฟน ที่เข้ามามีบทบาทมากขึ้น ที่จะช่วยแก้ปัญหาความ

ล่าช้าของการท างานได้ดียิ่งขึ้นกว่าก่อน ทั้งยังสามารถเผยแพร่งานได้รวดเร็วไม่ต้องผ่านคลื่นวิทยุใดๆ 

เพราะค่ายเพลงสามารถ ท า Channel ของค่ายเพลงเองหรือของศิลปินเอง แล้วอัพโหลดผลงานเพลง 

หรือวีดิโอต่างๆ ลงไปได้ในนั้น ท าให้การท างานในส่วนนี้นั้นรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ทั้งหมดที่กล่าวมานั้น ก็

เป็นส่วนช่วยลดเรื่องต้นทุนไปได้มากจากการพ่ึงพา เทคโนโลยีที่เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันเป็น

อย่างมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อาลิส บัวสุวรรณ (2556) เรื่อง “กระบวนการการพัฒนา

ศิลปินของค่ายเพลงอิสระ กรณีศึกษาบริษัท สมอลล์รูม จ ากัดและบริษัทสไปร์ซซี่ดิสก์จ ากัด” ซึ่ง

ผลการวิจัยพบว่าการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตนั้นเป็นผลดีต่อค่ายเพลงเป็นอย่างมาก 

ทั้งด้านการประหยัดค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพันธ์ สามารถเผยแพร่ผลงานได้สะดวกรวดเร็ว เจาะ

กลุ่มเป้าหมายศิลปินได้โดยตรง และสามารถเชื่อมโบงข้อมูลข่าวสารได้ทั่วโลก ท าให้ผู้ฟังนั้นเป็น

สื่อกลางในการเลือกรับฟังเพลงหรือติดตามผลงานของศิลปินได้โดยตรง ทั้งยังส่งผลดีต่อขัวศิลปินและ

ค่ายเพลงอีกด้วย  

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคการฟังเพลงในยุค 4.0  

ส าหรับการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคการฟังเพลงในยุค 4.0 นั้น ผู้วิจัยได้ข้อมูลจากการวิจัยเชิง 

ปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ได้ข้อมูลว่าส่วนใหญ่แล้วเหตุผลในการเลือกฟัง

เพลงของผู้บริโภคคือเนื้อหา แนวเพลง ที่เป็นปัจจัยในการเลือกรับฟังเพลง โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เลือกฟังเพลลงจาก Youtube และ Music Streaming ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัย (ไมเคิล จิตติ

วาณิชย์, 2560) หัวหน้าฝ่ายการตลาด Google ประเทศไทยโดยผลส ารวจระบุว่า 62%ขอผู้ใช้งาน

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ใช้เวลาครึ่งหนึ่งในโลกออนไลน์กับ Youtube ซึ่ง Content ประเภทที่

ได้รับความนิยมมากที่สุดคือเพลงไทยคิดเป็น 63% จากทั้งหมด   
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3. เพื่อศึกษาความต้องการการรับฟังเพลงของกลุ่มผู้บริโภคในยุค 4.0  

ส าหรับการศึกษาความต้องการการรับฟังเพลงของกลุ่มผู้บริโภคในยุค 4.0 นั้น ผู้วิจัยได้ข้อมูลจากการ 

วิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ได้ข้อมูลว่า ความต้องการการฟังเพลง

ของกลุ่มผู้บริโภคนั้น จะฟังเพลงที่เนื้อหาและจังหวะของเพลงที่ฟังง่ายและติดหู ที่สามารถฟังแล้วร้อง

เพลงตามได้มีท่อนเพลงที่น่าจดจ า สามารถร้องตามได้ง่ายๆ หรืออาจจะฟังครั้งเดียวแล้วฮัมเพลงได้

เลย โดยที่การที่กลุ่มผู้ฟังรับฟังเพลงผ่าน Youtube, Music Streaming, หรือ Social Media นั้นเป็น

การเพ่ิมการรับรู้ของกลุ่มผู้ฟังต่อตัวศิลปินและค่ายเพลงเป็นอย่างมาก โดยความต้องการของกลุ่มผู้ฟัง

ต่อค่ายเพลงนั้น กลุ่มผู้ฟังมีความคาดหวังในค่ายเพลง โดยต้องการให้ค่ายเพลงท างานเป็นระบบ 

สะดวกสบายต่อผู้ฟัง ในหลายๆด้าน และค่ายเพลงสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ฟังเพลงใน

ภาพลักษณ์ของค่ายเพลงและตัวศิลปินเอง โดยตัวศิลปินผู้ฟังอยากให้มีแนวเพลงที่ชัดเจน ซึ่งสดคล้อง

กับงานวิจัยของกวิทธิ์ ศรีสัมฤทธิ์ (2556) ได้วิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจในการฟังเพลงอินดี้ทาง

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย” และ กชกร มิ่งบุญ(2559) ได้วิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าของ

ค่ายเพลงอิสระขนาดเล็กผ่านสื่อสังคมออนไลน์” ได้มีความเห็นไปในทางเดียวกัน โดยผลวิจัยพบว่า

ผู้ฟังส่วนใหญ่ตัดสินใจเพลงโดยเลือกจากแนวเพลง และในส่วนสุดท้ายคือ แนวเพลงที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ชื่นชอบ โดยผู้วิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกคือแนวเพลง Pop 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

กวิทธิ์ ศรีสัมฤทธิ์เช่นเดียวกัน โดยวิจัยนี้พบว่ากลุ่มตัวอย่างนิยมฟังเพลงในแนว Pop เช่นกัน  

4. เพื่อสร้างกลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0  
การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 นั้นเป็นการพัฒนาโดยน าผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่ได้จาก 
การสัมภาษณ์ค่ายเพลงขนาดเล็ก 3 แห่ง รวมกับการวิจัยเชิงปริมาณที่ได้จากการแจกแบบสอบถาม

ให้กับผุ้ฟังเพลงเพื่อน ามาสู่กลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 ซึ่งจากข้อมูลที่ผู้วิจัยได้รับ

มานั้น ได้น ามาสู่การสร้างกลบยุทธ์ซึ่งประกอบด้วย  I (inside management) หมายถึง การท างาน

และการจัดการโดยตรงของค่ายเพลงขนาดเล็ก S (special person) หมายถึง การท าให้กลุ่มผู้ฟัง

เพลง รู้สึกพิเศษต่อค่ายเพลงและศิลปิน V (Value) หมายถึง การเลือกซื้อและความคุ้มค่าในการ

จ่ายเงินซื้อผลงานของค่ายเพลง ซึ่งเมื่อกลยุทธ์ทั้ง 3 ข้อนี้ มีความสอดคล้องกับผลวิจัยทั้งเชิงคุณภาพ

และเชิงปริมาณ โดยสามารถสรุปกรอบแนวคิดกลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 ได้เป็น

กลยุทธ์ “ISV” ดังนี้  
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 การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กให้ประสบความส าเร็จนั้น จ าเป็นต้องมีการท างานและการ

จัดการโดยตรงของค่ายเพลงขนาดเล็ก I (Inside Management) ที่จะท าให้ค่ายเพลงท างานเป็น

ระบบมากขึ้น มีการวางแผนอย่างชัดเจนมากขึ้น เพ่ือที่จะสามารถก้าวไปสู่ค่ายเพลงขนาดเล็กที่มี

ประสิทธิภาพ ต่อมาคือการท าให้กลุ่มผู้ฟังเพลง รู้สึกพิเศษต่อค่ายเพลงและศิลปิน S (Special 

Person) เพ่ือที่จะสร้างความสัมพันธ์ระหว่างค่ายเพลง ศิลปิน และผู้ฟังเพลงได้ใกล้ชิด เหนียวแน่น

มากยิ่งขึ้น กลุ่มผู้ฟังได้ฟัง ได้ซื้อสินค้า และได้มีส่วนร่วมกับกิจกรรมต่างๆของค่ายเพลงที่สามารถสร้าง

กลุ่มแฟนคลับทั้งตามงานกิจกรรมหรือผ่านทางออนไลน์ก็ตาม และสุดท้ายคือ การเลือกซื้อและความ

คุ้มค่าในการจ่ายเงินซื้อผลงานของค่ายเพลง V (Value) ด้วยคุณภาพของผลงานที่สามารถสร้างความ

มั่นใจให้แก่ผู้ฟังในการเลือกฟังและติดตามผลงานจากค่ายเพลงขนาดเล็ก  อีกทั้งมีกิจกรรมพิเศษ หรือ

มีสินค้าพิเศษหรือของที่ระลึกให้กับแฟนคลับในโอกาสพิเศษต่างๆ เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับแฟนคลับ

ของศิลปินนั้น ที่สามารถต่อยอดไปสู่ความภัคดีต่อตราสินค้าของค่ายเพลง เมื่อค่ายเพลงที่ต้องการ

สร้างแรงดึงดูดและการสร้างความเชื่อมั่นให้มีประสิทธิภาพ  โดยที่ผู้ฟังเพลงนั้น สามารถเลือกฟังและ

มีปฏิสัมพันธ์ร่วมกันกับค่ายเพลงได้อย่างยั่งยืนในอนาคต  

 

ข้อเสนอแนะ 

1. ควรน าผลการวิจัยครั้งนี้ที่เป็นกลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 น าไปปรับ

ใช้กับ 

ค่ายเพลงขนาดเล็กเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

2. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรวิจัยศึกษาในเรื่องการท างานภายในของค่ายเพลงขนาดเล็กใน 

การท างานต าแหน่งต่างๆ เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ค่ายเพลงขนาดเล็ก 



 

รายการอ้างอิง 

 

รายการอ้างอิง 
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แบบสอบถามประกอบการจดัท าวทิยานิพนธ์ 

เร่ือง กลยทุธ์การพฒันาค่ายเพลงขนาดเลก็ในยคุ 4.0 

_______________________________________________

_____________________ 

 แบบสอบถามน้ี เป็นส่วนหน่ึงของการวจิยั เร่ือง กลยทุธ์การพฒันาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 

4.0 เพื่อประกอบการศึกษาในหลักสูตรดุริยางคศาสตรมหาบณัฑิต สาขาสังคีตวิจยัและพฒันา 

บณัฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลยัศิลปากร โดยไดรั้บแรงบนัดาลใจมาจากการท่ีผูว้ิจยันั้นตอ้งการศึกษา

ถึงปัญหา อุปสรรค ในการประกอบการของธุรกิจค่ายเพลงและความตอ้งการฟังเพลงของกลุ่มผูฟั้ง

เพลงในยุคปัจจุบนัเพื่อใช้ประกอบการพฒันากลยุทธ์ท่ีเหมาะสมกบัค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 

โดยมีความมุ่งหมายท่ีจะเป็นส่วนหน่ึงท่ีจะมีส่วนร่วมในการพฒันาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0 ให้

มีศกัยภาพในดา้นต่างๆใหดี้ยิง่ข้ึน น าไปสู่ความเขม้แขง็ของค่ายเพลงขนาดเล็ก  

  ในแบบสอบถามชุดน้ีมีจ านวน 44 ขอ้ แบ่งเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 

  ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

  ตอนท่ี 2 พฤติกรรมท่ีมีผลต่อการฟังเพลงในปัจจุบนั 

  ตอนท่ี 3 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเพลงในปัจจุบนั 

  ตอนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 

  จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่าน โปรดใหข้อ้มูลตามความเป็นจริง โดยขอ้มูลท่ี

ไดจ้ากแบบสอบถามในคร้ังน้ีใชเ้พื่อประโยชน์ทางการศึกษา ไม่ส่งผลกระทบใดๆ ต่อผูต้อบ

แบบสอบถาม และขอ้มูลน้ีจ าถูกปิด เป็นความลบั 

  ทา้ยน้ีผูว้จิยัใคร่ขอขอบพระคุณท่ีท่านไดก้รุณาสละเวลาให้ขอ้มูลเพื่อเป็น

ประโยชน์ในการศึกษาวจิยัและร่วมเป็นส่วนหน่ึงในการพฒันาค่ายเพลงขนาดเล็กในคร้ังน้ี 

 

 

       (นายณชัชา ลือสัมพนัธ์) 

      นกัศึกษาปริญญาโท มหาวทิยาลยัศิลปากร 
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ส่วนที่1 ข้อมูลทัว่ไป 

กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หรือเติมค าตอบลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเป็นจริงของตวัท่าน 

1.เพศ 

ชาย   หญิง 

2.อาย ุ

ต ่ากวา่ 20 ปี   20 – 30 ปี  31 – 40 ปี  

41ปี – 50ปี   51ปีข้ึนไป 

3.ระดบัการศึกษา 

ประถมศึกษา   มธัยมศึกษาตอนตน้ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.           

อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี  ปริญญาโทข้ึนไป     

 

4.อาชีพ 

ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ   พนกังานบริษทัเอกชน      

ธุรกิจส่วนตวั     นกัร้อง/นกัดนตรี                                   

นกัเรียน/นกัศึกษา               อ่ืนๆ....................................... 

 

4.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

ต ่ากวา่ 10,000 บาท    10,001 – 30,000 บาท     

30,001 – 50,000 บาท      มากกวา่ 50,00 บาทข้ึนไป  

 

 

 

*หมายเหตุ  ในการก าหนดแนวเพลงที่ท่านเลือกตอบน้ัน ทางผู้จัดท าได้เลือกแนวเพลงที่เป็นกลาง
ต่อผู้ฟังเพลง และค่ายเพลงขนาดเล็กส่วนใหญ่ในกรุงเทพมหานครน้ัน มีลักษณะแนวเพลงดังที่
ผู้จัดท าแสดงรายละเอยีดไว้ดังกล่าว  ถ้าท่านมีความชอบในแนวเพลงนอกเหนือจากที่แบบสอบถาม
มีให้เลือกน้ันโปรดกรอกรายละเอยีดในช่อง “อ่ืนๆ”  
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ส่วนที ่2 พฤติกรรมทีส่่งผลต่อการรับฟังเพลงในปัจจุบัน 

กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ลงใน หรือเติมค าตอบลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเป็นจริงของตวัท่าน 

1.เหตุผลส าคญัของท่านในการเลือกฟังเพลง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

ภาพลกัษณ์ศิลปิน   ภาพลกัษณ์ของค่ายเพลง  

เน้ือหาของเพลง             แนวเพลง              

คุณภาพของเสียงเพลง     ความแปลกใหม่ของเพลง   

ความสะดวกในการรับฟัง  ช่องทางการรับฟังเพลง    

การประชาสัมพนัธ์ของค่ายเพลง  
 

2.ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความช่ืนชอบในตวัศิลปิน (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)  

หนา้ตา / บุคลิก         น ้าเสียง      โชวท่ี์สนุกสนาน    

การเขา้ถึงศิลปิน  ความสามารถ     อ่ืนๆ(โปรดระบุ)…..................... 
 

3.ความถ่ีในการฟังเพลงของท่าน (เลือกเพียง 1 ขอ้)  

ฟังทุกวนั         1-2 วนัต่อสัปดาห์  3-4 วนัต่อสัปดาห์  5-6 วนัต่อสัปดาห์  
 

4.ปัจจุบนัท่านไดฟั้งเพลงผา่นช่องทางใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)  

 คล่ืนวทิย ุ  

 มิวสิค สตรีมม่ิง (เช่น ฟังใจ ,Joox ,Spotify เป็นตน้)  

 ส่ือสังคมออนไลน์ (เช่น Facebook ,Line เป็นตน้) 

 ดิจิทลัดาวน์โหลด (เช่น Itune เป็นตน้)  

 เวบ็ไซต ์(เช่น Youtube เป็นตน้)  

 อ่ืนๆ .................................................... 
 

5.แนวเพลงจากค่ายเพลงขนาดเล็กท่ีท่านช่ือชอบ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)  

Pop   Rock 

ลูกทุ่ง  เพื่อชีวติ 

Blues  EDM 

Jazz      Hiphop 

อ่ืนๆโปรดระบุ ...................................... 
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ส่วนที่3 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังพลง 

กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงตามความเป็นจริงของท่าน โดยก าหนดใหมี้ค่าดงัน้ี 

5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอ้ย, 1 = นอ้ยท่ีสุด 

 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลง ระดบัความส าคญั 

5 4  3 2 1 

1. เพลงมีความแตกต่างจากค่ายเพลงอ่ืนๆ      

2. เพลงท่ีอยูใ่นกระแสหรือเพลงฮิต      

3. เน้ือหาและจงัหวะของเพลงฟังง่ายและติดหู      

4. คุณภาพของผลงานเพลงมีความคุม้ค่าในการตดัสินใจซ้ือ      

5. บริการอ่ืนนอกจากดา้นท าเพลง เช่น ท าโฆษณา รับแต่งเพลง      

6. การฟังเพลงปัจจุบนัมีค่าใชจ่้ายสูง      

7. ฟังเพลงจากการซ้ือเพลงจากแผน่ซีดี หรือ ดิจิตอลดาวน์โหลด      

8. ความคุม้ค่าของการจ่ายเงินเพื่อฟังเพลงออนไลน์หรือ สตรีมม่ิง       

9.ชอบศิลปินใดเป็นพิเศษท่านจะจ่ายเงินเพื่อซ้ือผลงานของศิลปินนั้น      

11.เคยซ้ือสินคา้ Pre- rrder หรือเฉพาะงานพิเศษ       

11.มิวสิควดิิโอ )MM (มีส่วนช่วยส่งเสริมต่อการจดจ าเพลงและศิลปิน       

12.การเขา้ถึงเพลงและศิลปินในส่ือวทิยมีุผลต่อการรับรู้ของท่าน      

13.การเขา้ถึงเพลงและศิลปินผา่นส่ือโซเชียล เช่น Facebook, ,kitter, 

InstatraI ่ล่ มีผลต่อการรับรู้ของท่าน  

     

14.การเขา้ถึงเพลงและศิลปินผา่น แอปพลิเคชัน่ สตรีมม่ิง เช่น JrrO, 

Sportify ่ล่  มีผลต่อการรับรู้ของท่าน 

     

15.การเข้าถึงเพลงและศิลปินผ่านส่ือ โซเชียลมีเดีย เช่น Youtube, 

Sanook ่ล่ มีผลต่อการรับรู้ของท่าน  

     

16.รู้จกัศิลปินและเพลงจากการโชวใ์นงานท่ีเป็นกิจกรรมพิเศษของส่ือ

และองคก์รต่างๆ 
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ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการรับฟังเพลง ระดบัความส าคญั 

5 4  3 2 1 

17.รู้จกัศิลปินและเพลงจากการเปิดตวัสินคา้หรือเป็นพรีเซนเตอร์สินคา้      

18.มีโอกาสร่วมท ากิจกรรมในการจดักิจกรรมของค่ายเพลงและศิลปิน      

19.เคยร่วมงานพบปะศิลปินแบบส่วนตวั )MeetG&reet  (       

21.ร่วมท ากิจกรรมชิงรางวลัพิเศษจากค่ายเพลง      

21.ติดต่อสอบถามข่าวสารจากค่ายเพลงไดร้วดเร็ว      

22.พึงพอใจกบัการปฏิสัมพนัธ์กบัแฟนเพจ )Fanpate (ของทางค่ายเพลง       

23.พึงพอใจกบัการปฏิสัมพนัธ์กบัแฟนเพจ )Fanpate (ของศิลปิน       

24.การอพัเดทข่าวสาร และการอ านวยความสะดวกของค่ายเพลง      

25.ติดต่อซ้ือสินคา้ หรือของท่ีระลึกจากค่ายเพลงไดร้วดเร็ว      

26.ช่ือเสียงของค่ายเพลง      

27.ค่ายเพลงมีแนวเพลงท่ีชดัเจน เป็นท่ีจดจ า      

28.มีศิลปินประจ าค่ายเพลงมีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีรู้จกั      

29.ค่ายเพลงสามารถสร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัผูฟั้งผา่นผลงานของศิลปิน      

31. การเปิดรับฟังความคิดเห็นเพื่อน ามาพฒันาค่ายเพลงและศิลปิน      

31.ความรวดเร็วในการใหบ้ริการของทางค่ายเพลง      

32.แกไ้ขขอ้บกพร่องของคุณภาพเพลงและค่ายเพลงจากมุมมองของ

ผูฟั้งเพลง 

     

34.การท างานเป็นระบบ สะดวกสบายต่อผูฟั้ง      

 

ส่วนที ่4 ข้อเสนอแนะเพิม่เติม  

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

........................................................................................................................................ 
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แบบสอบถามผูเ้ช่ียวชาญค่ายเพลงขนาดเลก็  

(In-depth interviek) 

เร่ือง กลยทุธ์การพฒันาค่ายเพลงขนาดเลก็ในยคุ 4.0 

_______________________________________________ 
ช่ือ ............................................................................ ต  าแหน่ง .......................................................... 

วนั / เดือน / ปี ท่ีสัมภาษณ์ ........................................สถานท่ีใหส้ัมภาษณ์......................................... 

ประเด็นการสัมภาษณ์ 

1.ท่านมีจุดเร่ิมตน้ในการท าค่ายเพลงขนาดเล็กอยา่งไร 

.............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

2.ปัญหาและอุปสรรคใดบา้งท่ีท่านพบจากการประกอบธุรกิจค่ายเพลงขนาดเล็กในยคุปัจจุบนั 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

3.ท่านคิดเห็นวา่การแข่งขนัของค่ายเพลงขนาดเล็กในปัจจุบนัเป็นอยา่งไร 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
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4.ในมุมมองของท่านโอกาสทางธุรกิจของค่ายเพลงขนาดเล็กในอนาคตเป็นอยา่งไร 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

5.ท่านคิดวา่อะไรคือจุดแขง็ในการสร้างตราสินคา้ของค่ายเพลงขนาดเล็กของท่าน 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

6.ท่านคิดวา่อะไรคือกลยทุธ์ในการสร้างกลุ่มเครือข่ายสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงขนาดเล็กของ

ท่าน 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
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7.ท่านมีเป้าหมายและแผนการด าเนินงานค่ายเพลงขนาดเล็กของท่านในอนาคตอยา่งไร 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

8.ส าหรับท่าน มุมมองของท่านต่อเร่ืองประเทศไทย 4.0  เป็นในทิศทางไหน 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

9.ค่ายเพลงสามารถน า แผนพฒันาในยคุ 4.0 ไปใชค้วบคู่กบัค่ายเพลงของท่านอยา่งไร  

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
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แบบประเมินผู้เช่ียวชาญเพ่ือตรวจเคร่ืองมือในการวจิยั 

 

ช่ือเร่ือง กลยทุธ์การพฒันาค่ายเพลงขนาดเลก็ในยคุ 4.0 
ค าช้ีแจง ขอให้ท่านได้พิจารณาข้อความค าถามจากแบบสอบถาม แล้วท า
เคร่ืองหมายในช่องท่ีท่านพิจารณาตามความเหมาะสมและกรุณากรอกขอ้มูลส่ิงท่ีควรจะ
ปรับปรุง / ขอ้เสนอแนะในช่องวา่งท่ีเวน้ไว ้
  โดยก าหนดเกณฑใ์นการพิจารณาความเท่ียงตรง ไวด้งัน้ี 
  +1  =  แน่ใจวา่ค าถามมีความเหมาะสม 
  0  = ไม่แน่ใจวา่ค าถามมีความเหมาะสมหรือไม่ 
        -1  = แน่ใจวา่ค าถามไม่มีความเหมาะสม 
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไป 
ขอ้
ท่ี 

ความเหมาะสมของขอ้ค าถาม  ความเหมาะสมของถอ้ยค าท่ีใช ้  
ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 

1 
ไม่
แน่ใจ 
1 

ไม่
เหมาะ 
สม 
-1  

เหมาะสม 
1 

ไม่แน่ใจ 
1 

ไม่เหมาะ 
สม 
-1  

1        
2        
3        
4        
5        
6         
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ความคิดเห็นท่ีมีต่อการปรับปรุงแบบสอบถาม ในส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไป 
1. ส่ิงท่ีควรจะตอ้งปรับปรุงตามแบบสอบถามของเดิม 

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................. 
ขอ้ค าถามท่ีควรมีเพิ่มเติม เพื่อใหมี้ความครอบคลุมในเน้ือหามากข้ึน 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............. 

 
ส่วนที ่2 พฤติกรรมทีส่่งผลต่อการรับฟังเพลงในปัจจุบัน 
ขอ้
ท่ี 

ความเหมาะสมของขอ้ค าถาม  ความเหมาะสมของถอ้ยค าท่ีใช ้  
ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 

1 
ไม่
แน่ใจ 
1 

ไม่
เหมาะ 
สม 
-1  

เหมาะสม 
1 

ไม่แน่ใจ 
1 

ไม่เหมาะ 
สม 
-1  

1        
2        
3        
4        
5        
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ความคิดเห็นท่ีมีต่อการปรับกรุงแบบสอบถาม ในส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการรับฟัง
เพลงในปัจจุบนั 

1. ส่ิงท่ีควรจะปรับปรุงตามแบบสอบถามของเดิม 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............. 

2. ขอ้ค าถามท่ีควรมีเพิ่มเติม เพื่อใหมี้ความครอบคลุมในเน้ือหามากข้ึน 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
 

ส่วนที ่3 ปัจจัยทีม่อีทิธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟังพลง 
ขอ้
ท่ี 

ความเหมาะสมของขอ้ค าถาม  ความเหมาะสมของถอ้ยค าท่ีใช ้  
ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 

1 
ไม่
แน่ใจ 
1 

ไม่
เหมาะ 
สม 
-1  

เหมาะสม 
1 

ไม่แน่ใจ 
1 

ไม่เหมาะ 
สม 
-1  

1        
2        
3        
4        
5        
6        
7        
8        
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ขอ้
ท่ี 

ความเหมาะสมของขอ้ค าถาม  ความเหมาะสมของถอ้ยค าท่ีใช ้  
ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 

1 
ไม่
แน่ใจ 
1 

ไม่
เหมาะ 
สม 
-1  

เหมาะสม 
1 

ไม่แน่ใจ 
1 

ไม่เหมาะ 
สม 
-1  

9        
11        
11        
12        
13        
14        
15        
16        
17        
18        
19        
21        
21        
22        
23        
 
ขอ้
ท่ี 

ความเหมาะสมของขอ้ค าถาม  ความเหมาะสมของถอ้ยค าท่ีใช ้  
ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 

1 
ไม่
แน่ใจ 
1 

ไม่
เหมาะ 
สม 
-1  

เหมาะสม 
1 

ไม่แน่ใจ 
1 

ไม่เหมาะ 
สม 
-1  

24        
25        
26        
27        
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ขอ้
ท่ี 

ความเหมาะสมของขอ้ค าถาม  ความเหมาะสมของถอ้ยค าท่ีใช ้  
ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 

1 
ไม่
แน่ใจ 
1 

ไม่
เหมาะ 
สม 
-1  

เหมาะสม 
1 

ไม่แน่ใจ 
1 

ไม่เหมาะ 
สม 
-1  

28        
29        
31        
31        
32        
33        
 
ความคิดเห็นท่ีมีต่อการปรับปรุงแบบสอบถาม ในส่วนท่ี 3 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับฟัง
พลง 

1. ส่ิงท่ีควรจะปรับปรุงตามแบบสอบถามของเดิม  
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............. 

2. ขอ้ค าถามท่ีควรมีเพิ่มเติม เพื่อใหมี้ความครอบคลุมในเน้ือหามากข้ึน 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............. 
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ส่วนที ่4 ข้อเสนอแนะเพิม่เติม  
1. ส่ิงท่ีควรจะตอ้งปรับปรุงตามแบบสอบถามของเดิม 

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.................... 
2. ขอ้ค าถามท่ีควรมีเพิ่มเติม เพื่อใหมี้ความครอบคลุมในเน้ือหามากข้ึน  

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

............. 
 
 
 
      ลงช่ือ ________________________________ 

                                               (                        )



 

ประวัติผู้เขียน  

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ณัชชา ลือสัมพันธ์ 
วัน เดือน ปี เกิด 26 มกราคม 2535 
สถานที่เกิด กรุงเทพฯ 
ที่อยู่ปัจจุบัน 95/73-74 หมู่บ้านสิริการย์   

ซอยพุทธบูชา 36   
แชวงบางมด เขตทุ่งครุ   
กรุงเทพฯ 10140   

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญรูปภาพ
	บทที่ 1 ความเป็นมาและความสำคัญ
	ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา
	วัตถุประสงค์
	กรอบแนวคิดการทำวิจัย
	ประโยชน์ที่จะได้รับ
	นิยามศัพท์เฉพาะ

	บทที่2  ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	ความเป็นมาและความสำคัญของค่ายเพลงในประเทศไทย
	แนวคิดทฤษฎีการวิเคราะห์สภาวะแวดล้อม  (SWOT Analysis)
	แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps’&7Cs’)
	แนวคิดเรื่องคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)
	พฤติกรรมผู้บริโภค
	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่3 วิธีดำเนินงานวิจัย
	ลำดับขั้นตอนการวิจัย
	กิจกรรมการวิจัย
	วิธีการดำเนินงาน

	บทที่ 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากค่ายเพลงขนาดเล็ก (ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1)
	ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณโดยสำรวจความคิดเห็นจากผู้ฟังเพลง เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกฟังเพลงของกลุ่มผู้บริโภคในยุค 4.0 ( ตอบวัตถุ ประสงค์ข้อ 2 และ 3 )
	กลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0  (ตอบวัตถุประสงค์ข้อ 4)
	บทสรุปกลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0

	บทที่ 5 สรุป อภิปรายผลแลข้อเสนอแนะ
	สรุป
	ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ
	ผลการวิจัยเชิงปริมาณ
	กรอบกลยุทธ์การพัฒนาค่ายเพลงขนาดเล็กในยุค 4.0
	กิจกรรมเชิงนวัตกรรม
	อภิปรายผล
	ข้อเสนอแนะ

	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน

