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บทที่ 2 
 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง แนวคิดทฤษฎี และวิธีการศึกษา 
 

2.1 แนวคิดทางทฤษฎี 
 
 การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดและทฤษฎีจุลเศรษฐศาสตร์อุตสาหกรรมใน
เชิงโครงสร้าง พฤติกรรม และผลการดําเนินงานของตลาด 1 (SCP Paradigm) เป็นแนวทางในการ
ทําการศึกษาหาพฤติกรรม และผลการดําเนินงานของตลาด  โดย SCP Paradigm น้ันเป็นทฤษฎี
ทางเศรษฐศาสตร์อุตสาหกรรม ที่ถูกพัฒนาขึ้นมาเพื่อนํา ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์มาประยุกต์เข้า
กับการวิเคราะห์อุตสาหกรรมเพื่อใหส้ามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง โครงสร้างตลาด 
พฤติกรรมการแข่งขัน และผลการดําเนินงาน สําหรับธุรกิจสมัยใหม่ และการทําความเข้าใจถึง
ความเชื่อมโยงในอุตสาหกรรม และการหาอรรถาธิบายในมุมมองทางเศรษฐศาสตร์  
 
 แนวทางการวิเคราะห์นั้นจะประกอบไปด้วยการศึกษาในสามส่วนก็คือ หน่ึงศึกษา
แนวคิดทางด้านโครงสร้างว่าธุรกิจคอนเสิร์ตนั้นมีโครงสร้างของธุรกิจอยู่ในลักษณะใด สอง
พฤติกรรมการแข่งขันทางดา้นราคาและที่มิใช่ราคาเป็นในลักษณะใดบ้าง และสามการดําเนินงาน
ของตลาดที่ผ่านมามีลักษณะเป็นเช่นใดเพราะเหตุใด  

                                                   
 1 แนวคิดและทฤษฎเีศรษฐศาสตร์ประยุกต์ ได้ถูกเริ่มต้นขึ้นในช่วงปลายปี ค .ศ. 1930 
ซึ่งเป็นช่วงที่เศรษฐกิจโลกประสบกับปัญหาความตกตํ่าโดย นักเศรษฐศาสตร์เริ่มสนใจในการ
นําเอาทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์มาประยุกต์ใช้กับความความเป็นจริ งของธุรกิจ และอุตสาหกรรม
ให้มากขึ้น โดย Chamberlin ได้สร้างแบบจําลองตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด และ Mason ได้นํา
ความคิดของ Chamberlin มาทดสอบจากข้อมูลเชิงประจักษ์ ในกรณีความสัมพันธ์ของโครงสร้าง
ตลาด และผลการดําเนินงานของตลาด และในปี ค .ศ. 1936 Bain และ Caves ได้ปรับปรุงเนื้อหา
ของวิชาโดยแบ่งออกเป็นสามส่วน คือ โครงสร้าง พฤติกรรม และผลการดําเนินงานของตลาด 
(Structure Conduct Performance Approach) โดยทั้งสามส่วนจะมีความเกี่ยวข้องกัน โดย 
โครงสร้างตลาดจะเป็นตัวกําหนดพฤติกรรม พฤติกรรมจะกําหนดผลการดําเนินงาน  
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เงื่อนไขข้ันพ้ืนฐาน 
ด้านอุปสงค์ 

- ความยืดหยุ่นของอุปสงค ์
- สินค้าทดแทน 
- ผลทางฤดูกาล 
- อัตราการเจริญเติบโตของตลาด 
- ทําเลที่ตั้ง 
- รูปแบบ และวิธีการในการซ้ือ 

 

ด้านอุปทาน 
- ต้นทุนในการจัดงาน 
- ต้นเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้อง 
- ทําเลที่ตั้ง 
- การประหยัดจากขนาด และขอบเขต 

- ความคงทนของสินค้า 

 

พฤติกรรม 
- การโฆษณา  - การวิจัยและพัฒนา 
- การลงทุนในโรงงาน  - กลยุทธ์ทางกฎหมาย 
- ทางเลือกของผลิตภัณฑ ์ - การควบรวมกิจการ 

โครงสร้างตลาด 
- จํานวนผู้ซื้อและผู้ขาย - ความแตกต่างของผลิตภัณฑ ์
- อุปสรรคของการเข้าสู่ตลาดของบริษัทใหม่ 
- การรวมตัวกันในแนวดิ่ง 

ผลการด าเนินงาน 
- ราคา   - ประสิทธิภาพการผลิต 
- การจัดสรรอย่างมีประสิทธิภาพ - ความเสมอภาค 
- ความก้าวหน้าทางเทคนิค - ผลกําไร 

 
 
 
 
 

นโยบายของรัฐ 
- นโยบายเศรษฐศาสตร์มหภาค 
- แรงจูงใจเกี่ยวกับการจ้างงาน 
- แรงจูงใจเกี่ยวกับการลงทุน 
- ภาษีและการอุดหนุน 
- กฎ ระเบียบ และข้อบังคับต่างๆ 

 

 การศึกษาจะเริ่มต้นจากการศึกษาเงื่อนไขพื้นฐานทางเศรษฐศาสตร์ของธุรกิจ แล้วจึง
นําข้อมูลเหล่านี้มาใช้เป็นวัตถุดิบสําหรับการวิเคราะห์ โครงสร้าง พฤติกรรม และผลการดําเนินงาน
ต่อไป  
 

ภาพที่ 2.1  
ความสัมพันธ์ของโครงสร้าง พฤติกรรม และผลการดําเนินงานของตลาด 

 
 
 

 
 

 
 

ที่มา : ดัดแปลงจาก Carlton and Perloff, Modern Industrial Organization, 2nd Edition, USA, 
Harer Collins College Publisher 1994, P.4. 
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 จากภาพที่ 2.1 แนวทางการศึกษาโครงสร้างตลาดและพฤติกรรมการแข่งขันของ
ธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊สจะใช้กรอบการวิเคราะห์ SCP Approach เริ่มต้นจากการวิเคราะห์
ปัจจัยพื้นฐานทางด้านอุปสงค์-อุปทานของตลาดก่อนเพื่อปูความเข้าใจในภาพรวมของธุรกิจ เพื่อ
ทําความเข้าใจถึงเงื่อนไขเบื้องต้นของตลาดที่จะเป็นตัวสะท้อนให้เห็นว่าตลาดนี้มีโครงสร้างแบบ
ใด แล ะส่งผลต่อพฤติกรรมของตลาดในด้านใด อย่างไร  แล้วจึงนําข้อมูลเหล่านี้เข้าสู่กระบวนการ
วิเคราะห์ตามแนวทาง SCP Approach เริ่มด้วยการพิจารณาโครงสร้างตลาด พฤติกรรม และผล
การดําเนินงานของตลาดตามลําดับ โดยกรอบการศึกษาของ SCP Approach น้ัน ‚โครงสร้าง
ตลาด‛ (Structure) จะเป็นตัวกําหนด ‚พฤติกรรมตลาด‛ (Conduct) และพฤติกรรมตลาดก็จะเป็น
ตัวกําหนดประสิทธิภาพหรือ ‚ผลการดําเนินงาน‛ ของตลาด (Performance) ทั้งนี้การศึกษา
ความสัมพันธ์สามารถทําการศึกษาในทิศทางย้อนกลับจากพฤติกรรมตลาด และผลการ
ดําเนินงานที่ต้องการ แล้วจึงหาโครงสร้างตลาดก็ได้เช่นกัน ทั้งนี้เนื่องมาจากความสัมพันธ์ระหว่าง
โครงสร้างตลาด พฤติกรรม และผลการดําเนินงานนั้นจะมีปฏิสัมพันธ์ใน 2 ทิศทาง 
 
 อย่างไรก็ตามหากตลาดของประเทศนั้นประสบภาวะล้มเหลวของตลาด ส่วนที่สําคัญ
อีกส่วนก็คือภาครัฐก็จะเข้ามามีส่วนร่วมในรูปแบบของนโยบายของรัฐ รัฐบาลจะออกนโยบาย
ต่างๆเพื่อช่วยในการบรรลุวัตถุประสงค์ที่รัฐต้องการ เช่น การใช้มาตรการทางด้านภาษีเพื่อส่งเสริม
การลงทุน การออกกฎข้อบังคับควบคุมสินค้า สาธารณูปโภค กฏข้อบังคับทางการค้า  เป็นต้น ซึ่ง
ในส่วนนี้จะส่งผลกระทบต่อเนื่องกลับไปยังทั้งสามส่วนแรก 
 
2.1.1 แนวคิดเรื่องโครงสร้างตลาด (Structure) 
 
ตลาด (Market) 
 
 ในทางเศรษฐศาสตร์ ตลาด (Market) หมายถึง การท่ีผู้ซื้อและผู้ขายทําการตกลงซื้อ
ขายแลกเปลี่ยนสินค้าโดยไม่คํานึงถึงว่าต้องมีสถานที่ทําการติดต่อซื้อขายหรือไม่  ถ้ามีการตกลงซื้อ
ขายแลกเปลี่ยนเกิดขึ้นจะถือว่าได้เกิดตลาดสินค้านั้นๆ ขึ้นแล้ว  
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ตลาดผู้ขายน้อยราย (Oligopoly Market)  
 
 ตลาดที่ประกอบด้วยผู้ผลิตหรือผู้ขายต้ังแต่ 2 รายขึ้นไป แต่ไม่ว่าจํานวนผู้ผลิตหรือ
ผู้ขายในตลาดมีกี่รายเมื่อใด เมื่อผู้ผลิตรายใดรายหนึ่งทําการเปลี่ยนแปลงราคาและจํานวน
ผลผลิตจะส่งผลกระทบต่อผู้ผลิตรายอ่ืนในตลาด และมักมีการโต้ตอบจากผู้ผลิตรายอ่ืน ลักษณะ
ของตลาดจะแบ่งได้ 2 แบบ 
 
 แบบที่หนึ่ง Pure oligopoly คือ ผู้ผลิตแต่ละรายผลิตสินค้าเหมือนกันทุกประการ 
(Homogeneous Product) เช่น ซีเมนต์  สังกะสี เป็นต้น การแข่งขันของผู้ผลิตแต่ละรายจะ ไม่ใช้
ราคา (Non–price Competition) แต่จะใช้การบริการซึ่งจะทําให้เกิดความแตกต่างของสินค้าใน
สายตาของผู้ซื้อ 
 
 แบบที่สอง Differentiated oligopoly คือ ผู้ผลิตแต่ละรายผลิตสินค้าที่มีความ
แตกต่างกันแต่สามารถใช้แทนกันได้ เช่น รถยนต์ บุหร่ี เป็นต้น 
 
 ตลาดผู้ขายน้อยรายท้ัง 2 แบบมีสิ่งกีดขวางไม่ให้ผู้ผลิตใหม่เข้ามาทําการผลิตแข่งขัน
ได้สะดวกเพื่อรักษากําไรเกินปกติที่ได้รับไว้จนในที่สุดสามารถดํารงสภาพตลาดที่มีผู้ขายน้อยราย
ไว้ได้ต่อไป 
 
ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic Competition Market)  
 
 ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาดมีลักษณะคือ มีจํานวนผู้ขายมาก  ปราศจากสิ่งกีดขวาง
ผู้ผลิตรายใหม่ที่จะเข้ามาทําการผลิต, ไม่มีการรวมตัวกันของผู้ซื้อหรือผู้ขาย และสินค้าของผู้ผลิต
แต่ละคนแตกต่างกัน ความแตกต่างนี้อาจเป็นได้ทั้งด้านรูปร่าง คุณภาพ หรือความรู้สึกของ
ผู้บริโภค จากลักษณะเหล่านี้ทําให้ผู้ผลิตแต่ละรายในตลาดมีอํานาจผูกขาดในสินค้าของตน ยิ่ง
สามารถทําให้สินค้าของตนแตกต่างจากของผู้ผลิตอ่ืนได้มาก อํานาจผูกขาดก็จะมีมากขึ้นตามไป
ด้วยแต่สินค้าของผู้ผลิตอ่ืนก็สามารถใช้แทนกันได้  ดังนั้น หากต้ังราคาสินค้าสูงกว่าของผู้ผลิตอ่ืน
มากเกินไปจะประสบกับการเสียลูกค้าให้กับผู้ผลิตอ่ืน ทําให้เส้นอุปสงค์ของผู้ผลิตแต่ละคนมีความ
ยืดหยุ่นค่อนข้างสูง  
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การวิเคราะห์โครงสร้างตลาด 
 
 การวิเคราะห์โครงสร้างของตลาด จะอธิบายถึงองค์ประกอบในการจัดคอนเสิร์ตแจ๊ส 
เช่น ผู้จัด  (Promoter), ศิลปิน (Artist), สื่อประชาสัมพันธ์ต่างๆ (Medias) และทีมผลิตคอนเสิร์ต 
(Production) เป็นต้น และแต่ละฝ่ายจะมีหน้าที่อย่างไร มีความสัมพันธ์ต่อกันอย่างไร เพื่อให้เห็น
ภาพรวมขององค์ประกอบในธุรกิจ แล้วจึงมาวิเคราะห์ตลาดในประเด็นต่างๆ ดังต่อไปนี้ คือ  
 
 (1) จ านวนผู้ซื้อและผู้ขาย (Number of Buyers and Sellers)  
 
 (2) อุปสรรคในการเข้ามาแข่งขัน (Barrier to Entry)  
 อุปสรรคกีดขวางหรือการกีดกันการเข้าสู่อุตสาหกรรม 2 เป็นองค์ประกอบหนึ่งที่มีส่วน
ในการกําหนดโครงสร้างตลาด เพราะในตลาดที่แข่งขันไม่สมบูรณ์จะมีอุปสรรคขัดขวางการเข้าสู่
ตลาดของผู้ขายรายใหม่ ซึ่งจะมีผู้ขายบางรายเท่านั้นท่ี สามารถเข้าสู่ตลาดได้ ทําให้มีผลต่อจํานวน
ผู้ขายในตลาด ส่งผลให้เกิดอํานาจผูกขาดแก่ผู้ขายนั้น และทําให้ให้กําไรที่ผู้ขายได้รับนั้นสูงขึ้น 
กล่าวคือ ถ้าตลาดมีอุปสรรคกีดขวาง หรือการกีดกันการเข้ามาของผู้ผลิตรายใหม่สูง ผู้ผลิตที่อยู่ใน
ตลาดก่อนก็ไม่ต้องกลัวผู้ที่จะเข้ามาแข่งขันจากภายนอก ดังนั้นผู้ผลิตที่อยู่ในตลาดจะมีอํานาจใน
ตลาดมาก แต่ถ้าอุปสรรคหรือการกัดขวางตํ่าหรือน้อย ผู้ผลิตรายใหม่สามารถเข้าสู่ตลาดได้ง่าย 
ในกรณีเช่นนี้ผู้ผลิตที่อยู่ในตลาดก็มีอํานาจในตลาดน้อยด้วย 
 
 (3) ความแตกต่างในสินค้า (Product Differentiation)  
 การทําให้สินค้ามีความแตกต่างมีส่วนในการกําหนดโครงสร้างตลาด ผู้ผลิตที่ประสบ
ความสําเร็จในการทําให้สินค้ามีความแตกต่างกัน จะสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อ

                                                   
 2 การกีดกันเข้าสู่อุตสาหกรรมหรือตลาด หมายถึง อุปสรรคต่างๆที่จะกีดขวางการเข้า
สู่ตลาด หรือการผลิตสินค้าชนิดใดชนิดหน่ึงของผู้ผลิตรายใหม่  
 ส่วนการเข้าสู่อุตสาหกรรมหรือตลาด หมายถึง การเพิ่มขึ้นของความสามารถในการ
ผลิตในอุตสาหกรรมหรือตลาดนั้นๆ ซึ่งการเพิ่มขึ้นของความสามารถในการผลิ ตนี้อาจเนื่องมาจาก
การเข้าสู่การผลิตของผู้ผลิตรายใหม่ หรือเกิดจากการขยายการผลิตของผู้ผลิตที่อยู่ในอุตสาหกรรม
หรือตลาดก็ได้ 
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สินค้าได้ง่ายขึ้น ทําให้เส้นอุปสงค์ที่มีต่อสินค้าของผู้ผลิตรายนั้นเปลี่ยนระดับ  (Shift) ไปในทางที่
สูงขึ้น การสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า (Product Differentiation) จะมีวิธีที่สําคัญๆ ได้แก่ 
 
 (3.1) การโฆษณา (Advertising)  
 
 การโฆษณาจะมีผลต่อทั้งรูปร่างและตําแหน่งของเส้นอุปสงค์ของสินค้าของผู้ผลิต มี
ผลทางด้านการประหยัดต่อขนาด และมีผลต่อต้นทุนการเจาะตลาด ซึ่งแยกกล่าวดังนี้ 
 
  (3.1.1) ผลต่ออุปสงค์ของสินค้า 
  การโฆษณาเป็นกลยุทธ์ในการเปลี่ยนแปลงรูปร่าง และตําแหน่งของเส้นอุปสงค์
ของสินค้าของผู้ผลิต โดยไม่มีการเปลี่ยนแปลงรูปร่างของสินค้า กล่าวคือ การโฆษณาเป็นวิธีการ
ยกระดับเส้นอุปสงค์ของผู้ผลิต ดังภาพที่  2.2 
 

ภาพที่ 2.2  
เปรียบเทียบเส้นอุปสงค์ก่อนและหลังการโฆษณา 

 

AC0

AC1

D0 D1 D2 ปริมาณสินค้า0

ราคา

 
ที่มา: ผู้วิจัย 
 
 จากภาพที่ 2.2 สมมติให้ D0 เป็นอุปสงค์ของสินค้าก่อนที่จะมีการโฆษณา ผู้ผลิต
ลงทุนทําการโฆษณาก็ต่อเมื่อเชื่อว่าการโฆษณาสามารถยกเส้นอุปสงค์  D0 ไปเป็นเส้น D1 ได้  
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  (3.1.2) ผลต่อเรื่องการประหยัดต่อขนาด 
  ค่าโฆษณาเป็นต้นทุนคงที่  คือ ไม่ขึ้นกับจํานวนการผลิต ถ้าการโฆษณาทําให้
ผู้ผลิตสามารถขายสินค้าได้มากขึ้น กล่าวคือ สามารถเปลี่ยนแปลงตําแหน่งของเส้นอุปสงค์แล้ว 
ต้นทุนการโฆษณารวมทั้งต้นทุนการผลิตก็สามารถเฉลี่ยออกไป มีผลทําให้ต้นทุนต่อหน่วยตํ่าลง 
ดังภาพที่ 2.2 และถ้าการผลิตสามารถขยายออกไปได้มากพอ การประหยัดต่อขนาดก็จะเกิดขึ้นได้ 
 
  (3.1.3) ผลต่อต้นทุนในการเจาะตลาด 
  การโฆษณาเพื่อทําให้สินค้าของตนแตกต่างจากผู้ผลิตรายอ่ืน และยกระดับเส้น
อุปสงค์ ทําให้ต้นทุนการผลิตรวมสูงขึ้น ดังนั้นจึงเท่ากับว่าผู้ผลิตรายใหม่ที่จะเข้า มาแข่งขันต้องมี
ต้นทุนในการโฆษณา ซึ่งเป็นต้นทุนในการเข้ามาเจาะตลาดเพิ่มขึ้น ซึ่งต้นทุนนี้จะเป็นต้นทุนที่ใช้ดึง
ผู้บริโภคส่วนหนึ่งจากผู้ผลิตที่อยู่ในตลาดมาเป็นของตน ในกรณีที่เป็นผู้เข้ามาใหม่ จึงต้องใช้
ต้นทุนทั้งหมดสูงกว่าในกรณีที่ไม่มีการโฆษณา ดังนั้นจึงเป็น อุปสรรคกีดกันผู้ผลิตรายใหม่ถ้า
ค่าใช้จ่ายโฆษณาสูงมาก 
 
 (3.2) การเปลี่ยนแปลงรูปแบบผลิตภัณฑ์ (Style Change)  
 
 ผู้ผลิตสามารถเปลี่ยนแปลงเงื่อนไขอุปสงค์ของสินค้าตนโดยการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
สินค้าของตน เพื่อให้สินค้าของตนแตกต่างจากผู้ผลิตรายอ่ืนๆ การเปลี่ยนแปลงรูปแ บบของสินค้า
นี้ สามารถทําได้โดยต้นทุนการผลิตไม่เพิ่มขึ้น เช่น ต้นทุนในการจัดทําบรรจุภัณฑ์ของสินค้าของ
ผู้ผลิตจํานวนหนึ่ง สามารถนํามาใช้ดัดแปลงรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ หรือเปลี่ยนแปลงลักษณะของ
บรรจุภัณฑ์ หรือผู้ผลิตสามารถเปลี่ยนรูปแบบของสินค้าเมื่อเครื่องจักรเก่าหมดอายุ การใช้งานแล้ว 
และต้องเปลี่ยนเครื่องจักรใหม่แทน แต่อย่างไรก็ตามบางครั้งผู้ผลิตยอมที่จะเสียต้นทุนเพิ่มเพื่อจะ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ์ ต้นทุนนี้จะไม่ขึ้นอยู่กับจํานวนการผลิต 
 
 (3.3) การวิจัยและพัฒนา (Research and Development)  
 
 การวิจัยและพัฒนาที่ผลิตความรู้ใหม่ๆ เพื่อนําไปใช้ในวัตถุประสงค์ทางด้าน
การตลาด ความรู้ใหม่ที่ได้จากวิจัยและพัฒนาอาจได้แก่ ผลิตภัณฑ์ชนิดใหม่ หรือเทคนิคในการ
ผลิตชนิดใหม่ที่ทําให้ผู้ผลิตสามารถผลิตสินค้าในต้นทุนการผลิตที่ตํ่าลง  
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 จากการพิจารณาในด้านของลักษณะโครงสร้างตลาดของธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊ส 
พบว่า เป็นแบบ โครงสร้างตลาดผู้ขายน้อยราย ซึ่งประกอบด้วยลักษณะดังต่อไปนี้คือ 
 
 (ก-1) มีผู้ขายจ านวนน้อย ผู้ขายแต่ละรายจะสํานึกถึงความขึ้นอยู่ต่อกัน แต่ละ
หน่วยจะใส่ใจต่อปฏิกิริยาคู่แข่ง อย่างเช่น ข้อมูลข่าวสาร เกี่ยวกับการจัดงานต่างๆ คนท่ีอยู่ใน
ธุรกิจ มักจะ ได้รับข่าวสารของคู่แข่งอย่างรวดเร็ว และการจัดงานในระยะเวลาใกล้เคียงกัน ก็ จะ
ส่งผลกระทบที่ไม่ดีต่อท้ังสองงาน ตัวอย่างเช่น กรณี ของการจัดเทศกาลคอนเสิร์ตแจ๊ส Bangkok 
Jazz Festival และ Jazz Royale Festival ในปี พ.ศ.2549 ที่จัดในสถานที่ และเวลา ไล่เลี่ยภายใน
เดือนเดียวกัน โดยฐานกลุ่มผู้ชมเทศกาลคอนเสิร์ตนั้นเป็นกลุ่มเดียวกัน และผู้บริโภคเน้นการเสพ
บรรยากาศของการเข้าชมเป็นหลัก จึงทําให้ทั้งสองงานดึงส่วนแบ่งของ จํานวนผู้เข้าชมกันเอง 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกเข้าชมคอนเสิร์ตเพียงงานใดงานหนึ่งเท่านั้น เนื่องจากงานเทศกาล
คอนเสิร์ตจัดเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย และผู้บริโภคมีงบประมาณที่จํากัดในการบริโภคต่อเดือน  และการ
ต้ังราคาขายบัตรนั้น หากงานใดต้ังราคาที่ตํ่ากว่า อีกงานก็จะต้องปรับราคา หรือปรับโปรโมชั่นให้
ราคาลงมาอยู่ในระดับเดียวกันทันที ด้วยเหตุนี้ในภายหลังผู้จัดงาน จึง หลีกเลี่ยงที่จะจัดงาน ใน
เวลาใกล้เคียงกัน เพื่อไม่ให้เป็นการแย่งผู้บริโภคกันเอง 
 
  (ข-1) สินค้าจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน เรียกว่าตลาดผู้ขายน้อยรายที่ขายสินค้าท่ี
มีความแตกต่างกัน (Differentiated Oligopoly) ความต้องการชมคอนเสิร์ตนั้น เกิดจากความชื่น
ชอบในตัวศิลปินของผู้บริโภค ซึ่ งความชื่นชอบในตัวศิลปิน ในสายตาของผู้บริโภคแต่ละคนย่อมไม่
มีทางเท่ากันได้ และไม่สามารถทดแทนความต้องการในการชมคอนเสิร์ตศิลปินคนหนึ่ง ด้วยศิลปิน
อีกคนหนึ่งได้ 
 
 (ค-1) การเข้าหรือออกจากตลาดของผู้ผลิตรายใหม่ท าได้ยาก เพราะมีปัจจัยที่
เป็นอุปสรรคที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ เช่น ต้นทุนการจัดงาน ที่ประเมินความสามารถในการทํากําไร
ได้ยากทําให้ลดแรงจูงใจในการเข้ามาสู่ธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊ส หรือ ในด้านของความสัมพันธ์
กับทางเอเยนซี่ศิลปินต่างประเทศ ซึ่งจะไม่ทําธุรกิจกับ ผู้จัดคอนเสิร์ตรายใหม่ที่ไม่มีประสบการณ์ 
ในสายธุรกิจนี้มาก่อน เป็นต้น 
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ลักษณะของอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดของหน่วยธุรกิจ ม ี8 ลักษณะที่สําคัญได้แก่ 
 
 (1) อุปสรรคกีดขวางเนื่องจากการประหยัดต่อขนาด  
 (Economies of Scale Barrier)  
 
 กิจการบางประเภทต้องการการผลิตในขนาดใหญ่ เพื่อให้ต้นทุนการผลิตต่อหน่วยตํ่า 
เช่น กิจการสาธารณูปโภค ในลักษณะนี้ระบบเศรษฐกิจต้องการผู้ผลิตเพียง 2-3 รายเท่านั้น ดังนั้น
การประหยัดจากขนาดจึงเป็นข้อได้เปรียบของการผลิตขนาดใหญ่  ซึ่งเกิดจาการที่ผู้ผลิตสามารถ
ผลิตสินค้าชนิดใดชนิดหน่ึงในปริมาณมากพอที่จนทําให้ต้นทุนในการผลิตต่อหน่วยตํ่าลง ดังนั้น
ขนาดการผลิตที่เหมาะสม (Optimum Plant size)  จึงต้องเป็นขนาดที่ใหญ่พอ ซึ่งจากความ
ได้เปรียบทางต้นทุนนี้ ทําให้ผู้ผลิตที่อยู่ในตลาดมีต้นทุนต่อหน่วยตํ่ากว่าผู้ผลิตรายใหม่ที่จะเข้าสู่
ตลาด การต้องผลิตในปริมาณมากทําให้ผู้ผลิตรายใหม่ที่จะเข้าสู่ตลาดไม่สามารถสามารถผลิต
เพื่อให้เกิดการประหยัดต่อขนาดได้ เนื่องจากขนาดของตลาดใหญ่ไม่พอ  
 
 ความยากง่ายของอุปสรรคกีดขวางทางด้านการประหยัดต่อขนาดนี้จะถูกกําหนดโดย
ขนาดของตลาด ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ของสินค้าต่อราคา ขนาดของการผลิตที่ประหยัดและมี
ประสิทธิภาพ และอัตราการลดลงของต้นทุนเฉลี่ยต่อหน่วย การประห ยัดต่อขนาดเป็นอุปสรรคกีด
ขวางการเข้าสู่ตลาด ไม่ได้เกิดจากการที่ผู้ผลิตที่อยู่ในตลาดก่อนมีความได้เปรียบทางด้านต้นทุน
ต่อหน่วยเท่านั้น ยังรวมถึงการต้องลงทุนขนาดใหญ่เท่านั้น แต่ผู้ผลิตที่จะเข้าไปใหม่ ไม่สามารถทํา
การผลิตจนถึงระดับที่ทําให้ต้นทุนต่อหน่วยตํ่าที่สุดได้ โดยเปรียบเทียบกับตลาดของอุตสาหกรรม
นั้นๆ ดังนั้น จึงอาจทําให้ไม่สามารถแข่งขันกับผู้ผลิตที่มีอยู่ในตลาดที่มีต้นทุนตํ่ากว่าได้  
 
 ปัจจัยที่ท าให้เกิดการประหยัดต่อขนาด 
 
  (ก) ปัจจัยที่แท้จริง (Real Factors) ได้แก่ ความชํานาญเฉพาะอย่าง และการแบ่ง
งานกันทํา (Specialization and division of labor) ความไม่สามารถแบ่งแยกกันเป็นหน่วยย่อยๆ 
(Indivisibilities) ทรัพยากรมนุษย์ทางด้านการจัดการรวมทั้งความไม่แน่นอนด้วย การประหยัดต่อ
ขนาดที่เกิดขึ้นจากปัจจัยเหล่านี้ เรียกว่า Real Economies of Scale 
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  (ข) ปัจจัยเกี่ยวกับทางการเงิน (Pecuniary Factors) มักเกิดจากที่ผู้ผลิตมีอํานาจ
ผูกขาดในทางด้านการซื้อหรือด้านการขาย โดยการใช้อํานาจผูกขาดนั้นบีบบังคับผู้ผลิตอ่ืนให้ขาย
สินค้าให้ตนตํ่ากว่าที่เขาควรจะได้รับ ซึ่งการประหยัดต่อขนาดที่เกิดจากปัจจัยนี้เรียกว่า 
Pecuniary Economies of Scale ปัจจัยทีเ่กี่ยวกับทางด้านการเงินเหล่านี้ ได้แก่ การซื้อปัจจัยการ
ผลิตหรือวัตถุดิบในราคาตํ่า การได้เงินทุนมาในอัตราดอกเบี้ยตํ่า  
 
 (2) การเป็นเจ้าของทรัพยากร (Ownership of Vital Resource)  
 
 ผู้ผลิตมีสิทธิครอบครองวัตถุดิบสําคัญที่ใช้ในการผลิตสินค้าแต่เพียงผู้ เดียว มีอํานา จ
ผูกขาดในวัตถุดิบและผลิตสินค้าโดยใช้นั้น ทําให้ผู้ผลิตที่มีกรรมสิทธิ์ในวัตถุดิบมีกําไรส่วนเกิน  
 
 (3) อุปสรรคกีดขวางเนื่องจากความต้องการของเงินทุน  
  (Capital Requirement Barrier)  
 
 ผู้ผลิตที่อยู่ในตลาดอาจได้เปรียบผู้ผลิตรายใหม่ในแง่ของการหาเงินทุนได้ง่ายกว่า 
และในต้นทุนที่ตํ่ากว่าผู้ผลิตรายใหม่ แต่อุปสรรคกีดขวางทางด้านความต้องการเงินทุนนี้ นัก
เศรษฐศาสตร์ส่วนใหญ่จะรวมอยู่ในลักษณะของอุปสรรคกีดขวาง เนื่องจากความได้เปรียบ
ทางด้านต้นทุน เพราะต้นทุนในการได้เงินทุนมาจะเป็นต้นทุนในการผลิตด้วย ดังนั้นในระยะหลัง 
อุปสรรคกีดขวางเนื่องจากความต้องการเงินทุนนี้ จึงรวมอยู่ในอุปสรรคกีดขวางเนื่องจากความ
ได้เปรียบทางด้านต้นทุน 
 
 (4) สัมปทานและสิทธิบัตร (Franchise and Patents) 
 
 ปกตินักลงทุนจะทําการผลิตสินค้าใดจะต้องได้รับความเห็นชอบจากทางการให้
เรียบร้อย แต่บางครั้งการขออนุญาตอาจถูก ปฏิเสธจากเจ้าหน้าที่รัฐ เนื่องจากเคยให้สัมปทานแก่
ผู้ผลิตรายอ่ืนไปแล้ว หากอนุญาตให้ผู้ผลิตเพิ่มขึ้น จะมีผลกระทบต่อผลการดําเนินงานของผู้ผลิต
เดิม 
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 (5) อุปสรรคกีดขวางเนื่องมาจากความชอบของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า และ 
  บริการน้ันๆ (Preference Barrier)  
 
 อุปสรรคกีดขวางในลักษณะนี้ เนื่องมาจากผู้บริโภคมีความภักดีต่อสินค้า (Brand 
Loyalty) กล่าวคือ ผู้บริโภคยึดมั่นในตราสินค้า และมีความต้ังใจที่จะซื้อสินค้านั้น โดยผู้ผลิตทําให้
สินค้าของตนแตกต่างจากคู่แข่ง (Product Differentiation) ทางด้านลักษณะของสินค้า คุณภาพ 
รูปแบบ ตลอดจนการโฆษณา เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิต 
และคู่แข่งขัน ซึ่งมีผลทําให้ผู้ผลิตมีอิสระในการกําหนดราคาผลิตภัณฑ์ของตน  
 
 (6) ก าลังการผลิตส่วนเกิน (Excess Capacity)  
 
 การมีกําลังการผลิตส่วนเกินในอุตสาหกรรมหนึ่งๆ อาจเป็นสาเหตุใ ห้ความต้องการ
เข้ามาแข่งขันของผู้ผลิตรายใหม่ของอุตสากรรมนั้นลดลง เพราะเมื่อขายสินค้าไม่ออก ผู้ผลิตจะ
แข่งขันโดยใช้กลยุทธ์ด้านราคา ลดราคาสินค้า ผู้ผลิตรายเล็กที่ไม่สามารถสู้กับราคาที่ตํ่าลงได้ ก็
ต้องออกจากตลาดไป ขณะเดียวกันรายใหม่ก็ไม่กล้าเข้ามา เพราะมีกําลังกา รผลิตส่วนเกิน
เหลืออยู่ ทําให้อํานาจผูกขาดของผู้ผลิตรายเดิมเพิ่มขึ้น  
 
 (7) การจ ากัดราคาจ าหน่าย (Limit Pricing)  
 
 เพื่อป้องกันการเข้ามาแข่งขันของผู้ผลิตรายใหม่ ผู้ผลิตรายเดิมที่อยู่ในตลาดจะ
กําหนดราคาสินค้าให้ตํ่าเพื่อให้ได้กําไรระดับหนึ่ง แต่ไม่จูงใจให้ผู้ผลิตรายใหม่เข้ามาแข่งขัน 
 
 (8) กฏข้อบังคับของรัฐ (Government Regulation)  
 
 กฏข้อบังคับของรัฐ (Government Regulation) มีผลลดการแข่งขันทางอ้อม โดยมี
ส่วนทําให้ต้นทุนการผลิตสูงขึ้นจนเกินกําลังความสามารถของผู้ผลิตรายเล็ก เช่น กําหนดทุนจด
ทะเบียนขั้นตํ่าสําหรับการส่งเสริมการลงทุนของกิจการบางประเภทไว้สูงเกินไป จนผู้ประกอบการ
รายเล็กไม่ได้รับการส่งเสริม 
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2.1.2 แนวคิดเรื่องพฤติกรรมตลาด (Conduct) 
 
 พฤติกรรมการแข่งขันของผู้ผลิต (วันรักษ์ มิ่งมณีนาคิน,2539:115-135) สามารถแบ่ง
การพิจารณาได้ 2 ลักษณะ คือพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับราคา และพฤติกรรมที่ไม่เกี่ยวข้องกับราคา 
 
 2.1.2.1 พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับราคา (Price Competition) 
 
 เกี่ยวข้องกับการกําหนดราคาของผลผลิตของหน่วยผลิตและตลาด ซึ่งมีลักษณะ
แตกต่างตามโครงสร้างอุตสาหกรรมคือ  
 
  (ก) ผู้ผลิตตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic Competition)  
  ผู้ผลิตมีอิทธิพลบ้างในการกําหนดราคาหรือปริมาณการผลิต เพราะผลผลิตจาก
หน่วยผลิตแต่ละหน่วยมีความแตกต่างกันเพียงเล็กน้อย 
 
  (ข) ผู้ผลิตตลาดผู้ขายน้อยราย (Oligopoly)  
  ผู้ผลิตที่พฤติกรรมการต้ังราคาที่หลากหลาย ขึ้นอยู่กับข้อสมมติต่างๆ เช่น 
พฤติกรรมของหน่วยผลิตที่อยู่ในตลาด ขนาดของหน่วยผลิต และอํานาจในตลาดของหน่วยผลิต
แต่ละหน่วยที่มีอยู่ ในที่นี้พฤติกรรมการกําหนดราคาที่สามารถเลือกปฏิบัติได้แก่ ทฤษฎีเส้นอุป
สงค์หักงอ (Kinked Demand) การกําหนดราคาเพื่อกีดกันผู้ผลิตรายใหม่ (Entry–Limited 
Pricing) การกําหนดราคาเพื่อผลกําไรระยะยาว (Predator Pricing) การกําหนดราคาโดยบวก
กําไรเข้าไปในต้นทุน (Cost-Plus-Mark Up-Price) การเป็นผู้นําในการกําหนดราคา (Price 
Leader) การรวมหัวและร่วมกันกําหนดราคา (Coordinating Price) 
 
 2.1.2.2 พฤติกรรมที่ไม่เกี่ยวข้องกับราคา (Non-Price Competition)  
ได้แก่ การดําเนินนโยบายของผู้ผลิตที่มิได้มีผลกระทบต่อราคา มีลักษณะดังนี้  
 
  (ก) การปรับปรุงสินค้าให้แตกต่างจากสินค้าของผู้ผลิตรายอื่นๆ  
  เป็นการแข่งขันด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจอยู่ในลักษณะการปรับปรุงคุณสมบัติตัว
สินค้า เช่น รูปแบบ สี ส่วนประกอบของสินค้า หรือกา รปรับปรุงสิ่งแวดล้อมในการขาย การ
ให้บริการ ได้แก่ สถานที่ขาย การให้บริการหลังการขาย บุคลิกของผู้ขาย เป็นต้น  
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  (ข) ช่องทางการจัดจ าหน่าย  
  เป็นการปรับปรุงวิธีหรือช่องทางในการกระจายสินค้าไปสู่มือผู้บริโภคให้รวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งต้องอาศัยช่องทางต่ างๆ เช่น ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก ธุรกิจการค้า 
หน่วยงานของรัฐ เป็นต้น 
 
  (ค) การส่งเสริมการตลาด  
  เป็นเรื่องเกี่ยวกับกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดโดยมุ่งที่จะเพิ่มอุปสงค์สําหรับ
สินค้านั้นๆ มีจุดประสงค์เพื่อเปลี่ยนความชอบของผู้ ซื้อ เพื่อให้สินค้าขายได้มากขึ้นในราคา เดิม 
เช่น วิธีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ การแจกของตัวอย่าง หรือ การส่งพนักงานขายออกไปชักชวนผู้
ซื้อ เป็นต้น 
  
 2.1.2.3 พฤติกรรมการก าหนดราคา และปริมาณการผลิตในตลาดผู้ขาย 
น้อยราย 
 
 พฤติกรรมการกําหนดราคาและปริมาณการผลิตในตลาดผู้ขายน้อยราย  แบ่งออกได้
เป็น 2 ลักษณะใหญ่ๆ คือ การรวมตัวกันผลิต และการผลิตโดยอิสระ 
 
 (ก) การรวมตัวกันผลิต 
 การดําเนินนโยบายในเรื่องการกําหนดราคาและปริมาณผลผลิตในตลาดผู้ขายน้อย
ราย จําเป็นต้องคํานึงถึงปฏิกิริยาที่คู่แข่งรายอ่ืนจะมีตอบโต้กับการดําเนินนโยบายของตน ซึ่งอาจ
เกิดผลเสียมากกว่าผลดี ผู้ผลิตจึงมัก รวมตัวกันในการดําเนินนโยบายต่างๆ ซึ่งอาจรวมตัวกันอย่าง
เป็นทางการอย่างคาร์เทล(Cartel) หรืออย่างไม่เป็นทางการในรูปการมีผู้นําราคาก็ได้ คาร์เทล 
(Cartel) คือ กลุ่มผู้ผลิตในอุตสาหกรรมหนึ่งๆ ที่ทําการตกลงกําหนดราคา ปริมาณการผลิต และ
ปริมาณการขาย โดยมีจุดมุ่งหมายที่จะแสวงหากําไรร่วมกัน (Joint Profit) ให้สูงสุด และแบ่งปันไป
ยังสมาชิกตามที่ตกลงไว้ 
 
 การรวมตัวกันอย่างเป็นทางการ ผู้ผลิตต่างๆจะมอบอํานาจการตัดสินใจในการ
ดําเนินนโยบายต่างๆ เป็นต้นว่า การผลิต การกําหนดราคา การแบ่งส่วนตลาด ตลอดจนการ
จัดสรรกําไรระหว่างสมาชิกให้กับองค์กรส่วนกลาง ซึ่งนโยบายที่กําหนดขึ้นมีจุดหมายเพื่อให้
อุตสาหกรรมได้รับกําไรสูงสุด โดยหลักเกณฑ์ที่จะทําให้อุตสาหกรรมได้รับกําไรรวมสูงสุด คือ ทํา
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การผลิตและกําหนดราคา ณ ปริมาณการผลิตที่ทําให้รายรับหน่วยสุดท้ายของอุตสาหกรรม (MR) 
เท่ากับต้นทุนหน่วยสุดท้ายของอุตสาหกรรม (MC) และเพื่อเป็นการทําให้ต้นทุนของอุตสาหกรรม
ตํ่าสุด องค์กรส่วนกลางจะจัดสรรโควต้าการผลิตไปยังผู้ผลิตต่างๆ ในปริมาณที่ทําให้ต้นทุนหน่วย
สุดท้ายของแต่ละผู้ผลิตเท่ากับรายรับหน่วยสุดท้ายที่ส่วนกลางกําหนด ส่วนการแบ่งสรรกําไรรวม
ไปยังผู้ผลิตต่างๆ จะขึ้นอยู่กับข้อตกลงระหว่าง กลุ่ม หรือขึ้นอยู่กับสภาพของต้นทุนและรายรับของ
ผู้ผลิตนั้นๆ  
 

ภาพท่ี 2.3    
การรวมตัวการผลิตและการกําหนดราคา 

 

ราคา

ปริมาณผลผลิต

ราคาราคา

ปริมาณผลผลิต

MC1 MC2
AC1

AC2

∑MC

MR

MRMRMR*

P

O O OQ2Q1 ∑Q ปริมาณผลผลิต

D

 ก  ข  ค 

 
ที่มา: ผู้วิจัย 
 
 จากภาพท่ี 2.3  สมมติว่าผู้ผลิต A และ B ทําการผลิตสินค้าที่เหมือนกันทุกประการ 
แต่มีต้นทุนการผลิตต่างกัน ซึ่งตามรูป  (ก) และ (ข) เส้น AC1, MC1, AC2 และ MC2 คือเส้นต้นทุน
เฉลี่ยและเส้นต้นทุนหน่วยสุดท้ายของผู้ผลิต A และ B ตามลําดับ และตามภาพท่ี 2.3(ค) เส้น (D) 
คือเส้นอุปสงค์ของอุตสาหกรรม เส้น MR คือเส้นรายรับหน่วยสุดท้ายของอุตสาหกรรม และเส้น 
MC คือเส้นต้นทุนหน่วยสุดท้ายของอุตสาหกรรม (Cartel Marginal Cost) ซึ่งหาได้จากการรวม
เส้น MC ของผู้ผลิตต่างๆเข้าด้วยกันตามแนวนอน ปริมาณการผลิตท่ีจะทําให้อุตสาหกรรมได้รับ
กําไรรวมสูงสุดก็คือ ปริมาณการผลิต ∑Q ซึ่งเป็นปริมาณการผลิตท่ี MC1=MR* และ MC2=MR*  
ซึ่งก็คือ 0Q1 และ 0Q2 ตามลําดับ โดย MR* กําหนดมาจากส่วนกลาง 
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 อย่างไรก็ตาม ถึงแม้การรวมตัวกันในรูปแบบคาร์เทล จะเป็นประโยชน์ต่อสมาชิกของ
กลุ่มในแง่ของการลดการแข่งขันระหว่างผู้ผลิตเดิม และขัดขวางการเข้ามาแข่งขันของผู้ผลิตราย
ใหม่ แต่ในทางปฏิบัติแล้ว ความสําเร็จในการรวมตัวในรูปแบบดังกล่าวเกิดขึ้นได้ยากมาก ทั้งนี้
เพราะการตัดสินขององค์กรส่วนกลางในเรื่องต่างๆ มักอยู่ภายใต้อิทธพลของสมาชิกด้วยกัน 
นอกจากน้ียังมีการฝ่าฝืนข้อตกลงที่ทําไว้ร่วมกัน เป็นต้นว่า ผลิตเกินกว่าโควต้าที่ได้รับ  เนื่องจาก
ผู้ผลิตที่รายรับส่วนเพิ่มมากกว่าต้นทุนส่วนเพิ่ม การผลิตเพิ่มและขาย ณ ระดับราคาที่ถูกกํา หนด
จากการรวมตัวกันจะทําให้ผู้ผลิตมีรายได้เพิ่มขึ้น  ดังนั้นจึงเป็นสาเหตุจูงใจในการผลิตเพิ่ม หรือมี
การแอบตัดราคากัน โดยจะเกิดในกรณีที่ผู้ผลิตมีต้นทุนเฉลี่ยตํ่ากว่าราคาที่ถูกกําหนด เพื่อหวังให้
มียอดขายมากเพื่อแย่งส่วนแบ่งตลาด ซึ่งทําให้การรวมตัวกันไม่บรรลุผลที่ ต้องการ 
 
 การรวมตัวกันอย่างไม่เป็นทางการ ดังที่กล่าวมาแล้วว่าการรวมตัวกันอย่างเป็น
ทางการในทางปฏิบัติเกิดขึ้นได้ยาก เพราะนอกจากจะขัดกับกฏหมายห้ามการรวมตัวกันแล้ว ยัง
ขาดการร่วมมือกันในการปฏิบัติตามข้อตกลง ดังนั้นทางปฏิบัติการรวมตัวกันมักจะเป็นไปใน
รูปแบบการตกลงอย่างไม่เป็นทางการ กล่าวคือ การรวมตัวกันมักมีผู้ผลิตรายใดรายหนึ่งเป็นผู้
กําหนดราคาสินค้า  ซึ่งเราเรียกว่า “ผู้นําราคา” และผู้ผลิตอ่ืนๆก็มักจะกําหนดราคาสินค้าตามนั้น  
โดยทั่วไปผู้นําราคามักเป็นผู้ผลิตรายใหญ่ในตลาด มีอิทธิพลในการกําหนดราคาสินค้าอยู่แล้ว 
นอกจากน้ีเนื่องจากเป็นผู้ผลิตรายใหญ่ สามารถลดต้นทุนการผลิตให้ตํ่ากว่าผู้ผลิตรายอ่ืนๆ โดยใช้
เทคนิคของการผลิตขนาดใหญ่  ดังนั้นผู้นําราคาส่วนใหญ่จึงมักเกิดขึ้นจากการเป็นผู้ผลิตรายใหญ่ 
และเป็นผู้ผลิตที่สามารถผลิตสินค้าได้ด้วยต้นทุนที่ตํ่ากว่าคู่แข่งขัน  
 
 การพิจารณาการกําหนดราคาตามผู้นําราคานี้ แยกพิจารณาได้ 2 กรณี คือ กรณีที่
ผู้นําราคาเป็นผู้ที่มีต้นทุนในการผลิตตํ่า (Price leadership by a low cost firm) และกรณีที่ผู้นํา
ราคาเป็นผู้ผลิตขนาดใหญ่ที่มีชื่อเสียงและสามารถควบคุมตลาดได้ (Price leadership by a 
dominant firm) 
 
 ผู้นําราคาที่เป็นผู้ผลิตที่มีต้นทุนตํ่า การที่ผู้ผลิตใดสามารถทําการผลิตสินค้าได้ใน
ต้นทุนที่ตํ่ากว่าผู้อ่ืนๆ ก็ย่อมสามารถกําหนดราคาสินค้าให้ตํ่ากว่าผู้อ่ืนได้ ดังนั้นผู้ผลิตอ่ืนซึ่งมี
ต้นทุนสูงกว่าก็ย่อมไม่สามารถกําหนดราคาสูงกว่าได้ จึงต้องยอมกําหนดราคาตามผู้ผลิตที่มี
ต้นทนุตํ่ากว่า ทําให้ผู้มีที่ต้นทุนตํ่ากว่าเป็นผู้นําราคาไปโดยปริยาย  
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 ในการวิเคราะห์ต่อไปนี้จะสมมติว่ามีผู้ผลิตเพียง 2 รายเท่านั้นในอุตสาหกรรม ซึ่ง
ผู้ผลิตทั้งสองได้ทําการตกลงกันว่า จะแบ่งโควต้าการขายกันคนละครึ่งของเส้นอุปสงค์ของตลาด 
และสมมติว่าสินค้าที่ซื้อขายในตลาดมีลักษณะเหมือนกันทุกประการ ผู้ผลิตทั้งสองมีต้นทุนการ
ผลิตไม่เท่ากัน 
 

ภาพท่ี 2.4 
การร่วมมือกันต้ังราคา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ผู้วิจัย 
 
 ตามภาพท่ี 2.4 สมมติว่าผู้ผลิต A และ B เป็นผู้ผลิตสินค้า เส้น D คือเส้นอุปสงค์
ของตลาด เส้น MR คือเส้นรายรับหน่วยสุดท้ายของตลาด เนื่องจากผู้ผลิต A และ B ตกลงที่จะ
แบ่งโควต้าการขายกันคนละครึ่งของเส้นอุปสงค์ของตลาด ดังนั้นเส้น MR หรือเส้น D คือเส้นอุป
สงค์ที่มีต่อผู้ผลิตแต่ละรายด้วย ซึ่งจากเส้น D เราสามารถหาเส้นรายรับหน่วยสุดท้ายของผู้ผลิตแต่
ละรายหรือเส้น MR ได้เช่นเดียวกับการหาเส้น MR จากเส้น AR ทั่วๆไป  
 สมมติว่าผู้ผลิต A มีความได้เปรียบทางด้านต้นทุนที่ตํ่ากว่าผู้ผลิต B  ดังนั้นเส้น AC1 
และ MC1 จึงอยู่ตํ่ากว่าเส้น AC2 และ MC2 ซึ่งในการแสวงหากําไรสูงสุดนั้น คือจุดที่ MC1=MRd 
และ MC2=MRd และขายสินค้าในราคา OP1 และ OP2 ตามลําดับ แต่เนื่องจากทั้งผู้ผลิต A และ  B 
ต่างก็ขายสินค้าเหมือนกันทุกประการ หากราคาสินค้าของผู้ผลิต B สูงกว่าผู้ผลิต A ที่ถูกกว่า 
ดังนั้นผู้ผลิต B จึงไม่อาจต้ังราคาให้เท่ากับ OP2 ซึ่งสูงกว่า OP1 ได้ แต่ต้องยอมลดราคาลงมา
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เท่ากับราคาของผู้ผลิต A แสดงให้เห็นว่าผู้ผลิตที่มีความได้เปรียบทางด้านต้นทุน ผู้ผลิตรายน้ัน
เป็นผู้นําราคาในตลาดได้ 
 
 จากภาพที่ 2.4 จะเห็นได้ว่า ถ้าผู้ผลิต A ต้องการกําจัดคู่แข่งขัน B ออกไปจาก
ผลิต ก็อาจทําได้โดยการลดราคาสินค้าของเขาลงให้ต่ํากว่าต้นทุนการผลิตของผู้ผลิต B แต่สูงกว่า
ต้นทุนการผลิตของตน เช่น การกําหนดราคาเ ท่ากับ OP’1 ซึ่ง ณ ระดับราคาดังกล่าวผู้ผลิต A ก็
ยังคงได้รับกําไรอยู่ แต่ผู้ผลิต B จะขาดทุนและต้องเลิกกิจการไปในที่สุด 
 
 ผู้นําราคาที่เป็นผู้ผลิตรายใหญ่ ในตลาดที่มีผู้ขายน้อยราย มักจะมีผู้ผลิตรายใหญ่ๆ 
เพียง 1 หรือ 2 ราย และผู้ผลิตเล็กๆ อีกหลายราย ตัวอย่างเช่น  ราคาปูนซีเมนต์ของบริษัท
ปูนซีเมนต์ชลประทานและบริษัทปูนซีเมนต์นครหลวง จะเป็นราคาที่กําหนดขึ้นตามราคา
ปูนซีเมนต์ของบริษัทปูนซีเมนต์ไทย และราคาเนื้อไก่ในท้องตลาดจะเป็นราคาที่กําหนดขึ้นตาม
ราคาเนื้อไก่ของบริษัทซีพี เป็นต้น 
 
 (ข) นโยบายการผลิตโดยอิสระ 
 
 การดําเนินนโยบายอิสระ ไม่ได้หมายความว่าผู้ผลิตจะสามารถดําเนินนโยบายต่างๆ
ได้อย่างอิสระ โดยไม่ต้องคํานึงถึงผลกระทบท่ีมีต่อผู้อื่นเลย เพราะในทางปฏิบัติแล้ว การดําเนิน
นโยบายของผู้ผลิตแต่ละรายจะมีผลกระทบต่อผู้ผลิตรายอ่ืนๆ ดังนั้นในการตัดสินใจดําเนิ น
นโยบายต่างๆ ของผู้ผลิต จึงจําเป็นต้องคํานึงถึงปฏิกิริยาตอบโต้จากคู่แข่งขันด้วย 
 
 แนวคิดทางทฤษฎีการตั้งราคาให้แตกต่าง(Price Discrimination) ในทางทฤษฎี 
สามารถแบ่งแยกการต้ังราคาขายได้ 3 ระดับ (นวลทิพย์ นวกุล, 2530) ได้แก่  
 
  (1) First Degree Price Discrimination (Perfect Price Discrimination) 
  เป็นการแบ่งแยกราคาขายด้วยการคิดราคาสินค้าแต่ละหน่วย (Marginal Unit) ท่ี
ผู้บริโภคซื้อให้ต่างกันเท่าที่ผู้ซื้อจะยินดีจ่ายให้ ผู้ขายจะคิดราคาสินค้าของตนจากผู้ซื้อในราคา
สูงสุดที่ผู้บริโภคยินดีและเต็มใจจ่ายเงิน เพื่อที่ว่าผู้ขายพยายามดึงส่วนเกินผู้บริโภค  (Consumer’s 
Surplus) มาจากผู้บริโภคทั้งหมด ตามกฏ Law of Diminishing Marginal Utility เมื่อผู้บริโภคแต่
ละคนบริโภคเพิ่มขึ้นแต่ละหน่วย ผู้บริโภคก็จะยินดีจ่ายน้อยลง ขณะที่ผู้ขายเต็มใจผลิตสินค้า
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เพิ่มขึ้นทีละหน่วย พร้อมทั้งลดราคาจําหน่ายให้ตํ่าลงเมื่อผลิตสินค้าแล ะบริการเพิ่มขึ้น เพราะ
ผู้ขายตระหนักดีว่า ถึงแม้ผู้ขายมีอํานาจผูกขาดในการขายก็ตาม แต่ยังต้องแข่งขันกับผู้ขายรายอ่ืน 
ขณะเดียวกันถ้าไม่ยอมลดราคาลง ผู้บริโภคก็จะไม่ซื้อสินค้าและบริการน้ันในปริมาณที่เพิ่มขึ้น 
การแยกราคาขายระดับนี้ ผู้ขายสามารถผลิตสินค้าและบริการ สู่ตลาดในปริมาณมากที่สุด คือ  ณ 
จุดที่เส้นอุปสงค์ (Demand) ที่มีเส้นราคา (Price) ตัดกับเส้น MC โดย ณ จุดตัดของสองเส้นนี้ 
Demandจะเท่ากับ Marginal Revenue (MR) ด้วย เช่นเดียวกับในตลาดแข่งขันสมบูรณ์ ซึ่งแสดง
ว่าปริมาณสินค้าที่ผลิตในกรณีที่ต้ังราคาแบบนี้จะเท่ากับปริมาณการผลิตในตลาดแข่งขันสมบูรณ์ 
 
 (2) Second Degree Price Discrimination (Multi-part Pricing) 
 วิธีการกําหนดราคาแบบแรกที่ข้อยุ่งยากตรงที่ไม่ทราบเส้นอุปสงค์ของแต่ละคน ถ้า
กําหนดราคาตํ่ากว่าที่ควรที่จะเป็นก็ยังมีส่วนเกินผู้บริโภคหลงเหลืออยู่กับผู้บริโภค ในก ารกําหนด
ราคาแบบ Second degree นี้ก็คือ การต้ังราคาเป็นชิ้นๆ แต่ละชิ้นจะลดหลั่นเป็นส่วนกลับกับ
ปริมาณที่ซื้อเพิ่มขึ้น โดยให้ความรู้สึกกับผู้ซื้อว่า ยิ่งซื้อมาก ราคาก็จะยิ่งถูกลง คําว่าปริมาณในที่นี้
ไม่ได้หมายความว่าเพิ่มขึ้นทีละหน่วย แต่หมายถึงเพิ่มขึ้นจํานวนหนึ่ง (Block) จึงมีชื่อเรียกการ
กําหนดราคาแบบนี้ว่า Multi-part Pricing 
 
 (3) Third Degree Price Discrimination (Market Segmentation) 
 การต้ังราคาแบบนี้ ผู้ขายจะต้ังราคาสินค้าและบริการเพียงราคาเดียวในตลาดแห่ง
หนึ่ง แต่จะขายสินค้าและบริการอีกราคาหนึ่งในตลาดอ่ืน ถ้ าผู้ขายสามารถที่จะตั้งราคาใน
ลักษณะนี้ได้ ก็จะทําให้ได้รับกําไรเพิ่มขึ้น  อย่างไรก็ตามการต้ังราคาแบบนี้จะทําได้ต้องมีเงื่อนไข
มาพิจารณา 2 ประการ คือ 
 
  (3.1) ผู้ผลิตสามารถแบ่งแยกตลาดได้โดยเด็ดขาด หรือผู้ซื้อสินค้าจากตลาดที่มี
ราคาถูก ต้องไม่นําสินค้าไปขายต่อในตลา ดที่มีขายสินค้าในราคาแพงกว่า (ไม่มีการ Resale ใน
กลุ่มผู้บริโภคด้วยกัน) 
 
  (3.2) ตลาดแต่ละแห่งต้องมีความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาต่างกัน ในทาง
ทฤษฎีผู้ขายจะขายสินค้าในราคาตํ่าในตลาดที่มีความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสูง และขาย
สินค้าราคาสูงในตลาดที่มีความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาตํ่า 
 



  24 

 เหตุผลสําคัญของการกําหนดราคาโดยใช้ราคาที่แตกต่างกันก็คือ เป็นการเรียกร้อง
ความสนใจของตลาดเป้าหมายแต่ละกลุ่ม เช่น ตลาดที่ฐานะดี อาจมีความยืดหยุ่นน้อย จะ
กําหนดราคาไว้สูง ส่วนตลาดที่มีอํานาจซื้อตํ่า จะมีความยืดหยุ่นมากจะกําหนดราคาไว้ต่ํา  การ
กําหนดราคาแตกต่างกัน อาจใช้เกณฑ์ได้หลายลักษณะตามกลุ่มตลาด ตามคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ เวลา สถานที่ เป็นต้น 
 
2.1.3 แนวคิดเรื่องผลการด าเนินงานของตลาด (Performance) 
 
 การวัดผลของการดําเนินงานของตลาด หมายถึง การประเมินผลการดําเนินงานของ
หน่วยธุรกิจที่เกิดขึ้นเนื่องจากการดําเนินธุรกิจตามแนวปฏิบัติของหน่วยธุรกิจต่างๆ ในตลาด ทั้งนี้ 
ผลที่เกิดขึ้นจากการดําเนินธุรกิจตามแนวปฏิบัติของหน่วยธุรกิจต่างๆ ในอุตสาหกรรม ซึ่งจะ
แตกต่างกันตามโครงสร้างและพฤติกรรมของหน่วยธุรกิจต่างๆ ที่อยู่ในโครงสร้างนั้น ตามทฤษฎี
เศรษฐศาสตร์คลาสสิคได้กล่าวไว้ว่า การแข่งขันกันจะนําธุรกิจไปสู่ประสิทธิภาพในด้านการ
กระจายผลผลิต ก ารเลือกใช้เทคนิคการผลิต การจัดสรรทรัพยากรต่างๆ จะทําให้ธุรกิจดําเนินการ
ได้โดยมีประสิทธิภาพ และในทางตรงกันข้ามหากปราศจากการแข่งขันแล้ว ธุรกิจจะก้าวหน้าไป
อย่างเชื่องช้า ซึ่งวิธีการวัดความก้าว หน้าทางเทคโนโลยีเป็นไปได้โดยยาก ซึ่งอาจต้องวัดในหลาย
รูปแบบ โดยการวัดที่สามารถทําได้สะดวกคือการวัดผลการดําเนินงานซึ่งมีวิธีการวัดได้หลายวิธี 
ได้แก่ 
 
 (1) การวัดจากอัตราก าไร อัตรากําไรที่ผู้ประกอบธุรกิจได้รับ หมายถึง อัตราส่วน
ของกําไรที่ได้รับเมื่อเทียบกับต้นทุนการผลิตและการตลาด ตามทฤษฎีเศรษฐศาสตร์ กําไรที่ได้รับมี 
2 ประเภท คือ กําไรปกติ และกําไรเกินปกติ โดยกําไรเกินปกติจะเป็นแรงจูงใจ ให้มีผู้ประกอบการ
รายใหม่เข้ามาแข่งขันมากขึ้น ดังนั้นอัตรากําไรจึงเป็นผลตอบแทนที่หน่วยธุรกิจได้รับจากการ
ลงทุน แต่การทํากําไรของธุรกิจต่างๆมี วิธีการประเมินหากําไรหลายวิธี และเป้าหมายในการทํา
กําไรของแต่ละหน่วยธุรกิจก็ไม่เหมือนกัน 
 
 (2) สัดส่วนระหว่างต้นทุนการตลาดเทียบกับต้นทุนทั้งหมด ถ้าสัดส่วนนี้มีค่าสูง
แสดงว่า ผลการดําเนินงานทางการตลาดของกิจการไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอ เนื่องจากปัจจัย
ส่วนใหญ่ได้ลงทุนไปในส่วนที่ไม่ก่อให้เกิดประโยชน์แก่ผู้บริโภคโดยตรง 
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 (3) คุณลักษณะของสินค้า และบริการ เปน็การพิจารณาว่าธุรกิจต่างๆ ในตลาด
ว่ามีความสามารถในการผลิตสินค้าให้มีคุณลักษณะตรงตามความต้องการของผู้บริโภค มากน้อย
เพียงใด รวมไปถึง ความสามารถในการปรับตัวในการผลิตสินค้าให้ตรงตามความต้องการ หรืออุป
สงค์ของตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป  
 
 กรณีของธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศ การพัฒนา  หรือการปรับ
คุณลักษณะของสินค้าให้ตรงความต้องการของผู้บริโภคส่วนหลักๆ ที่เห็นได้อย่างชัดเจนจะ มีอยู่ 
สามส่วนใหญ่ๆ คือ 
  (3.1) ชื่อเสียงของศิลปิน 
  (3.2) รูปแบบของการจัดงาน 
  (3.3) ภาพลักษณ์ของผู้จัดงาน 
 
 การปรับสินค้าให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคนั้น ผู้จัดจะต้องตรวจสอบกระแส
ความนิยมในตัวศิลปินที่เป็นที่ต้องการของตลาดเพื่อที่จะคัดเลือกมาจัดแสดง รวมทั้งรูปแบบใน
การจัดงานก็เช่นกัน ส่วนการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของผู้จัดงานนั้น ผู้บริโภคจะจดจําประสบการณ์
จากการชมคอนเสิร์ตในอดีตของผู้จัด และจะนํามาใช้ในการพิจารณาเลือกชมคอนเสิร์ตในอนาคต  
 
 (4) ประสิทธิภาพ และ ความก้าวหน้าของการผลิต เป็นการพิจารณาธุรกิจว่า มี
การนําเอาเครื่องมือ หรือกรรมวิธีการผลิตใหม่ๆมาใช้ รว มถึงการปรับปรุงวิธีการผลิตเดิม ทั้งนี้
เพื่อที่จะเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตได้มากน้อยเพียงใด 
 
 (5) ประสิทธิภาพของหน่วยธุรกิจต่างๆ การพิจารณาประสิทธิภาพของธุรกิจ หรือ
อุตสาหกรรมนั้นจะพิจารณาโดยดูว่าธุรกิจมีการใช้ปัจจัยทางเศรษฐกิจท่ีน้อยที่สุด หรือคุ้มค่ามาก
น้อยเพียงใด ในการทําหน้าที่เพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการท่ีผู้บริโภคพอใจ ซึ่งสามารถพิจารณา
ประสิทธิภาพของหน่วยธุรกิจต่างๆได้ดังนี้ 
 
  (5.1) ประสิทธิภาพด้านราคา (Pricing Policy) หมายถึง ระบบตลาดสามารถ
สะท้อนความต้องการของผู้บริโภคไปยังผู้ผลิตได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น ถ้าผู้บริโภคต้องการ
สินค้ามากขึ้น ผลที่ตามมาคือ  ราคาสินค้าสูงขึ้น และการเพิ่มขึ้นของราคาจะนําไปสู่การเพิ่ มการ
ผลิตสินค้านั้น เพื่อสนองตอบต่อความต้องการของผู้บริโภค 
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  (5.2) ประสิทธิภาพทางเทคนิคหรือการด าเนินการ (Technological or 
Operational Efficiency) หมายถึง สัดส่วนของผลผลิตต่อปัจจัยที่สูงที่สุด เช่น สมมติให้ลักษณะ
ของสินค้าและบริการคงที่ ถ้าสามารถลดต้นทุนการดําเนินการโดยวิธีการใหม่ เช่น การเสนอการ
จ่ายผลตอบแทน3 ให้แก่ศิลปินจากการจ่ายแบบ Flat Guarantee เป็นการจ่ายแบบ Back End 
Deal ซึ่งจะเปลี่ยนจากการจ่ายค่าตัวศิลปินจากท่ีจ่ายเป็นก้อนใหญ่ มาเป็นการแบ่งตามเปอร์เซ็นต์ 
วิธีการนีจ้ะช่วยลดค่าใช้จ่ายคงที่ให้กับการจัดงาน ช่วยลดความเสี่ยงของการจัดงานได้ ทําให้การ
ดําเนินการทางด้านการเงินมีประสิทธิภาพมากขึ้นเพราะทําให้ต้นทุนคงที่ลดลง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

                                                   
 3 Ray Waddell, Rich Barnet, Jake Berry. This Business of Concert Promotion 
and Touring: A Practical Guide to Creating, Selling, Organizing, and Staging Concerts.  
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2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 ในการศึกษาโครงสร้าง และพฤติกรรมการแข่งขันธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊
สต่างประเทศในประเทศไทย ผู้จัดทําได้ทําการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องใน 2 หัวข้อด้วยกัน 
ประกอบด้วย งานวิจัยเกี่ยวกับการวิเคราะห์โครงสร้างตลาดประเภทผู้ขายน้อยราย และงานวิจัย
เกีย่วกับคอนเสิร์ต โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
2.2.1 งานวิจัยเกี่ยวกับการวิเคราะห์โครงสร้างตลาดประเภทผู้ขายน้อยราย 
 
นพพร วาสุเทพรังสรรค์ (2542)4 
 
 เนื้อความโดยย่อ ได้ทําการศึกษาเรื่อง “การศึกษาโครงสร้างตลาดและกลยุทธ์การ
แข่งขันในอุตสาหกรรมเบียร์ของไทย” จากการศึกษาพบว่า โครงสร้างตลาดของอุตสาหกรรมเบียร์ 
ก่อนเปิดเสรีโรงงานเบียร์ เป็นโครงสร้างอุตสาหกรรมแบบ “ผูกขาด” ในแต่ละระดับของเบียร์ โดย
ผู้ผลิตทั้ง 2 รายมีกลยุทธ์ที่ใช้ทั้งทางด้านราคา และไม่ใช่ราคาน้อยมาก เพราะมีอํานาจในการ
กําหนดราคาโดยไม่ขึ้นต่อกัน มีการวางระดับของเ บียร์ที่ต่างกัน แบ่งแยกตลาดโดยการต้ังราคา
ขายท่ีต่างกัน กลยุทธ์การตลาดที่แตกต่างกัน ช่องทางการจัดจําหน่ายที่ต่างกัน และกลุ่มลูกค้าที่
ต่างกัน การแข่งขันในตลาดไม่รุนแรงมากนัก 
 
 ในช่วงหลังการเปิดเสรี โครงสร้างอุตสาหกรรมเปลี่ยนไปเป็น “ผู้ขายน้อยราย” ผู้ผลิต
เพิ่มเป็น 5 ราย อุตสาหกรรมมีการแข่งขันมากขึ้น อํานาจผูกขาดของผู้ผลิตรายเดิมมีน้อยลง เบียร์
มีลักษณะแตกต่างกันเล็กน้อย เบียร์ในแต่ละระดับสามารถทดแทนกันได้ อุปสรรคการเข้ามาคือ
การลงทุนที่สูงและการประหยัดจากขนาด กลยุทธ์การแข่งขันด้านราคา พบว่า ราคายังถูกกําหนด
จากผู้ผลิตรายเก่าที่เป็นผู้นําราคา (Price Leadership)  มักไม่นิยมการแข่งขันทางด้านราคา 
ผู้ผลิตเน้นการใช้กลยุทธ์ที่ไม่ใช่ราคา เช่น การทําให้สินค้าแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่ง โดยทําให้

                                                   
 4

 นพพร วาสุเทพรังสรรค์. (2542). ‚การศึกษาโครงสร้างตลาดและกลยุทธ์การแข่งขัน

ในอุตสาหกรรมเบียร์ของไทย‛. งานวิจัยเฉพาะเรื่องเศรษฐศาสตร์มหาบัณฑิต.  

(เศรษฐศาสตร์ธุรกิจ). คณะเศรษฐศาสตร์, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
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สินค้ามีลักษณะพิเศษ ในด้านลักษณะ คุณภาพ รูปแบบ มีการปรับปรุงสินค้าให้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา มีการกําหนดตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ไว้ถึง 3 ระดับ อาศัย
ปัจจัยด้านระดับราคาและกลุ่มผู้บริโภค ทางด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีการจําหน่ายผ่าน 
เอเยนต์ซึ่งกระจายอยู่ทั่วประเทศ สําหรับการโฆษณา เมื่อมีผู้ผลิตและจําหน่ายเบียร์เพิ่มมากขึ้น 
เบียร์ที่เข้าตลาดใหม่จะต้องทุ่มงบประมาณในการโฆษณามาก เพื่อ ให้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคและ
ยังเป็นการเสริมภาพพจน์ให้กับสินค้า 
 
 การศึกษานี้ใช้เป็นข้อมูลเบื้องต้นในการเปรียบเทียบกับอุตสาหกรรมการจัดคอนเสิร์ต
แจ๊สต่างประเทศ ซึ่งเป็นโครงสร้างตลาดผู้ขายน้อยรายเหมือนกัน นอกจ ากน้ียังใช้เป็นข้อมูลใน
การศึกษากลยุทธ์ของผู้ผลิตแต่ละรายในการแข่งขันที่ไม่ใช่ราคา (Non-Price Competition)  
 
บัณฑิต ยศบุตร (2547) 5 
 
 เนื้อความโดยย่อ ได้ทําการศึกษาเรื่อง ‚โครงสร้างตลาดและพฤติกรรมการแข่งขัน
ธุรกิจขนมข้าวอบกรอบในประเทศไทย‛ โดยเปรียบเทียบวามสามารถในการแข่งขันระหว่าง
ผู้ประกอบการในด้านการกระจุกตัวและอุปสรรคในการเข้ามาแข่งขัน  รวมถงึแนวโน้มการ
เจริญเติบโตของอุตสาหกรรมนี้ในอนาคต ในการศึกษาวิเคราะห์  ใช้ข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Analysis) จากการคํานวณค่าอัตราส่วนการกระจุกตัว (Concentration Ratio) และ
การอธิบายเชิงพรรณนา (Descriptive Method) วิเคราะห์โครงสร้างตลาด (Market Structure) 
และพฤติกรรมการแข่งขันที่เกิดขึ้น (Conduct) ทั้งแบบใช้ราคา (Price Competition) และไม่ใช่
ราคา (Non-Price Competition) 
 
 จากการศึกษาพบว่า โครงสร้างตลาดธุรกิจขนมข้าวอบกรอบจัดอยู่ ในโครงสร้าง
ตลาดผู้ขายน้อยราย โดยมีการกระจุกตัวของอุตสาหกรรมอยู่ในระดับสูง แต่มีแนวโน้มที่จะลดลง

                                                   
 5 บัณฑิต ยศบุตร . (2547). “โครงสร้างตลาดและพฤติกรรมการแข่งขันธุรกิจขนมข้าว

อบกรอบในประเทศไทย”. งานวิจัยเฉพาะเรื่องเศรษฐศาสตร์มหาบัณฑิต. (เศรษฐศาสตร์ธุรกิจ).  

คณะเศรษฐศาสตร์, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
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และคาดว่าจะลดลงไปอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากเริ่มมีผู้ประกอบการรายใหม่เข้าสู่ตลาดตามอุปสงค์
ของตลาดที่เพิ่มขึ้นจากสาเหตุความใส่ใจในสุขภาพและความนิยมในอาหารญี่ปุ่น 
 
 พฤติกรรมการแข่งขันเป็นการแข่งขันที่ไม่ใช่ราคา เนื่องจากมีกลยุทธ์ใช้การโฆษณา
และการวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์เป็นหลักในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน  และเป็นการสร้าง
อุปสรรคในการเข้ามาสู่ตลาดของผู้ผลิตรายอ่ืนๆ  
 
 แนวโน้มธุรกิจในอนาคต พบว่าจะมีการแข่งขันที่รุนแร งขึ้น เนื่องจากมีผู้ประกอบการ
รายใหม่เข้าสู่ตลาด ผู้ผลิตรายเดิมจึงต้องปรับตัวด้วยการหาช่องทางการจําหน่ายใหม่ๆ เช่น เน้น
การขยายตลาดส่งออกไปยังตลาดต่างประเทศ และมุ่งเน้นการวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 
 
พิสุทธิ์ ตราชูโต (2547)6 
 
 เนื้อความโดยย่อ ได้ทําการศึกษาเรื่อง “โครงสร้างตลาดและพฤติกรรมการแข่งขัน
ของอุตสาหกรรมการขนส่งทางทะเล (กรณีศึกษา: การส่งสินค้าจากประเทศไทยไปยังประเทศ
เวียดนาม) ขอบเขตการศึกษาเน้นเฉพาะผู้ให้บริการทางทะเลประเภทตู้คอนเทนเนอร์ (Full 
Container Load) โดยทําการรวบรวมข้อมูลในช่วงปี พ.ศ. 2544-2546 ในการวิเคราะห์เชิงปริมาณ
เพื่อหาค่าการกระจุกตัวของอุตสาหกรรม (Concentration Ratio: CR) รวมถึงจํานวนผู้ให้บริการ
ขนส่งทางทะเลและปริมาณการขนส่งสินค้าจากประเทศไทยไปประเทศเวียดนาม ประกอบกับการ
วิเคราะห์ปัจจัยด้านการเข้าออกตลาด และการทดแทนกันของการให้บริการขนส่งระหว่างประเทศ
ทางทะเลเพื่อนํามาวิเคราะห์พฤติกรรมการแข่งขันทั้งทางด้านราคา และไม่ใช่ราคา  
 

                                                   
 6 พิสุทธิ์ ตราชูโต . (2547). “โครงสร้างตลาด และพฤติกรรมการแข่งขันของ

อุตสาหกรรมการขนส่งทางทะเล. กรณีศึกษา: การส่งสินค้าจากประเทศไทยไปยังประเทศ

เวียดนาม‛. งานวิจัยเฉพาะเรื่องเศรษฐศาสตร์มหาบัณฑิต. (เศรษฐศาสตร์ธุรกิจ). 

คณะเศรษฐศาสตร์, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
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 จากการศึกษาพบว่า มีผู้ให้บริการจํานวน 12 บริษัท ซึ่งเป็นผู้ให้บริการหลักใน
เส้นทางนี้ โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดมากกว่าร้อยละ 95 โดยสินค้าส่วนใหญ่ส่งออกไปยังท่าเรือ
หลัก 3 แห่ง และมีปริมาณการส่งไปยังท่าดังกล่าวมากน้อยตามลําดับ คือ ท่าเรือโฮจิมินท์ 
ท่าเรือไฮฟอง และท่าเรือดานัง มีการให้บริการทั้งแบบ Direct Service และ Indirect Service ด้าน
ส่วนแบ่งตลาด เมื่อพิจารณาจาก ท่าเรือหลัก 3 แห่งพบว่า มี ผู้ให้บริการ 2 รายใหญ่ที่มีส่วนแบ่ง
ตลาดมากกว่ากึ่งหนึ่ง 
 
 สําหรับการคํานวณการกระจุกตัวของอุตสาหกรรมพบว่า กลุ่มผู้ให้บริการที่มีส่วนแบ่ง
ตลาดสูงสุด 4 อันดับแรก (CR4) ของท่าเรือโฮจิมินท์ มีค่าการกระจุกตัวอยู่ระหว่างร้อยละ 75-80 
และร้อยละ 92-95 สําหรับท่าเรือไฮฟอง ส่วนผู้ให้บริการขนส่งไปยังท่าเรือดานังเนื่องจากมีสัดส่วน
การส่งออกน้อยจึงส่งผลให้มีผู้ให้บริการเพียง 3 รายและมีส่วนแบ่งตลาดทั้งหมด ซึ่งหากพิจารณา
ตามเกณฑ์การวัดค่าการกระจุกตัวแล้ว อุตสาหกรรมนี้ถือว่ามีการกระจุกตัวอยู่ในระดับสูงซึ่งส่งผล
ต่อโครงสร้างตลาดซึ่งจะมีการปรับเปลี่ยนเป็นตลาดที่มีการผูกขาดมากขึ้น 
 
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ในช่วงปี พ .ศ. 2544-2546 โครงสร้างตลาดของผู้ให้บริการ
ขนส่งระหว่างประเทศทางทะเลจากประเทศไทยไปประเทศเวียดนามมีลักษณะเป็น “ตลาดแข่งขัน
ไม่สมบูรณ์แบบตลาดผู้ขายน้อยราย (Oligopoly) และพฤติกรรมการแข่งขันของผู้ให้บริการเป็น
การแข่งขันด้านราคา ในรูปของค่าระวางเรือและค่าใช้จ่ายพิเศษ (Freight and Surcharges) ซึ่งมี
แนวโน้มในการแข่งขันอย่างรุนแรงแม้จะมีการรวมตัวกันอย่างเป็นทางการในรูปของชมรมเรือ แต่ก็
ไม่มีประสิทธิภาพการกําหนดราคาให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันเท่าที่ควร 
 
 ด้านพฤติกรรมการแข่งขันที่ไม่ใช่ราคา พบว่า ก ารให้บริการของผู้ให้บริการแต่ละราย
ไม่มีความแตกต่างกันมากนัก มีการสร้างความแตกต่างในด้านคุณภาพของการให้บริการบ้าง เช่น 
ความตรงต่อเวลาและตอบสนองได้ตรงตามที่ผู้ใช้ต้องการ การบริการในการขายและหลังการขาย 
การส่งเสริมการขายโดยพนักงานขายรวมถึงการค้นคว้าและพัฒนาการให้บริการ และการบริหาร
จัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM) เป็นต้น ทั้งนี้เพื่อเพิ่มความพอใจให้กับผู้ใช้บริการ และเพิ่ม
ขีดความสามารถในการให้บริการเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่ม สร้างภาพพจน์และความภักดีต่อผู้
ใหบ้ริการ 
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2.2.2 งานวิจัยเกี่ยวกับคอนเสิร์ต 
 
ศิริมา ลิ้มวิริยะเลิศ (2540) 7   
 
 เนื้อความโดยย่อ ได้ทําการศึกษาทางด้านการสื่อสารในเรื่อง ‚พัฒนาการการจัด
คอนเสิร์ตศิลปินต่างประเทศในประเทศไทย” โดยศึกษาจากตัวผู้ส่งสาร หรือผู้จัดคอนเสิร์ต โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาประวัติความเป็นมา พัฒนาการและสภาพการดําเนินธุรกิจการจัด
คอนเสิร์ตต้ังแต่อดีตจนถึงปี พ.ศ. 2541 ตลอดจนศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องในการกําหนดรูปแบบการ
จัดคอนเสิร์ตศิลปินต่างประเทศ 
 
 ผลการวิจัยพบว่า พัฒนาการการจัดคอนเสิร์ตขึ้นอยู่กับปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจเป็น
สําคัญ บริ ษัทผู้จัดคอนเสิร์ตในประเทศไทยมีจํานวนจํากัด เนื่องจากผู้ที่จะเข้ามาดําเนินธุรกิจนี้
จะต้องมีสายสัมพันธ์กับตัวแทนของศิลปินต่างประเทศ โดยในการดําเนินธุรกิจจัดคอนเสิร์ต ได้นํา
กลยุทธ์ทางการตลาดเข้ามาประยุกต์ใช้เพื่อให้คอนเสิร์ตกลายเป็นสินค้าที่ต้องการของตลาด และ
สามารถทํากําไรให้แก่ผู้จัดคอนเสิร์ต 
 
 ศิลปินที่เข้ามาแสดงจะมีชื่อเสียง และเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย และมีกลุ่มผู้ฟังใน
ประเทศไทยมากขึ้น เมื่อเปรียบเทียบกับในอดีต นอกจากน้ีได้นําระบบคอมพิวเตอร์เข้ามาใช้ในการ
จัดจําหน่ายบัตรคอนเสิร์ต เพื่อให้ลูกค้าที่เข้ามาซื้อก่อนมีสิ ทธิ์ในการเลือกก่อน ก่อให้เกิดความพึง
พอใจสูงสุดแก่ลูกค้า ทําให้รูปแบบของบัตรเปลี่ยนไปจากเดิม อินเตอร์เน็ตซึ่งในปัจจุบันได้รับความ
นิยมอย่างแพร่หลายถูกนํามาเป็นเครื่องมือใหม่ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์คอนเสิร์ต ราคาบัตร
มีการปรับตัวเพียงเล็กน้องถึงแม้ว่าต้นทุนในการผลิตจะสูงขึ้น ซึ่งเป็นผลมาจากการลดค่าเงินบาท 
เนื่องจากผู้จัดซึ่งเป็นผู้ผลิตคอนเสิร์ตในฐานะเป็นสินค้าอย่างหนึ่งจะต้องทําการต้ังราคาของสินค้า
ให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเพื่อให้สินค้าสามารถขายได้ ดังนั้นรายได้จากผู้สนับสนุนจึงถือได้ว่าเป็น
สิ่งจําเป็นมากขึ้นเรื่อยๆ ในยุคหลัง 
 

                                                   
 7 ศิริมา ลิ้มวิริยะเลิศ. (2541). “พัฒนาการของการจัดคอนเสิร์ตศิลปินต่างประเทศใน
ประเทศไทย”. วิทยานิพนธ์นิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต. สาขาวิชาการสื่อสารมวลชน,  
ภาควิชาการสื่อสารมวลชน, บัณฑิตวิทยาลัย, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
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 ผู้รับสารหรือผู้ที่ซื้อบัตรเพื่อเข้าชมคอนเสิร์ตจะเป็นผู้มีการศึกษา และมีฐานะทาง
ครอบครัวดี วัตถุประสงค์ในการซื้อบัตรเพื่อเข้ามาฟังดนตรีจากศิลปินที่ตนเองชื่นชอบ ซึ่งแตกต่าง
ไปจากในอดีตที่เป็นแฟชั่น ปริมาณของผู้ชมมีจํานวนเพิ่มขึ้น และลดลงตามภาวะเศรษฐกิจ 
 
นริศรา สนเอี่ยม (2552) 8  
 
 เนื้อความโดยย่อ ได้ทําการศึกษาเรื่อง “โครงสร้างและพฤติกรรมการแข่งขันของธุรกิจ
การให้บริการจัดอีเว้นท์ในประเทศไทย”  โดยใช้แนวคิดทางทฤษฎีที่ใช้วิเคราะห์โครงสร้างตลาด 
ได้แก่ แนวคิดเรื่องโครงสร้างตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic Competition Market 
Structure) แนวคิดทางทฤษฎีที่ใช้วิเคราะห์พฤติกรรมการแข่งขันของตลาด ได้แก่ แนวคิดเรื่อง
ความไม่สมมาตรของข้อมูลข่าวสาร (Asymmetric Information) และแนวคิดทางทฤษฎีที่ใช้
วิเคราะห์พฤติกรรมความร่วมมือของผู้ประกอบการในธุรกิจ ได้แก่ แนวคิด ในการตัดสินใจซื้อหรือ
ผลิตเอง (Make or Buy Decision) และ แนวคิดเรื่องการจ้างงานภายนอก (Outsourcing) นํามา
วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ต่อผู้ให้บริการบริหารการจัด 
อีเว้นท์จํานวน 5 บริษัท และข้อมูลทุติยภูมิอื่นๆ โดยเทคนิคการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) 
 
 จากการศึกษาพบว่า ธุรกิจนี้มีโครงสร้างตลาดแบบกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด ที่คาดว่ามี
จํานวนผู้ให้บริการในตลาดมากกว่า 2,500 ราย แบ่งออกเป็นผู้ให้บริการที่มีการจดทะเบียนเพื่อ
ดําเนินธุรกิจโดยตรง ผู้ให้บริการที่แอบแฝงดําเนินการร่ วมกับธุรกิจโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
และผู้ประกอบการอิสระ (Freelance) โดยสินค้าและบริการในตลาดสามารถทดแทนกันได้แต่ไม่
สมบูรณ์ เนื่องจากผู้ให้บริการมีการสร้างความแตกต่างในสินค้าและบริการของตนเพื่อให้สามารถ
ต้ังราคาได้สูงขึ้น ขณะที่การเข้าสู่ตลาดของผู้แข่งขันรายใ หม่สามารถทําได้ไม่ยาก จากการใช้เงิน
ลงทุนและบุคลากรไม่มาก และเมื่อคํานวณอัตราส่วนการกระจุกตัวของผู้ให้บริการที่มีส่วนแบ่ง

                                                   
 8 นริศรา สนเอ่ียม . (2552). “โครงสร้างและพฤติกรรมการแข่งขันของธุรกิจการ
ให้บริการจัดอีเว้นท์ในประเทศไทย”. งานวิจัยเฉพาะเรื่องเศรษฐศาสตร์บัณฑิต.  
(เศรษฐศาสตร์ธุรกิจ). คณะเศรษฐศาสตร์, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
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ตลาดสูงสุด 3 อันดับแรก (CR3) พบว่ามีค่าการกระจุกตัวอยู่เกณฑ์ตํ่าที่ร้อยละ 16.6 ซึ่งแสดงถึง
การเป็นตลาดที่มีการแข่งขันสูง 
 
 ด้านพฤติกรรมการกําหนดราคา พบว่าผู้ ให้บริการมีการบวกราคาเพิ่มขึ้นจากต้นทุนที่
แท้จริงร้อยละ 25 เป็นอย่างตํ่า โดยราคาที่บวกเพิ่มขึ้นนี้จะไม่แสดงให้ลูกค้าเห็น ทําให้ราคาขั้นต้น
ของบริการสูงขึ้น เมื่อนํามาคิดค่าธรรมเนียมการให้บริการในอัตราร้อยละ 15 ของราคาขั้นต้นใน
กรณีที่เป็นงานอีเว้นท์ของภาคเอกชนจึงทําให้ได้กําไรมากขึ้น อย่างไรก็ตามผู้ให้บริการอิสระอาจมี
กลยุทธ์การแข่งขันโดยลดราคาลง เพื่อตัดราคาผู้ให้บริการรายใหญ่ สําหรับพฤติกรรมการแข่งขัน
ด้านที่ไม่ใช้ราคาเพื่อสร้างความแตกต่างให้กับบริการด้วยวิธี ต่างๆ ได้แก่ 

 การสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กรและตราสินค้า  

 การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า  

 การวางตําแหน่งเป็นผู้เชี่ยวชาญพิเศษในบริการด้านใดด้านหนึ่ง  

 การขยายกิจการในแนวต้ังเพื่อสร้างความเป็นเจ้าของแต่เพียงผู้เดียวในธุรกิจ
ต้ังแต่ต้นน้ําจนถึงปลายน้ํา  

 การขยายกิจการในแนวนอนโดยการสร้างสรรสินค้าและบริการใหม่ๆที่แตกต่าง  

 การขายกิจการแบบหลากหลายไปยังธุรกิจอื่น  และ 

 การสร้างพันธมิตรทั้งในและต่างประเทศ  
 
 นอกจากน้ี ในธุรกิจการให้บริการการจัดอีเวนท์ ยังพบพฤติกรรมความร่วมมือระหว่าง
ผู้ประกอบการโดยการจ้างงานภายนอก และจ้างเหมาบริการ ซึ่งผู้ประกอบการรายใหญ่จะใช้
พฤติกรรมดังกล่าว เพื่อให้สามารถรับงานได้มากขึ้นในกรณีที่ปริมาณงานมีมาก กว่าทรัพยากรของ
องค์กร ขณะที่ผู้ประกอบการรายย่อยจะใช้การจ้างงานภายนอกและการจ้างเหมาบริการ  เพื่อปรับ
โครงสร้างต้นทุนให้มีความยืดหยุ่นมากขึ้น 
 
 สําหรับทิศทางของธุรกิจในอนาคต ในส่วนของอีเวนท์เพื่อส่ งเสริมการตลาดจะ
เปลี่ยนไปเป็นการจัดอีเวนท์ขนาดเล็กที่เจาะเข้าหากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งใช้งบประมาณในการจัด
น้อยลง แต่มีความถี่ในการจัดต่อปีมากข้ึน และลูกค้าจะให้ความสําคัญกับผลตอบแทนจากการ
ลงทุนจัดอีเวนท์เป็นหลัก ทําให้ในอนาคตการจัดงานจึงจําเป็นที่จะต้องมีตัวเลขงานวิ จัยเกี่ยวกับ
ด้านการขายเข้ามาประกอบเพื่อใช้ในการยืนยัน หรือวัดถึงประสิทธิภาพของการจัดงานหนึ่งๆ  
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2.3. วิธีการศึกษา 
 
 ในการศึกษาโครงสร้าง พฤติกรรมการแข่งขัน และผลการดําเนินงานของธุรกิจการจัด
คอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศในประเทศไทย จะทําการศึกษาโดยวิธีการวิเคราะ ห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) เป็นสําคัญ โดยสิ่งที่ศึกษา วิธีการศึกษา ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา และการ
ได้มาซึ่งข้อมูล สามารถสรุปได้ดังตารางที่ 2.1 ดังนี้ 
 

ตารางที่ 2.1 
สรุปวิธีการศึกษาและข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 

    
ส่ิงที่ศึกษา วิธีการศึกษา ข้อมูลท่ีใช ้ การได้มาซึ่งข้อมูล 

การศึกษาสภาพท่ัวไปของธุรกิจการจัด
คอนเสิร์ตแจ๊สต่างประเทศ 

การวิจัยเชิงพรรณนา 
(Descriptive) 
 
 
 
 
 
 
 
 

-ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูล
ที่ได้จากการสอบถาม และสัมภาษณ์ผู้อยู่
ในธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊สต่างประเทศ 
-ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็น
ข้อมูลท่ีรวบรวมจากแหล่งต่างๆ ได้แก่ 
หนังสือพิมพ์ วารสาร นิตยสาร เอกสาร
ทางวิชาการ บทสัมภาษณ์ บทความ และ
บทวิเคราะห์จาก Website ต่างๆ ในระบบ
อินเตอร์เน็ต 

สัมภาษณ์และสอบ 
ถามผู้อยู่ในธุรกิจ 
รวมทั้งค้นคว้าจาก
แหล่งข้อมูลต่างๆที่
เกี่ยวข้อง  
 
 
 
 
 

การศึกษาพฤติกรรมการแข่งขัน
(Conduct)  
และผลการดําเนินงานในตลาด
(Performance)  
ตามแนวคิด SCP Approach  
ทั้งด้านราคา และที่ไม่ใช่ราคา  
ในอุตสาหกรรมการจัดคอนเสิร์ตศิลปิน
แจ๊สต่างประเทศในประเทศไทย 
 

การวิจัยเชิงพรรณนา 
(Descriptive) 

-ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูล
ที่ได้จากการสอบถาม และสัมภาษณ์ผู้อยู่
ในธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊สต่างประเทศ 
-ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็น
ข้อมูลท่ีรวบรวมจากแหล่งต่างๆ ได้แก่ 
หนังสือพิมพ์ วารสาร นิตยสาร เอกสาร
ทางวิชาการ บทสัมภาษณ์ บทความ และ
บทวิเคราะห์จาก Website ต่างๆ ในระบบ
อินเตอร์เน็ต 

สัมภาษณ์และสอบ 
ถามผู้อยู่ในธุรกิจ 
รวมทั้งค้นคว้าจาก
แหล่งข้อมูลต่างๆที่
เกี่ยวข้อง 

ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย 
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ประเด็น และตัวอย่างค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
 
 ประเด็นคําถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง รูปแบบการสํารวจจะใช้
รูปแบบการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กลุ่มเป้าหมายการสัมภาษณ์จะเป็นกลุ่ม
ผู้เชี่ยวชาญในแต่ละด้านท่ีประกอบอาชีพที่เกี่ยวข้องในวงการดนตรีแจ๊ส และธุรกิจคอนเสิร์ต อาทิ
เช่น ผู้ประกอบการที่ดําเนินธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊ส อาจารย์สอนดนตรีในมหาวิทยาลัยดนตรี 
และสื่อมวลชนสายบันเทิง ในประเด็นต่างๆเกี่ยวกับธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊สต่างประเทศ และ
ลักษณะโครงสร้างตลาด (Market Structure) ของธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศใน
ประเทศไทย 

 
 โดยกลุ่มผู้เชี่ยวชาญในวงการดนตรีแจ๊ส และวงการคอนเสิร์ตที่ผู้จัดทําได้ทําการ
สัมภาษณ์ มีจํานวน 5 ท่าน ดังมีรายนามต่อไปนี้ 
 
1. ปีเตอร์ กัน,  
ปัจจุบันดํารงตําแหน่ง ประธานที่ปรึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต,  
   สาขาวิชาการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต, และ  
   Chief Advisor and Executive Director,  
   Platinum Marketing and Distribution Co., Ltd.  
 
2. อนันต์ ลือประดิษฐ์,  
ปัจจุบันดํารงตําแหน่ง บรรณาธิการ, นิตยสาร Jazz Life, และ  
   บรรณาธิการข่าว, เซ็กชั่นจุดประกาย, หนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจ. 
 
3. ดร.เด่น อยู่ประเสริฐ,  
ปัจจุบันดํารงตําแหน่ง คณบดี, วิทยาลัยดนตรี, มหาวิทยาลัยรังสิต, และ 
   ผู้อํานวยเพลงวงฟิลฮาร์โมนิกออร์เคสตราแห่งมหาวิทยาลัยรังสิต, และ 
   โปรดิวเซอร์, สังกัด จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่. 
 
 
  



  36 

4. สิทธิกุล บุญอิต,  
ปัจจุบันดํารงตําแหน่ง รองคณบดี, วิทยาดนตรี, มหาวิทยาลัยรังสิต, และ 
   ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร, Cadenza Performing Arts Organizer Co., Ltd. 
 
5. พลวิทย์ โอภาพันธุ์,  
ปัจจุบันดํารงตําแหน่ง ผู้ช่วยคณบดีฝ่ายบริหาร, หลักสูตรสาขาวิชาดนตรีเชิงพาณิชย์,  
   คณะดุริยางคศาสตร์, มหาวิทยาลัยศิลปากร. 
 
ตัวอย่างค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์มีดังต่อไปนี้คือ 
 
1. สถานการณ์ทางการตลาดของธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊สในอดีต ถึงปัจจุบัน 
2. กลุ่มลูกค้าเป้าหมายผู้ฟังคอนเสิร์ตแจ๊สคือใคร 
3. ความต้องการของตลาด หรือความต้องการบริโภคของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในปัจจุบันถูก

กําหนดจากอะไร 
4. ปัจจัย และ/หรือ อุปสรรค ที่ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่าง

ประเทศ  

 สินค้าทดแทน 

 ผลทางฤดูกาล 

 อัตราการเจริญเติบโตของตลาด 

 ความสะดวกในเรื่องของทําเลที่ต้ัง สถานที่จัดงาน 

 จุดจําหน่ายบัตร, รูปแบบ และวิธีการในการซื้อ  

 ต้นทุนในการจัดงาน เช่น ด้านการผลิต, ค่าประชาสัมพันธ์, ต้นทุนสถานที่ และ
ค่าตัวของศิลปิน 

 เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้อง 

 ความสัมพันธ์ระหว่าง ผู้จัดกับศิลปิน และกับผู้ให้การสนับสนุนงาน 

 การประหยัดจากขนาด และขอบเขต 
5. แนวโน้มของตลาดและทิศทางการเติบโตของตลาดการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศ 

ต่อไปจะเป็นเช่นไร 
6. จํานวนของผู้จัดคอนเสิร์ต และสภาพการแข่งขันกันในตลาด 
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7. อํานาจควบคุมตลาด ความได้เปรียบในการแข่งขันและการกีดกันคู่แข่งของบริษัทผู้จัด
คอนเสิร์ต 

8. อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดของผู้เล่นผู้จัดรายใหม่ (Barriers to entry) 
9. พฤติกรรมการแข่งขันในตลาดด้านราคา (Price Competition) ในการจัดคอนเสิร์ตศิลปิน 

แจ๊สต่างประเทศ ในประเทศไทย มีอะไรบ้าง 
10. พฤติกรรมการแข่งขันที่ไม่ใช่ราคา (Non-price Competition) มีอะไรบ้าง 
 


