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บทที่ 3 
 

ผลการศึกษาโครงสร้างตลาดของธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊สต่างประเทศในประเทศไทย 
 

3.1 ภาพรวมของธุรกิจคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศ 
 
3.1.1 ประวัติความเป็นมาของคอนเสิร์ต1 
 
 แรกเริ่มนั้นคอนเสิร์ตก็เป็นการบรรเลงเพลงโหมโรงก่อนการแสดงละคร สําหรับใน
ยุโรปน้ัน ดนตรีมีอยู่ในโบสถ์หรือไม่ก็อยู่ในราชสํานักที่มีเจ้านายและขุนนางอุปถัมภ์ ดนตรีในราช
สํานักและขุนนางนั้นเป็นวงดนตรีส่วนตัวเฉพาะบุคคลหรือเฉพาะกลุ่มเท่านั้น โบสถ์จึงเป็นสถานที่
เดียวที่สามัญชนสามารถเข้าไปฟังดนตรีได้ คนส่ วนหนึ่งไปโบสถ์เพื่อจะฟังดนตรี จึงถือได้ว่าเริ่มต้น
มาจากชนชั้นสูงในสังคมก่อน ต่อเมื่อได้รับความนิยมมากขึ้น ทําให้คอนเสิร์ตแพร่หลายออกไปสู่
ประชาชน 
 
 ลักษณะการแสดงคอนเสิร์ตสาธารณะในยุโรปเพื่อการฟังครั้งแรกเป็นดนตรีประกอบ 
โอเปร่าท่ีโรงโอเปร่า Teatro San Cassiano ในเมือง Vanice เมื่อปี ค .ศ.1637 แต่สําหรับดนตรีที่
จัดขึ้นโดยมีการเก็บบัตรค่าผ่านประตูเพื่อเข้าฟังนั้น จัดโดยนักไวโอลินชาวอังกฤษชื่อ John 
Banister ซึ่งได้จัดขึ้นที่บ้านของเขาในเมือง Whitefriars ใน ค.ศ.1672 ได้รวบรวมเพื่อน ๆ เท่าที่หา

                                                   
 1 ‚คอนเสิร์ต‛ (Concert) เป็นภาษาอิตาเลียน หมายถึง การบรรเลงดนตรีพร้อมๆ กัน 
ในความหมายเดิมคอนเสิร์ตหมายถึง ‚การรวมวง‛ ซึ่งจะพบในประวัติดนตรีตะวันตกว่า Vocal 
concerts หมายถึงการรวมวงของการขับร้อง หรือ อาจพบในลักษณะของการรวมวง Concerts of 
instruments ซึ่งเป็นการรวมวงที่ใช้เครื่องดนตรีล้วนๆ คอนเสิร์ตไม่ได้หมายถึงเหตุการณ์ของการ
แสดงแต่อย่างใด 
 สําหรับความหมายในปัจจุบันนั้นคอนเสิร์ตมีความหมายเปลี่ยนไป โดยหมายถึง 
เหตุการณ์ของการแสดงดนตรีในที่สาธารณชนของวงดนตรีที่มีตั้งแต่ 3 คนเป็นต้นไป กระทั่งเป็นวง
ซิมโฟนี โดยเฉพาะเป็นการบรรเลงดนตรีเพื่อการฟัง ส่วนการบรรเลงดนตรีในที่สาธารณชน
ลักษณะเดียวกัน แต่มีจํานวนคนแสดง 1-3 คน เรียกว่ารีไซเติล (Recital) หลักฐานที่พบมีการ
แสดงรีไซเติลครั้งแรกขึ้นเมื่อปี ค.ศ. 1840 ที่กรุงลอนดอน โดยการแสดงของฟรานซ์ ลิซต์ 
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ได้แสดงคอนเสิร์ตทุกวันเวลา 4 โมงเย็น ติดต่อกันเป็นเวลา 6 ปี จากเหตุการณ์แสดงครั้งนี้ทําให้
คอนเสิร์ตแพร่ขยายไปตามเมืองต่าง ๆ ทั่วยุโรป และทั่วโลกในที่สุด 
 
 ในประเทศไทย การแสดงคอนเสิร์ตครั้งแรกเริ่มเมื่อใดไม่มีหลักฐานปรากฏแน่ชัด ใน
สมัยสมเด็จพระนารายณ์มหาราชได้ส่งทูตพระโกศาธิบดี (ปาน) ไปฝรั่งเศสเมื่อปี พ .ศ. 2228 ฝ่าย
ฝรั่งเศสให้การต้อนรับโดยเชิญท่านไปชมคอนเสิร์ตโอเปร่า (Opera) ซึ่งเป็นผลงานของลีลี (Jean 
Baptiste Lully) สันนิษฐานว่า ‚คอนเสิร์ต‛ น่าจะติดมากับคณะราชทูตไทยสมัยนั้น สําหรับ
หลักฐานที่ปรากฏแน่ชัด คือ ในสมัยรัชกาลที่ 5 ได้มีการเลี้ยงต้อนรับฝรั่ง โดยจัดเป็นคอนเสิร์ตที่มี
ลักษณะคล้ายโอเปร่าฝรั่ง 
 
 ต่อจากนั้น คอนเสิร์ตได้เริ่มแพร่หลายเข้าสู่ประชาชนมากขึ้น โดยในวันที่ 7 มกราคม 
2436 หนังสือ ‚บางกอกไตมส์‛ ได้ตีพิมพ์โฆษณาเชิญชวนให้ไปฟังคอนเสิร์ต โดยจัดแสดงที่
โรงแรม โอเรียนเต็ล เป็นการบร รเลงเดี่ยวเปียโน โดยนักเปียโนชาวเยอรมัน อัลเบิร์ต ฟรีดเดนต์ 
ฮอล์ (Herr Albert Friedenthal) โดยบรรเลงเพลงของเบโธเฟน วากเนอร์ โชแปง บราห์ม คอรเรลลิ 
กรีก ไชคอฟสกี้ ทอมเม่ (Francis Thomas เป็นนักดนตรียอดนิยมชาวฝรั่งเศสในสมัยนั้น) ก็อดช็อค 
(Louise Gottschalk เปน็นักเปียโน คีตกวีชาวอเมริกัน ศึกษาในฝรั่งเศส ซึ่งเป็นนักดนตรียอดนิยม
ในสมัยนั้น) นอกจากน้ียังบรรเลงผลงานของลิซ์ต (Liszt) และผลงานของเขาเองด้วย ในครั้งนี้มีการ
เก็บบัตรผ่านประตูราคา 5 สตางค์ 
 
 สําหรับในเมืองไทยปัจจุบัน ความหมายแปรออกไปจากเดิมอีกมาก กล่าวคือ กา ร
แสดงประกอบดนตรีทุกชนิดเป็นคอนเสิร์ตหมด ไม่ว่าการแสดงพื้นบ้าน ลูกทุ่ง ลูกกรุง แจ๊ส 
คลาสสิค นอกจากน้ีคอนเสิร์ตยังเป็นชื่อของรายการอีกมากมาย เช่น คอนเสิร์ตติดแอร์ เจ็ดสี
คอนเสิร์ต คอนเสิร์ตแดดเดียว คอนเสิร์ตลืมโลก เบิร์ดอินคอนเสิร์ต  
 
 อย่างไรก็ตามความหมายของคอนเสิร์ตได้เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลาและสถานที่ 
จากความหมายด้ังเดิมใช้สําหรับการรวมวง ต่อมาเปลี่ยนไปเป็นเหตุการณ์ของการบรรเลงดนตรี 
บางครั้งเป็นการแสดงประกอบดนตรีอย่างโอเปร่า ทั้งนี้วงดนตรีที่บรรเลงต้องเป็นวงใหม่ ต้ังแต่ 3 
คนขึ้นไป ความหมายหลักของคอนเสิร์ตก็คือการบรรเลงเพื่อการฟัง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการบรรเลง
ดนตรีประเภทคลาสสิค เป็นที่เข้าใจและพูดติดปากโดยทั่วไปว่า ‚การฟังคอนเสิร์ต‛ ต่อมา
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คอนเสิร์ตมีความหมายรวมถึงการแสดงคลาสสิคที่มีดนตรีบรรเลงประกอบ กล่าวคือทั้งที่ฟังด้วยหู
และดูด้วยตาเช่น โอเปร่า บัลเลย์ สํานวนไปฟังคอนเสิร์ตก็เปลี่ยนไปเป็น ‚ไปชม‛ 
 
 จะเห็นได้ว่า คอนเสิร์ต สมัยใหม่ คือ การแสดงสาธารณะอย่างหนึ่งเพื่อการฟัง โดยมี
การเก็บค่าบัตรเพื่อเข้าชม ณ สถานที่จริง โดยผู้ส่งสารหรือศิลปินผู้แสดงจะส่งสารเพื่อให้ผู้รับสาร
ได้รับอรรถรสในการชมในลักษณะเฉพาะกลุ่ม ซึ่งเรียกได้ว่ าเป็น Group Communication โดยมี
การสื่อสารในลักษณะ เผชิญหน้า (Face to Face) ในการนี้เราสามารถเรียกได้ว่า ผู้ชมมีลักษณะ
เป็น ‚Spectator‛ ผู้ชมจะมีส่วนรวมในการแสดงสูง จึงถือได้ว่าเป็นสื่อ ที่ต้องการความมีส่วนรวม 
ทําให้บรรยากาศของคอนเสิร์ตนั้นเกิดความเป็นอันหนึ่ งอันเดียวกันจึงเกิดผลกระทบต่อผู้ฟังทําให้
ผู้ชมคล้อยตามบรรยากาศ และประทับใจได้มากกว่าสื่ออ่ืน ๆ ดังจะเห็นได้จากการที่ผู้ชมคอนเสิร์ต
มักจะร้องเพลงคลอ หรือ เต้นท่าเลียนแบบศิลปินนักร้องนั้นเวลาชมคอนเสิร์ต  
 
3.1.2 ลักษณะโดยทั่วไปของคอนเสิร์ตศิลปินต่างประเทศสมัยใหม่ 
 
 คอนเสิร์ต (Concert) คือ การแสดงดนตรีสด แสดงต่อหน้าคนดู ในสถานที่ และ
เวลาที่ได้มีการตกลงกันเอาไว้ โดยผู้แสดงอาจมีนักดนตรีเพียงหนึ่งคน หรืออาจจะมีนักดนตรีหลาย
คน เครื่องดนตรีหลายชิ้น เป็นวงดนตรีก็ได้ เช่น วงออร์เคสตรา , วงประสานเสียง หรือ วงดนตรี เรา
อาจเรียกการแสดงคอนเสิร์ตว่า โชว์ (Show) หรือ ก๊ิก (gig)  
 
 ทัวร์คอนเสิร์ต (Tour Concert) คือ การทัวร์ของนักดนตรี กลุ่มดนตรี ศิลปิน ใน
หลายๆเมือง หลายๆสถานที่ โดยเฉพาะในวงการเพลงป็อปที่จะมีโปรเ จกต์ใหญ่หลายเดือน หรือ
เป็นปี 
 
 โปรโมทัวร์ (Promo Tour) คือ การทัวร์อีกประเภทหนึ่งที่มีจุดประสงค์เพื่อการ 
โปรโมทอัลบั้ม เพื่อยอดขายอัลบั้มของตัวศิลปิน 
 
 เทศกาลดนตรี (Music Festival) คือ คอนเสิร์ตที่รวมหลายๆ  ศิลปินเข้าด้วยกัน 
ตัวอย่างเทศกาลดนตรีที่มีชื่อเสียงเช่น Woodstock Music and Art Festival, Northsea Jazz 
Festival, Oxegen, Bath Festival, Fuji Rock Festival, Salzburg Festival, The Newport Jazz 
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Festival, Cambridge Folk Festival, Glastonbury Festival, Isle of Wight Festival และ 
Summer Sonic เป็นต้น 
 
 ส่วนประเทศไทยมีเทศกาลดนตรี เช่น เทศกาลดนตรีพัทยา และเทศกาลดนตรีแจ๊ส
ต่างๆ เช่น หัวหิน แจ๊ส เฟสติวัล, ฮอนด้าซัมเมอร์เฟส เป็นต้น 
 
 นอกจากน้ี ยังสามารถแบ่งคอนเสิร์ตออกได้ในหลายลักษณะ ดังนี้  
 
 (1) แบ่งตามที่มาของรายได้ สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  
  (ก) คอนเสิร์ตที่เก็บค่าผ่านประตู รายได้หลักมาจากสองส่วนคือ ค่าผ่านประตู 
 (Ticketing) และผู้ให้การสนับสนุน (Sponsorship) 
  (ข) ฟรีคอนเสิร์ต รายได้หลักมาจากงบประมาณสนับสนุนจากทางผู้ให้การ 
สนับสนุน (Sponsorship) เพียงอย่างเดียว 
 
 (2) แบ่งตามลักษณะของสถานท่ีจัดงาน สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  
  (ก) คอนเสิร์ตในร่ม (Indoor-concert)  
  (ข) คอนเสิร์ตกลางแจ้ง (Outdoor concert)  
 
 (3) แบ่งตามลักษณะของแนวดนตรี เช่น แนวเพลงแจ๊ส (Jazz), ป๊อบ (Pop),  
บลสู์ (Blues), ร๊อค (Rock) เป็นต้น 
 
3.1.3 องค์ประกอบส าคัญของการจัดคอนเสิร์ต 
 
 การแสดงคอนเสิร์ตแต่ละครั้งจะประกอบไปด้วยองค์ประกอบต่างๆ มากมาย ท้ังผู้
แสดงและผู้ชม และมีทีมงานจัดเตรียมงานในด้านต่างๆ อาทิเช่น สถานที่ เวที แสง สี เสียง การ
ประชาสัมพันธ์ การจําหน่ายบัตร พนักงานเดินต๋ัว (Usher) ฯลฯ ซึ่งคอนเสิร์ตที่เกิดขึ้นในแต่ละครั้ง
นั้นจะมีผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง และค่าใช้จ่ายเกิดขึ้นเป็นจํานวนมาก ทั้งนี้ทั้งนั้นผู้จั ดจะเป็นผู้แบกรับ
ค่าใช้จ่ายทั้งหมดเหล่านี้ และหารายได้หลักจากสองช่องทางคือการจําหน่ายบัตรเข้าชม และจาก
ผู้ให้การสนับสนุนงาน โดยสรุปคอนเสิร์ตมีองค์ประกอบหลักที่สําคัญ 8 ส่วนด้วยกัน คือ 
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 (1) ผู้จัดคอนเสิร์ต (Concert promoter/Organizer) 
 (2) ศิลปินและแนวเพลง (Artist and Genre) 
 (3) ผู้สนับสนุน (Sponsor) 
 (4) ผู้ชมผู้ฟัง (Audience) 
 (5) รายได้ และค่าใช้จ่าย (Revenue and Cost) 
 (6) การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ (Advertising and PR) 
 (7) ตัวแทนจัดจําหน่ายบัตร (Ticketing distributor/Ticketing outlet) 
 (8) ฝ่ายผลิต – ศิลป,์ เวที, แสงสี และเสียง  
  (Production: Art, Stage, Light and Sound) 

 
ภาพที่ 3.1 

โครงสร้างธุรกิจการจัดคอนเสิร์ต 
 

Promote /
                      

Media

PR

Artist /       

Ticketing /                

Production /         

Media agency
                

PR agency
                            

Artist management
                  

Production house
(Outsourcing)

                     
                    

Concert Promoter
               

ThaiTicketMajor &
TotalReservation
                  

Business Partnership
and Suppliers

                                   

Concert Business Structure
                        

Show /        

Sponsorship /            
Sponsorship broker
                   

Audience /            

 
ที่มา: ผู้วิจัย 
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 (1) ผู้จัดคอนเสิร์ต (Concert Promoter/Organizer) 
 
 ในอดีตธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตศิลปินต่างประเทศ ผู้จัดคอนเสิร์ตส่วนใหญ่มกัจะเป็น
ค่ายเพลง-เจ้าสังกัดของศิลปิน หรือ สถานีวิทยุ 
 
 ค่ายเพลง คือ หน่วยงานทางการค้า โดยมีหน้าที่หลักคือการหารายได้สูงสุ ดแก่บริษัท 
สินค้าที่ออกสู่ตลาดได้แก่ ศิลปิน  และเสียงเพลงในรูปแบบของเทปคาสเซ็ท หรือซีดีรอม เพื่อให้
บรรลุจุดมุ่งหมายดังกล่าว ค่ายเพลงจําเป็ นที่จะต้องมีองค์ประกอบในหลาย ๆ ส่วน เช่น ในส่วน
ผลิต ได้แก่ การสร้างสรรค์แนวเพลง การเขียนเนื้อร้องและทํานอง การหาศิลปินสร้างท่าเต้น และ
ความเป็นตัวตนของศิลปิน นอกจากน้ีเมื่อจัดทําเพลงเรียบร้อย ทางค่ายเทปจําเป็นต้องทําการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์เทปเพลงของตนเพื่อให้เป็นท่ีรู้จกั พร้อมท้ังพยายามสร้างแรงจูงใจเพือ่ให้
ลูกค้าซื้อสินค้าของตน ซึ่งวิธีการหนึ่งที่ค่ายเพลงนิยมทําคือ การจัดคอนเสิร์ต เพื่อโปรโมทศิลปิน 
ซึ่งทําให้ในหลาย ๆ ครั้ง ค่ายเทปก็จะเป็นผู้จัดคอนเสิร์ตเอง หรือทําร่วมกับคลื่นวิทยุ ในส่วนของ
ค่ายเพลงมีวัตถุประสงค์ในการจัดคอนเสิร์ตเพื่อประชาสัมพันธ์ศิลปินที่กําลังออกอัลบั้มใหม่ มักจะ
มีรูปแบบการต้ังงบประมาณค่าใช้จ่ายสําหรับจัดงานเพียงด้านเดียว ไม่ได้มีการต้ังเป้าหมายกําไร
จากการจัดคอนเสิร์ตมากนัก  
 
 ต่อมาเมื่อมีการเข้ามาของยุคดิจิตอล ไฟล์เพลงแบบดิจิตอล หรือ MP3 ได้ก่อให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ ทําให้โครงสร้างรายได้ของค่ายเพลงนั้นเปลี่ยนไป จากเดิมที่มีรายได้
หลักจากการจําหน่ายวัสดุบันทึกเสียงและภาพ ได้แก่ เทปคลาสเซ็ท และซีดี เมื่อมีการ
เปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นทําให้สัดส่วนรายได้จากการจําหน่ายซีดีลดน้อยลงเป็นอย่างมาก ทําให้ค่าย
เพลงต้องหันมาพึ่งรายได้จากภาพลักษณ์ของศิลปินแทน เช่น การแสดงสด การโชว์ตัวศิลปินตาม
งานต่างๆ การเป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้า และการจัดคอนเสิร์ต เป็นต้น 
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 ในส่วนของสถานีวิทยุ จะมีวัตถุประสงค์ในการจัดคอนเสิร์ตที่แตกต่างออกไปจาก
ค่ายเพลง โดยจะใช้คอนเสิร์ตเพื่อสองวัตถุประสงค์หลัก คือ เพื่อ เป็นเครื่องมือในการสื่อสารทาง
การตลาดประชาสัมพันธ์คลื่นให้เป็นที่รู้จักในหมู่ผู้ฟัง และเพื่อการหารายได้2  
 
 ปัจจุบันธุรกิจผู้จัดคอนเสิร์ต หรือโปรโมเตอร์คอนเสิร์ต  (Concert promoter/Concert 
organizer) จึงเติบโตขึ้น ผู้จัดคอนเสิร์ต คือ หน่วยงาน ห รือกลุ่มคนที่ดําเนินการจัดกิจกรรมดนตรี  
โดยการจัดคอนเสิร์ตแต่ละครั้งจะต้องมีการเตรียมการในด้านต่างๆ และมีการหารายได้จาก
จําหน่ายบัตร และจากผู้สนับสนุนงาน หน่วยงานลักษณะนี้จะมีรายได้มาจากการทําธุรกิจ
คอนเสิร์ต ซึ่งปัจจุบันหน่วยงานนี้จะไม่ได้เป็นผู้ที่ผลิตเ ทปเพลง หรือมีส่วนได้ส่วนเสียกับยอด
จําหน่ายเทปเพลงของศิลปินท่ีตนนํามาจัดคอนเสิร์ตเลย รายได้หลักมาจากการเก็บค่าบัตรผ่าน
ประตู และเงินสนับสนุนจากผู้ให้การสนับสนุน 
 
 (2) ศิลปินและแนวเพลง (Artist and Genre) 
 
 ในการจัดคอนเสิร์ตแต่ละครั้ง เปรียบเสมือน สถานที่สังสรรค์สําหรับคนที่มีรสนิยม
ความชอบแบบเดียวกัน หรือใกล้เคียงกัน ซึ่งทําให้การสื่อสารภายในคอนเสิร์ตนั้นจะเป็นการ
สื่อสารภายในกลุ่ม ดังนั้นศิลปินและนักร้องจึงถือได้ว่าเป็นปัจจัยที่สําคัญที่จะทําให้คอนเสิร์ตนั้น

                                                   
 2 การหารายได้สําหรับธุรกิจคลื่นวิทยุนั้น จะมีช่องทางรายได้หลักมาจาก 1.การขาย
พื้นที่โฆษณา หรือที่เรียกว่า “สปอตโฆษณา” และ 2.การขายกิจกรรมการตลาดต่างๆ หรือที่
เรียกว่า “แคมเปญ(Campaign)” โดยแคมเปญกิจกรรมต่างๆ ท่ีคลื่นวิทยุจัดนั้นจะมีหลากหลาย
รูปแบบ อาทิเช่น การจัดคอนเสิร์ต การจัดงานแฟร์ การจัดประกวดดนตรี หรือการจัดกิจกรรมชิง
รางวัลต่างๆ  
 สาเหตุของการจัดแคมเปญกิจกรรมต่างๆ นอกเหนือจากการหารายได้หลักจากการ
ขายสปอตโฆษณา เนื่องมาจาก โดยปกติคลื่นวิทยุต่างๆ จะมีช่วงเวลาโฆษ ณาที่เหลือจากการขาย 
ซึ่งการจัดกิจกรรมต่างๆ นั้นทางคลื่นจะนําเวลาโฆษณาที่เหลืออยู่มาใช้สําหรับการประชาสัมพันธ์
แคมเปญกิจกรรมต่างๆ ดังนั้น ต้นทุนในการประชาสัมพันธ์งานจึงต่ํา ทําให้การจัดงานมีต้นทุนที่
ได้เปรียบผู้จัดงานทั่วไป ทําให้ในการขายแคมเปญต่างๆ คลื่นวิทยุจึง มักจะมีราคาขายงานที่ไม่สูง 
หรือใช้โควต้าการเป็นผู้สนับสนุนงานมาเป็นของแถมในการขายสื่อ เป็นต้น  
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ประสบความสําเร็จหรือไม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งคอนเสิร์ตที่จะต้องเสียเงินค่ าบัตรเพื่อเข้าชม หาก
ศิลปินใดเป็นที่นิยมจะเห็นได้ว่ายอดการขายบัตรนั้นจะถูกจําหน่ายหมดอย่างรวดเร็ว อย่างเช่น 
คอนเสิร์ตแบบ เบิร์ด เบิร์ด โดยธงไชย แมคอินไตย ซึ่งถือได้ว่าเป็นศิลปินยอดนิยมของคนไทย บัตร
ในคอนเสิร์ตนั้นแต่ละรอบ สามารถขายได้หมดภายในเวลาไม่ถึง 1 วัน 
 
 (3) ผู้สนับสนุน (Sponsor) 
 
 ในการจัดคอนเสิร์ตครั้งหนึ่ง จําเป็นต้องใช้ต้นทุนสูง เนื่องจากต้องมี ค่าใช้จ่ายในทุกๆ 
ส่วน ท้ังศิลปิน สถานที่ แสง สี เสียง  และเวททีี่พร้อมสําหรับการแสดง รวมไปถึง การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ ซึ่งถือได้ว่าเป็นงบประมาณที่สูงมากในปัจจุบัน ดั งนั้นต้นทุนที่สูงก็จะถูกสะท้อน
ออกมาในรูปของราคาบัตรเข้าชมงานที่สูงเช่นกัน ด้วยเหตุนี้ การจัดคอนเสิร์ตให้ประสบผลสําเร็จ 
และเป็นท่ีประทับใจสําหรับผู้ชม ทั้งในด้านคุณภาพ และด้านราคาที่ผู้บริโภคสามารถจ่ายได้  จึง
จําเป็นต้องหาผู้สนับสนุนเพื่อลดต้นทุน ผู้สนับสนุนนั้ นสามารถที่จะสนับสนุนเป็นเงินสด หรือเป็น
สิ่งอ่ืนที่เกี่ยวข้องกับต้นทุนของการจัดคอนเสิร์ต เช่น ให้การสนับสนุนทางด้านสถานที่ สื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ หรือที่พักสําหรับศิลปิน เป็นต้น โดยสิ่งที่ผู้สนับสนุนจะได้รับ คือ การประชาสัมพันธ์
ตราสินค้าของผู้สนับสนุนผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ของคอนเสิร์ต รวมถึงพื้นที่ด้านหน้า งานเพื่อจัดทํา
กิจกรรมส่งเสริมการขายของผู้สนับสนุน 
 
 (4) ผู้ชมผู้ฟัง (Audience) 
 
 ผู้ชมคอนเสิร์ตจะมีลักษณะเป็น Spectator คือเป็นลักษณะ Face to Face ผู้ชมจะ
ได้รับชมอรรถรสจากเสียงเพลงและการแสดงโดยตรงจากสถานที่จริง โดยที่ผู้ชมนั้นจะมีความชอบ
คล้าย ๆ กัน ทําให้เกิดการสื่อสารระหว่างกลุ่ม (Group Communication) 
 
 ปัจจุบันการแสดงคอนเสิร์ตอาจจะมีการผสมประสานใช้วงดนตรีใหญ่และเปิดเทป
เพลงให้นักร้องและนักเต้นแสดงท่าทางลีลาประกอบเพลงที่จะสะท้อนความหมายของเพลง 
เพราะว่านักร้องไม่สามารถเต้น และร้องในทุก ๆ เพลงติดต่อกันได้ในระยะเวลายาวนานได้ ผู้จัด
คอนเสิร์ตจึงใช้ลักษณะผสมประสานโดยบางเพลงก็จะให้นักร้องและวงดนตรีเล่น แต่บางเพลงก็จะ
เปิดเทปให้นักร้องขยับปาก (ลิปซิง) และแสดงท่าทางเหมือนการร้องเพลงสด 
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 (5) รายได้ และค่าใช้จ่าย (Revenue and Cost) 
 
 รายได้ในการจัดคอนเสิร์ตนั้นมาจาก 2 ส่วน ได้แก่ รายได้จากการขายบัตรผ่านประตู
เพื่อเข้าชม และรายได้จากผู้สนับสนุน  
 
 ค่าใช้จ่ายในการจัดคอนเสิร์ตจะสามารถแบ่งออกเป็นสองส่วน คือ  ค่าใช้จ่ายก่อนวัน
งาน และค่าใช้จ่ายในวันงาน  
 
 ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นก่อนงาน จะประกอบไปด้วย ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์งาน ค่าจ้างทีมงานในการผลิตสื่อต่างๆ ค่าธรรมเนียมตัวแทนจําหน่ายบัตร ค่าจ้าง
ทีมงานในการเตรียมงาน และประสานงานฝ่ายต่างๆ  
 
 ส่วนค่าใช้จ่ายในวันงาน จะประกอบไปด้วย ค่าตัวศิลปิน (Artist), ค่าเช่าสถานที่ 
(Venue), ค่าเช่าแสงสีเสียง (Light and Sound), ค่าจ้างทีมงานตั้งแต่โปรดิวเซอร์ (Producer), 
ทีมงานหลังเวที (Backstage) และพนักงานเดินต๋ัว (Usher) 
 
 (6) การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ (Advertising and PR) 
 
 คอนเสิร์ตเป็นกิจกรรมทางดนตรีที่มีค่าใช้จ่ายในการดําเนินการสูง และมี เป้าหมาย
ของการจัดงานเพื่อแสวงหากําไร และมีรายได้หลักมาจากยอดจําหน่ายบัตรเข้าชม ดังนั้นการ
ประชาสัมพันธ์งานให้มีผู้ทราบข้อมูลการจัดงานให้มากจะเป็นการช่วยลดความเสี่ยงในการ
จําหน่ายบัตรได้ 
 
 การโฆษณา หรือการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายของคอนเสิร์ตนั้น สามารถส่งผ่านได้
ในหลายช่องทางด้วยกัน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ สื่อนอกบ้าน เป็นต้น การเลือกใช้
สื่อแต่ละสื่อนั้นจะใหผ้ลลัพธ์ที่แตกต่างกัน เพราะแต่ละสื่อมี รูปแบบของการเผยแพร่ ปริมาณการ
เข้าถึงผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม ประเภทของผู้รับสื่อ และต้นทุน ท่ีแตกต่างกันออกไป ทั้งนี้ผู้บริโภคในยุค
สมัยนี้มีความเป็นปัจเจกบุคคลมากขึ้น และมีความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลได้มากกว่าเดิม 
ผู้บริโภคจึงมีความสามารถในการเลือกที่จะรับสื่อตามวิถีชีวิต (Lifestyle) ของตัวเอง ฉะนั้นเจ้าของ
งาน หรือฝ่ายการตลาด จึงต้องรู้และเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) เพื่อที่จะ
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พัฒนาช่องทางสื่อและสร้างแพลตฟอร์มใหม่ๆ เพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ที่สําคัญต้องให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการทําสื่อที่จะสื่อถึงผู้บริโภคด้วย  
 
 ผู้จัดคอนเสิร์ตมักจะนิยมใช้สื่อประชาสัมพันธ์งานที่เข้าสู่กลุ่มเป้าหมายในระยะเวลา
ที่รวดเร็วและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นจํานวนมาก ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
โปสเตอร์ แผ่นพับ ใบปลิว และ Billboard ตามจุดต่าง ๆ  
 
 การโฆษณาประชาสัมพันธ์คอนเสิร์ตนั้นจะถูกแบ่งออกได้เป็น 2 แนวทางก็คือ การ
โฆษณา (Advertising) และ การทําประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
 
 การโฆษณา(Advertising) คือ การประชาสัมพันธ์คอนเสิร์ตผ่านการซื้อพื้นที่สื่อ 
เนื้อหาของสิ่งที่ต้องการจะสื่อจะถูกส่งผ่านจากทางผู้จัดโดยตรงไม่มีการเปลี่ยนแปลงข้อมูลที่
ต้องการสื่อสาร เช่น การซื้อสปอตโฆษณาคอนเสิร์ตผ่านโ ทรทัศน์ วิทยุ หรือการซื้อพื้นที่โฆษณาใน
หน้าหนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
 
 การท าประชาสัมพันธ์ (Public Relations) คือ การประชาสัมพันธ์คอนเสิร์ตผ่าน
สื่อโดยการฝากข่าวประชาสัมพันธ์ โดยไม่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสื่อ โดยผู้จัดจะว่าจ้างนัก
ประชาสัมพันธ์ (Media Relations) เพื่อวางกลยุทธ์การสื่อสารให้แก่งาน และดําเนินการส่งข่าว
ของงานให้สื่อต่างๆ เช่น ฝากข่าวผ่านปฏิทินข่าวตามคอลัมน์บันเทิงทางหนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
หรือผ่านรายการบันเทิงทางโทรทัศน์ เป็นต้น ซึ่งในลักษณะของการประชาสัมพันธ์นั้นข้อความ
อาจจะมีการนําไปดัดแปลงก่อนการนําเสนอบ้างในบางคร้ัง ซึ่งผู้จั ดจะต้องแลกกับการประหยัด
ค่าใช้จ่ายเมื่อเทียบกับการลงโฆษณา 
 
 (7) ตัวแทนจัดจ าหน่ายบัตร (Ticketing distributor/Ticketing outlet) 
 
 ปัจจุบัน บริษัทตัวแทนจัดจําหน่ายบัตร (Ticketing distributor/Ticketing outlet) มี
ความสําคัญอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมการจัดคอนเสิร์ต โดยในอดีตผู้จัดคอนเสิร์ตส่วนใหญ่จะจัด
จําหน่ายบัตรผ่านร้านขายเทป-ซีดี และการต้ังบูธตามห้างสรรพสินค้าหรือตามมหาวิทยาลัย ซึ่ง
วิธีการแบบนี้มีต้นทุนที่สูง และใช้แรงงานคนในการดําเนินงานล้วนๆ แต่ในยุคปัจจุบันที่ร้านขาย
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เทป-ซีดี ได้ปิดตัวลงไป เป็นจํานวนมากเนื่องจากการเข้ามาของ MP3 ทําให้ธุรกิจจัดจําหน่ายบัตร
ได้เจริญเติบโตขึ้น และผู้จัดหันไปใช้บริการของบริษัทตัวแทนจัดจําหน่ายบัตรกันหมด 
 
 โดยในปี พ .ศ.2542 บริษัท ไทยทิคเก็ตมาสเตอร์ จํากัด ได้ถือกําเนิดขึ้น โดยเป็น
บริษัทลูกของบริษัท บีอีซี เทโร เอ็นเตอร์เทนเมนท์  จํากัด (มหาชน) และต่อมาก็ได้ร่วมทุนกับบริษัท 
เมเจอร์ซีเนเพล็กซ์ กรุ๊ป จํากัด (มหาชน) ซึ่งเข้ามาดําเนินธุรกิจในชื่อของ เมเจอร์ทิคเก็ตต้ิงเซ็นเตอร์ 
และเปลี่ยนชื่อใหม่เป็น “ไทยทิคเก็ตเมเจอร์” ช่องทางการจัดจําหน่าย ได้แก่ สาขาจุดจําหน่ายบัตร , 
การซื้อบัตรออนไลน์ (Website), ศูนย์โทรศัพท์ (Call Center), การซื้อผ่านโทรศัพท์มือถือ (Wap) 
และ สาขาจําหน่ายบัตรที่บริหารงานโดยพันธมิตรทางธุรกิจ จึงเรียกได้ว่า บริษัท ไทยทิคเก็ต
เมเจอร์ จํากัด เป็นตัวแทนจําหน่ายบัตรแบบครบวงจรเต็มรูปแบบแห่งแรกในประเทศไทย  
 
 ในปี พ .ศ. 2551 บริษัท โท เทิ่ล เรสเซอร์เวชั่น จํากัด ต้ังขึ้นโดยบริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิ
บิชั่น แมเนจเมนท์ จํากัด ซึ่งเป็นผู้บริหารศูนย์การแสดงสินค้า และการประชุมอิมแพ็ค เมืองทอง
ธานี โดยมีนโยบายที่ต้องการขยายธุรกิจการจัดจําหน่ายบัตรการแสดงต่างๆ เพื่อรองรับการ
ขยายตัวของอุตสาหกรรมท่องเที่ยว และบันเทิง รวมทั้งอุตสาหกรรมการแสดงสินค้าและการ
ประชุม (MICE: Meeting Incentive Convention and Exhibition) โดยมีช่องทางการจัดจําหน่าย
บนสถานีรถไฟฟ้า และในห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ และห้างสรรพสินค้าเอ็มโพเรี่ยม 
 
 ดังนั้น ในปัจจุบัน กับสภาวะการเติบโต และการแข่ง ขันของธุรกิจบันเทิง ทําให้ธุ รกิจ
การจัดจําหน่ายบัตรจึงเติบโตขึ้นเช่นเดียวกัน โดยในปัจจุบัน ทั้งสองบริษัทได้ครองส่วนแบ่งตลาด
การจัดจําหน่ายบัตรคอนเสิร์ตแทบจะเรียกได้ว่าทั้งหมดของตลาด โดยจะมีช่องทางอื่นๆ  ที่เป็น
ทางเลือกใหม่แต่ยังไม่เป็นท่ีนิยมเช่น การซื้อบัตรผ่าน มือถือ หรือผ่านเวปไซต์ ซึ่งมีความยุ่งยาก
และซับซ้อนไม่ง่ายต่อความเข้าใจของผู้บริโภค ทําให้ช่องทางจัดจําหน่ายบัตรในลักษณะของบูธ 
จึงเป็นช่องทางการจําหน่ายบัตรที่เป็นที่นิยมที่สุดในปัจจุบัน 
 
 
 
 
 



  49 

 (8) ฝ่ายผลิต – ศิลป์, เวที, แสงสี และเสียง  
  (Production: Art, Stage, Light and Sound) 
 
 ในกระบวนการผลิตคอนเสิร์ต จะแบ่งออกเป็นสามช่วง ก็คือ ช่วงก่อนวันจัดงาน วัน
งาน และช่วงหลังงาน ในแต่ละช่วงฝ่ายผลิตแต่ละฝ่ายก็จะมีส่วนเกี่ยวข้อง  และมีหน้าที่ของแต่ละ
ฝ่ายดังนี้ 
 
 ช่วงก่อนวันจัดงาน ฝ่ายศิลป์จะเป็นฝ่ายที่ดําเนินการในส่วนของการจัดทําสื่อ
ประชาสัมพันธ์ต่างๆ อาทิ ภาพ และเอกลักษณ์หลักของงาน (Key Visual) โปสเตอร์ สปอตวิทยุ  
(Radio Spot) หรือสปอตทีวี (TVC Spot)  
 
 วันงาน ทีมงานระบบเวที แสงสี และเสียง จะมีส่วนเกี่ยวข้องในการนําเสนอรูปแบบที่
เหมาะกับการแสดงครั้งนั้นๆ โดยจะมีการวางแผนเบื้อง ต้นต้ังแต่ช่วงเริ่มคอนเสิร์ต ตลอดจนบริหาร
งบประมาณสําหรับการแสดงทั้งหมดให้แก่เจ้าของงาน และในการแสดงใดๆ จะต้องมีโปรดิวเซอร์ 
หรือเรียกว่าผู้อํานวยการผลิต (Producer) เป็นแกนในการดูแลส่วนนี้ 
 
 ช่วงหลังงาน ตามธรรมเนียมของการจัดงาน ในช่วงหลังจากจบงาน ผู้จัดมักจะซื้ อ
พื้นที่ลงโฆษณาเพื่อลงโฆษณาขอบคุณผู้ให้การสนับสนุนการจัดงาน (โดยงบประมาณส่วนนี้ได้ถูก
วางแผนไว้ในงบซื้อสื่อต้ังแต่เริ่มต้นงาน) และนําเสนอภาพความสําเร็จของงาน โดยฝ่ายศิลป์
จะต้องเตรียมชิ้นงานโฆษณา (Artwork) สําหรับลงโฆษณา 
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3.1.4 ความหมายของค าว่า “แจ๊ส”3 
 
 เคยมีผู้พยายามนิยามความหมายของ”แจ๊ส” ไว้หลายแบบ ซึ่งยากต่อการนิยาม ตาม
ความหมายของคําว่าแจ๊สในในพจนานุกรมไทยวัฒนาพานิช โดย วิทูลย์ สมบูรณ์ หมายถึง ดนตรี
เต้นรําเล่นลัดจังหวะ, เล่นดนตรีชนิดน้ี, เต้นรํา เข้ากับดนตรีชนิดน้ี สําหรับพจนานุกรมฉบับอ๊อก
ฟอร์ดให้คําจํากัดความไว้ว่า "เป็นดนตรีที่ถือกําเนิดจากชาวอเมริกันเชื้อสายแอฟริกันซึ่งมีจังหวะ
ชัดเจนที่เล่นอย่างอิสระโดยการประสานกันขึ้นเองของนักดนตรีในขณะที่กําลังบรรเลง" 
 
 การทําความเข้าใจเบื้องต้นเกี่ยวกับดนตรีแจ๊สอาจจะเริ่มต้นจากองค์ประกอบสําคัญ 
3 ประการ (อนันต์ ลือประดิษฐ์, แจ๊สกับความเข้าใจเบื้องต้น) 
 
 อันดับแรกคือ ลักษณะเฉพาะทางด้านจังหวะ ที่เรียกกันว่า สวิง (Swing)  สวิงใน
ที่นี้มิได้หมายถึง รูปแบบประการหนึ่งของแจ๊สเท่านั้น หากยังหมายถึงชีพจร (Pulse) หรือสัมผัส 
(Feeling) ที่แอบแฝงอยู่ในเส้นเสียงของการบรรเลงในทุกบททุกตอนอีกด้วย เมื่อใดก็ตามที่นัก
ดนตรีแจ๊สหยิบเครื่องดนตรีออกมาบรรเลง เมื่อนั้นย่อมมีสวิงแฝงอยู่ในเส้นเสียงนั้น  

                                                   
 3 แจ๊ส (Jazz) เป็นลักษณะดนตรีชนิดหนึ่งที่สร้างสรรค์โดยชนผิวดําในสหรัฐอเมริกา 
(African Americans) ในช่วงต้นคริสต์ศตวรรษท่ี 20 โดยการหลอมรวมวัฒนธรรมดนตรียุโรปของ
ชนผิวขาวที่อพยพมาต้ังหลักปักฐานในอเมริกา ให้เข้า กับดนตรีด้ังเดิมของชนเผ่าแอฟริกันที่ทยอย
ถูกขนส่งขึ้นเรือเดินทะเลมาเป็นทาสในดินแดนที่เชื่อกันว่าเป็น ‚โลกใหม่‛ (New World) ภายหลัง
การค้นพบของ คริสโตเฟอร์ โคลัมบัส เมื่อช่วงปลายคริสต์ศตวรรษท่ี 15 โดยมีลักษณะพิเศษคือ 
โน้ตบลูส์ การลัดจังหวะ จังหวะสวิง การโต้และตอบทางดนตรี และการเล่นสด โดยแจ๊สถือเป็น
ลักษณะดนตรีคลาสสิคชนิดหนึ่งของสหรัฐอเมริกา 
 
 ลักษณะของดนตรีที่เกิดขึ้นใหม่นี้ ผ่านกระบวนการหล่อหลอมอย่างเป็นธรรมชาติมา
ในช่วงเวลาหนึ่งจนมีความกลมกลืนกันอย่างเป็นเอกภาพ ยาก แก่การจําแนกว่าเป็นดนตรีโฟล์ค, 
ดนตรีตามกระแสนิยม หรือแม้กระทั่งดนตรีที่มีความเป็นศิลปะชั้นสูง  อย่างไรก็ตาม ความโดดเด่น
ของแจ๊สก็เป็นเช่นเดียวกับดนตรีแขนงอื่นๆ กล่าวคือ สามารถวิเคราะห์ได้จากจังหวะ, ทํานอง, แนว
ประสานเสียง ตลอดจนคุณลักษณ์ของเครื่องดนตรี 
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 อันดับสองคือ ลักษณะความเป็นปัจเจกภาพของนักดนตรี (Individuality หรือ 

Individual Code) ซึ่งขนบธรรมเนียมของแจ๊ส (Jazz Tradition) เปิดโอกาสให้นักดนตรีสามารถ
แสดงความเป็นตัวของตัวเองให้ปรากฏได้อย่างชัดแจ้ง ไม่ว่าจะเป็นลีลาอันนุ่มนวล , แข็งกระด้าง, 
การทอดเสียง, การสั่นไหว, การแปรทํานอง และเทคนิคต่างๆ  โดยในเวลาเดียวกันผู้ฟังที่มี
ประสบการณ์สามารถตระหนักรู้ได้โดยง่ายว่าเสียงที่ได้ยินน้ันเป็นการบรรเลงของนักดนตรีคนใด  
 
 และอันดับสามคือ ลักษณะการปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ทั้งระหว่างนักดนตรีที่
เล่นดว้ยกันและระหว่างนักดนตรีกับคนฟัง แจ๊สแตกต่างจากดนตรีแขนงอื่นๆ ตรงที่ไม่ได้เล่นตาม
โน้ตที่กําหนดไว้อย่างตายตัว หากยังคํานึงถึงปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นในระหว่างการเล่นดนตรีสด 
(Jam Sessions) หรือจากเสียงโห่ร้องและความรื่นเริงสนุกสนานของผู้ฟังอีกด้วย โดยวิธีการเล่น
ด้นสดหรือคีตปฏิภาณ (Improvisation) ก็นับเป็นส่วนหน่ึงขององค์ประกอบนี้ 
 
 ลักษณะนี้เป็นผลพวงจากกระบวนการหล่อหลอมของดนตรีพื้นฐานด้ังเดิม เช่น การ
ร้องโต้ตอบกัน (Call & Respond) ในบทเพลงทํางาน (Work Song) เพลงสวดในโบสถ์ (Gospel) 
ตลอดจนถึงเพลงเต้นรําของชาวแอฟริกันตะวันตกที่ตกทอดมาถึงดนตรีแจ๊ส   
 
3.1.5 ประวัติดนตรีแจ๊ส 
 
 ดนตรีแจ๊สมีต้นกําเนิดราวทศวรรษ 1920 โดยวงดนดรีวงแรกที่นําสําเนียงแจ๊สมาสู่
ผู้ฟังหมู่มากคือ ดิ ออริจินัล ดิกซีแลนด์ แจ๊ส แบนด์  (The Original Dixieland Jazz Band: ODJB) 
ด้วยจังหวะเต้นรําที่แปลกใหม่ ทําให้โอดีเจบีเป็นที่กล่าวขวัญกันอย่างมาก พร้อมกับให้กําเนิดคํา
ว่า "แจ๊ส" ตามชื่อวงดนตรี โอดีเจบีสามารถขายแผ่นได้ถึงล้านแผ่น 
 
 รากลึกของแจ๊สนั้นมีมาจากเพลงบลูส์ (Blues) คนผิวดําที่เล่นเพลงบลูส์เหล่านี้เรียนรู้
ดนตรีจากการฟังเป็นพื้นฐาน จึงเล่นดนตรีแบบถูกบ้างผิดบ้าง เพราะจํามาไม่ครบถ้วน มีการขยาย
ความด้วยความพึงพอใจของตัวเองเป็นหลัก ซึ่งกลายเป็นที่มาของคีตปฏิภาณ (Improvisation) 
 
 ในภายหลังดนตรีแร็กไทม์ (Ragtime) ก็เชื่อว่ามีต้นกําเนิดคล้ายๆ กันคื อ เกิดจาก
ดนตรียุโรปผสมกับจังหวะขัดของแอฟริกัน บลูส์และแร็กไทม์นี่เองที่เป็นรากของดนตรีแจ๊สในเวลา
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ต่อมาเพลงบลูส์เริ่มได้รับความนิยมในช่วงเวลาเดียวกันกับแร็กไทม์ ปลายๆ ทศวรรษ 1910 เพลง 
บลูส์และแร็กไทม์ถูกผสมผสานจนกลมกลืนโดย บัดดี โบลเดน (Charles Joseph 'Buddy' 
Bolden) เป็นผู้ริเริ่ม หากแต่เวลานั้นยังไม่มีการประดิษฐ์คําว่าแจ๊สขึ้นมา และเรียกดนตรีเหล่านี้
รวมๆ กันว่า "ฮ็อต มิวสิก " ( Hot Music) จนกระทั่งโอดีเจบีโด่งดัง คําว่า แจ๊ส จึงเป็นคําที่ใช้เรียก
ขานกันทั่ว แจ๊สในยุคแรกนี้เรียกกันว่าเป็น แจ๊สดั้งเดิม หรือ นิวออร์ลีนส์แจ๊ส 
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3.1.6 เทศกาลดนตรีแจ๊สในประเทศไทย  
 
 เทศกาลดนตรีแจ๊สระดับนานาชาติ ในประเทศไทย ที่มีนักดนตรีที่มีชื่อเสียงระดับโลกมาร่วมแสดงด้วย  ต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน มีดังต่อไปนี้  
 

ตารางที่ 3.1 
ข้อมูลการจัดงานเทศกาลดนตรีแจ๊สระดับนานาชาติในประเทศไทย จากอดีตถึงปัจจุบัน 

 
วัน-เวลา ชื่องาน สถานที ่ รายชื่อศิลปิน 

พ.ศ. 2539 (1 งาน)   
พฤศจิกายน Thailand International Jazz Festival 

ไทยแลนด์ อินเตอร์เนชั่นแนล แจ๊ส เฟสติวัล ครั้งที่ 1 
สนามเสือป่า  
จังหวัดกรุงเทพฯ 

- 

 ชายหาดพัทยา  
จังหวัดชลบุรี 

- 

พ.ศ. 2545 (2 งาน)   
24-25 มีนาคม Pattaya Music Festival 2002 

พัทยามิวสิกเฟสติวัล 
ชายหาดพัทยา 
จังหวัดชลบุรี 

ดนตรีหลายแนว ท้ัง แจ๊ส ร็อก ป๊อป 

21-23 มิถุนายน Hua Hin Jazz Festival 2002 
หัวหินแจ๊สเฟสติวัล ครั้งที่ 1 

ชายหาดหัวหิน  
จังหวัดประจวบคีรีขันธ ์
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วัน-เวลา ชื่องาน สถานที ่ รายชื่อศิลปิน 
พ.ศ. 2546 (4 งาน)   
21-23 มีนาคม Pattaya Music Festival 2003 

พัทยามิวสิกเฟสติวัล 
ชายหาดพัทยา 
จังหวัดชลบุรี 

ดนตรีหลายแนว ท้ัง แจ๊ส ร็อก ป๊อป 

20-22 มิถุนายน Hua Hin Jazz Festival 2003 
หัวหินแจ๊สเฟสติวัล ครั้งที่ 2 

ชายหาดหัวหิน  
จังหวัดประจวบคีรีขันธ ์

 

12-14 ธันวาคม 

Thailand International Jazz Festival 2003 
ไทยแลนด์อินเตอร์เนชั่นแนลแจ๊สเฟสติวัล ครั้งที่ 2 
และ  
Bangkok Jazz Festival 2003 
บางกอกแจ๊สเฟสติวัล ครั้งที่ 1 

สนามเสือป่า  
จังหวัดกรุงเทพฯ 

Larry Carlton / Joe Sample / Lee Ritenour / Spyrogyra / Tuck & 
Patti / Irvin / Andy Wolf & The Riverboat Swingers / Kenny 
Claiborne Band / Guillermo Perrata Quartet / Harman Hecht 
Cuarteto X-pression / Cra' Neo de Jade / Santella Cruz Hecht / 
Irada Noriega / T-Square / Shakatak 

19-20 ธันวาคม ชายหาดบางแสน  
จังหวัดชลบุรี 

24-27 ธันวาคม ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิติ ์
จังหวัดกรุงเทพฯ 

28-29 ธันวาคม ชายหาดพัทยา 
จังหวัดชลบุรี 

พ.ศ. 2547 (3 งาน)   
19-21 มีนาคม Pattaya Music Festival 2004 

พัทยามิวสิกเฟสติวัล 
ชายหาดพัทยา  
จังหวัดชลบุรี 

ดนตรีหลายแนว ท้ัง แจ๊ส ร็อก ป๊อป 

4-6 มิถุนายน Hua Hin Jazz Festival 2004 
หัวหินแจ๊สเฟสติวัล ครั้งที่ 3 

ชายหาดหัวหิน  
จังหวัดประจวบคีรีขันธ ์
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วัน-เวลา ชื่องาน สถานที ่ รายชื่อศิลปิน 
18-19 ธันวาคม Bangkok Jazz Festival 2004 

บางกอกแจ๊สเฟสติวัล ครั้งที ่2 
สนามเสือป่า 
จังหวัดกรุงเทพฯ 

James taylor Quartet / David Sanborn / Al Jarreau / The 
Crusaders / Sadao Watanabe / Mindi Abair / MinaSwing (วงแบ็ก
อัพของ Lisa Ono) / URB / วงอินฟินิตี้ / โก้ Mr. Saxman 

พ.ศ. 2548 (2 งาน)   
3-5 มิถุนายน Hua Hin Jazz Festival 2005 

หัวหินแจ๊สเฟสติวัล ครั้งที่ 4 
ชายหาดหัวหิน  
จังหวัดประจวบคีรีขันธ ์

 

16-18 ธันวาคม Bangkok Jazz Festival 2005 
บางกอกแจ๊สเฟสติวัล ครั้งที่ 3 

สนามเสือป่า 
จังหวัดกรุงเทพฯ 

Veronica Mortensen / Harvey Mason Trio / Incognito / Toninho 
Horta Band / Masato Honda / Eldissa / Bob James and Angels of 
Shanghai Band / Larry Carlton and Sapphire Blues Band / Neils 
HP / Earl Klugh / Jack Lee & Asianergy / Fourplay / Perservation 
Hall Jazz Band (ยกเลิกการแสดง เนื่องจากพายุเฮอร์ริเคนแคทรีนา 
ถล่มเมืองนิวออร์ลีนส์ ซึง่เป็นที่ตั้งของวงนี้เสียหายหนัก) 

พ.ศ. 2549 (3 งาน)   
2-4 มิถุนายน Hua Hin Jazz Festival 2006 

หัวหินแจ๊สเฟสติวัล ครั้งที่ 5 
(จัดพร้อมกัน 2 เวท)ี 

ชายหาดบริเวณหน้า
โรงแรมโซฟิเทลเซ็นทรัล 
และโรงแรมฮิลตัน หัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ ์

Ben Besiakov Trio - feat. Thomas Fryland / Ibrahim Electric - feat. 
Michael Blake / Mikkel Nordso Band / Malene Mortensen - feat. 
Jonas Johansen / Bill Bruford จากอังกฤษ / Lazaro Valdes จาก
คิวบา / ศิลปินไทย – ลิปตา / รัดเกล้า อามระดิษ / ทีโบน / โก้ Mr. 
Saxman / ดูบาดู / เครสเซนโด 
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วัน-เวลา ชื่องาน สถานที ่ รายชื่อศิลปิน 
9-10 ธันวาคม Jazz Royale Festival 2006 

มหกรรมดนตรีแจ๊สเทิดพระเกียรติ 2549 
สนามเสือป่า  
จังหวัดกรุงเทพฯ  

Oriental Jazz Quartet - feat. Cherryl Hayes / Regina Carter 
Quintet / McCoy Tyner Trio นักเปียโน / Dizzy Gillespie Big Band / 
Kenny G / Ahmad Jamal / Chris Botti นักทรัมเปต / Nancy Wilson / 
Marta Topferova / James Moody / George Fame 

11-12 ธันวาคม ฮอร์สชูพ้อยท์, พัทยา 
13-14 ธันวาคม หอศิลป,์ 

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  
16-17 ธันวาคม หาดกะรน, จังหวัดภูเกต็ 
15-17 ธันวาคม Bangkok Jazz Festival 2006 

บางกอกแจ๊สเฟสติวัล ครั้งที่ 4 
สนามเสือป่า  
จังหวัดกรุงเทพฯ 

Yellowjackets / Lee Ritenour / Dave Grusin / Selena Jones / ลิซ่า 
โอโน(่Lisa Ono) / Tower of Power / Jazz Kamikaze Quintet / 
Hiromi Uehara 

พ.ศ. 2550 (2 งาน)   
8-9 มิถุนายน Hua Hin Jazz Festival 2007 

หัวหินแจ๊สเฟสติวัล ครั้งที่ 6 
ชายหาดหัวหิน  
จังหวัดประจวบคีรีขันธ ์

 

8-10 ธันวาคม Bangkok Jazz Festival 2007 
บางกอกแจ๊สเฟสติวัล ครั้งที่ 5 

สนามกรมทหารราบที่ 1 
มหาดเล็กรักษาพระองค ์
จังหวัดกรุงเทพฯ 

Music Music Music (สวีเดน) / Shakatak (อังกฤษ) / Matt Bianco 
(อังกฤษ) / Kitaro (ญี่ปุ่น) / Laura Fygi (เนเธอร์แลนด)์ / Dave 
Samuels and The Caribbean Jazz Project (สหรัฐอเมริกา) / Blood 
Sweat & Tears (สหรัฐอเมริกา) / Nils Landgren Funk Unit (สวีเดน) / 
Jaja (ญี่ปุ่น) / Eugene Pao & Ted Lo Group (ฮ่องกง) / Jack Lee 
Special Project (เกาหลีใต)้ 
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วัน-เวลา ชื่องาน สถานที ่ รายชื่อศิลปิน 
พ.ศ. 2551 (1 งาน)   
13-14 มิถุนายน Hua Hin Jazz Festival 2008 

หัวหินแจ๊สเฟสติวัล ครั้งที่ 7 
ชายหาดหัวหิน  
จังหวัดประจวบคีรีขนัธ ์

The Kenny Garrett Quartet / Mike Stern featuring with Dave 
Weckl and Chris Minh Doky / ศิลปินไทย – ทีโบน / กบ ทรงสิทธิ์ รุ่ง
นพคุณศรี / รัดเกล้า อามระดิษ / จิรศักดิ์ ปานพุ่ม / ชลนรรจ์ ล่ิมไทย / 
สุรชัย จันทิมาธร / แม้นศรี / Denny and Friends / The Jazz Dojo / 
Pomelo Town Band / Young Blood Band 

พ.ศ. 2552 (1 งาน)   
12–14 มิถุนายน Hua Hin Jazz Festival 2009 

หัวหินแจ๊สเฟสติวัล ครั้งที่ 8 
ชายหาดหัวหิน  
จังหวัดประจวบคีรีขันธ ์

International Artists: SHAKATAK (UK) / MALENE Mortensen 
(Denmark) / POPSANOVA ( Brazil ), Asian Artists: NOON (Japan) 
/ ESTRELLA (Malaysia) / The BRASS MUNKEYS (Phil), Thai 
Artists: The Infinity (Thai) / หน่ึง จักรวาล (Thai) / Koh : Mr Saxman 
+ Hank (Thai) / Ford & The Band (Thai) / Bangkok Connection 
(Thai) / Gail Dila (Thai) / DOOBADOO+ LULA (Thai) / The 
Bangkok International Big Band (Thai) / นุ้ย วิริยาภา (Thai) / 
Mellow Motif (Thai) / ZAO ZA-DUNG BAND (Thai) / DJ 
Spydamonkee (Thai) / Gas Giant (Thai) / Wednesday April (Thai) 
/ COLOUR PITCH (Thai) 

ที่มา: จากการรวบรวมของผู้วิจัย 
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3.1.7 การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด (Marketing Situation Analysis) 
 
การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 
 
 การพิจารณาการแบ่งส่วนตลาด เนื่องจากธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตในปัจจุบัน มีรูปแบบ
โครงสร้างรายได้หลักมาจาก งบประมาณจากผู้สนับสนุนงาน (Sponsorship) มากกว่ารายได้จาก
การจําหน่ายบัตร (Ticketing) ผู้จัดคอนเสิร์ตมืออาชีพโดยส่วนใหญ่ก่อนที่จะตัดสินใจจัดงานแต่ละ
งานจะต้องมีการอนุมัติงบประมาณจากผู้สนับสนุนงานก่อน เพื่อลดความเสี่ยงในการจัดงาน 
ดังนั้นการแบ่งส่วนตลาดของธุรกิจน้ันจึงต้องให้ความสําคัญกับการพิจารณาถึงกลุ่มเป้าหมายใน
การประชาสัมพันธ์งานในแง่ของผู้ให้การสนับสนุนงานเป็นสําคัญด้วย 
 
 โดยปกติคอนเสิร์ตแต่ละงาน แม้ว่าจะเป็นแนวเพลงเดียวกัน แต่กลุ่มผู้ฟังก็ไม่จําเป็น
ที่จะต้องเป็นกลุ่มเดียวกันเสมอไป ตัวอย่างเช่น ศิลปินแจ๊สที่เป็นนักเปียโน กับ ศิลปินแจ๊สที่เป็นนัก
กีตาร์ ก็จะ มีแฟนเพลงประจําที่แตกต่างกันออกไปคนละกลุ่ม ซึ่งกลุ่มแฟนเพลงที่เรียกได้ว่าเป็น
แฟนพันธุ์แท้จริงๆ ก็มักจะเป็นแฟนเพลงที่เล่นเครื่องดนตรีชิ้นเดียวกันกับศิลปินคนนั้นเลยมีศิลปิน
คนนั้นๆ เป็นศิลปินในดวงใจ 
 
 ผู้ให้การสนับสนุนงานจะมีมุมมองในการแบ่งกลุ่มตลาด และกลุ่มเปา้หมายในการทํา
การประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างออกไปจากมุมมองของผู้จัดคอนเสิร์ต โดยนอกเหนือจากการ
พิจารณาการจัดงานโดยดูจากอุปสงค์ของตลาด(กลุ่มผู้ฟังที่เป็นแฟนเพลงของศิลปิน) และแนว
เพลงว่ามีศักยภาพในการทําตลาดมากน้อยเพียงใด ยัง จะต้องพิจารณาไปถึงการประชาสัมพันธ์ใน
แง่ของภาพรวมทั้งตลาดด้วย ในกรณีนี้หมายถึง การประชาสัมพันธ์ข่าวการจัดงานไปยังลูกค้ากลุ่ม
อ่ืนๆ ซึ่งอาจจะไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายของคอนเสิร์ตแต่เพื่อเป็นการส่งสารให้ผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนๆ ได้รู้ว่า
ผลิตภัณฑ์นี้ ได้ให้การสนับสนุนการจัดงานในครั้งนี้ เพื่อวัตถุประสงค์ในการสร้ างตราสินค้าให้เป็น
ที่จดจําในตลาด ดังนั้นการวิเคราะห์จึงจะไม่ทําการจัดกลุ่มของลูกค้าโดยพิจารณาจากตลาดกลุ่ม
แฟนเพลงของศิลปินเพียงอย่างเดียว ขั้นต้นจะแบ่งกลุ่มตลาดจาก วัตถุประสงค์ และ
กลุ่มเป้าหมายของการทําการสื่อสาร แล้วจึงวิเคราะห์เพื่ออธิบายถึงลักษณะของลูกค้าเป้ าหมาย
เพื่อการประชาสัมพันธ์ต่อไป โดยจะแบ่งออกเป็นสองกลุ่มหลัก คือ 
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 (1) กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลักของคอนเสิร์ต (Niche Market) – กลุ่มนี้จะเป็นผู้ที่มี
อุปสงค์ หรือมีแนวโน้มในการซื้อบัตรเข้าชมคอนเสิร์ตจริงๆ โดยจะเป็นแฟนเพลง และมีความชื่น
ชอบในตัวศิลปิน หรือวงดนต รีน้ันๆ วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพนัธ์กับกลุ่มตลาดกลุ่มน้ีก็เพือ่
หวังผลทางด้านยอดจําหน่ายบัตรเข้าชมงาน 
 
 (2) กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลักของผู้สนับสนุน (Mass Market) – กลุ่มเป้าหมาย
กลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มเป้าหมายในแง่ของการประชาสัมพันธ์เพื่อให้คนทั่วไปได้รับทราบว่า ผลิตภัณฑ์
นั้นๆ ได้ให้การสนับสนุนการจัดงานหนึ่งๆ ดังนั้น วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์กับกลุ่ม
ตลาดกลุ่มกว้างก็เพื่อหวังผลในแง่ของการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ต่อคนหมู่มาก 
หรือการสร้างประสบการณ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้า (Build brand experience) 
 

ตารางที่ 3.2 
เปรียบเทียบกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลักของคอนเสิร์ต และของผู้สนับสนุน  

 

 
ข้อมูล(โครงร่าง)ของ 

ตลาดเป้าหมายกลุ่มเฉพาะ 
(Niche Target Market Profile): 

ข้อมูล(โครงร่าง)ของ 
ตลาดเป้าหมายกลุ่มกว้าง 

(Mass Target Market Profile): 
เพศ(Sex): ชาย และหญิง ชาย และหญิง 
อาย(ุAge): ตั้งแต่ 30 ปีขึ้นไป ตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป 

รายได้(Income): 
ระดับกลางบน-สูง 

(Upper Middle - High) 
ระดับกลางล่าง-สูง 

(Lower Middle - High) 
พื้นที่อาศัย(Area): กรุงเทพฯ ทั่วประเทศ 

ระดับการศึกษา
(Education): 

ปริญญาตรีขึ้นไป และภาษาอังกฤษด ี
(หรือจบการศึกษาจากต่างประเทศ) 

ปริญญาตรีขึ้นไป 

อาชีพ: 
(Occupation) 

ผู้ประกอบการ / เจ้าของกิจการ / 
นักธุรกิจ / ผู้บริหาร 

ผู้ประกอบการ / เจ้าของกิจการ / นักธุรกิจ / ผู้บริหาร / 
พนักงานระดับกลาง / นิสิต-นักศึกษา 

ข้อมูลทางจิตวิทยา: 
(Psychographic) 

รักการเสพดนตรีแจส๊ 
(Jazz Lover) 

รักการเสพดนตรี และชอบเข้าสังคม 
(Music Lover and Sociability) 

ที่มา: จากผู้วิจัย 
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กลยุทธ์การแบ่งกลุ่มตลาดเป้าหมาย (Target market segment strategy) 
 
วิเคราะห์ความต้องการตลาด (Market Needs) 
 

 ผู้บริโภคมีความต้องการคอนเสิร์ตแจ๊สคุณภาพ ในราคาที่ เหมาะสม 

 ผุ้บริโภคมีความต้องการที่จะชมการแสดงสดของศิลปินต่างประเทศที่ตนเองชื่นชอบ  

 ผู้ให้การสนับสนุนยังมีความต้องการใช้การตลาดในรูปแบบประสบการณ์
(Experience Marketing) ผ่านกิจกรรมการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊ส 

 
วิเคราะห์แนวโน้มตลาด (Market Trends) 
 

 ผู้ประกอบการ และฝ่ายการตลาดในตลาดยังมีความต้องการใช้กิจกรรมทางดนตรีมา
ใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งดนตรีแจ๊สก็เป็นแนวดนตรีที่เป็นที่นิยมในเมืองไทย 
ในภาพลักษณ์ที่ดูมีระดับ มีรสนิยม ให้แก่ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีจดจํา
ของกลุ่มผู้ฟังดนตรีแจ๊ส ซึ่งกลุ่มผู้ฟังดนตรีแจ๊สจัดว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดที่มีคุณภาพ 

 

 ที่ผ่านมาผู้บริโภคได้รับการถ่ายทอดความรู้  (Educate) เกี่ยวกับดนตรีแจ๊สในด้าน
ของประสบการณ์ต่างๆ (Experience and Atmosphere) เช่น คลื่นวิทยุเพลงแจ๊ส และกิจกรรม
คอนเสิร์ตแจ๊ส เป็นต้น  อีกท้ังกิจกรรมการจัดดนตรีแจ๊สนั้นถูกนํามาใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาด 
ที่เรียกว่ากลยุทธ์การตลาดด้วยดนตรี  (Music Marketing Strategy) ในการสร้างสรรค์บรรยากาศ
ในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ร่วมไปกับบรรยากาศเทศกาลคอนเสิร์ตกลางแจ้ง ซึ่งถือว่า
ตลาดคอนเสิร์ตแจ๊สในประเทศไทยถือว่าคึกคัก แต่ในแง่ของความรู้เกี่ยวกับศิลปินแจ๊ส  (Jazz 
Artist) และด้านของดนตรีแจ๊ส (Jazz Music) แล้วนั้นยังถือว่าผู้ฟังชาวไทยยังมีความรู้ในด้านนี้
น้อยมาก เพราะตลาดไม่ได้ถูกพัฒนามาจากอุปสงค์ของผู้ฟังตั้งแต่ต้น ดังนั้นเพื่อให้ธุรกิจ
คอนเสิร์ตแจ๊สมีความยั่งยืน ควรจะมีการพัฒนาการให้การศึกษาดนตรีแจ๊ส ให้ดนตรีแจ๊สมีฐาน
ผู้ฟังรุ่นใหม่เติบโตขึ้นมารองรับธุรกิจนี้ต่อไปในอนาคต 
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การเติบโตของตลาด (Market Growth) 
 

 ในฐานะเครื่องมือทางการตลาด – ปัจจุบันนักการตลาดนิยมใช้กิจกรรมทางดนตรีมา
เป็นเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาด หรือที่เรียกว่า Music marketing เพื่อใช้กิจกรรมเหล่านี้
มาสื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดี มีรสนิยม ให้กับผลิตภัณฑ์ของตน โดยใช้การสร้างประสบการณ์ 
(Experience marketing) เป็นกลยุทธ์การตลาดที่นิยมอย่างมากของนักการตลาดยุคสมัยนี้ 
เนื่องจากความแปลกใหม่ของดนตรีแจ๊ส ที่ดูมีรสนิยม และฟังง่าย การนําบรรยากาศการชม
คอนเสิร์ตแจ๊สในสวน หรือบนชายหาด 

 

 ในอุตสาหกรรมโรงแรม – โรงแรมชื่อดังระดับห้าดาวในกรุงเทพจํานวนมากมีความ
ต้องการศิลปินแจ๊สทั้งใน และต่างประเทศมาแสดงดนตรี เพื่อเป็นแม่เหล็กในการดึงดูดแขกที่มา
พัก หรือเพื่อดึงดูดลูกค้าขาจรสําหรับร้านอาหาร หรือไวน์บาร์ อาทิเช่น Living Room-โรงแรม เชอ
ราตัน แกรนด์ สุขุมวิท , 360-โรงแรม มิลเลนเนี่ยม ฮิลตัน , โรงแรมดิ โอเรียนเต็ล , โรงแรม โฟร์ซีซั่น 
และโรงแรมโซฟิเทล สีลม เป็นต้น ทําให้คาดการณ์ได้ว่าหลังจากวิกฤติปัญหาเศรษฐกิจ และ
การเมืองได้ผ่านพ้นไปแล้ว การเติบโตของอุตสาหกรรมดนตรีแจ๊สในแง่ของการจัดหาศิลปิน ก็จะมี
แนวโน้มที่ดีทั้งศิลปินต่างประเทศ และศิลปินในประเทศ 
 
ตําแหน่งการตลาด (Market Positioning) 
 
 จากการสํารวจข้อมูลการจัดคอนเสิร์ตแจ๊สที่ผ่านมา พบว่าบริษัทที่ดําเนินธุรกิจการ
จัดคอนเสิร์ตแจ๊สมีจํานวนทั้งสิ้น 10 บริษัท และพบอีกว่าบริษัทเหล่านั้นไม่ได้ดําเนินธุรกิจแค่เพียง
การจัดคอนเสิร์ตแจ๊ส คอนเสิร์ตแจ๊สนั้นเปรียบเสมือนผลิตภัณฑ์หนึ่งในหลายๆ ชนิดคอนเสิร์ตซึ่ง
แต่ละบริษัทก็มีการวางตําแหน่งทางการตลาด ในการดําเนินธุรกิจคอนเสิร์ตที่แตกต่างกันออกไป
ดังภาพท่ี 3.2 
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ภาพที่ 3.2 
ตําแหน่งทางการตลาดของบริษัทจัดคอนเสิร์ต (Jazz Concert Company Positioning) 

 

Concert
คอนเสิร์ต

Festival
งานเทศกาล

Jazz
แนวเพลงแจ๊ส

Pop & Others
แนวเพลงพ๊อพ และอ่ืนๆ

• Matching Entertainment

• Hitman

• RS Fresh Air

• Terminal Extra

• CM

• BEC TERO

• Cadenza

• PMG

• Platinum

• AMI

 
ที่มา: ผู้วิจัย (รายละเอียดเกี่ยวกับบริษัทเพิ่มเติมในตารางที่ 3.4) 
 
 จากภาพที่ 3.2 พบว่ามี 2 บริษัทที่เน้นการจัดคอนเสิร์ตแจ๊ส ในรูปแบบของคอนเสิร์ต
เพียงอย่างเดียว คือ Hitman และ Platinum ส่วนบริษัทที่จัดคอนเสิร์ตแจ๊สในรูปแบบของเทศกาล
จะมีสองบริษัท ก็คือ Terminal Extra และ CM Organizer โดยที่มีบริษัท Cadenza เป็นบริษัทที่
คาบเกี่ยวระหว่างแกนคอนเสิร์ต และงานเทศกาลคอนเสิร์ต ซึ่งจากการวิเคราะห์พบว่า บริษัทที่มี
ความสามารถในการจัดงานเทศกาลดนตรีขนาดใหญ่ได้นั้น จําเป็นที่จะต้องมีเงินทุนหมุนเวียนเป็น
จํานวนมาก และมีขนาดขององค์กรค่อนข้างใหญ่ ซึ่งสอดคล้องกับตําแหน่งทางการตลาดที่พบ ใน
ส่วนของ Hitman และ Platinum นั้น ทั้งสองบริษัทเป็นบริษัทที่ดําเนินธุรกิจหลักในด้านการจัด
จําหน่ายซีดีเพลงแจ๊ส เป็นธุรกิจหลัก การจัดคอนเสิร์ตถือเป็นธุรกิจรอง ดังนั้นรูปแบบการจัดงานจึง
อยู่ในรูปแบบของการจัดคอนเสิร์ตธรรมดา ซึ่งมีความเสี่ยงน้อยกว่า การจัดงานเทศกาล ที่มีขนาด
ของงานที่ใหญ่ ส่วนบริษัท Cadenza เนื่องจากเป็นบริษัทที่ดําเนินธุรกิจรับจัดหาศิลปินแจ๊สให้แก่
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บริษัทผู้จัดงานรายอ่ืนๆ จึงทําให้มีส่วนร่วมกับงานเทศกาลไปโดยปริยาย ตําแหน่งทางการตลาดจึง
อยู่ในตําแหน่งที่คาบเกี่ยวทั้งงานคอนเสิร์ตธรรมดา และงานเทศกาลคอนเสิร์ตแจ๊ส 
 
3.1.8 ปัจจัย และ/หรือ อุปสรรค ที่ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรม  
 
 สําหรับประเทศไทย ดนตรีแจ๊สนั้นจัดอยู่ในหม วดของสินค้าฟุ่มเฟือย ซึ่งหากประเทศ
อยู่ในสภาวะเศรษฐกิจถดถอย อัตราการบริโภคสินค้าฟุ่มเฟือยก็จะลดลงก่อนสินค้าชนิดอ่ืน ทันที 
แต่ในต่างประเทศนั้น ดนตรี และศิลปะ ถือว่าเป็นปัจจัยที่ 5 นอกเหนือจากปัจจัย 4 ซึ่งใน
ต่างประเทศต้นทุนการบริโภคดนตรี และศิลปะ ไม่ได้อยู่ในอัตราที่สูงมาก เมื่อเทียบราคาของการ
เสพผลิตผลทางดนตรี กับราคาสินค้าอุปโภคบริโภคชนิดอ่ืน ๆ ซึ่งการที่ราคา หรือต้นทุนในการ
บริโภคคอนเสิร์ตแจ๊ส สําหรับคนไทยอยู่ในอัตราที่สูง เนื่องมาจาก ความนิยมในการบริโภคโดยรวม
มีน้อยทําให้ค่าบริการถัวเฉลี่ยต่อคนจึงสูง และคอนเสิร์ต นําเข้านั้นส่วนใหญ่ศิลปินจะมาจาก
ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งหากเปรียบเทียบอัตราค่าครองชีพซึ่งประเทศไทยอยู่ในระดับที่ตํ่ากว่า
สหรัฐฯ มาก ทําให้เมื่อมีการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สในเมืองไทย อัตราค่าเข้าชมเมื่อเทียบกับค่า
ครองชีพของไทยจึงดูมีราคาที่สูง และ เป็นสินค้าฟุ่มเฟือยสําหรับผู้บริโภคส่วนใหญ่ไปโดยปริยาย 
โดยปัจจัยที่สําคัญที่จะนํามาศึกษาผลกระทบต่ออุตสาหกรรม มีดังต่อไปนี้คือ 
 
ด้านเศรษฐกิจ (Economy) และการเมือง (Political) 
 ปัจจัยทางการเมือง และเศรษฐกิจจะส่งผลกระทบทั้งทางตรง และทางอ้อมต่อการจัด
กิจกรรมดนตรี จากท้ังด้านของกา รส่งเสริมจากภาครัฐ หรือในด้านของบรรยากาศความมั่นใจ
ทางด้านเศรษฐกิจ-การลงทุน ซึ่งมีผลต่อบรรยากาศในการให้การสนับสนุนการจัดงาน ความมั่นใจ
ของศิลปินต่างชาติในการเดินทางมาแสดงในไทย รวมไปถึง อารมณ์ ความรู้สึกของผู้บริโภคในการ
ซื้อบัตรเข้าชมงาน เนื่องจากคอนเสิร์ตจัดอยู่ในกลุ่มของสินค้าฟุ่มเฟือย ดั งนั้น หากผู้บริโภคมี
ความรู้สึกถึงการปรับตัวกับสภาวะทางเศรษฐกิจ อันเนื่องมาจากความรู้สึกไม่มั่นคงทางด้าน
การเมือง และเศรษฐกิจเมื่อใด ผู้บริโภคก็จะลดการบริโภคสินค้าที่อยู่ในหมวดสินค้าฟุ่มเฟือยก่อน
เป็นอันดับแรก 
 
 
 
 



  64 

ด้านสังคม (Social) 
 ถ้าหากมีการให้การศึกษาทางด้านดนตรี หรือ  Music appreciation ใหม้ากข้ึน ก็จะ
เกิดการพัฒนาคุณภาพ และปริมาณของผู้ฟัง ซึ่งก็จะส่งผล ดีต่อการสร้างงานดนตรี และช่วยขยาย
ตลาดผู้ฟัง ให้เติบโต อย่างมีคุณภาพขึ้นด้วย 
 
ด้านเทคโนโลยี (Technology) 
 เทคโนโลยี จะสง่ผลกระทบเชิงบวกต่อธุรกิจการจัดคอนเสิร์ต เทคโนโลยีที่ก้าวหน้าจะ
สามารถขยายช่องทางการประชาสัมพันธ์ การจําหน่ายบัตร และลดต้นทุนในการจัดงานในหลายๆ 
ส่วนลงได้ 
 
ราคาน้ ามัน (Oil Price)  
 ไม่มีผลกระทบโดยตรงต่อต้นทุนของธุรกิจ แต่จะส่งผลต่อรายได้ที่แท้จริงของผู้บริโภค 
 
ภัยธรรมชาติ (Natural Disaster)  
 มีผลกระทบหากพื้นที่จัดงาน หรือพื้นที่อยู่อาศัยของกลุ่มเป้าหมาย เกิดภัยธรรมชาติ 
หรือมีภัยพิบัติเกิดขึ้น 
 
กฎหมายในประเทศ-ต่างประเทศ (Law) 
 มีผลกระทบในด้านของการทําสัญญา และต้นทุนของสัญญา ในกรณีที่ทําสัญญากับ
ศิลปิน หรือทีมงานต่างชาติ 
 
นโยบาย หรือ มาตรการการส่งเสริมจากภาครัฐท่ีเกี่ยวข้อง (Government Policy)  
 นโยบายของภาครัฐ เช่น การส่งเสริมทางด้านภาษี การสนับสนุนทางด้าน
งบประมาณ และการสง่เสริมดา้นการประชาสมัพันธ์ การจัดงาน คอนเสิร์ตไปยังกลุ่มผู้ฟังทั้งใน
ประเทศ และต่างประเทศ  จะช่วยส่งเสริมให้อุตสาหกรรมการจัดคอนเสิร์ตก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็ว
ได้ 
 
องค์กรข้ามชาติที่เกี่ยวข้อง (Related International Organization)  
 องค์กร หรือสมาคมความร่วมมือทางด้านดนตรีแจ๊สระหว่างประเทศ ระดับสถาบัน 
การศึกษา หรือองค์กรการจัดเก็บทางด้านลิขสิทธิ์นานาชาติ อย่างเช่ น BMI, ASCAP ซึ่งเป็น
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สมาคมนักแต่งเพลงในสหรัฐอเมริกา ท่ีหากประเทศไทยมีการสร้างองค์กรความร่วมมือในประเทศ
ขึ้น และได้ขึ้นทะเบียนเข้าร่วมองค์กรเหล่านี้ จะทําให้ประเทศไทยได้รับ ความรู้และทักษะ (Know-
how) ในการสร้างมาตรฐานในด้านต่างๆ เช่น การแบ่งปันความรู้ด้านการศึ กษาดนตรีแจ๊ส, การ
จัดเก็บด้านลิขสิทธิ์ ไปจนถึงการสร้างเครือข่ายนําศิลปินไทยออกสู่ตลาดนานาชาติ  
 
พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior)  
 รสนิยม ค่านิยม และคุณภาพของผู้ฟังมีผลกระทบอย่างมากต่ออุตสาหกรรม 
โดยเฉพาะในประเด็นที่การนิยมเพลงแจ๊สในไทยที่ผ่านมา นั้นไ ม่ได้เกิดจาก รสนิยมที่แท้จริงของ
ผู้บริโภคในการเสพดนตรีแจ๊ส แต่เป็นความนิยมที่เกิดจากผู้ที่มีอิทธิพลต่อจิตใจ (Influencer)ของ
คนไทย คือองค์พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว ที่พระองค์ทรงสนพระหฤทัยในดนตรีแจ๊ส และ/หรือ
เกิดจากความต้องการเข้ามาดื่มดํ่ากับบรรยากาศการฟังคอนเสิร์ต การขายบรรยากาศการด่ืมเบียร์
ในสวน ซึ่งหากเป็นเช่นนี้ต่อไป จําเป็นที่จะต้องให้การศึกษา (educate) แก่ผู้บริโภคใหม่ เพื่อให้
ตลาดผู้ฟังแจ๊สที่แท้จริงเติบโตขึ้น แต่การให้การศึกษาในครั้งนี้ก็ถือว่าอยู่บนโอกาสที่ผู้บริโภคอยู่ใน
ความสนใจที่จะศึกษาด้วยเช่นกัน ในด้านขององค์กรความร่วมมือในการพัฒนาการศึกษาดนตรี
แจ๊ส ปีที่ผ่านมาทาง ผู้วิจัยได้มีโอกาสประชุมหารือ ร่วม กับคณาจารย์ระดับคณบดี ของสถาบันทั้ง
สามสถาบันที่มีการเปิดการเรียนการสอนดนตรีแจ๊ส ในประเทศไทย คือ มหาวิทยาลัยมหิดล 
มหาวิทยาลัยศิลปากร และมหาวิทยาลัยรังสิต เพื่อหาความร่วมมือในการจัดต้ังสมาคมการศึกษา
ดนตรีแจ๊สแห่งประเทศไทยขึ้น เพื่อให้เกิดไตรภาคีความร่วมมือกัน ระหว่างสามสถาบัน ซึ่ง
นอกเหนือจากการแลกเปลี่ยนความรู้ระหว่างสามสถาบันแล้ว สมาคมยังมีบทบาทในการต่อยอด
ความรู้กับสมาคมการศึกษาแจ๊สนานาชาติ เพื่อความร่วมมือในระดับนานาชาติ และท้ายที่สุดก็
เพื่อให้เกิดหน่วยงานที่เป็นกําลังหลักในการเผยแพร่วัฒนธรรมการฟังดนตรีแจ๊สอย่างยั่งยืนใน
ประเทศไทย 
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3.2 โครงสร้างตลาดของธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊สต่างประเทศในประเทศไทย 
 
3.2.1 การวิเคราะห์เง่ือนไขขั้นพ้ืนฐาน (Basic conditions) 
 
 การวิเคราะห์เงื่อนไขขั้นพื้นฐานจะเป็นการวิเคราะห์ขั้นต้นเพื่อให้เห็นภาพรวมของ
อุตสาหกรรมโดยพิจารณาจากสองด้านคือ ด้านของอุปสงค์ของผู้บริโภค  (Consumer demand) 
กับ ด้านอุปทานซึ่งก็คือด้านการผลิต (Production) เพื่อที่จะนําผลการวิเคราะห์มาใช้ในการ
วิเคราะห์โครงสร้างตลาดต่อไป 
 
 3.2.1.1 การวิเคราะห์ทางด้านอุปสงค์ (Consumer demand)  
 
 ลักษณะเฉพาะของการชมคอนเสิร์ตแจ๊สโดยศิลปินจากต่างประเทศ คือ จัดเป็น
สินค้าประเภทบริการ โดยลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการ คือ 
 
  (1) จับต้องไม่ได้ (Intangibility) ความพอใจเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ สัมผัสไม่ได้
ด้วยประสาททั้ง 5 การจะรับรู้คุณภาพของคอนเสิร์ตได้ก็ต่อเมื่อทําการตัดสินใจซื้อหรือได้รับบริการ
นั้นแล้ว หรือเคยมีประสบการณ์ที่ดีในอดีต ภายใต้สถานการณ์การตัดสินใจนี้เอง การชมคอนเสิร์ต
ต้องอาศัยความเชื่อถือในเรื่องศิลปินเป็นสําคัญ  

 
  (2) แยกจากกันไม่ได้ (Inseparability) คอนเสิร์ตจะแยกไม่ได้จากสถานที่จัด
คอนเสิร์ต ที่มาของเสียงดนตรีมีที่มาจากศิลปิน  และเครื่องดนตรี รวมถึงอุปกรณ์ เครื่องมือ ซึ่งเป็น
การผลิตและการบริโภคที่เกิดจากการชมคอนเสิร์ต ซึ่งแตกต่างจากสินค้าอ่ืนๆ ซึ่งมักไม่เกี่ยวข้อง
กับแหล่งที่มา คุณค่าของคอนเสิร์ตไม่อาจแบ่งแยกออกจากสถานที่จัดคอนเสิร์ต ศิลปิน เครื่อง
ดนตรี ดังนั้น ผู้เข้าชมคอนเสิร์ตจะถูกจํากัดด้วยการคุณภาพการโชว์และการแสดงของศิลปิน 
 
  (3) ลักษณะแปรผันได้ (Variability) หมายถึง การชมคอนเสิร์ตจากสถานที่เดิม 
แต่ต่างวาระ หรือเวลากัน ผลลัพธ์ที่ได้จะแตกต่างกันไปด้วย ผู้บริโภคจึงจะพิจารณาคุณภาพของ
รูปแบบงานก่อนการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชม 
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  (4) เป็นความต้องการท่ีสูญเสียได้ง่าย และขึ้นลงไม่แน่นอน (Perish Ability 
and Fluctuating Demand) ลักษณะของผลิตภัณฑ์จะได้รับผลตอบแทนเมื่อมีผู้มาใช้บริการน้ัน 
คอนเสิร์ตจะได้รับผลตอบแทนเมื่อมีผู้มาเข้าชม หากยอดผู้ชมตํ่ากว่าเป้าจะเกิดความสูญเสียจาก
การลงทุนในทรัพย์สิน ปัญหาความต้องการของผู้ชมที่ไม่แน่นอน ซึ่งเปลี่ยนแปลงตามวัน เวลา 
ฤดูกาลรวมถึงสภาพเศรษฐกิจ และปัจจัยทางด้านอารมณ์อื่นๆ เช่นความนิยมในตัวศิลปิน  
 
ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ (Elasticity of Demand)  
 

 เนื่องจากคอนเสิร์ตจัดอยู่ในกลุ่มของสินค้าฟุ่มเฟือย มีความยืดหยุ่ นโดยเปรียบเทียบ
ค่อนข้างมาก (Relatively Elastic) เมื่อราคาสินค้าเปลี่ยนแปลงไปในสัดส่วนหนึ่งแล้ว จะส่งผลให้
ปริมาณอุปสงค์หรือปริมาณอุปทานเปลี่ยนแปลงไปในสัดส่วนที่สูงกว่าการเปลี่ยนแปลงของราคา 
เนื่องจากผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่มองว่าการชมคอนเสิร์ตนั้น มีการจัดอยู่ เรื่อยๆ ตลอดเวลา ดังนั้น 
เมื่อราคาค่าเข้าชมคอนเสิร์ตสูงถึง ณ ระดับหนึ่ง หรือเมื่อเกินความสามารถในการบริโภค ความพึง
พอใจในการซื้อก็จะลดลง และอาจจะยกเลิกการซื้อไปเลย ผู้บริโภคอาจจะเลือกเก็บเงินไว้เพื่อชม
คอนเสิร์ตอ่ืนๆ แทนในอนาคต 
 
 แต่สําหรับกรณียกเว้น คือ สําหรั บผู้บริโภคกลุ่มบน ซึ่งมีรายได้สูง การเข้าชม
คอนเสิร์ตจะเป็นสินค้าที่มีความยืดหยุ่นโดยเปรียบเทียบค่อนข้างต่ํา หรือ  ไม่มีความยืดหยุ่นเลย 
สําหรับคนกลุ่มนี้ เนื่องจาก ราคาบัตรมีค่าเป็นสัดส่วนที่น้อยมากเมื่อเทียบกับฐานะ หรือรายได้ที่มี 
และความชื่นชอบในตัวศิลปินทําใหอ้รรถประโยชน์ในการชมคอนเสิร์ตสูงกว่าการบริโภคสินค้า
อ่ืนๆ โดยผู้ชมกลุ่มนี้จะมองว่า คอนเสิร์ตครั้งหนึ่งๆของศิลปินที่ตนเองชื่นชอบ นั้นมีค่าแก่ ความทรง
จํา และคอนเสิร์ตครั้งต่อๆไป หรือคอนเสิร์ตอ่ืนๆ  ไม่สามารถทดแทนกันได้ ทําให้ราคาบัตรแม้ว่าจะ
สูงกว่าคอนเสิร์ตทั่วไปหลายเท่าตัว ผู้บริโภคกลุ่มนี้ก็ยังจะเข้าชมคอนเสิร์ต ตัวอย่างเช่น คอนเสิร์ต
ศิลปินนักร้องโอเปร่าชื่อดังระดับโลก โฮเซ่ คาเรราส ท่ีในอดีตเคยมาจัดการแสดงคอนเสิร์ตที่
โรงแรม ดิ โอเรียนเต็ล ซึ่งในครั้งนั้น ราคาบัตรเข้าชมคอนเสิร์ต มีมูลค่าสูงถึง 20,000 บาท แต่ทาง
ผู้จัดงานก็ยังสามารถขายบัตรได้เต็มจํานวนที่นั่ง เป็นต้น สะท้อนให้เห็นว่า ในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 
(แบ่งตามฐานะ) ผู้บริโภคจะมีมุมมอง ความยืดหยุ่นที่แตกต่างกัน 
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 สรุปคือความยืดหยุ่นของอุปสงค์จะเป็นแบบใดจะขึ้นอยู่กับปัจจัยสองประการ 
คือ รายได้ และรสนิยม  ดังนั้น เมื่ อจะพิจารณาพฤติกรรมของผู้ชมคอนเสิร์ต เมื่อนั้นก็จําเป็นที่
จะต้องพิจารณาถึงกลุ่มเป้าหมาย และระดับรายได้ของกลุ่มเป้าหมายของศิลปินรายนั้นๆ ก่อน
เสมอ 
 
สินค้าทดแทน (Substitute goods) 
 
 อัตราการทดแทนกันของสินค้าและบริการ จะขึ้นอยู่กับรสนิยมความชื่นชอบส่วน
บุคคลของผู้ฟังต่อศิลปิน หากผู้บริโภคมีความชื่นชอบในตัวศิลปินมาก สินค้าอ่ืนๆซึ่งก็คือคอนเสิร์ต
ของศิลปินคนอ่ืนๆ ก็จะไม่สามารถนํามาทดแทนได้ แต่ถ้าหากผู้บริโภคมีความชื่นชอบในตัวศิลปิน
อยู่ในระดับปานกลาง หรือการจัดคอนเสิร์ตเป็นไปในรูปแบบของงานเทศกาลคอนเสิร์ตที่มีศิลปิน
มาแสดงเป็นจํานวนมากแล้ว สินค้าอ่ืนก็จะสามารถเข้ามาทดแทนได้ แต่สินค้าทดแทนนั้นจะต้อง
เป็นการจัดงานที่มีลักษณะ รูปแบบ และปริมาณศิลปินที่ใกล้เคียงกัน 

 
ผลทางฤดูกาล (Season effect) 
 
 ฤดูกาลไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศ เนื่องจาก 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกชมคอนเสิร์ตจากปัจจัยความชื่อชอบในตัวศิลปินเป็นหลัก  

 
อัตราการเจริญเติบโตของตลาด (Market Growth) 
 
 ตลาดของธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศ มีอัตราการเจริญเติบโตไปใน
ทิศทางเดียวกับสภาวะของเศรษฐกิจ และของผู้บริโภคในประเทศ เนื่องจาก การช มคอนเสิร์ต
ศิลปินแจ๊สต่างประเทศนั้น ถือได้ว่าเป็นสินค้าฟุ่มเฟือยชนิดหนึ่ง เมื่อสภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า ก็จะ
ทําให้ส่งผลถึงรายได้ของผู้บริโภค และอารมณ์ ความรู้สึกในการบริโภคของผู้บริโภค แทบจะทันที 
ตัวอย่างเช่น หลังปี พ .ศ.2549 ที่มีการปฏิวัติรัฐประหารแล้ว สภาวะทางการ เมืองที่ไม่มีเสถียรภาพ 
ทําให้ภาคเศรษฐกิจชะลอตัว ทําให้ผู้ผลิต ผลิตภัณฑ์รายใหญ่ๆ ซึ่งเป็นผู้ให้การสนับสนุนการจัด
คอนเสิร์ตลดหรืองด การให้การสนับสนุนการจัดคอนเสิร์ต ตลอดจนผู้บริโภคเองก็ตัดสินใจที่จะ
ชะลอการบริโภคลงเช่นกัน เพื่อเก็บเงินไว้บริโภคในอนาคต หรือเมื่อยา มจําเป็น จึงทําให้ ต้ังแต่ปี 
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พ.ศ.2549 เป็นต้นมา การจัดคอนเสิร์ตมีจํานวนลดลงอย่างเห็นได้ชัด จาก ปีก่อนหน้าที่มีเทศกาล
คอนเสิร์ตแจ๊สใหญ่ 3 งานต่อปี ลดเหลือเพียง 1 งาน ในปี พ.ศ.2551  
  
ความสะดวกในเรื่องของท าเลที่ตั้ง สถานที่จัดงาน และจุดจ าหน่ายบัตร  
(Location and Distribution Channel) 
 
 ในส่วนของทําเลที่ต้ัง สถานที่จัดงาน ได้มีการพัฒนาไปจากในอดีตเป็นอย่างมาก 
ปัจจุบันสถานที่จัดคอนเสิร์ตได้มีจํานวนเพิ่มขึ้นจากเดิมมาก โดยมีหลายขนาดความจุ หลายทําเล
ให้ผู้จัดได้เลือกมากกว่าเดิม ผู้จัดงานสามารถเลือกจัดงานในสถานที่ที่ผู้ชมส่ว นใหญ่สะดวก และ
เข้าถึงได้ง่ายกว่าเดิม อาทิเช่น พารากอนฮอลล์ ที่ต้ังอยู่ในห้าง สยามพารากอน ซึ่งอยู่ใจกลางเมือง 
หรืออิมแพ็คอารีนา ที่มีความจุผู้ชมกว่าหมื่นคน ต้ังอยู่ที่เมืองทองธานี ทําให้ผู้จัดและผู้ชมมีความ
สะดวก และมีทางเลือกมากย่ิงขึ้น  
 
 ส่วนช่องทางการจําหน่ายบัตร จากเดิมที่ต้องจําหน่ายบัตรผ่านร้านขายเทปซีดี หรือ
ตามหน่วยงานต่างๆ แต่เมื่อมีการเกิดขึ้นของบริษัทรับจําหน่ายต๋ัวคอนเสิร์ต ซึ่งมีจุดจําหน่ายบัตร
ตามห้างสรรพสินค้าชั้นนํา เกือบทุกห้าง และสามารถซื้อบัตรได้ทั้งทางโทรศัพท์ และทาง
อินเตอร์เน็ต ดังนั้น การเข้าถึ งจุดจําหน่ายบัตรคอนเสิร์ตของผู้บริโภคจึงมีความสะดวกสบาย และ
มีต้นทุนท่ีตํ่ากว่าในอดีต 
 
 รูปแบบ และวิธีการในการซื้อ วิธีการซื้อบัตรคอนเสิร์ต ในปัจจุบัน  
มีอยู่ 3 ช่องทางคือ  
 1. ผ่านเคาน์เตอร์จําหน่ายบัตรตามห้างสรรพสินค้า – ชําระเงินสด/บัตรเครดิต 
 2. ผ่านโทรศัพท์ – ชําระเงินหน้างานเป็นเงินสด/ร้านสะดวกซื้อ 
 3. ผ่านทางอินเตอร์เน็ต – ชําระเงินผ่านบัตรเครดิต/ร้านสะดวกซื้อ 
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 3.2.1.2 การวิเคราะห์ทางด้านอุปทานของการจัดงาน 
 
 ธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศนั้น เป็นธุรกิจที่มีองค์ประกอบ ในการ
ดําเนินงานที่เกี่ยวข้องกับหน่วยธุรกิจทั้งใน และ ต่างประเทศ โดยทุกส่วนล้วนมีความสัมพันธ์ที่
ส่งผลถึงกันอย่างมีนัยยะสําคัญ และสะท้อนให้เห็นถึงความเป็นไปได้ในการดําเนินงานว่าจะมี
ความเป็นไปได้ในการจัดงานมากน้อยเพียงใด โดย การวิเคราะห์ทางด้านอุปทางของการจัดงาน 
จะวิเคราะห์ในประเด็น ดังต่อไปนี้ 
 
ต้นทุนในการจัดงาน (Event Cost) 
 
 การจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศ ต้นทุนจะถูกกําหนดมาจากปัจจัยต่างๆ ทั้ง
ภายในประเทศ และต่างประเทศ เช่น ด้านศิลปิน , ด้านการผลิต, ค่าประชาสัมพันธ์, ต้นทุนสถานที่ 
ราคาจะถูกกําหนดจากอุปสงค์ และอุปทาน ทั้งจากภายใน และภายนอกประเทศ 
 
 ในส่วนของค่าตัวของศิลปินแจ๊สชื่อดังชาวต่างชาตินั้น ราคาค่าตัวจะถูกกําหนดมา
จากอุปสงค์ในตลาดโลก (โดยเฉพาะในตลาดสหรัฐฯ ซึ่งเป็นฐานท่ีใหญ่ที่สุดในการบริโภค
คอนเสิร์ต) การกําหนดค่าตัวศิลปินแจ๊สจะมีอัตราค่าจ้างเป็นอัตราที่เป็นมาตรฐาน สําหรับการ
แสดงต่อครั้ง ตามขนาดของสถานที่ซึ่งจะบรรจุผู้ฟังได้ไม่เท่ากัน โดยการจัดแสดงคอนเสิร์ตที่ใดก็
ตามก็จะคิดค่าตัวในอัตราใกล้เคียงกัน โดยอาจจะสูง -ตํ่ากว่าอัตราปกติ 10–15% ขึ้นอยู่กับการ
ต่อรอง และเสนอการผลตอบแทนชดเชยอ่ืนๆ เป็นกรณีๆไป เช่น การให้ที่พักพิเศษ หรือพาเที่ยวใน
ประเทศน้ันๆ ที่ไปจัดแสดง เป็นต้น 

 
 ซึ่งปัจจัยในด้านต้นทุนของค่าตัวศิลปินนี้ โดยปกติจะมีสัดส่วนอยู่ที่ประมาณ 40–
60% ของต้นทุนในการจัดงานทั้งหมด ขึ้นอยู่กับระดับความดังของศิลปิน และปัจจัยด้านนี้ ที่ทําให้
การจัดคอนเสิร์ตในประเทศไทย จําเป็นที่จะต้องมีผู้ให้การสนับส นุนงาน เนื่องมาจาก อุปสงค์ของ
การบริโภคคอนเสิร์ตแจ๊สใน ตลาดโลก มีเส้นอุปสงค์อยู่ในระดับที่สูงกว่าเส้นอุปสงค์ของผู้ฟังชาว
ไทย ทําให้เมื่อเส้นอุปสงค์ภายในประเทศ เมื่อตัดกับราคาในตลาดโลกแล้ว จะเหลือผู้ฟังที่ยอม
จ่ายเงินเพื่อฟังคอนเสิร์ตแต่ละครั้งเป็นจํานวนน้อย และ ไม่คุ้มสําหรับผู้จัดที่จะจัดงาน ดังนั้นจึงเกิด
การหาผู้สนับสนุนงาน (Sponsor) เกิดขึ้น เพื่อนํางบประมาณที่ได้รับการสนับสนุนจากผู้สนับสนุน
มาอุดหนุนต้นทุนของงานในส่วนของค่าตัวศิลปิน เพื่อที่ จะช่วยให้อัตราค่าเข้าชมที่ผู้บริโภคชาว
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ไทยเผชิญอยู่ในระดับที่ตํ่าลง และจะส่งผลทําให้ปริมาณผู้บริโภคที่จะมาชมคอนเสิร์ตมีจํานวนเพิ่ม
สูงขึ้น โดยสิ่งที่ผู้ให้การสนับสนุนจะได้รับการตอบแทนคือผลทางการตลาด ในการประชาสัมพันธ์
ตราสินค้า (Brand) ให้เป็นที่รู้จักในหมู่ผู้ฟังดนตรีแจ๊สมากย่ิงขึ้น 
 
เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้อง (Technology) 
 
 ในธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตนั้น ได้มีการนําเทคโนโลยีเข้ามาเพื่อช่วยพัฒนาให้ธุรกิจ
เจริญเติบโตได้อย่างรวดเร็ว โดยเทคโนโลยีที่ถูกนํามาใช้ก็มีหลากหลายด้าน เช่น เทคโนโลยี
ในด้านการจองบัตรผ่านอินเตอร์เน็ต จะช่วยให้การขายบัตรแก่ผู้บริโภคมีความสะดวกรวดเร็ว และ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง หรือเทคโนโลยี ในการทํา Visual Effect ในการจัดการแสง
สี ในการแสดงทําให้การแสดงมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น เป็นต้น 
 
เทคโนโลยีทางด้านระบบแสงสีเสียง (Lighting and Sound System) 
 
 การพัฒนาเทคโนโลยีในด้านการควบคุมแสงสีเสียงด้วยระบบคอมพิวเตอร์ช่วยให้
การต้ังค่าแสงสีเสียง สําหรับแต่ละการแสดงที่แตกต่างกัน ทําได้อย่างรวดเร็ว และปัจจุบัน
เทคโนโลยี สามารถแสดงภาพจําลองบรรยากาศในการแสดงที่จะเกิดขึ้นจริงได้ ทําให้การแสดง
ต่างๆ มีความผิดพลาดน้อยลง และการแสดงมีความสมบูรณ์มากขึ้น 

 
เทคโนโลยีด้านการสื่อสาร และการประชาสัมพันธ์ (Information Technology and PR) 
 
 การพัฒนาทางด้านการสื่อสารทําให้ต้นทุนสําหรับการติดต่อ การเจรจากับศิลปินลด
ตํ่าลงมาก และการประชาสัมพันธ์คอนเสิร์ตต่างๆ มีสื่อที่หลายหลายให้ใช้ในการประชาสัมพันธ์
มากยิง่ขึ้น ทั้ง โทรทัศน์ผ่านดาวเทียม อินเตอร์เน็ต เป็นต้น  
 
ความสัมพันธ์ระหว่าง ผู้จัดกับศิลปิน และผู้จัดกับผู้ให้การสนับสนุนงาน 
(Relationship between Artist, Promoter and Sponsor)  
 
 ความเชื่อถือ และความไว้วางใจ เป็นส่วนสําคัญที่สุดอีกส่วนหนึ่งของผู้จัดคอนเสิร์ต 
เพราะการรักษาความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้จัด กับตัวแทนศิ ลปิน เป็นสิ่งที่สําคัญมากสําหรับการ
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ดําเนินธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศ เนื่องจาก เอเยนซี่ศิลปินนั้นมีสํานักงานต้ังอยู่
ในต่างประเทศ และโดยปกติจะไม่เจรจาการค้ากับคู่ค้ารายใหม่ ที่ไม่มีประวัติการจัดงานด้วยกัน
มาก่อน ก็เพราะว่า การท่ีจะมั่นใจได้ว่าหาก ศิลปินเดินทางมาจัดแสดงคอนเสิร์ตแล้วจะได้รับ
ค่าตอบแทนอย่างแน่นอนเป็นเรื่องที่ ต่างประเทศให้ความสําคัญมาก ดังนั้นชื่อเสียงอันเกิดมาจาก
การดําเนินธุรกิจร่วมกันมาเป็นระยะเวลานาน จะทําให้การเจรจาทางด้านศิลปิน และค่าตัวของ
ศิลปินเป็นไปอย่างราบรื่น 
 
ท าเลที่ตั้ง ทั้งสถานที่จัดงาน และจุดจ าหน่ายบัตร 
(Location and Distribution Channel) 
 
 คอนเสิร์ตแจ๊สนั้นสามารถทําการแสดงได้ในสถานที่หลายรูปแบบ ทั้งในหอประชุม 
หรือกลางแจ้ง ซึ่งทําเลที่ต้ังสําหรับการจัดคอนเสิร์ตแจ๊สในประเทศไทยถือว่ามีสถานที่รองรับการ
จัดคอนเสิร์ตจํานวนมาก แต่มีต้นทุ นการใช้สถานที่ที่ปรับสูงขึ้นกว่าในอดีต เนื่องมาจากการเติบโต
ของอุตสาหกรรมการจัดนิทรรศการ อบรม –สัมมนา และอุตสาหกรรมการจัดคอนเสิร์ตศิลปินใน
ประเทศ ทําให้อัตราค่าเช่าโดยเฉลี่ยมีราคาที่สูงขึ้น  
 
 สําหรับผู้จัดจําหน่ายบัตรนั้น ในปัจจุบันมีบริษัทที่ดําเนินธุรกิจในการ รับบริหารการ
จําหน่ายบัตรคอนเสิร์ต 2 รายคือ  
 
 1) Thai Ticket Major – (ชื่อเดิม Thai Ticket Master) เป็นบริษัทในเครือของ BEC-
TERO และในปี 2550 ได้มีการควบรวมกับบริษัท Major Ticketing Center ในเครือโรงภาพยนตร์
เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ และได้เปลี่ยนชื่อใหม่เป็น Thai Ticket Major มีจุดจําหน่ายอยู่ในห้างเซ็นทรัล 
สาขาใหญ่ๆ 
 
 2) Total Reservation – เป็นบริษัทใหม่ในเครือ Impact (เจ้าของเมืองทองธานี-
รถไฟฟ้า) เปิดดําเนินการมาตั้งแต่ปี 2550 และมีจุดจําหน่ายบัตรอยู่ในห้างเดอะ มอลล์สาขา
ใหญ่ๆ – เอ็มโพเรียม – สยามพารากอน และบนสถานนี้ รถไฟฟ้าสถานีหมอชิต และอนุเสาวรีย์ชัย
สมรภูมิ 
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การประหยัดจากขนาด (Economy of Scale)  
 
 การจัดคอนเสิร์ตมากกว่า 1 ครั้งในวันเดียวนั้น จะเป็นการประหยัดจากขนาด 
เนื่องมาจาก การไม่เพิ่มขึ้น หรือเพิ่มขึ้นในอัตราที่ลดลงของต้นทุนคงที่ เช่น การจัดคอนเสิร์ตใน
หอประชุม 1 รอบในช่วงค่ํา หากมีการเพิ่มรอบการจัดงานในช่วงบ่าย การเปลี่ยนแปลงของต้นทุน
จะเป็นดังต่อไปนี้  
 

ตารางที่ 3.3 
การเปลี่ยนแปลงต้นทุนเมื่อมีการเพิ่มรอบการแสดง 

 
รายการ การเปลี่ยนแปลงของค่าใช้จ่ายหลัก ค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมอื่นๆ ที่จะเพิ่มขึ้น 

ค่าเช่าสถานท่ี โดยปกติจะไม่เพิ่ม แต่ถ้าเพิ่มขึ้นจะขึ้นในอัตราส่วน
ครึ่งหน่ึงของค่าเช่า 

เป็นค่าแอร์ และค่าบริการทําความสะอาด 

ค่าเช่าแสงสีเสียง โดยปกติจะไม่เพิ่มขึ้น เนื่องจากเป็นอัตราเช่าเหมา
วัน ดังนั้นใน 1 วันผู้จัดจะจัดกี่รอบก็ต้นทุนเท่าเดิม 

ในกรณีท่ีมีการใช้ Effect ในการแสดง อาทิ ควัน 
ระเบิด พลุ เป็นต้น จะมีค่าใช้จ่ายในส่วนน้ี
เพิ่มเติม เป็นจํานวนเท่ากับจํานวนรอบที่แสดง 

ค่าตัวศิลปิน โดยปกติจะเพิ่มขึ้นในอัตราครึ่งหน่ึงของอัตราเดิม  
ค่าประชาสัมพันธ์งาน เท่าเดิม ค่าบัตร และค่าเล้ียงดูสื่อมวลชนในแต่ละรอบ 
ค่าธรรมเนียมการ
จําหน่ายบัตร 

เท่าเดิม (คิดเป็นเปอร์เซ็นต์จากยอดขาย)  

ที่มา: ผู้วิจัย 
 
 ดังนั้น หากผู้จัดต้องการกําไรที่เพิ่มขึ้นจากขนาด และอุปสงค์ที่มีต่อศิลปินมีสูงพอ ก็
จะสามารถเพิ่มรอบการจัดการแสดงได้ โดยการเพิ่มขึ้นของค่าใช้จ่ายจะเพิ่มขึ้นในอัตราที่ตํ่ากว่า
การเพิ่มขึ้นของรายได้ คือ  หากเพิ่มรอบการแสดงรอบท่ีสอง และสามารถจําหน่ายบัตรได้หมด 
รายรับจากการจําหน่ายบัตรก็จะเพิ่มขึ้นอีกเท่าตัว แต่ต้นทุนของงานจะเพิ่มขึ้นแค่เพียง 30-50 
เปอร์เซ็นต์ ซึ่งจะทําให้รายได้จากรอบการแสดงรอบท่ีสอง ผู้จัดจะมีอัตราผลกําไรที่สูงกว่ารอบการ
แสดงรอบแรก 
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การประหยัดจากขอบเขต (Economy of Scope)  
 
 จะเกิดขึ้นในกรณีของการที่ผู้จัดดําเนินธุรกิจหลายอย่าง เช่น ทําธุรกิจสื่อ หรือ การนํา
คอนเสิร์ตไปร่วมกับการจัดกิจกรรมการตลาดอ่ืนๆ เช่น การนําคอนเสิร์ตมาร่วมอยู่ในงานเทศกาล
ต่างๆ หรือ การนําคอนเสิร์ตมาร่วมในงานเปิดตัวสินค้า ซึ่งในลัก ษณะนี้ ทั้งสองกิจกรรมจะมีต้นทุน
ส่วนที่สามารถใช้ร่วมกันได้ เช่น ค่าเช่าเครื่องเสียง ค่าจ้างพิธีกร ค่าเช่าสถานที่ เป็นต้น ดังนั้น หาก
คอนเสิร์ตถูกนําไปร่วมอยู่ในการจัดงานอื่นๆ ที่ใช้ปัจจัยในการดําเนินงานร่วมกันได้ ก็จะสามารถ
เกิดการประหยัดจากขอบเขตได้ หรือการท่ีผู้วิจัยธุรกิจสื่อ ก็สามารถนําสื่อที่มีอยู่มาใช้เพื่อหา
รายได้ และเพื่อการประชาสัมพันธ์ได้ในเวลาเดียวกัน ทําให้ต้นทุนส่วนนี้จะไม่ถูกใช้ไปอย่างซ้ําซ้อน  
 
วิเคราะห์ดุลยภาพของตลาด 
 
 ดุลยภาพของตลาดธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตศิลปินต่างประเทศนั้น จะเห็นได้ว่า ทุกงาน
ที่ถูกจัดขึ้นนั้นจะมีผู้ให้การสนับสนุนงานเสมอ เพื่อที่จะช่วยลดต้นทุนของการจัดงาน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งต้นทุนส่วนที่เป็นค่าตัวของศิลปินแจ๊สต่างประเทศ เมื่อพิจารณาจากภาพที่ 3.3 จะเห็นว่า
ค่าตอบแทนของศิลปินถูกกําหนดราคาจากอัตราผลตอบแทนของศิลปินในดุลยภาพของตลาดโลก
(EW) และราคาตลาดโลกน้ีจะถูกส่งต่อมาเป็นราคาค่าจ้างศิลปินที่ผู้จัด -ผู้ชมในเมืองไทยเผชิญ(เส้น 
SD รูป Domestic หากไม่มีการสนับสนุนจากผู้ให้การสนับสนุนเพื่อปรับเส้น SD ให้ลดลงมาอยู่ใน
ระดับ SD‘ ก็จะส่งผลต่อราคาบัตรเข้าชมให้มีราคาสูง และเหลือผู้บริโภคเพียงจํานวนน้อยที่มีกํา ลัง
ซื้อ สรุปก็คือ เมื่อราคาในตลาดโลกตัดกับเส้นอุปสงค์ภายในประเทศ ณ จุดดุลยภาพในประเทศ
(ED) ณ จุดนี้พบว่า ผู้ที่สามารถซื้อบัตรเข้าชมคอนเสิร์ตจะมีจํานวนที่น้อย (ปริมาณ 0Q1) ซึ่งเมื่อ
ยอดขายบัตรน้อยลง ผู้จัดก็จะได้รายได้ไม่ครอบคลุมต้นทุนในการจัดงาน  ดังนั้นหากคอนเสิร์ตจะ
เกิดขึ้นได้นั้น จึงจําเป็นที่จะต้องมีการให้การสนับสนุนจากผู้ให้การสนับสนุนโดยการสนับสนุนจะ
ทําให้ราคาที่ผู้บริโภคไทยเผชิญตํ่าลงมาอยู่ที่ระดับ (PSub) ทําให้เกิดดุลยภาพใหม่ที่ (ED’) มีการ
บริโภคอยู่ที่ระดับ (Q2) ซึ่งจะมีชมมากพอ ผู้จัดก็จะสามารถดําเนินการจัดคอนเสิร์ตได้  
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ภาพที่ 3.3 
ความสัมพันธ์ระหว่างดุลยภาพของค่าตอบแทนของศิลปินแจ๊สในตลาดโลก 

กับของประเทศไทย 
 

 
ที่มา: จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
 
3.2.2 การวิเคราะห์โครงสร้างตลาด (Structure) 
 
 3.2.2.1 จ านวนของผู้จัด และการแข่งขันกันในตลาด 
 
 ผู้จัดคอนเสิร์ตแจ๊สในประเทศไทยหากวิเคราะห์ในภาพรวมแล้ว ผู้จัดส่วนใหญ่ไม่ได้
ดําเนินธุรกิจในการจัดคอนเสิร์ตแจ๊สเป็นธุรกิจหลัก ส่วนใหญ่จะมีธุรกิจหลักที่แตกต่างกันออกไป 
เช่น ดําเนินธุรกิจสื่อ เช่น คลื่นวิทยุ -นิตยสาร หรือ ดําเนินธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตทั่วไป คือ จัด
คอนเสิร์ตหลากหลายแนว โดยคํานึงถึงความต้องการของตลาดเป็นหลัก โดยในลักษณะที่สองนี้จะ
รวมถึงการจัดคอนเสิร์ตแจ๊ส เพื่อใช้แจ๊สเป็นช่องทางในการสื่อสารระหว่างตราสินค้าของผู้ให้การ
สนับสนุนไปยังผู้บริโภค โดยจากการสํารวจของผู้ศึกษาพบว่าปัจจุบันมีบริษัทที่ดํา เนินธุรกิจการจัด
คอนเสิร์ต (ท้ังบริษัทที่จัดคอนเสิร์ตแจ๊สเพียงอย่างเดียว และบริษัทท่ีจัดคอนเสิร์ตหลากหลาย
ประเภทโดยมีคอนเสิร์ตแจ๊สรวมอยู่ด้วย) จํานวน 10 ราย คือ 
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ตารางที่ 3.4 
บริษัทที่ดําเนินธุรกิจการจัดคอนเสิร์ต (ทั้งแจ๊ส และที่ไม่ใช่แจ๊ส) 

 
รูปแบบของธุรกิจ แนวดนตรี คอนเสิร์ต และกิจกรรมในอดีต สื่อ และพันธมิตรสื่อ จุดแข็ง 

1. บริษัท บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) (ทุนจดทะเบียน 250 ล้านบาท) 
- เน้นการจัดคอนเสิร์ตศิลปิน
ระดับโลก โดยส่วนใหญ่จะเป็น
ศิลปินท่ีมีการเดินสาย World 
tour (ค่าตัวไม่สูง)  
 

- กระแสหลัก  
(Main Stream)  
- Pop / Rock / 
Hip-hop / Jazz 

- รูปแบบสําหรับครอบครัว (Family Event) 
เช่น ดิสนี่ย์ ออน ไอซ์, จัมป,์ เบรกเอ้าท์ การ
แสดงมายากลเดวิด คอปเปอร์ฟิลด์ เป็นต้น 
- รูปแบบสําหรับคนรุ่นใหม่ (Youth Event) เช่น 
คอนเสิร์ตของศิลปินวัยรุ่นจากต่างประเทศ เช่น 
ไมเคิล แจ็คสัน, แบล็คอายพีส์, บียอนเซ่, ไคลี่ 
มิโนค, มารูนไฟว์ เป็นต้น 
- รูปแบบผู้ใหญ่ท่ีร่วมสมัย (Adult  
Contemporary) เช่น การจัดประกวดมิสไทย
แลนด์เวิลด์ และคอนเสิร์ตจากศิลปิน
ต่างประเทศที่มีชื่อเสียง อย่าง แอนดี้ วิล
เล่ียมส์ จอร์จ เบนสัน, ร็อด สจ็วต, พอล 
แองก้า เป็นต้น 

- เนือ่งจากเป็นบริษัทในเครือบริษัท 
บีซีอี เวิลด์ จํากัด (มหาชน) (บีอีซี 
เวิลด)์ ซึ่งดําเนินธุรกิจสื่อ จึงสามารถ
ใช้สื่อในเครือเพื่อการประชาสัมพันธ์
ในอัตราพิเศษ นอกจากนี้โมเดลการ
จัดงานอาจจะมีขึ้นเพื่อเป็นเครื่องมือ
ส่งเสริมการขายส่ือ โดยใช้คอนเสิร์ต
เป็นของแถมสําหรับการขายส่ือ  
- ส่ือในเครืออาทิ สถานีโทรทัศน์ไทย
ทีวีสีช่อง 3 / คลื่น F.M. 95.5 (เวอร์
จิ้น ฮิตซ)์ และะคลื่น F.M. 105.5 (อีซี่ 
เอฟเอ็ม) / ส่ือส่ิงพิมพ์ที่เป็นพันธมิตร 
Post Publishing 

- ต้นทุนในการประชาสัมพันธ์ต่ําเนื่องจาก
ดําเนินธุรกิจสื่อท้ังทีวี และวิทยุ 
- จัดคอนเสิร์ตศิลปินที่อยู่ระหว่างการจัด 
World tour promote จะมีต้นทุนที่ต่ํากว่า
ปกต ิ
- มีทีมงานท่ีมีประสบการณ์ในการจัด
คอนเสิร์ตทั้งใน และต่างประเทศ 
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รูปแบบของธุรกิจ แนวดนตรี คอนเสิร์ต และกิจกรรมในอดีต สื่อ และพันธมิตรสื่อ จุดแข็ง 
2. Terminal Extra Entertainment Co., Ltd. 
-ดําเนินธุรกิจสื่อ และจัดกิจกรรม
การตลาดต่างๆ เพื่อเสริมธุรกิจ
หลัก  

- Jazz - Amazing Fun park in 1994 and  
- The royal London Circus in 2002 
- Star on Ice at Bangkok Hall 
- Bangkok Jazz Festival, the jazz concert with 
various world class artists since 2003 Up to 
present 
- Brock concert series with Funeral For A Friend 

- เป็นเจ้าของธุรกิจส่ือ
คลื่นวิทยุ เครือ VR One และ 
Click Radio (F.M.101, 
102.5, 103.5, 104.5) / ส่ือ
ส่ิงพิมพ์ในเครืออาทิ เปรียว  

- ต้นทุนค่าประชาสัมพันธ์งานต่ํา เนื่องจาก
ดําเนินธุรกิจสื่อวิทยุ และสามารถนําสื่อ
วิทยุไปใช้แลกกับส่ืออื่นๆ เพื่อใช้ในการ
ประชาสัมพันธ์งานได ้
- ต้นทุนศิลปินต่ํา 
- เชี่ยวชาญการทําตลาดศิลปินในประเทศ 
และต่างประเทศ 

3. CM Organizer PLC. 
- เป็นบริษัทที่ดําเนินธุรกิจการ
สร้างสรรค์ และการจัดอีเวนท์
แบบครบวงจร 
- เติบโตมาจากธุรกิจการให้เช่า
อุปกรณ์แสงสีเสียงสําหรับการจัด
งานอีเวนท์ และคอนเสิร์ต 

- Jazz และอื่นๆ Hua Hin Jazz Festival 2006-2008,  
Elle Fashion Week, Bangkok Int. ICT 
Expo, Karaoke World Championship 
2006-2008 และ Miss Teen Int. Thailand 

ใช้งบประมาณซื้อสื่อ และ 
มีพันธมิตรส่ือเปลี่ยนไปตามแต่การ
จัดงานในแต่ละครั้ง 

- มีภาพลักษณ์ในการมีประสบการณ์การ
จัดงานใหญ่ระดับประเทศ 
- มีทีมงานขายที่มีประสบการณ์ 
- มีต้นทุนค่าดําเนินงานผลิตที่ต่ํา เนื่องจาก
มีบริษัทในเครือท่ีรับดําเนินงานทางด้าน 
Production Management Solution 

4. RS Fresh Air ปัจจุบันเปล่ียนเป็น Fresh Air Festival Co., Ltd. 
- เป็นบริษัทใหม่ในเครือ RS 
บริหารงานโดยคุณวินิจ เลิศรัตน
ชัย ซึ่งคร่ําหวอดอยู่ในวงการการ
จัดคอนเสิร์ตมาอย่างยาวนาน  

 ที่ผ่านมามีการจัดคอนเสิร์ต Loveis ที่เขาใหญ,่ 
Honda Summer Jazz Fest, Honda Winter 
Fest เป็นต้น 

ส่ือต่างๆ ในเครือTrue - ต้นทุนในการประชาสัมพันธ์ต่ํา 
- เชี่ยวชาญในการทําตลาดศิลปิน ทั้งใน 
และต่างประเทศ เนื่องจาก เป็นทีมงาน
ที่มาจากทีมบริษัท Traffic Corner ในอดีต 
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รูปแบบของธุรกิจ แนวดนตรี คอนเสิร์ต และกิจกรรมในอดีต สื่อ และพันธมิตรสื่อ จุดแข็ง 
5. The Matching Entertainment Co., Ltd. (ทุนจดทะเบียน 10 ล้านบาท) 
- เป็นบริษัทท่ีเติบโตมาจากการเป็น 
Production House รับผลิตงานภาพยนตร์
โฆษณา และขยายธุรกิจมาสู่ธุรกิจการจัด
งานใหญ่ๆ ปัจจุบันหันไปเน้นทางด้านธุรกิจ
หลักคือรับผลิตภาพยนตร์โฆษณา และ
ธุรกิจใหม่คือสือ่นอกบ้าน โดยลดการจัด
คอนเสิร์ต และกิจกรรมต่างๆ ลงอย่างเห็น
ได้ชัด 

Pop Coca-Cola World Carnival 
Bangkok 2004-2005, Marie 
Carrie, Whitney Houston 

ส่ือของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบก
ช่อง 7 และรายการทีวทีี่บริษัท
ดําเนินการผลิต / ส่ือนอกบ้าน / 
นิตยสาร Cheeze เป็นต้น 

- ต้นทุนในการประชาสัมพันธ์ต่ํา 
- เชี่ยวชาญในการทําตลาดศิลปินทั้งใน  
และต่างประเทศ เนื่องจากเป็น 
ทีมงานท่ีมาจากทีมบริษัท Traffic Corner 
ในอดีต 

6. Cadenza Performing Arts Organizer Co.,Ltd. (ทุนจดทะเบียน 2 ล้านบาท) 
- ดําเนินธุรกิจจัดหาศิลปินแจ๊ส ต่างประเทศ
ใหก้ับคอนเสิร์ต และงานเทศกาลต่างๆ 
รวมทั้งเป็นผู้จัดงานคอนเสิร์ตแจ๊ส 

Jazz / Pop –  
Contemporary 

Mike Stern, Jim Brickman และ
จัดหาศิลปินให้แก่งาน Hua Hin 
Jazz Festival 2008 

มีพันธมิตรสื่อ คือ คลื่นวิทยุ Wave 
FM 88 และ ส่ือส่ิงพิมพ์ในเครือโพสต์ 
พับลิชชิ่ง จํากัด 

- ดําเนินธุรกิจจัดหาศิลปินทําให้ได้รับ
ต้นทุนค่าตัวศิลปินท่ีถูกกว่าคู่แข่ง 
 

7. AMI 
- เน้นการจัดคอนเสิร์ตแนวเพลงคลาสสิค Classical / 

Musical / Jazz 
 - หา Sponsor ของงานเป็นหลัก  

และประชาสัมพันธง์านโดยการซื้อ
ส่ือโฆษณา 
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รูปแบบของธุรกิจ แนวดนตรี คอนเสิรต์ และกิจกรรมในอดีต สื่อ และพันธมิตรสื่อ จุดแข็ง 
8. Hitman Jazz 
- เป็นผู้นําเข้าศิลปินแจ๊สจากยุโรป มา
จําหน่ายในเมืองไทย ทั้งในรูปแบบของซีดี 
และการจัดกิจกรรมทางดนตรี ซึ่งยูโรเปียน
แจ๊ส ถือได้ว่าเป็นแจ๊สกําเนิดใหม่ ยังไม่เป็น
ที่นิยมมาก จึงมีต้นทุนของศิลปินในการ
นําเข้าที่ไม่สูงมาก ในปี 2008 ถึงต้นปี 2009 
ที่ผ่านมาได้จัดงานร่วมกับทางเครือเนชั่น 
แต่ก็ไม่ประสบความสําเร็จเท่าที่ควรในแง่
ของผู้ชม เนื่องจากศิลปินไม่มีฐานผู้ฟัง 

European 
Jazz 

Colour Your Life European Jazz 
Series, Malene Mortensen, and 
Lou Watson’s. 

- พันธมิตรส่ือ เป็นส่ือในเครือ Nation - ต้นทุนในการประชาสัมพันธ์ต่ํา 
- ต้นทุนศิลปินต่ํา เนื่องจากเป็นค่ายเพลง 
- มีเป้าหมายในการประชาสัมพันธ์ เพื่อ
ยอดขาย CD โดยมีกําไรจากการจัด
คอนเสิร์ตเป็นผลพลอยได ้

9. Platinum  Marketing and Distribution Co., Ltd. 
- เป็นผู้ให้บรกิารด้านการตลาด การจัด
จําหน่าย การกระจายสินค้าในรูปแบบ 
Physical product (CD,VCD,DVD) การ
บริหารดิจิตอล คอนเท้นท์ครบวงจรทั้งใน
และต่างประเทศ การทําการตลาดคอน
เท้นท์จากค่ายเพลงต่างประเทศชั้นนํา และ
การจัด Music Event ในรูปแบบต่างๆ 

POP / Rock / 
Jazz / Metal / 
เพื่อชีวิต /  
ลูกทุ่ง ฯลฯ 

H.M. Blues, Helloween Hellish 
Rock 2008, Be My Guest 1&2 
The Comedy Concert, The Real 
Jazz Series#1: Benny Golson 
and The Real Jazz Series#2: Eric 
Mariantal 

- พันธมิตรส่ือ เป็นส่ือในเครือ Nation 
คลื่น Good FM 98.5 และ Wave 
FM 88 
- มีสือ่ของตัวเอง คือ เวปไซต ์
www.you2play.com  

- มีบุคลากรมาก เนื่องจากดําเนินธุรกิจจัด
จําหน่าย รวมทั้งเป็นสถาบันทางด้านดนตรี
ทําให้องค์กรมีทีมงานท่ีเชี่ยวชาญทางด้าน
ดนตรีเป็นจํานวนมาก 
- ให้บริการคอนเทนต์ครบวงจร 
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รูปแบบของธุรกิจ แนวดนตรี คอนเสิร์ต และกิจกรรมในอดีต สื่อ และพันธมิตรสื่อ จุดแข็ง 
10. PMG (Prart Music Group) 
- เป็นบริษัทท่ีเติบโตมาจากการเป็นส่ือ 
นิตยสารทางด้านดนตรี และค่ายเพลง
ขนาดเล็ก โดยคอนเสิร์ตที่จัดส่วนใหญ่จะ
เป็นศิลปินในประเทศ โดยเน้นศิลปินท่ีเป็น
นักกีตาร์ และแนวเพลงร๊อค เป็นหลัก 

Rock / Jazz The John Scofield & Joe Lovano 
Quartet Exclusive Concert 

- ส่ือในเครือ Prart Music Group  
อาทิ นิตยสาร Overdrive,  
ComMusic, Rhythm Section 

- ต้นทุนในการประชาสัมพันธ์ต่ํา 
- เนื่องจากมีส่ือเป็นของตนเอง ทําให้มีฐาน
ผู้อ่านเฉพาะกลุ่มที่ 
 

* บริษัทท่ีเลือกมาจัดอันดบัเป็นบริษัทที่ดําเนินธุรกิจการจัดคอนเสิร์ต และดําเนินธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตอย่างต่อเนื่องในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา 

ที่มา: จากการสํารวจของผู้วิจัย 
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 สภาวะการแข่งขันในตลาดช่วงก่อนการปฏิวัติรัฐประหาร พ .ศ. 2549 ตัวอย่างเช่นใน
ปี พ.ศ.2546 มีการจัดเทศกาลคอนเสิร์ตแจ๊สถึง 4 งานในปีเดียว ไม่นับรวมคอนเสิร์ตแจ๊สปกติซึ่งก็
มีจํานวนไม่น้อย ดังนั้นเมื่อเทียบกับประเทศอ่ืนในภูมิภาคเดียวกันธุรกิจการจัดคอนเสิร์ต และการ
แข่งขันภายในธุรกิจนี้อยู่ในระดับที่สูงมาก โดยช่วงของมูลค่าการลงทุนของการจัดงานมักจะอยู่ที่
ประมาณ 10–100 ล้านบาทต่อการจัดงาน3 โดยขึ้นอยู่กับขนาด ระยะเวลาการจัดงาน และ

                                                   
 3 ค่าใช้จ่ายหลักของงานสามารถประเมินต้นทุนรวมของงานอย่างคร่าวได้จาก 
ผลรวมของค่าตัวของศิลปินในตลาดโลก ค่าโปรดักชั่นงาน ค่าใช้จ่ายในด้านสื่อประชาสัมพันธ์งาน 
และค่าเช่าสถานที่ 

จํานวนศิลปิน แต่การแข่งขันนั้นได้เริ่มชะลอตัว และหยุดนิ่งลง ตั้งแต่ ประเทศไทยเกิดวิกฤติการณ์
การขับไล่อดีตนายกฯ ไปจนถึงการปฏิวัติรัฐประหาร ซึ่งการชะลอตัวของการแข่งขันเกิดจากการที่
ผู้ให้การสนับสนุน ชะลอการพิจา รณางบประมาณในการสนับสนุนงาน โดยมีเหตุผลอัน
เนื่องมาจากความไม่สงบในประเทศ และความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจ 
 
 3.2.2.2 อ านาจควบคุมตลาด และการกีดกันคู่แข่ง 
 
 ต้นทุนการโฆษณาประชาสัมพันธ์การจัดคอนเสิร์ตต่องานครั้งหนึ่งๆน้ัน มีมูลค่าสูง 
และพบว่าจากการวิเคราะห์ผู้ดําเนินธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตที่ยังดําเนินธุรกิจอยู่ในปัจจุบัน บริษัท
เหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีธุรกิจสื่อเป็นของตนเอง หรือมีพันธมิตรในการจัดงานแต่ละคร้ังเป็นบริษัทที่
ดําเนนิธุรกิจสื่อแทบทั้งสิ้น ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า อํานาจการควบคุมตลาด และการกีดกันคู่แข่งนั้น ใน
ส่วนของอุตสาหกรรมการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศนั้นจะหมายถึง ความสามารถในการ
บริหารต้นทุน โดยนอกเหนือจากต้นทุนค่าจ้างศิลปินที่มีสัดส่วนต่อต้นทุนของงานที่อยู่ในอัตราส่วน
ที่สูงแล้ว ต้นทุนสื่อ เพื่อประชาสัมพันธ์คอนเสิร์ตในหลายงาน มีมูลค่าสูงมากกว่าต้นทุนด้านศิลปิน 
นอกจากน้ีจากตารางที่ 3.4 พบว่าบริษัทที่ดําเนินธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตได้อย่างมั่นคงในตลาดล้วน
แล้วแต่ดําเนินธุรกิจสื่อเป็นของตนเอง หรือมีพันธมิตรสื่อมาเป็นพันธมิตรในการจัดงาน ทําให้ ผู้จัด
สามารถบริหารค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ใหอ้ยู่ในอัตราที่น้อยลง ซึ่งจะช่วยลดความเสี่ยงในการจัดงานลง
ได้ โดยสิ่งที่พันธมิตรทางด้านสื่อจะได้รับตอบแทน เพื่อแลกกับการให้สื่อ หรือการประชาสัมพันธ์
งาน โดยปกติผู้จัด จะตอบแทนให้กับพันธมิตรสื่อเป็น บัตรเข้าชมคอนเสิร์ต หรือ มูลค่าของการได้
ภาพลักษณ์ของสื่อที่ได้รบัจากการเข้าร่วมงานนั้นๆ  
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 3.2.2.3 อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดของผู้เล่นผู้จัดรายใหม่ (Barriers to entry) 
 

 ความสัมพันธ์ และความเชื่อถือ (Connection&Credit) ระหว่างบริษัทจัดหา
ศิลปิน กับบริษัทตัวแทนศิลปินต่างประเทศ (เอเยนซี่) การนําเข้าศิลปินจากต่างประเทศนั้นจําเป็นที่
จะต้องมีประสบการณ์ในการติดต่อนําเข้าศิลปินแจ๊สระดับโลกให้กับงานคอนเสิร์ตใหญ่ๆ หรือ
ศิลปินชื่อดังมาก่อน มีบุคลากรที่มีประสบการณ์ และบริษัทที่ดูแลศิลปินให้ความเชื่อถือ หากผู้จัด
รายใหม่ หรือบริษัทตัวแทนจัดหาศิลปินไม่มีประสบการณ์มาก่อน ความเป็นไปได้ที่ทางเอเยนซี่
ต่างประเทศจะอนุมัติศิลปินให้มาแสดงคอนเสิร์ตก็จะตํ่ามาก ซึ่งโอกาสที่จะได้จ้างศิลปินที่มี
ชื่อเสียงมาแสดงก็จะเป็นไปได้ยาก ดังนั้นอาชีพตัวแทนติดต่อศิลปินต่างประเทศจึงมีความสําคัญ
ในอุตสาหกรรมเป็นอย่างยิ่ง โดยตัวอย่างรายชื่อบริษัทเอเยนซี่ชั้นนําที่ดูแลศิลปินแจ๊ส (ที่ศิลปิน 
แจ๊สชื่อดังเกือบทั้งหมดอยู่ภายใต้สังกัดเหล่านี้) มีดังต่อไปนี้ 
 
  – Ted Kurland Associated 
  – IMN (International Music Network) 
  – WOM Agency 
  – Janet Williamson Agency 
  – William Morris Music and Performance Agency 
 

 ต้นทุนการโฆษณาประชาสัมพันธ์ (Media Cost) ต้นทุนในส่วนของการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์มีสัดส่วนที่สูงอยู่ในต้นทุนการจัดงาน ซึ่งเป็นอีกปัจจัยที่ผู้จัดรายใหม่จะต้อง
พิจารณาต้นทุนส่วนนี้ให้ดีก่อนเริ่มธุรกิจเพราะจะส่งผลต่อความสามารถในการแข่งขันในธุรกิจ  ใน
แง่ของการบริหารต้นทุน 




