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บทที่ 4 
 

ผลการศึกษาพฤติกรรมการแข่งขัน และผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
การจัดคอนเสิรต์ศิลปินแจ๊สต่างประเทศในประเทศไทย 

 
 จากผลการศึกษาโครงสร้างของตลาด และประสบการณ์การทํางานในสายธุรกิจการ
จัดคอนเสิร์ตของผู้วิจัย พบว่าพฤติกรรมตลาดของธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศใน
ประเทศไทย จัดอยู่ในตลาดผู้ขายน้อยราย  (Oligopoly) เนื่องจาก”การจัดคอนเสิร์ต”หรือจะ
เรียกว่าอีกอย่างว่า”สินค้า”นั้น มีลักษณะเฉพาะคือ มีผู้จัด 1จํานวนน้อยราย สินค้ามีความแตกต่าง
กันแต่สามารถใช้ทดแทนกันได้2 (Differentiate oligopoly) การลงทุนมีมูลค่าสูง และผู้ผลิตใน
ตลาดมีคุณลักษณะบางอย่างในการจัดการต้นทุนบางประเภทที่เอื้อต่อการดําเนินธุรกิจได้ โดยการ
วิเคราะห์จะแสดงถึงกลไลการแข่งขันในธุรกิจทั้งทางด้านราคา และที่มิใช่ราคา 
 

4.1 พฤติกรรมการแข่งขันด้านราคา (Price Competition Theory) 
 
 ธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊สจัดอยู่ในตลาดผู้ขายน้อยราย การแสดงคอนเสิร์ตซึ่งถือ
เป็นผลิตภัณฑ์ แต่และงานจะมีลักษณะ คุณค่า และภาพลักษณ์ที่แตกต่างกันออกไปในสายตา
ของผู้บริโภค และจากความแตกต่าง จึงทําให้นโยบายการแข่งขันด้านราคาเป็นกลไกหลักในการ
กําหนดรูปแบบการจัดเก็บรายได้ของธุรกิจ โดยการแข่งขันทางด้านราคาของหน่วยผลิตในธุรกิจ
การจัดคอนเสิร์ต จะประกอ บไปด้วยมิติทางด้านการกําหนดราคา และการสร้างมูลค่าทางธุรกิจ 

                                                   
 1 ผู้จัดคอนเสิร์ต (Concert Promoter) หรือเรียกที่แบบย่อว่า“ผู้จัด” คือ บุคคล หรือ
องค์กรใดๆ ซึ่งมีความรับผิดชอบในการนําเสนอการจัดแสดงคอนเสิร์ต โดยมีหน้าที่ในการจัดหา
ศิลปิน นักดนตรี เงินทุนสนับสนุน การประชาสัมพันธ์ สถานที่แสดง ที่พัก และค่าใช้จ่ายทางการ
เงินต่างๆ ที่ผูกมัดหรือเกี่ยวข้องกับการจัดงาน 
 2 กรณีที่ผู้วิจัยเห็นว่าทดแทนกันไม่ได้เลย คือ กรณี ของคอนเสิร์ตการแสดงศิลปิน
เดี่ยว หรือวง โดยที่ศิลปินมีชื่อเสียงโด่งดังมาก ในหมู่ผู้ฟังชาวไทยมาอย่างยาวนาน ซึ่งในกรณี
ดนตรีแจ๊สนั้น ผู้วิจัยเห็นว่า ตลาดผู้ฟังชาวไทยส่วนใหญ่มีความรู้เกี่ยวกับศิลปินแจ๊สค่อนข้างน้อย 
จึงสรุปให้คอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศในประเทศไทยนั้น จัดเป็นสินค้าที่แตกต่าง แต่สามารถ
ทดแทนกันได้ 
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กลไกการต้ังราคา และโครงสร้างการเสนอค่าตอบแทนให้แก่ศิลปิน ซึ่งกลไกการแข่งขันทางด้าน
ราคาทั้ง 3 มิต ิจะรายละเอียดดังนี้  
 
4.1.1 วิธีการก าหนดราคา และมูลค่าทางธุรกิจ (Business Pricing and Value)  
(สรยุทธ มีนะพันธ์, 2546, น.539) จะสามารถพิจารณาได้จากสองรูปแบบ คือ  
 

 ก าหนดราคาจากฐานต้นทุน (Cost-based Pricing หรือ Mark-up Pricing) เป็น
การกําหนดราคาสินค้าจากต้นทุนการผลิตเป็นหลัก ซึ่งเป็นวิธีที่เหมาะสําหรับสินค้าทั่วไป ที่ไม่มี
ความแตกต่างกัน ในตลาดแข่งขันสมบูรณ์ โดยจะกําหนดราคาจากต้นทุนส่วนเพิ่มหน่วยท้ายสุด 
(Marginal cost pricing) หรือคิดจากอัตราค่าเหลื่อมการตลาดในการกําหนดอัตรากําไรเบื้องต้น 
(Mark-up pricing)  
 
 รูปแบบการกําหนดราคาวิธีนี้ ไม่เหมาะที่จะนํามาใช้กับธุรกิจคอนเสิร์ต เนื่องจาก  
คอนเสิร์ตแต่ละงานน้ัน จัดเป็นสนิค้าที่มีความแตกต่างกันออกไปในสายตาของผู้บริโภคในระดับ
บุคคลเลยทีเดียว เนื่อง มาจากปัจจัยในด้านของตัวศิลปินซึ่งมีความเฉพาะตัวของสูง ดังนั้นการ
กําหนดราคาจากฐานต้นทุน โดยไม่ได้พิจารณาถึงคุณค่าที่ผู้บริโภคให้กับสินค้านั้น จะไม่ทําให้ผู้
จัดไม่สามารถเข้าถึงราคาที่จะทําให้ ผู้จัดได้กําไรอย่างเต็มเต็มหน่วย เต็มมูลค่าที่ผู้บริโภคแต่ละคน
ยอมจ่าย 
 

ภาพที่ 4.1 
ขอบเขตการกําหนดราคาสินค้าระหว่างช่วงราคา A และ B 

 

ความเต็มใจจะขาย
Minimum willingness to sell

ความเต็มใจจะซื้อ
Maximum willingness to pay

A B
ช่วงการกําหนดราคา

ช่วงราคา
 

ที่มา: ดัดแปลงจาก สรยุทธ มีนะพันธ์, เศรษฐศาสตร์การจัดการองค์กรธุรกิจ 
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 จากภาพที่ 4.1 พบว่า การต้ังราคาขายโดยคํานวนจากฐ านต้นทุนการจัดงานเป็น
หลักนั้น จะทําให้ผู้จัดเลือกที่จะตั้งราคาในช่วงราคาใกล้ ราคา A ซึ่ง เป็นราคาที่ผู้จัดเต็มใจจะเสนอ
ขายในราคานี้ แต่ในความเป็นจริง ผู้บริโภคอาจจะมองเห็นคุณค่าของตัวศิลปิน หรือคอนเสิร์ตครั้ง
นั้นๆ มากกว่าที่ผู้จัดคาดคิดไว้ และทําให้ผู้ บริโภคยอมจ่ายเพื่อที่จะเข้าชมได้ในอัตราที่สูงกว่าราคา 
A ดังนั้น จึงควรจะพิจารณาวิธีการกําหนดราคาในอีกวิธีหนึ่ง คือ การกําหนดราคาจากฐานคุณค่า
ของสินค้า (Value-based Pricing) 
 

 ก าหนดราคาจากฐานคุณค่าของสินค้า (Value-based Pricing) เป็นการกําหนด
ราคาโดยพิจารณาถึงความต้องการสินค้าของผู้ซื้อเป็นหลัก เพื่อดูว่ามีความเต็มใจจะจ่ายมากน้อย
เพียงใด และพยายามสร้างคุณค่าของสินค้าให้เป็นที่ต้องการของผู้ซื้อมากขึ้น เพื่อสามารถกําหนด
ราคาสินค้าให้สูงขึ้นตามความเต็มใจจะจ่ายของผู้ซื้อ วิธีการที่ธุรกิจจะสามารถสร้างมูลค่าเพิ่ม
ให้กับสินค้าก็คือ การสร้างความแตกต่างให้แก่สินค้า (Product Differentiate) โดยการเพิ่ม
คุณภาพสินค้า การเอาใจใส่ กับความรู้สึกและความคิดเห็นของลูกค้าต่อสินค้าเป็นสําคัญ และ
พยายามปรับปรุงสินค้าหรือบริการตามความต้องการของลูกค้าถึงขั้นเฉพาะราย  (Personalized 
Products and Services) 
 
 ในธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊ส การสร้างคุณค่าให้กับการจัดคอนเสิร์ตแต่ละงานนั้น ผู้
จัดจะใช้กลยุทธ์ในการเพิ่มคุณค่าให้กับคอนเสิร์ตในหลากหลายวิธีที่แตกต่างกันไป อาทิ การทํา
การประชาสัมพันธ์โดยการให้คลื่นวิทยุเปิดเพลงของศิลปินที่จะมาแสดงให้มีความถี่ ในช่วงก่อนที่
จะมีการประชาสัมพันธ์คอนเสิร์ต เพื่อให้ผู้บริโภคได้หวน รําลึกถึงศิลปินคนนี้อีกครั้งหนึ่งเพื่อปลุก
กระแสความนิยมขึ้นมาอีกครั้งหนึ่ง หรือการนําเสนอความสําคัญของคอนเสิร์ตที่จะจัดขึ้นในครั้งนี้
ว่ามีความพิเศษอย่างไร และผู้บริโภคจะได้รับสิ่งที่พิเศษอย่างไรในงานนี้ อย่ างเช่น คอนเสิร์ตนูโว  
“NUVO in Love Concert รักเสียงดังจังเลย” ที่เป็นการกลับมารวมวงแสดงคอนเสิร์ตของวงนูโวอีก
ครั้ง หลังจากที่วงได้หยุดการแสดงไปเป็นระยะเวลานาน หรือคอนเสิร์ต อัสนี -วสันต์ พี่น้องร้อง
เพลง ที่เป็นการกลับมาแสดงคอนเสิร์ต หลังจากศิลปินได้ผันตัวเอง ไปทํางานเบื้องหลังมานาน เป็น
ต้น ซึ่งสิ่งที่เป็นความพิเศษเหล่านี้ ผู้จัดอาจจะต้องทําการสํารวจตลาดก่อน เพื่อตรวจสอบกระแส
ตอบรับต่อศิลปิน และเพื่อให้ทราบถึงราคาที่ผู้บริโภคยอมจ่าย (Maximum willing to pay) เพื่อให้
ผู้จัดได้รับกําไรสูงสุด 
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4.1.2 การตั้งราคาจ าหน่ายบัตร (Ticket Pricing) 
 
 ธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศในประเทศไทย มีรูปแบบการกําหนด
ราคาจําหน่ายบัตรคอนเสิร์ตให้แตกต่างกันตามกลุ่มของผู้ซื้อ  เพื่อดูดซับส่วนเกินของผู้บริโภคให้
ได้มากที่สุด และให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายผู้ฟังในแต่ละงาน  รวมไปถึงความเหมาะสม
ทางด้านสถานที่ และรูปแบบของการจัดงาน โดยมีรูปแบบของการต้ังราคาอยู่ใน 5 รูปแบบคือ 
 
 4.1.2.1 การตั้งราคาแบบราคาเดียว (Flat rate) 
 
 การต้ังราคาในรูปแบบของราคาเดียวทั้งงาน เป็นรูปแบบที่ใช้สําหรับการจัดงานแบบ
ที่ไม่มีการจํากัดตําแหน่งที่นั่ง หรือการจัดคอนเสิร์ตแบบยืนชม โดยอาจจะเป็นได้ทั้งคอนเสิร์ตในร่ม 
หรือกลางแจ้ง รูปแบบเช่นนี้ ส่วนใหญ่จะใช้สําหรับงานเทศกาลคอนเสิร์ตใหญ่ๆ อาทิเช่น 
Bangkok Jazz Festival ซึ่งจัดที่สนามเสือป่า โดยการเก็บค่าเข้าชมในราคาเดียว ตลอดงาน โดยที่
ผู้ชมคอนเสิร์ตสามารถเลือกที่น่ังในบนสนามหญ้าได้ตามอัธยาศัย  
 
 4.1.2.2 การตั้งราคาแบบขั้นบันได (Steps rate or Ladder rate) 
 
 การกําหนดราคาในลักษณะนี้ จัดอยู่ในลักษณะของการแบ่งแยกราคาขายที่มีความ
รุนแรงเป็นอันดับสอง (2nd Degree Price Discrimination) เป็นลักษณะที่เป็นท่ีนิยมสําหรับการจัด
คอนเสิร์ตในคอนเสิร์ตฮอลล์ ในหอประชุม  หรือในสถานที่ท่ีนั่งมีการระบุผังที่นั่ง และมีผลกระทบ
จากระยะใกล้ไกลจากเวที ซึ่งการ ท่ีที่นั่งมีระยะใกล้และไกลทําให้ความพึงพอใจของผู้ชมที่ได้รับจะ
แตกต่างกันแปรผันตามระยะห่างของเวทีกับที่นั่ง ดังนั้นราคาจึงสามารถแบ่งออกเป็นหลายระดับมี
ลักษณะเปน็ขั้นบันได โดยที่นั่งใกล้เวทีจะมีราคาสูงกว่าที่นั่งที่ไกลจากเวที ข้อจํากัดนี้เป็นประโยชน์
ในการกําหนดราคาที่ทําให้ผู้จัดสามารถดูดซับส่วนเกินของผู้บริโภคที่มีกําลังซื้อ และความพอใจที่
จะจ่ายในระดับที่แตกต่างกัน ซึ่งมีระดับอุปสงค์ที่แตกต่างกัน 
 
 4.1.2.3 การตั้งราคาแบบมีเงื่อนไขพิเศษ (Special condition rate) 
 
 ในลักษณะของการจําหน่ายแบบมีเงื่อนไข จะใช้ในกรณีการจําหน่ายบัตรราคาพิเศษ
ให้แก่นักเรียน นักศึกษา หรือในกรณีของเงื่อนไขการทําการส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น ลูกค้าของ
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ผลิตภัณฑ์ที่เป็นผู้ให้การสนับสนุนงานจะสามารถซื้อบัตรเข้าชมได้ในราคาพิเศษเมื่อนําผลิตภัณฑ์
มาแสดง เป็นต้น การกําหนดราคาในลักษณะนี้ถือว่าเป็นการกําหนดราคาในรูปแบบของการ
แบ่งแยกราคาขายที่มีความรุนแรงเป็นอันดับสาม (3rd Degree Price Discrimination) โดยกรณี
ของการจําหน่ายบัตรราคาพิเศษให้แก่นักเรียน นักศึกษานั้นเหมาะกับกา รจัดคอนเสิร์ตที่มี
กลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มวัยรุ่น ต้องการให้งานมีสีสัน มีความคึกคัก ซึ่งการจําหน่ายบัตรให้แก่
นักเรียน นักศึกษามีข้อจํากัดก็คือฐานรายได้ที่แตกต่างจากคนทํางาน ดังนั้น การจําหน่ายบัตร
ราคาพิเศษสําหรับนักศึกษา เฉพาะในส่วนของบัตรที่นั่นที่มีระยะไกลเวที จึงมีประโยชน์ในการช่วย
ให้บัตรสามารถขายได้หมด แต่ทางผู้จัดจะต้องมีมาตรการในการควบคุมสินค้าให้ไม่สามารถนําไป
ขายต่อในอีกตลาดได้ เช่น การตรวจบัตรนักศึกษาสําหรับบัตรนักศึกษาก่อนเข้างาน เป็นต้น 
 
 4.1.2.4 การตั้งราคาแบบขายพ่วง (Bundle rate) 
 
 การจําหน่ายแบบพ่วงนี้ เ ป็นรูปแบบการขายที่นิยมใช้สําหรับงานที่มีการจัดติดต่อกัน
หลายวัน หรือการจัดงานที่มีการจัดงานอย่างต่อเนื่อง ตัวอย่างเช่น งานเทศกาลคอนเสิร์ตแจ๊ส
ต่างๆ ที่ปกติมักจะมีการจัดงานสามวัน (ศุกร์-อาทิตย์) โดยเก็บค่าบัตรเข้างานวันละ 1,500 บาท 
ถ้าผู้เข้าชมซื้อบัตรวันละใบและมาทุกวันจะต้องเสียค่าเข้างานรวม 4,500 บาท แต่ถ้าซื้อบัตรราคา
เหมาพ่วงสามวันราคาพิเศษที่สามารถเข้าชมงานได้ทุกวันราคาจะอยู่ที่ 3,000 บาท  
 
 ข้อดีในแง่ของผู้บริโภคก็คือจะสามารถประหยัดค่าบัตรเข้างานได้ถึง 1,500 บาท ซึ่ง
จะคุ้มค่าในกรณีที่เข้าชมคอนเสิร์ตครบทุกวัน  
 
 ในแง่ของผู้จัดงานจะมองว่า การขายบัตรแบบพ่วงจะได้ประโยชน์ในแง่ของการ
ประกันความเสี่ยงทางด้านรายได้ ไม่ว่าผู้ชมจะมาในวันต่อๆไปมากหรือน้อย การจําหน่ายบัตร
แบบพ่วงสามวัน ทําให้การันตีรายได้เพิ่มได้อีกเท่าตัวเป็นอย่างน้อย 
 
 4.1.2.5 การตั้งราคาส าหรับการจ าหน่ายบัตรล่วงหน้า (Early bird rate) 
 
 การต้ังราคาแบบนี้ เป็นที่นิยมในต่างประเทศ แต่ยังไม่ถูกนํามาใช้ในประเทศไทยมาก
นัก ยกตัวอย่างเช่น การจําหน่ายต๋ัวปีเข้าชมฟุตบอลของสโมสรฟุตบอลในทวีปยุโรป หรือการจอง
บัตรล่วงหน้าสําหรับเข้าชมคอนเสิร์ต หรือละครเวทีในต่างประเทศ หากจอง ล่วงหน้า ในระยะเวลา
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ที่ยิ่งนาน ราคาจะยิ่งถูกลง เนื่องจากผู้จัดจะได้ประโยชน์จากการจองบัตรล่วงหน้า เพื่อเช็คอุปสงค์
การเข้าชมของตลาด เพื่อใช้ในการพิจารณาการเพิ่มรอบการแสดง ซึ่งสําหรับประเทศไทย 
วัฒนธรรมการซื้อบัตรเข้าชมคอนเสิร์ตเกินกว่า 50% มักจะนิยมซื้อบัตรเมื่อใกล้วันงาน หรือซื้อหน้า
งาน ซึ่งวัฒนธรรมการซื้อบัตรแบบนี้ทําให้ผู้จัดไม่สามารถประเมินความเสี่ยงในการจัดงาน
ล่วงหน้าได้ หากเกิดกรณีที่จํานวนผู้เข้าชมให้ความสนใจน้อย และยอดขายบัตรไม่คุ้มต้นทุนการ
จัดงาน และผู้จัดรู้ผลใกล้วันงาน ผู้จัดจะไม่มีโอกาสในการเลื่อนการจั ดงาน หรือยกเลิกการจัดงาน
ได้ ดังนั้นจึงแนะนําให้ควรมีการส่งเสริมให้มีการจําหน่ายบัตรล่วงหน้า ในกิจกรรมต่างๆ ให้มาก
ยิ่งขึ้น เพื่อที่ผู้จัดงาน จะสามารถลดความเสี่ยงลงได้ โดยตอบแทนผู้ซื้อบัตรล่วงหน้าด้วยการให้
ส่วนลดในการซื้อบัตรในอัตราพิเศษ  
 
4.1.3 โครงสร้างการเสนอค่าตอบแทนศิลปิน3 
 
 กลวิธีในการเสนอค่าตอบตัวให้แก่ศิลปิน ซึ่งโดยทั่วไปใน ธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตเรียก
กันสั้นๆ ว่า ‚Deals‛ จะประกอบด้วย 
 
 1. Flat Guarantee หมายถึง โครงสร้างค่าตัวที่ผู้จ้างเสนอจ่ายให้กับศิลปินเป็น
จํานวนเงินจํานวนหนึ่ง ส่วนใหญ่เงินจํานวนนี้ผู้ว่า จ้างจะจ่ายให้กับตัวแทนศิลปินก่อนที่จะทําการ
แสดง หรือหลังการแสดงก็ได้ แล้วแต่ตกลง ซึ่งการจ่ายค่าประกันการจ้าง หรือการจ่ายเป็นเงินก้อน
เดียวนี้ ศิลปินจะไม่มีส่วนเกี่ยวข้องใดๆ กับยอดจําหน่ายบัตรการแสดง  
 
 2. Back End Deal หมายถึง โครงสร้างค่าตัวที่ผู้จ้างเสนอจ่าย ให้กับศิลปินโดยคิด
เป็นร้อยละหลังจากได้มีการคํานวนรายรับจากการจําหน่ายบัตรเข้าชม ซึ่งร้อยละดังกล่าวขึ้นอยู่
กับการต่อรองระหว่างกันระหว่างทั้งสองฝ่าย Back End Deal จะถูกใช้เมื่อมีการเก็บค่าใช้จ่ายจาก
ผู้ชม ทั้งนี้ตัวแทนของศิลปิน และผู้ว่าจ้างสามารถเลือกใช้ลักษณะ ของ Back End Deal ได้หลาย
วิธีตามความเหมาะสม โดยจะมีรูปแบบอยู่ 4 ลักษณะคือ 
 

                                                   
 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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  - Straight Percentage Deal หมายถึง การจ่ายเป็นเปอร์เซ็นต์ของรายรับให้แก่
ศิลปินจากรายรับจากการจําหน่ายบัตรหลังหักค่าใช้จ่าย ทั้งค่าใช้จ่ายคงที่ และแปรผัน  
  - The Per Ticket Deal หมายถึง จํานวนเงินที่หักจากราคาจําหน่ายบัตรแต่ละ
ใบที่ศิลปินจะได้รับหลังจากการขาย คํานวนโดยการนําจํานวนบัตรที่จําหน่ายได้คูณเข้ากับจํานวน
เงินในมูลค่าที่ศิลปินจะได้ตามที่ได้ตกลงกันไว้ 
  - The Guarantee versus Percentage Deal หรือเรียกว่า “The Versus Deal” 

หมายถึง การเ สนอให้ศิลปินได้รับ Flat Guarantee หรือ รายได้ที่มากกว่า Guarantee จาก
เปอร์เซ็นต์ Back End Deal ในลักษณะนี้ศิลปินจะได้ผลตอบแทนในลักษณะไหนขึ้นอยู่ว่าแบบใด
จะให้ผลตอบแทนที่สูงกว่า 
  - The Guarantee plus Percentage Deal หรือเรียกว่า “A Plus Deal” เป็น
ลักษณะการเสนอค่าตอบแทนที่มีความซับซ้อนที่สุดใน Back End Deal แต่ลักษณะนี้มักจะถูกใช้
กับคอนเสิร์ตของศิลปินระดับซุปเปอร์สตาร์ที่มีการจัดแสดงในสถานที่ใหญ่ A Plus Deal จะ
ประกอบไปด้วยสามส่วนย่อย คือ 1. Guarantee 2. การหักค่าใช้จ่าย 3. Back End Percentage 
โดยศิลปินจะได้รับรายรับ แบ่งออกเป็นสองส่วน     
   ส่วนแรก ศิลปินจะได้รับเงินGuaranteeก่อน ซึ่งเป็นรายได้ท่ีไม่เกี่ยวข้อง 
ผูกพันกับยอดการจําหน่ายบัตรใดๆทั้งสิ้น และ 
   ส่วนที่สอง คือรายรับที่ศิลปินจะได้รับคิดเป็นเปอร์เซ็นต์หลังจากรายรับ
จากการจําหน่ายบัตรเลยจุด Split Point4 ไป โดยเปอร์เซ็นต์ส่วนหลังจะมีลักษณะคล้ายกับ 
Percentage Deal  
 

                                                   
 4 Split Point คือจุดคุ้มทุนของผู้จัดงาน จะแตกต่างจาก Break Even Point ของงาน 
ตรงที่ Split Point จะรวมผลตอบแทนในส่วนของผู้จัดใส่เข้ามาคํานวนด้วย โดยจะคํานวนได้จาก
การนํารายได้จากการจําหน่ายบัตรหลักหักภาษีมาหักลบด้วย 1.ค่าใช้จ่ายคงที่ 2.ค่าใช้จ่ายแปรผัน 
3.ผลตอบแทนของผู้จัดซึ่งโดยทั่วไปจะอยู่ที่ประมาณ 15% ของค่าใช้จ่ายรวมของงาน(1+2) และ 
4.ค่าใช้จ่ายเงิน Guarantee ส่วนแรกที่ศิลปินได้รับ หลังจากคํานวนแล้วจะได้ Break Even Point 
ของผู้จัดงาน ซึ่งรายรับต้ังแต่บาทแรกหลังจากจุดคุ้มทุนส่วนนี้ไปแล้วจะถูกมานํามาคํานวนเป็น
ผลตอบแทน Back End Percentage ให้กับศิลปิน โดยสัดส่วนการแบ่งผลตอบแทนจะขึ้นอยู่กับ
การต่อรองระหว่างตัวแทนศิลปิน กับผู้จัดงาน. 
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4.2 พฤติกรรมการแข่งขันโดยไม่ใช้ราคา (Non-price Competition Theory) 
 
 จากการศึกษาในบทที่ผ่านมาพบว่า นอกเหนือจากการวางกลยุทธ์ทางด้านราคาแล้ว 
กลยุทธ์การแข่งขันที่มิใช่ราคา ก็มีความสําคัญเป็นอย่างยิ่ง ต่อความอยู่รอดของธุรกิจการจัด
คอนเสิร์ตในปัจจุบันเช่นกัน เพราะเป็นการปรับมุมมองในการดําเนินกลยุทธ์การแข่งขันทางธุรกิจ 
ที่นอกเหนือจากการใช้กลไกราคา มุมมองของการสร้างคุณค่า  การสร้างพันธมิตร และการเพิ่ม
รายได้จากการลดต้นทุน ก็เป็นกลยุทธ์ที่มิใช่ราคาที่เป็นเครื่ องมือในการขับเคลื่อนธุรกิจคอนเสิร์ต
ในปัจจุบันอย่างมีนัยสําคัญ โดยมีการใช้กลยุทธ์หลายอย่าง ประกอบด้วย  
 
4.2.1 การสร้างความแตกต่าง (Product Differentiation) 
 
 การสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า (Product Differentiation) ถือว่าเป็นปัจจัยแห่ง
ความสําเร็จ (Key success factor) ในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพราะมีข้อดีที่สําคัญก็
คือ สามารถสร้างคุณค่า (Value added) ให้กับสินค้าได้ เมื่อสินค้ามีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค
สูงขึ้นแล้วผู้ขายก็ย่อมที่จะสามารถต้ังราคาขายท่ีสูงขึ้นได้ นอกจากน้ียังตอบคําถามของลูกค้าได้
ว่าทําไมจึงต้องจ่ายแพงกว่า และสามารถหลีกเลี่ยงสงครามราคา (Price War) ได้ด้วย แต่นั่นต้อง
หมายความว่า ความแตกต่างนั้น (Differentiation) จะต้องมีความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างมี
นัยสําคัญ (Significant) ซึ่งจะมีนัยสําคัญขนาดไหน ต้องดูที่คุณประโยชน์หรือคุณสมบัติของสินค้า 
(Product Benefit) ซึ่งแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ  
 
 (1) คุณประโยชน์ทั่วไป (Standard Benefit หรือ Defensive Benefit) หมายถึง
คุณสมบัติที่สินค้าประเภทนั้น ๆ ต้องมี ไม่มีไม่ได้ เช่น เหล้าด่ืมแล้วต้องเมา , คอนเสิร์ตต้องมีดนตรี
แสดง คุณประโยชน์อย่างทั่วไป (Standard Benefit) นั้น ถือเป็นคุณสมบัติขั้นพื้นฐานของสินค้าทุก
ชนิดหากไม่มีไม่ได้ จึงไม่สามารถเอามาเป็นจุดขายหรือทําให้เกิดความแตกต่างได้  
 
 (2) คุณประโยชน์พิเศษ (Extra Benefit) หัวใจของการสร้างความแตกต่าง สิ่งนี้ถือ
ว่าเป็นความแตกต่าง (Differentiation) ที่มีนัยสําคัญ (Significant) เพราะเป็นการค้นหา หรือการ
สร้างคุณสมบัติที่ตลาดไม่มีแล้วเรามี อย่างเช่น  ผลสํารวจตลาดสมาร์ทโฟนโลกประจําไตรมาส 3 
ของปีพบว่าแบล็กเบอรี่ (BlackBerry) มียอดจัดส่งในอัตราเติบโตสูงกว่าไอโฟน (iPhone) ถึง 5 
เท่าตัว จุดแตกต่างที่ทําให้แบล็กเบอรี่สามารถเอาชนะสมาร์ทโฟนชื่อดังอย่างไอโฟนได้ก็คือ 



 

  91 

ฟังก์ชั่นการใช้งานที่สามารถพูดคุย และส่งอีเมล์ (Push mail) ได้อย่างง่ายดาย ประหยัด และ
ตลอดเวลาไม่ว่าจะอยู่ที่ใดในโลก และตอบโจทย์ลูกค้าที่ต้องการภาพลักษณ์ที่ดูดี อีกทั้งไม่ต้องการ
ให้ตนเองหลุดออกจากเครือข่ายสังคมธุรกิจ ซึ่งถือว่าเป็นคุณปร ะโยชน์พิเศษ (Extra Benefit) ท่ี
แท้จริง  
 
 ในส่วนของคอนเสิร์ตนั้นคุณประโยชน์พิเศษ ที่จะสร้างความแตกต่างให้กับคอนเสิร์ต
นั้น จะเกิดขึ้นจากศิลปิน และรูปแบบวิธีการนําเสนอคอนเสิร์ต ในส่วนของศิลปินแจ๊สต่างประเทศ
ถ้าหากคอนเสิร์ตที่จัดเป็นคอนเสิร์ตของศิลปินที่เป็นที่นิยม และไม่เคยเดินทางมาแสดงในประเทศ
ไทย หรือในแถบเอเชียมาก่อน สิ่งนี้จะทําให้เกิดคุณค่า และความแตกต่างให้กับงาน หรือการ
นําเสนอคอนเสิร์ตในรูปแบบที่แตกต่างออกไปจากการจัดที่ผ่านมา เช่น การนําศิลปินชื่อดังสองคน
มาแสดงร่วมกันในคอนเสิร์ตเดียวกัน ก็จะถือเป็นความแตกต่า งที่ผู้บริโภคไม่สามารถไปหาชมได้
จากที่อ่ืนได้ เป็นต้น 
 
 (3) คุณประโยชน์ส่วนเสริม (Fringe Benefit) ซึ่งเป็นความแตกต่างจากสินค้าอ่ืน
แต่ไม่ค่อยมีนัยสําคัญ ลักษณะนี้เป็นจุดที่ธุรกิจต่างๆ นิยมใช้ เพราะดูหวือหวา แต่ถึงที่สุดก็จะไม่ใช่
จุดขาย หรือการสร้างความแตกต่าง ที่คงทนถาวร เช่น การจัดคอนเสิร์ตแจ๊สริมชายหาด ที่มีการ
ตกแต่งพื้นที่พิเศษบนชายหาดให้ดูหรูหรา และยกพื้นปรับที่น่ังบนทะเลสําหรับให้ผู้สนับสนุนงาน
หรือลูกค้าพิเศษนั่ง การจัดที่น่ังพิเศษโดยการยกพื้นที่นั่งไว้บนทะเลเป็นอะไรที่พิเศษก็จริง แต่ใน
ความเป็นจริงมีค่าใช้จ่ายท่ีสูงมาก และส่งผลกระทบต่อผู้ชมงานที่เป็นคนทั่วไป เพราะการยกพื้นที่
นั่งจะทําให้พื้นที่ส่วนนี้บังคนที่อยู่ด้านหลัง ทําให้คนส่วนใหญ่เสียประโยชน์ หรือการแจกซีดี เพลง
เวอร์ชั่นพิเศษสําหรับลูกค้าที่ซื้อบัตรราคาสูง เป็นต้น 
 
การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ใหก้ับการจัดคอนเสิร์ต สามารถสร้างได้จาก 
 
 (1) ตัวสินค้า (Product) ซึ่งกรณีของการจัดคอนเสิร์ต ก็จะเป็นที่คุณสมบัติของ
ศิลปิน ซึ่งก็คือชื่อเสียงนั่นเอง ตามที่ได้ยกตัวอย่างไปแล้ว 
 
 (2) การบริการ (Service) การสร้างความเชื่อถือของผู้จัดให้เกิดกับลูกค้า ผ่านการ
สร้างประสบการณ์ร่วม โดยการสร้างมาตรฐานการในการจัดงาน ให้มีคุณภาพที่ดี ทั้งรูปแบบการ
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นําเสนอ คุณภาพเครื่องเสียง การจัดแสงไฟ ระยะเวลาการแสดง ผู้ชมจะรับรู้ได้ถึงคุณภาพการ
ให้บริการที่แตกต่าง และจะเป็นการสร้างความเชื่อถือของบริษัทให้เกิดความมั่นใจ ในการซื้อบัตร
เข้าชมในครั้งต่อๆไปได้ 
 
 (3) ภาพลักษณ์ (Image) ในส่วนขององค์กรภาพลักษณ์นั้น จะถูกสร้างขึ้นผ่าน     
โลโก้ สัญลักษณ์ รูปแบบเอกสารบริษัท การแต่งร้านหรือบริษัท ตลอดจนชุดของทีมงานที่กลมกลืน
กันทั้งหมด บริษัท บีอีซี- เทโร เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) เป็นตัวอย่างที่ดี เพราะการ
ดําเนินการทั้งหมดของบริษัท จะมีการใส่สัญลักษณ์ของบริษัทไปด้วยท้ังสิ้น เพื่อการสร้างการ
จดจํา และในส่วนของการจัดงานคอนเสิร์ตภาพลักษณ์จะถูกสร้างขึ้นผ่านการยํ้าภาพลักษณ์ของ
ศิลปิน ข้อความที่เกี่ ยวกับด้านดีของงานที่จะเกิดขึ้นที่ส่งผ่านสื่อ ผ่านช่องทางต่า งๆ ที่ใช้ในการทํา
การประชาสัมพันธ์  
 
 (4) การสื่อสาร (Communication) หรือการสื่อสารมาทําให้เกิดความแตกต่าง โดย
การนําเสนอสิ่งที่คอนเสิร์ตให้ที่แตกต่างออกไปจากคอนเสิร์ตอ่ืนๆ อาทิเช่น การใส่ข้อความว่า ครั้ง
แรกและครั้งเดียวในชีวิต เพื่อสื่อให้เห็นถึงความหาดูได้ยาก ของคอนเสิร์ต ของศิลปินที่มีการจัด 
เป็นต้น  
 
 (5) บุคลากร (Staff) ไม่ว่าจะเป็นผู้บริหารหรือพนักงาน จะต้องมีการอบรมให้มี
ทัศนคติในการดูแลผู้ชมคอนเสิร์ตเป็นอย่างดี ในการให้บริการ ซึ่งคอนเสิร์ตแจ๊สถือได้ว่าเป็นสินค้า
ที่กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ค่อนข้างจะมีการศึกษา และมีระดับ ดังนั้น การให้เตรียมบุคลากรให้มี
ทัศนคติในการให้บริการที่รวดเร็ว และมีมารยาท เป็นสิ่งที่สําคัญ ซึ่งจะแตกต่างจากคอนเสิร์ต
ทั่วๆไป 
 
 (6) ช่องทางการจ าหน่าย (Distribution Channel) คือจําหน่ายบัตรผ่านช่องทางที่
ต่างจากงานอ่ืนๆ นอกเหนือจากช่องทางการจําหน่ายบัตรปกติ อย่างเช่น การเปิดรับจองบัตรราคา
พิเศษที่ขายพร้อมซีดี อัลบั้มพิเศษพร้อมลายเซ็นต์ของศิลปิน ซึ่งจะเปิดขายในร้านทรู คอฟฟี่ พิเศษ
สําหรับลูกค้า 100 คนแรก ในวันแรกของการจําหน่ายบัตร เป็นต้น 
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 แม้ว่าจะแยกย่อยออกมาได้หลายอย่าง   แต่ถ้าพิจารณาจริง ๆ จะพบว่า ความ

แตกต่าง (Differentiation) จะสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทหลัก ๆ คือ ความแตกต่างทาง
กายภาพ ซึ่งเป็นส่วนของคุณสมบัติของสินค้า และ ความแตกต่างทางจิตวิทยา เช่นเรื่อง
ภาพลักษณ์ เรื่องการสื่อสาร แต่ไม่ว่าจะแบ่งอย่างไร ความแตกต่างในเรื่องของตัวสินค้าจะเป็นจุด
ที่มีพลังมากที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าความแตกต่างนั้นสามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้  
 
4.2.2 ด้านการให้การสนับสนุน (Sponsorship)  
 
 ราคาบัตรคอนเสิร์ตนั้น ถูกกําหนดมาจากต้นทุนของการจัดงาน ซึ่งค่าตัวศิลปิน และ
ค่าใช้จ่ายในการซื้อสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ถือเป็นต้นทุนหลักของการจัดงานเลยทีเดียว 
 
 อุปทานหรือค่าตัวของศิลปินและนักดนตรีชาวต่างชาติถูกกําหนดจากตลาดโลก ซึ่งมี
การบริโภคและนิยมดนตรีแจ๊สมาอย่างยาวนาน ซึ่งเมื่อพิจารณาในด้านของอุปสงค์จะพบว่าเส้น
อุปสงค์ของการบริโภคคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สของชาวไทยอยู่ในระดับที่ตํ่ากว่าระดับอุปสงค์ใน
ตลาดโลกค่อนข้างมาก จึ งทําให้เมื่อเส้นอุปทานโลก เมื่อ ตัดกับเส้นอุปสงค์ในประเทศไทยแล้ว
พบว่า ต้นทุนนําเข้าศิลปิน หรือร าคาค่าตัวของศิลปินในตลาดโลกน้ันอยู่ในระดับหน่ึง ที่พบว่ามี
ผู้ฟังชาวไทยที่มีกําลังซื้อและมีความยินดีซื้อมีจํานวนน้อย และมีจํานวนไม่มากพอที่จะทําให้ผู้จัด
สามารถมีกําไรจากการจัดงานได้ แต่ถ้าหากสามารถลดเส้นอุปทานให้อยู่ในระดับที่ตํ่าลงได้ ก็จะมี
ผู้บริโภคที่ยินดีที่จะซื้อบัตรเข้าชมเพิ่มขึ้นเป็นจํานวนมาก ซึ่งการลดเส้นอุปทานลง จะสามารถทํา
ได้จากการอุดหนุนจากบุคคลที่สาม 
 
 ด้วยเหตุนี้ ผู้สนับสนุนงาน  (Sponsor) ตัวละครตัวสําคัญที่จะทําให้ธุรกิจสามารถ
ดําเนินต่อไปได้ จึงเข้ามาพร้อมกับความเป็นไปได้ทางธุรกิจ จึงมีบทบาทที่สําคัญมากในประเทศ
ไทย  
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 บทบาทของผู้ให้การสนับสนุนงานสําหรับธุรกิจคอนเสิร์ต โดยทั่วไปจะมีลักษณะของ
การให้การสนับสนุนในสองลักษณะคือ  
 
 (1) การสนับสนุนทางด้านการเงิน (Financial Sponsorship) 
 (2) การให้การสนับสนุนทางในรูปแบบอื่นๆ (Non-Financial Sponsorship) ซึ่ง
จะเป็นส่วนที่สามารถทําให้ผู้จัดลดต้นทุนลงได้ เช่น การให้การสนับสนุนในด้านสื่อ  (Media 
Partner or Media Sponsor) การให้ใช้สถานที่จัดงานฟรีหรือนําโควต้าที่ตนเองเช่าพื้นที่ไว้มาให้ใช้
ฟรีแทนการจ่ายเงินสด หรือการให้สปอนเซอร์ต๋ัวเครื่องบินฟรีสําหรับศิลปินและทีมงานของสาย
การบินไทย เป็นต้น 
 
4.2.3 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 
 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดนั้นเปรียบเสมือนน้ํามันหล่อลื่น ที่ทําให้กลไกการหา
รายได้ โดยเฉพาะการจําหน่ายบัตรคอนเสิร์ตเป็นไปอย่างไหลลื่น มีประสิทธิภาพ ซึ่งเครื่องมือใน
การดําเนินการด้านการส่งเสริมการขายท่ีนิยมใช้ในธุรกิจการจัดคอนเสิร์ต มีดังนี้   
 
 (1) การโฆษณา (Advertising)  
 เป็นการประชาสัมพันธ์การจัดงานโดยการซื้อพื้นที่โฆษณาในสื่อในช่องทางต่างๆ 
อาทิเช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต และสื่อนอกบ้านสื่อกลางแจ้ง เช่น ป้าย
บิลบอร์ด เป็นต้น 
 
 (2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation)  
 การประชาสัมพันธ์นั้นจะเป็นรูปแบบของการฝากข่าวประชาสัมพันธ์ไปยังสื่อต่างๆ 
เพื่อให้สื่อเขียนประชาสัมพันธ์ข่าวงานให้ฟรี การประชาสัมพันธ์โดยส่วนใหญ่ผู้จัดจะต้องว่าจ้าง
ทีมงานประชาสัมพันธ์ หรือจ้างทีมประชาสัมพันธ์จากภายนอกเพื่อดําเนินการ ซึ่งการ
ประชาสัมพันธ์ที่ถูกต้องนั้นจะไม่มีค่าใช้จ่ายในการลงประชาสัมพันธ์ 
 
 (3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 สําหรับธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตนั้น รูปแบบในการทําการส่งเสริมการขายในประเทศ
ไทยโดยรูปแบบหลักๆ มักจะอยู่ในรูปแบบของการให้ส่วนลดการขาย โดยมีเงื่อนไข ซึ่งการให้
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ส่วนลดการขายทางผู้จัดจะมีการกําหนดอัตราการให้ส่วนลดโดยพิจารณาจากเงื่อนไขต่างๆ 
ร่วมกับผู้สนับสนุนงาน โดยรูปแบบการส่ งเสริมการขายท่ีนิยมก็คือการนําฉลาก หรือชิ้นส่วนของ
ผลิตภัณฑ์ของผู้ให้การสนับสนุนมาแสดงเพื่อใช้ในการขอส่วนลดการซื้อบัตร ซึ่งในส่วนนี้ ทางผู้ให้
การสนับสนุนจะได้รับประโยชน์จากการทําส่งเสริมการขายบัตรเช่นกัน เพราะผู้ชมคอนเสิร์ต
จะต้องซื้อสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนเพื่อนํามาใช้เป็นส่วนลด และรูปแบบการส่งเสริมการขาย
แบบการให้ส่วนลดกับการซื้อล่วงหน้า โดยผู้จัดจะได้รับประโยชน์จากการซื้อบัตรล่วงหน้าเป็น
เวลานานๆ เพราะว่าสามารถประเมินความเป็นไปได้ในการจําหน่ายบัตรได้ล่วงหน้า เพื่อประเมิน
ความเสี่ยงของการจัดงานในกรณีที่ต้องการยกเลิกการจัดงานหากยอดขายไม่คุ้มทุน 
 
4.2.4 การบริหารต้นทุน (Cost)  
 
 การทํากําไรของธุรกิจนั้น สามารถทําได้จากสองช่องทางก็คือ การเพิ่มราคาขาย (โดย
ที่ต้นทุนยังคงเดิมหรือเพิ่มขึ้นในอัตราที่ตํ่ากว่าการเพิ่มขึ้นของราคาขายหรือรายรับ ) และ การลด
ต้นทุน (หรือควบคุมต้นทุนให้การจัดงานใช้งบประมาณที่ตํ่าลงโดยที่ส่วนของรายรับเท่าเดิม) ซึ่ง
กําไรที่ได้รับก็จะเพิ่มขึ้นเช่นกัน และในความเป็นจริงการ ทํากําไรด้วยการเพิ่มราคาขายตามวิธีการ
แรกนั้นเป็นไปได้ยากเพราะจะทําลายความสามารถในการแข่งขันขององค์กร เพราะเมื่อสินค้ามี
ราคาสูงขึ้น ปริมาณการขายรวมก็จะลดลง ซึ่งแม้ว่าจะได้กําไรต่อหน่วยที่เพิ่มขึ้น แต่กําไรโดยรวมก็
อาจจะลดลง ดังนั้นการบริหารต้นทุนตามวิธีที่สองจึงเป็นหนทางที่ดีในการเพิ่มผลกําไรขององค์กร 
รูปแบบของการบริหารต้นทุนสําหรับงานคอนเสิร์ต ทางผู้จัดสามารถทําได้ ดังนี้  
 
 (1) การลดต้นทุนการประชาสัมพันธ์ โดยใช้วิธีการแลกเปลี่ยนสื่อ หรือเรียกอีก
อย่างว่าการบาร์เตอร์สื่อ (Media Barter) ระหว่างสื่อที่ต้องการใช้ในการประชาสัมพันธ์งานกับ
สินทรัพย์ต่างๆ ของงาน อาทิเช่น บัตรเข้าชมคอนเสิร์ต พื้นที่การประชาสัมพันธ์ในสื่ออ่ืนๆ และ
ภายในงานที่นอกเหนือจากสื่อที่ต้องการบาร์เตอร์ หรือพื้นที่ออกบูธในงาน เป็นต้น 
 
 (2) การลดต้นทุนคงที่อื่นๆ เช่น การทําสัญญาเช่าพื้นที่จัดงานในระยะยาว หรือ 
การเซ็นต์สัญญาล่วงหน้ากับทางศิลปินในระยะยาว เพื่อให้ได้อัตราค่าตัวในอัตราพิเศษ เนื่องจาก
ทางศิลปินก็จะได้รับประโยชน์เพราะสามารถการันตีรายได้ และวางแผนการรับงานในอนาคตได้ 
เป็นต้น 
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4.2.5 การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Business Alliance) 
 
 พันธมิตรทางธุรกิจ (Business Alliance) คือ การกําหนดข้อตกลงความร่วมมือ
ระหว่างองค์กรทางธุรกิจ โดยปกติจะทําเพื่อการลดต้นทุน และการปรับปรุงบริการให้ดีขึ้นสําหรับ
ลูกค้า ความร่วมมือมักจะอยู่ในรูปของข้อตกลงแบบเด่ียว (Single agreement) ที่มีการแบ่งปันทั้ง
โอกาสและความเสี่ยงเท่าๆ กันของทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง  และมีการจัดการอย่างเป็นรูปแบบโดยทีม
ทํางานร่วมกัน ตามที่ได้กล่าวมาแล้วในหัวข้อของการบริหารต้นทุน การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ
น้ันมีความจําเป็นในการดําเนินธุรกิจในปัจจุบันเป็นอย่างมาก โดยผู้บริหารของหน่วยธุรกิจจะต้อง
วางกลยุทธ์ทางด้านพันธมิตร และจะต้องวิเคราะห์ให้ได้ว่า พันธมิตรที่จะถูกเชิญมาร่วมมือกับเรา 
จะได้รับผลประโยชน์ร่วมกันกับเราอย่างไร (Win-win solution) เพื่อให้การร่วมแบ่งปันความเสี่ยง
ในการลงทุน สามารถเสริมศักยภาพในการแข่งขันของธุรกิจได้ 
 
 ผู้วิจัยพบว่าในธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศนั้น รูปแบบของความ

ร่วมมือ หรือการเป็นพันธมิตรจะสามารถแบ่งได้เป็น 3 รูปแบบคือ 
 
 (1) พันธมิตรแบบเซ็นสัญญา (Contractual Agreement) เป็นความร่วมมือ
ระหว่าง 2 องค์กรขึ้นไปที่เซ็นสัญญาเพื่อร่วมมือในกิจกรรมทางธุรกิจอย่างใดอย่างหนึ่ง ทั้งในระยะ
สั้น หรือระยะยาว เช่น  บริษัท โพสต์ พับลิชชิ่ง จํากัด (มหาชน) ได้ทําบันทึกความเข้าใจร่วมกัน 
(MOU) กับ บริษัท คาเดนซ่าเพอร์ฟอร์มิ่งอาร์ตส์ออร์กาไนส์เซอร์ จํากั ด ในการที่บริษัท โพสต์ พับ
ลิชชิ่ง จํากัด (มหาชน) จะเป็นผู้ให้การสนับสนุนด้านสื่อให้กับการจัดคอนเสิร์ตจิม บริคแมน  โดย
ทางบริษัท คาเดนซ่าเพอร์ฟอร์มิ่งอาร์ตส์ออร์กาไนส์เซอร์ จํากัด จะตอบแทนให้กับทางบริษัท โพสต์ 
พับลิชชิ่ง จํากัด (มหาชน) เป็นบัตรเข้าชมคอนเสิร์ตในมูลค่ารวมเท่ากับมูลค่าของสื่อที่ใช้ในการ
ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 
 
 พันธมิตรในธุรกิจคอนเสิร์ตสามารถทําได้ในหลายรูปแบบ อาทิ การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย ช่องทางการจัดจําหน่าย สถานที่จัดงาน เป็นต้น  
 
 (2) พันธมิตรแบบเข้ามาถือหุ้นระหว่างกัน (Minority Equity Agreement) เป็น
ลักษณะที่ธุรกิจมีความร่วมมือกันด้านทุนในการประกอบธุรกิจ เช่น การถือหรือแลกเปลี่ยนหุ้น
ระหว่างกัน การกําหนดราคาหุ้นของบริษัทแล้วให้บริษัทพันธมิตรเข้ามาซื้อหุ้นในราคาตํ่ากว่าราคา
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ตลาด ซึ่งจะทําให้แต่ละบริษัทมีสิทธิในส่วนแบ่งกําไรของบริษัทพันธมิตร เป็นการลดปัญหาความ
ขัดแย้งด้านผลประโยชน์ของแต่ละบริษัท และสามารถนําไปสู่ความร่วมมือในด้านต่างๆ เช่น ตลาด 
เทคโนโลยี การเงิน และการจัดซื้อ  เป็นต้น วิธีนี้จะมีความร่วมมือที่เหนียวแน่นมากกว่าการเซ็น
สัญญา เนื่องจากมีเรื่องของเงินทุนเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย ตัวอย่างของการเป็นพันธมิตรในลักษณะนี้ 
เช่น กรณีบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) เข้าไปถือหุ้นในบริษัท อินเด็กซ์ อีเวนต์ เอเจนซี่ 
จํากัด (มหาชน) โดยทางแกรมมี่ให้ความช่วยเหลืออินเด็กซ์ ทั้งในด้านศิลปิน และในด้านสื่อ
ประชาสัมพันธ์งาน และอินเด็กซ์ก็จะขยายสายธุรกิจรับจัดงานให้กับทางแกรมมี่ เป็นต้น 
 
 (3) พันธมิตรแบบธุรกิจร่วมทุน (Joint Venture) จะแตกต่างจากพันธมิตรแบบ
เข้ามาถือหุ้นระหว่างกัน เพราะพันธมิตรแบบธุรกิจร่วมทุนเป็นการร่วมทุนในการจัดต้ังองค์กรใหม่
ร่วมกัน ซึ่งมีการดําเนินงานที่แยกจากธุรกิจหรือองค์กรเดิมที่แต่ละฝ่ายมีอยู่แล้ว เช่น บริษัท A ร่วม
ทุนกับบริษัท B เพื่อจัดต้ังบริษัท C สําหรับดําเนินงานอย่างใดอย่างหนึ่งตามวัตถุประสงค์ร่วมกัน
ระหว่าง A และ B ในการทําธุรกิจร่วมทุนนี้ แต่ละบริษัทพันธมิตรเข้าไปมีส่วนร่วมในการ
บริหารงานของบริษัท C โดยมีการกําหนดสัดส่วนการถือหุ้นของแต่ละบริษัทพันธมิตรอย่างชัดเจน 
ซึ่งขึ้นอยู่กับการต่อรองของแต่ละฝ่าย วิธีการนี้นับได้ว่าได้รับความนิยมในปัจจุบัน  เนื่องจากมี
ความคล่องตัว และอิสระทั้งในแง่นโยบายและการดําเนินงาน 
 
 ลักษณะกิจกรรมของพันธมิตรธุรกิจจะมีด้วยกันหลายวัตถุประสงค์ สรุปได้ดังนี้  
 
 (1) การร่วมมือด้านการตลาด ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการแลกเปลี่ยนข้อมูล ข่าวสาร  
การแลกเปลี่ยนฐานลูกค้าระหว่างกัน การใช้ช่องทางการตลาดร่วมกัน  การพัฒนาแคมเปญ
ทางการโฆษณา และส่งเสริมการขายร่วมกัน รวมถึงการทําตราสินค้าร่วมกัน  (Co-brand) ซึ่ง
มุ่งเน้นการใช้ชื่อเสียงทางด้านตราสินค้าและเครื่องหมายการค้าของพันธมิตรในการสร้าง
ความสําเร็จทางการตลาด ตัวอย่างเช่น การที่ผู้สนับสนุนเบียร์ ไฮเนเก้น ให้การสนับสนุนการจัด
เทศกาลคอนเสิร์ตแจ๊ส ในชื่องาน Heineken Jazz Festivel Hua Hin โดยการร่วมลงทุน และนําชื่อ
ผลิตภัณฑ์มาใช้เป็นชื่องาน เพื่อสื่ อให้เห็นว่าทางไฮเนเก้น ไม่ได้เข้ามาเป็นแค่เพียงผู้สนับสนุน แต่
เข้ามาร่วมลงทุน และช่วยทําการตลาดให้กับงานเทศกาล ทําให้การประชาสัมพันธ์ มีสีสันมาก
ยิ่งขึ้น และทางไฮเนเก้น ก็สามารถใช้ภาพลักษณ์ของงานไปผูกกับภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ เพื่อ
เป็นกิจกรรมเพิ่มยอดขายสินค้าได้เช่นกัน 
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 (2) การร่วมมือด้านการผลิตและการด าเนินงาน ซึ่งจะมุ่งเน้นที่เทคโนโลยีและ
วิธีการในการผลิต โดยจะมีการร่วมมือกันในการถ่ายโอนเทคโนโลยีในการผลิต (Technology 
Transfer) เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตและลดต้นทุนในการดําเนินงาน อันจะรวมถึงการใช้สิ่ง
อํานวยความสะดวกในการผลิตร่วมกัน ตลอดจนการจัดสรรกําลังการผลิตส่วนเกินของธุรกิจ
ร่วมกันเพื่อให้เกิดการใช้ประโยชน์สูงสุดระหว่างพันธมิตร ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับการกําหนดเงื่อนไขและ
ข้อตกลงระหว่างกันถึงความเป็นไปได้ และระดับของการถ่ายโอนความรู้ และเทคโนโลยีการผลิต
ระหว่างกัน โดยเฉพาะในกรณีที่ความรู้และเทคโนโลยีมีการปกป้องไว้ในรูปของความลับทาง
การค้า กรณีตัวอย่างในธุรกิจเช่น กรณีความร่วมมือในการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สระดับโลก
ร่วมกันในระยะยาว ระหว่างบริษัท แพลตตินัม มาร์เก็ตต้ิงแอนด์ดิสทริบิวชั่น จํากัด (ดําเนินธุรกิจ
บริการด้านการตลาด จัดจําหน่าย และกระจายสินค้า บริหารดิจิตอลคอนเท้นท์ครบวงจรทั้งในและ
ต่างประเทศ การทําการตลาดคอนเท้นท์จากค่ายเพลงต่างประเทศชั้นนํา และการจัดกิจกรรมทาง
ดนตรี (Music Event) ในรูปแบบต่างๆ) กับ บริษัท คาเดนซ่าเพอร์ฟอร์มิ่งอาร์ตส์ออร์กาไนส์เซอร์ 
จํากัด (เป็นบริษัทที่เชี่ยวชาญทางด้านการจัดคอนเสิร์ตแจ๊ส และเป็นตัวแทนในการนําเข้าศิลปิน  
แจ๊สต่างประเทศ) โดยเมื่อเกิดความร่วมมือกันแล้ว ก็จะมีการแบ่งหน้าที่ในฝ่ายต่างๆ ออกไปเพื่อ
ไม่ให้เกิดการทํางานทับซ้อนกัน และทั้งสองบริษัทสามารถใช้บุคลากรร่วมกันทําให้ไม่เกิดต้นทุน
ทับซ้อน และแบ่ง ปันประสบการณ์ รวมถึงความเชี่ยวชาญในด้านของตนให้กับอีกฝ่าย เช่น ทาง
แพลตตินั่ม มีความเชี่ยวชาญทางด้านการบริหารสื่อออนไลน์ และมีทีมงานรับจัดอีเวนต์ ในส่วนนี้
ทางแพลตตินั่มก็จะรับไปดูแล ในส่วนของการทําประชาสัมพันธ์ การหาผู้สนับสนุนงาน และการ
จัดการด้านศิลปิน ทางค าเดนซ่า มีความชํานาญในส่วนนี้ก็รับไปดูแลเช่นกัน จึงเห็นได้ว่าการ
ร่วมมือกัน สามารถทําให้ 5 + 5 = 5 ได้ในแง่ของต้นทุน และทรัพยากรคนที่ทั้งสองหน่วยงานต้อง
ใช้หากต้องต่างคนต่างทํา  
 
 (3) การร่วมมือทางด้านวิจัยและพัฒนา เป็นการร่วมมือกันในการศึกษาเก็บข้อมูล 
เพื่อคัดเลือกศิลปินที่คนไทยต้องการชมคอนเสิร์ต และวิธีการนําเสนอใหม่ๆ  เพื่อหลายวัตถุประสงค์ 
อาทิ ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  ลดต้นทุนการผลิต เพิ่มมูลค่าของการจัดงาน  ซึ่งการ
ร่วมมือทางด้านนี้ เป็นการช่วยในการคิดค้นสิ่งใหม่ๆ จากต้นทุนที่ตํ่าลง  และจากการนําเอา
เทคโนโลยีและความสามารถเฉพาะของพันธมิตรแต่ละฝ่ายเข้ามาผนวกกัน  
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 (4) การร่วมมือทางด้านการจัดหา เป็นการร่วมมือกันในกิจกรรมทางด้านการ
จัดซื้อและจัดหาวัตถุดิบต่างๆ ในการดําเนินงาน อาทิ ทางค่ายเพลงจะมีข้อมูลยอดขายในตลาด
ของศิลปินแต่ละเบอร์ ทําให้พอประเมินได้ว่าศิลปินเบอร์ไห นเป็นที่นิยมมากน้อย มีกลุ่มผู้ฟังมาก
พอที่เลือกศิลปินมาแสดงในไทยหรือไม่ เป็นต้น  เพื่อปรับปรุงการหาศิลปินให้มีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น 
 
 (5) การร่วมมือทางด้านทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ หมายถึง การมีกลยุทธ์ในการร่วม
แบ่งปันความเสี่ยงทางด้านเงินทุนและทรัพยากร ไม่ว่าจะเป็นด้านการบริหาร ด้านทรัพยากรมนุษย์ 
และความสามารถหลักขององค์กร ตัวอย่างเช่น การร่วมมือกันในการจัดหาเงินทุน (ผู้สนับสนุน
งาน รวมถึงพันธมิตรสื่อ ) การแลกเปลี่ยนถ่ายโอนทรัพยากรมนุษย์ เช่นการที่แต่ละบริษัทมีฝ่าย
การตลาด หรือผู้จัดการโครงการเหมือนกันทั้งสองบริษัท ก ารจัดงานงานหนึ่ง จึงทําให้ต้องเลือกใช้
ผู้จัดการโครงการเพียงแค่คนเดียว ดังนั้น เมื่อมีความร่วมมือทางด้านทรัพยากรบริษัททั้งสอง
สามารถใช้โอกาสในการมีทรัพยากรที่มีอยู่มาขยายงานได้ โดยการเปลี่ยนโมเดลของฝ่ายจัดการ
จากฝ่ายการตลาด หรือฝ่ายผลิตรวมมาเป็น Profit Center หรือคือการแบ่งเป็นทีมย่อย ทําให้เรา
สามารถแยกขยายไลน์การผลิตหรือขยายความสามารถในการรับงานในเวลาเดียวกันได้ 
นอกจากน้ี บริษัทยังสามารถเพิ่มศักยภาพโดยการจัดฝึกอบรมร่วมกัน หรือการเรียนรู้ทักษะต่างๆ 
ระหว่างกัน 
 

4.2.6 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) 
 
 ในอดีตธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตก่อนยุคที่จะมีบริษัท ไทยทิคเก็ตมาสเตอร์ จํากัด เข้ามา
ในตลาด หนทางของผู้จัดงานในการจัดจําหน่ายบัตรก็คือ การเร่ขายบัตรตามสถานที่ที่มี
กลุ่มเป้าหมายอยู่ หรือการฝากขายบัตรตามร้านขายเทป ซึ่งในยุคนั้น การประเมินและการอัพเดท
ยอดขายเป็นไปได้ยากมาก และมีต้นทุนการดําเนินงาน (Transaction Cost) ที่สูงมาก ทั้งค่า
เดินทาง และค่าใช้จ่ายในด้านเอกสาร 
 
 ในยุคปัจจุบันต้ังแต่ปี พ.ศ.2542 เป็นต้นมา ที่บริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จํากัด หรือใน
ชื่อเดิมคือ บริษัท ไทยทิคเก็ตมาสเตอร์ จํากัดได้เข้ามาดําเนินธุรกิจในตล าด และเปลี่ยนโฉมหน้า
การจัดจําหน่ายบัตรของธุรกิจนี้เปลี่ยนแปลงไปอย่างสิ้นเชิง ซึ่งถือเป็นเรื่องที่ดีเพราะว่าสามารถทํา
ให้ผู้จัดคอนเสิร์ตมีค่าใช้จ่ายในการดําเนินการจําหน่ายบัตรที่ตํ่าลงโดยค่าบริการเป็นเปอร์เซ็นต์
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จากยอดจําหน่ายบัตรที่จําหน่ายได้ ดังนั้น รูปแบบการจําหน่ ายบัตรจึงเป็นที่นิยมของทั้งผู้จัด และ
สะดวกสบายสําหรับผู้บริโภค  
 
 ปัจจุบันวิธีที่นิยมที่สุดในการจัดจําหน่ายบัตร ผู้จัดจะเน้นไปที่การจัดจําหน่ายผ่าน
ช่องทางโมเดิร์นเทรด (Modern Trade) เป็นหลัก (ปัจจุบันบริษัทที่รับจัดจําหน่ายบัตรคอนเสิร์ตที่
เป็นช่องทางโมเดิร์นเทรด มีอยู่สองราย คือ บริษัท ไทยทิคเก็ตมาสเตอร์ จํากัด และบริษัท  
โทเทิ่ลเรเซอร์เวชั่น จํากัด) การจําหน่ายผ่านช่องทางอื่นๆ จะมีน้อยมาก 
 
4.2.7 การสร้างภาพลักษณ์ให้องค์กร (Corporate Brand Image) 
 
 การสร้างภาพลักษณ์องค์กร มีผลอย่างมากต่อการดําเนินธุรกิจการจัดคอนเสิ ร์ต ใน
แง่ของความเชื่อมั่น และการจดจําของผู้ให้การสนับสนุนงาน ซึ่งผู้สนับสนุนงานในธุรกิจนี้ถือเป็น
หัวใจสําคัญในการดําเนินธุรกิจ  
 
 การสร้างภาพลักษณ์ในธุรกิจคอนเสิร์ตนิยมสร้างโดย 
 
 (1) การประชาสัมพันธ์องค์กรพร้อมกับการประชาสัมพันธ์การจัดคอนเสิร์ต 
 
 (2) การประชาสัมพันธ์ผ่านการภาพลักษณ์ของผู้บริหารระดับสูง โดยการสร้าง 
ประเด็นข่าว เพื่อประชาสัมพันธ์ ผู้บริหารให้มีชื่อเสียงให้เป็นที่รู้จักในวงสังคม ในกรณีนี้จะสร้าง
ความน่าเชื่อถือให้แก่องค์กรในเวลาท่ีผู้บริหารออกไปนําเสนองานกับผู้สนับสนุนงาน แต่ข้อเสีย
ของการใช้ผู้บริหารเป็นตัวแทนขององค์กรก็มีเช่นกัน โดยหากผู้บริหารมีเหตุการณ์ที่ต้องทําให้เสีย
ชื่อเสียง หรือเสียความน่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์ขององค์กรท่ีผูกติดอยู่กับผู้บริหารคนนั้นก็จะเสียหาย
ตามไปด้วยเช่นกัน ตัวอย่างขององค์กรที่ใช้กลยุทธ์นี้ เช่น วินิจ เลิศรัตนชัย(บริษัท เฟรชแอร์ จํากัด) 
หรือตัน ภาสกรนที(ผลิตภัณฑ์ตราโออิชิ)  เป็นต้น 
 
 (3) การวางต าแหน่งเป็นผู้เชี่ยวชาญพิเศษ (Specialization Positioning) การ
วางตําแหน่งองค์กรให้มีความเชี่ยวชาญพิเศษในธุรกิจ นับเป็นกลยุทธ์ที่นิยมใช้ในการสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับองค์กรได้ดี ตัวอย่างเช่น ค่ ายเพลงฮิตแมน ที่ทําธุรกิจจําหน่ายซีดีเพลงและจัดหา
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ศิลปินแจ๊สจากยุโรป ก็จะมีความชัดเจนในตําแหน่งทางการตลาดของบริษัท ว่ามีความเชี่ยวชาญ 
แต่ข้อเสียก็คือ เมื่อวันใดบริษัทต้องการเปลี่ยนตําแหน่งทางการตลาดของตนก็จะทําได้ยากเช่นกัน  
 
4.2.8 การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relation Management: CRM) 
 
 ตามที่ทราบกันดีว่า ต้นทุนของการหาลูกค้าใหม่มีค่าใช้จ่ายมากกว่าต้นทุนการรักษา
ลูกค้าเก่า แม้ว่าจะทราบกันดี แต่ในอดีตที่ผ่านมาบริษัทต่างๆ ที่ดําเนินธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊ส
นั้นไม่ได้มีการลงทุน หรือดําเนินการในส่วนนี้เท่าที่ ควรเนื่องจากไม่ได้ให้ความสําคัญมากนัก และ
ต้องเสียงบประมาณในการจ้างทีมงานมาเพื่อเก็บ และประมวลผลข้อมูล แต่ในปัจจุบันบริษัทต่างๆ 
หันกลับมาให้ความสนใจในการเก็บข้อมูลลูกค้าที่ซื้อบัตรเข้าชมกันมากขึ้น โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูล 
ณ ช่วงเวลาที่ซื้อบัตร ผ่านเคาน์เตอร์ จําหน่ายบัตรต่างๆ ดังนั้น ผู้จัดก็สามารถประชาสัมพันธ์งาน
ในครั้งต่อๆไปให้กับลูกค้าเดิมผ่านทางอีเมล์ได้ และมีค่าใช้จ่ายที่ตํ่า ซึ่งตรงนี้มีหลายบริษัทที่ใช้
วิธีการนี้ อย่างเช่น ค่ายฮิตแมน ที่จะมีการส่งอีเมล์ และ SMS ข่าวสารการจัดงาน และอัลบั้มใหม่ที่
วางจําหน่ายไปยังลูกค้ากลุ่มที่เคยซื้อบัตรและได้ลงทะเบียนไว้ทุกเดือน หรือทุกครั้งที่มีการจัดงาน 
ซึ่งลูกค้าเดิมกลุ่มนี้ถือได้ว่าเป็นกลุ่มที่มีความเป็นไปได้สูง ในการซื้อซ้ํา  
 
4.2.9 การขยายธุรกิจในแนวตั้งและแนวนอน (Vertical & Horizontal Integration) 
 
 การขยายธุรกิจในแนวต้ัง คือ การขยายธุรกิจที่ดําเนินอยู่ไปยังธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ
การดําเนินธุรกิจในปัจจุบัน ทั้งธุรกิจต้นน้ํา และธุรกิจปลายน้ํา เพื่อสร้างโอกาสทางการตลาด และ
ลดต้นทุนในการดําเนินธุรกิจ เพิ่มส่วนแบ่งในธุรกิจที่หลากหลาย เพื่อเป็นการลดความเสี่ยงในการ
ดําเนินธุรกิจ 
 
 ธุรกิจต้นน้ําของธุรกิจการจัดคอนเสิร์ต เช่น ธุรกิจรับจัดหาศิลปิน ธุรกิจบริหารศิลปิน 
ธุรกิจสื่อ และธุรกิจที่เป็นซัพพลายในการจัดคอนเสิร์ตเช่น บริษัทรับจัดหาแสง สี เสียง และเวที 
เป็นต้น ธุรกิจปลายน้ําของธุรกิจการจัดคอนเสิร์ต เช่น ธุรกิจจัดจําหน่ายบัตร ธุรกิจเอเจนซี่โ ฆษณา 
ตัวอย่างของการขยายธุรกิจไปยังธุรกิจต้นน้ําปลายน้ํา เช่น ค่ายเพลงแกรมมี่ที่ขยายธุรกิจจาก
ธุรกิจค่ายเพลงไปลงทุนในธุรกิจออร์กาไนเซอร์เพิ่มทั้งการเปิดบริษัทลูกในเครือ และการเข้าไปถือ
หุ้นในบริษัทที่มีชื่อเสียงในอุตสาหกรรมเช่น กรณี ของบริษัทอินเด็กซ์ อีเวนต์ เ อเจนซี่ จํากัด ที่
แกรมมี่เข้ามาถือหุ้นจํานวนมากในปัจจุบันเป็นต้น ซึ่งในกรณีนี้ทางแกรมมี่ก็จะได้ประโยชน์จาก
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การขยายธุรกิจ เนื่องจาก แกรมมี่เป็นองค์กรที่มีศิลปินเป็นสินทรัพย์ ดังนั้น การสร้างอีเวนต์ ก็จะ
สามารถนําศิลปินที่มีอยู่ในสังกัดมาสร้างรายได้ ให้กับองค์กรหลักได้มากยิ่งขึ้น 
 
 การขยายธุรกิจในแนวนอน คือ การขยายธุรกิจออกไปสู่การผลิตสินค้าตัวอ่ืนๆที่อยู่ใน
ประเภทเดียวกันกับสินค้าหลักของบริษัท เพราะบริษัทมีความชํานาญในธุรกิจสาขานั้นๆอยู่แล้ว 
เพื่อส่งเสริมให้กิจการเดิมมีความเข้มแข็งยิ่งขึ้น ในกรณีของธุรกิจการจัดคอนเ สิร์ตน้ัน แกนหลัก
ของธุรกิจ (Core of Business) คือการจัดอีเวนต์หรือการจัดกิจกรรมทางการตลาด ส่วนความเป็น
คอนเสิร์ตแจ๊สนั้นจัดเป็นเนื้อหา (Content) ดังนั้น เมื่อมีการเปลี่ยนเนื้อหาในการนําเสนอแกนหลัก
ของธุรกิจก็ยังสามารถบริหารเนื้อหานั้นเข้ากับธุรกิจได้ ตัวอย่าง ที่เห็นได้ชัด เช่น บริษัท บีอีซี- เทโร 
เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) ซึ่งมีการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแนวเพลงที่เป็นกระแสหลักมีแนว
เพลงค่อนข้างหลากหลายหลากมาโดยตลอด ทําให้บีอีซี -เทโรมีความยืดหยุ่นในการจัดงาน
ค่อนข้างมาก โดยกิจกรรมที่ผ่านมาเห็นได้ว่า บีอีซี -เทโร ป ระสบความสําเร็จทั้งด้านรายได้ และ
ชื่อเสียงในการจัดงานทั้งคอนเสิร์ตหลากหลายแนวเพลง รวมทั้งโชว์ระดับโลกอีกมากมาย 
 

4.3 ผลการด าเนินงานของอุตสาหกรรม 
 

การเติบโตอย่างก้าวกระโดดของธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊สในประเทศไทย 
ในฐานะของเครื่องมือทางการตลาดสมัยใหม่ 

 
 จากประสบการณ์ในการอยู่ในธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศ ของ
ผู้วิจัยในฐานะผู้อํานวยการฝ่ายธุรกิจ Cadenza Performing Arts Organizer Co., Ltd. และจากการ
สัมภาษณ์บุคคลในวงการดนตรี ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับวงการดนตรีแจ๊ส ทั้งในด้านของนักดนตรี
แจ๊สอาชีพ ผู้ประกอบ การธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊ส อาจารย์สอนดนตรีแจ๊ส และคอลัมนิสต์
นิตยสาร Jazz Life ที่เปรียบเสมือนแจ๊สกูรูของเมืองไทย ในประเด็นต่างๆ เกี่ยวกับธุรกิจการจัด
คอนเสิร์ตแจ๊สต่างประเทศ รวมไปถึงพลวัติของธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศใน
ประเทศไทย ประกอบกับการศึกษาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิต่างๆ ทําให้ผู้วิจัยได้พบ
กรณีศึกษา เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตในระยะห้าปีที่ผ่านมา  ในกรณีของ
การเปลี่ยนแปลงของธุรกิจการจัดเทศกาลคอนเสิร์ตแจ๊สขนาดใหญ่ ซึ่งเกิดการลดจํานวนการจัด
งานลงจาก 3 งานในปี 2549 เหลือ 2 งานในปี 2550 และเหลือเพียงแค่งานเดียวในช่วงสองปี
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หลังสุด จนเกิดประเด็นคําถามว่าสาเหตุเกิดจากปัจจัยใด และธุรกิจนี้จะต้องมีการปรับตัวอย่างไร
ต่อไป  
 
กระแสการกลับมาของดนตรีแจ๊ส 
 
 ธุรกิจคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศในประเทศไทยนั้น ถือว่ากลับมาต่ืนตัวอีกครั้ง
ในช่วงสิบปีที่ผ่านมา ต้ังแต่การมีการจัดเทศกาลดนตรีแจ๊สในปี 2539 พร้อมๆกับการถือกําเนิดของ
พื้นที่สื่อสําหรับดนตรีแจ๊ส อาทิ Jazz Seen และ Breeze FM ทําให้กระแสดนตรีแจ๊สกลับมาคึกคัก
อีกครั้งหนึ่ง กระแสของดนตรีแจ๊สนั้นรุนแรง ราวกับว่าดนตรีแจ๊ส เปรียบเสมือนแนวดนตรีปร ะจํา
ชาติไทยเลยทีเดียว โดยในช่วงก่อนหน้านี้ดนตรีแจ๊สน้ันได้รับความนิยมเฉพาะกลุ่ม จํากัดอยู่ใน
กลุ่มคนระดับบนที่มีการศึกษาของสังคมไทย และกลุ่มนักเรียนนอก ที่รับเอาวัฒนธรรมทางดนตรี
แจ๊สเข้ามาจากต่างประเทศ รวมทั้งนักดนตรีที่ชื่นชอบดนตรีแจ๊ส การหาชมดนตรีแจ๊สศิลปิน
ต่างประเทศนั้น กลุ่มผู้ฟังแจ๊สจะสามารถหาชมการแสดงดนตรีแจ๊สได้ตามโรงแรมระดับห้าดาวใน
กรุงเทพ หรือการจัดคอนเสิร์ตจะไม่มีบ่อยมากนัก โดยรูปแบบของการจัดคอนเสิร์ตแจ๊สในประเทศ
ไทยจะเป็นรูปแบบของการแสดงเป็นวงเดี่ยว ซึ่งมีอัตราค่าเข้าชมต่องานค่อนข้างสูง เนื่องมาจาก
ต้นทนุการจัดงานที่สูง โดยมีรายได้หลักมาจากการจําหน่ายบัตร เพียงทางเดียว 
 
การบิดเบือนต้นทุน เหตุแห่งการล่มสลาย 
 
 กระแสดนตรีแจ๊สนั้น เข้ามาพร้อมกับการให้การสนับสนุนการจัดเทศกาลดนตรีแจ๊ส 
ของบริษัทค่ายเบียร์ยักษ์ใหญ่ ซึ่งได้ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ ต่อวงการดนตรีแจ๊สใน
เมืองไทย จากการให้เงินทุนในการสนับสนุนการจัดคอนเสิร์ต ทําให้ผู้จัดคอนเสิร์ตสามารถนําเข้า
ศิลปินแจ๊สชื่อดังเข้ามาทําการแสดงคอนเสิร์ตในเมืองไทยเป็นจํานวนมากในแต่ละงานแต่ละครั้ง 
ทั้งๆที่ศิลปินชื่อดังที่มาแสดงคอนเสิร์ตในประเทศไทย มียอดจําหน่ายซีดีที่ตํ่า มาก สะท้อนให้เห็น
ถึงอุปสงค์ที่แท้จริงที่แอบซ่อนอยู่ ภายใต้กระแสที่กําลังตื่นตัวอย่างรุนแรง  
 
 แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นการให้การสนับสนุนก็ไม่ได้ก่อให้เกิดประโยชน์แต่เพียงอย่างเดียว การ
ให้การสนับสนุนที่ผิดปกติจากโมเดลธุรกิจที่ควรจะเป็น จากการศึกษาในหัวข้อที่ผ่านๆมาพ บว่า 
ธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊สนั้น เป็นธุรกิจที่มีอุปสงค์ที่แท้จริงในประเทศที่ต่่า ดังนั้นการส่งเสริมการ
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จัดคอนเสิร์ตอย่างมากของค่ายเบียร์ค่ายต่างๆ นั้นจึง เป็นการกระตุ้นธุรกิจ ให้ มีลักษณะที่เฟื่องฟู
ผิดปกติ เปรียบได้กับวิกฤติฟองสบู่ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในช่วงวิกฤติปี 40 
 
 คอนเสิร์ตแจ๊สถูกน่ามาใช้เป็นเครื่องมือในการตลาด ในการส่งเสริมการขายเครื่องดื่ม
เบียร์ และเพื่อการประชาสัมพันธ์สินค้า การให้การสนับสนุนการจัดงานเทศกาลคอนเสิร์ตแจ๊สใน
ไทยช่วงสิบปีแรก การก่าหนดราคาจ่าหน่ายบัตรให้ผู้บริโภคในราคาต่่ากว่าที่ควรจะเป็น เพื่อหวัง
ผลทางด้านยอดจ่าหน่ายเบียร์ภายในงาน เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่อาจจะเรียกได้ว่า ‚Tie-in 
Sale‛ อย่างเช่น ในงานเทศกาลคอนเสิร์ตแจ๊สต่างๆ ทั้งๆที่มีต้นทุนการจัดงานจริงที่สูงมาก แต่กลับ
มีการขายบัตรเข้างานในราคาถูก จากการอุดหนุนทางด้านราคาค่าบัตรจากผู้ให้การสนับสนุน ซึ่ง
ราคาบัตรไม่สะท้อนต้นทุนของการจัดงาน เมื่อเทียบกับราคาบัตรที่แท้จริงที่ควรจะเป็น  ทั้งนี้เพื่อ
วัตถุประสงค์ในการดึงดูดผู้บริโภคใหเ้ข้างานเป็นจ่านวนมาก เพื่อหวังยอดการจ่าหน่ายเบียร์ ห รือ
เครื่องดื่ม เพียงยี่ห้อเดียว ในงาน และน่ารายได้ในส่วนของการจ่าหน่ายเบียร์มาชดเชยงบประมาณ
ในการสนับสนุนงาน  
  
 รูปแบบการให้เงินสนับสนุน และการต้ังราคาเข้าชมท่ีผ่านมา ได้ ส่งผลท่าให้เกิด
ปัญหาการบิดเบือนต้นทุนภายในตลาด และก่อให้เกิดผลเสียสะสมต่อทั้งระบบธุรกิจในระยะต่อมา 
เมื่อใดที่นักการตลาดค่ายเบียร์มองว่ากระแสดนตรีแจ๊สเริ่มถดถอยลง และเริ่มลดการให้เม็ดเงินใน
การสนับสนุนลง โดยเห็นได้ชัดในระยะ 2 ปีที่ผ่านมาที่ค่ายเบียร์ยักษ์ใหญ่ได้เริ่มลดระดับการให้
สนับสนุนจากในฐานะผู้สนับสนุนหลัก มาเป็นผู้สนับสนุนร่วม ซึ่งส่งผลต่อการจัดงานในครั้งต่อๆไป
ของผู้จัดคอนเสิร์ตเป็นอย่างยากล่าบาก และประสบคว ามส่าเร็จยาก เนื่องจาก 1.ตลาดรับรู้ต้นทุน
ที่ผิดจากความเป็นจริง ผู้บริโภครับรู้ราคาจ่าหน่ายบัตรที่ต่่าจนเคยชิน และ 2.ศิลปินรับรู้ต้นทุนการ
จัดงานในด้านค่าตัวศิลปิน ซึ่งจ่ายให้กับศิลปินในอัตราเดียวกับในต่างประเทศ ท่าให้ต้นทุนอยู่ใน
ระดับที่สูงกว่าความสามารถในการบริโภคของผู้ฟังชาวไทย ซึ่งปัญหาเหล่านี้ เป็นผลที่เกิดขึ้นจาก
การท่ีกิจกรรมทางดนตรี ถูกน่าไปใช้ในฐานะของเครื่องมือทางการตลาด โดยขาดวิสัยทัศน์ในการ
ด่าเนินการในระยะยาว และอุตสาหกรรมไม่มีการรวมกลุ่มของผู้ประกอบการเพื่อวางแผนในการ
รับมือ อีกทั้งไม่มีการพัฒนาในด้านความรู้ทางด้านดนตรีให้กับผู้บริโภคอย่างจริงจัง ท่าให้อุปสงค์ที่
เกิดขึ้นในอดีตเป็นแค่เพียง อุปสงค์ของความต้องการบริโภคบรรยากาศของการจัดงาน มากกว่า 
เนื้อหาของดนตรี 
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4.4 ทิศทางในอนาคตของธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศ 
 
 วิกฤติทางการเมืองช่วงปี 2549-2551 คอนเสิร์ตผลิตภัณฑ์ที่จัดว่าเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย
ชนิดหน่ึงนั้น ได้รับผลกระทบอย่างรุนแรงไปทั้งอุตสาหกรรม อุปสงค์ในการบริโภคคอนเสิร์ตแจ๊สข
องผู้บริโภคลดลงอันเนื่องจากความกังวลในความไม่แน่นอนของสภาวะเศรษฐกิจ ความต้องการที่
จะออมเงินเพื่อใช้สําหรับบริโภคในอนาคต อันเนื่ องจากการคาดการณ์ถึงความไม่แน่นอน อีกทั้ง
ผู้ให้การสนับสนุนงานก็ลดการใช้จ่ายในด้านการตลาดลง เนื่องจากสภาวะตลาดที่ไม่มีกําลังซื้อ 
ทั้งหมดนี้ ทําให้ธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊สนั้นได้รับผลกระทบ มีการยกเลิกการจัดงานเป็นจํานวน
มาก อาทิ งาน Bangkok Jazz Festival ซึ่งจัดมาตลอด 7 ปี ก็งดการจัดงานในปีนี้  
 
 อย่างไรก็ตาม ในปี 2552 แม้ว่าความผันผวนทางเศรษฐกิจยังคงอยู่ แต่เริ่มมีข่าวดีใน
แง่ของการฟื้นตัวของเศรษฐกิจ ทําให้การบริโภค และการลงทุนเริ่มกลับมาต่ืนตัวกันอีกครั้ง บริษัท
ต่างๆ เริ่มมีการจัดงานเทศกาลดนตรีกันอีกครั้งในช่วง ปลายปี ส่วนของผู้ให้การสนับสนุนงานนั้น
รูปแบบการให้การสนับสนุนเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงวัตถุประสงค์ในการให้การสนับสนุน จากเดิมที่
ลูกค้าใช้คอนเสิร์ตเพื่อให้เกิดการรับรู้และจดจําตราสินค้า (Brand Perception) เปลี่ยนเป็น การใช้
คอนเสิร์ตเพื่อหวังผลทางยอดขายแทน ดังนั้ นงบประมาณที่ใข้จึงมีการหวังผลทางด้านยอดขาย
เสมอ ดังนั้นผู้จัด หรือทีมการตลาดจําเป็นที่จะต้องปรับตัว เพื่อรับมือกับการเปลี่ยนแปลงของ
ตลาดให้ได้ รวมทั้ง คิดหากลยุทธ์ในการบริหารจัดการใหม่ๆ เพื่อสร้างโอกาสทางรายได้ และลด
ต้นทุนในการบริหารจัดการ โดยมีกลยุทธ์หลักๆ สําหรับการปรับตัวของธุรกิจในอนาคตคือ 
 
 1. การบริหารต้นทุน จากการลดขนาดองค์กร หรือการลดต้นทุนคงที่ (Fixed Cost) 
โดยการปรับการบริหารงานในโครงสร้างหน่วยงานภายในองค์กรในรูปแบบของศูนย์กําไร (Profit 
Center) จะแบ่งการจัดงานออกเป็นโครงการ และในแต่ละโครงการก็มีผู้รับผิ ดชอบ มีการ
ประเมินผลกําไรขาดทุนในแต่ละโครงการออกมาอย่างชัดเจน และลดขนาดของศูนย์รวมต้นทุน  
(Cost Center) หรือต้นทุนในการบริหารจัดการโดยรวมให้ตํ่าที่สุด เปลี่ยนรูปแบบของค่าตอบแทน
จากเงินเดือนเป็น คอมมิชชั่นในแต่ละงานให้มากขึ้น ซึ่งวิธีนี้นอกจากจะทําให้พนักงานเกิด
แรงจูงใจในการทํางานแต่ละโครงการให้ได้ผลกําไรให้ได้มากที่สุดแล้ว องค์กรยังสามารถลดต้นทุน
คงที่ที่เกิดจากเงินเดือนได้มาก 
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 2. เพิ่มสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) โดยการปรับรูปแบบในการดําเนินธุรกิจ 
นอกเหนือจากการจัดคอนเสิร์ตแจ๊สที่เป็นคอนเสิร์ตเด่ียว อาจจะเพิ่มการจั ดคอนเสิร์ตตามโรงแรม 
หรือการรับทําอีเวนต์พิเศษตัวอย่างเช่น เชิญศิลปินแจ๊สระดับโลกมาแสดงดินเนอร์คอนเสิร์ต ให้กับ
ลูกค้าของผลิตภัณฑ์หนึ่ง ในรูปแบบของการเหมารอบการแสดง เป็นต้น เพื่อเพิ่มโอกาสในการหา
รายได้ 
 
 3. บริหารข้อมูลฐานลูกค้าเก่า และกลุ่มแฟนเพลงของศิลปิน เ พื่อลดต้นทุนในการ
ประชาสัมพันธ์ เนื่องจากกลุ่มลูกค้าผู้ชมคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศนั้น จะมีกลุ่มผู้ฟังกลุ่ม
หนึ่งของแต่ละศิลปินที่เป็นแฟนเพลงที่จัดว่าเป็นแฟนพันธุ์แท้ และมีกําลังการซื้อที่ไม่ขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยต่างๆ โดยกลุ่มนี้จะซื้อบัตรเข้าชมเพราะความชื่นช อบคลั่งใคล้ศิลปินที่ตนเองชื่นชอบไม่ว่า
สภาวะทางเศรษฐกิจและสังคมจะเป็นเช่นไร ดังนั้น การเก็บประวัติข้อมูลสําหรับการติดต่อกลุ่ม
ลูกค้าเก่า และกลุ่ มลูกค้าที่เป็นแฟนพันธุ์แท้ใหไ้ด้ทราบข่าวการจัดงานในแต่ละงานอย่างรวดเร็ว ก็
จะเป็นประโยชน์ในการสร้างกระแสการจัดงาน แล ะจะช่วยในด้านยอดขายให้มีประสิทธิภาพใน
การขายบัตรที่ดียิ่งขึ้น 
 
 4. การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ เพื่อลดต้นทุนในการดําเนินงานโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ซึ่งถือว่าเป็นต้นทุนส่วนที่สําคัญที่สุดในการดําเนินธุรกิจ และมี
ความจําเป็นอย่างยิ่งต่อการจัดงาน เพ ราะหากสื่อประชาสัมพันธ์ไม่มีประสิทธิภาพ ประชาสัมพันธ์
ข่าวการจัดงานไปไม่ถึงกลุ่มเป้าหมาย หรือสื่อที่ใช้มีน้อยจนเกินไป จะทําให้การจัดงานไม่ประสบ
ความสําเร็จ ดังนั้น ทิศทางการปรับตัวในอนาคต การสร้างพันธมิตรจึงเป็นสิ่งที่จําเป็นอย่างมี
นัยสําคัญ 
 
 สมมติฐานรูปแบบของธุรกิจในอนาคต คือ องค์กรที่ดําเนินธุรกิจการจัดคอนเสิร์ต
จะมีการปรับโครงสร้างธุรกิจ จากเดิมที่มีการจ้างทีมงานทุกฝ่ายในองค์กรแบบพนักงานประจํา 
เพียงอย่างเดียว มาเป็นแบบจ้างภายนอก (Outsource) ในหลายๆส่วน  
 
 องค์กรจะเหลือเพียงพนักงานที่ดําเนินงานในส่วนที่จําเป็นต่อการสร้างงานจริงๆ อาทิ 
ฝ่ายศิลปิน ฝ่ายกลยุทธ์ ฝ่ายสร้างสรรค์ ฝ่ายการตลาด ฝ่ายขาย ฝ่ายบัญชี -การเงิน และ
ประสานงานทั่วไป เปลี่ยนจากธุรกิจที่เรียกว่า “คอนเสิร์ตออร์กาไนเซอร์ (Concert Organizer)” 



 

  107 

เป็น “คอนเสิร์ตโปรโมเตอร์ (Concert Promoter)” เพื่อเป็นการปรับโครงสร้างองค์กรให้กระชับ ลด
ต้นทุนคงที่ และเพิ่มความคล่องตัวในการแข่งขันในตลาดที่มีสภาวะไม่แน่นอนได้ 


