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บทคัดย่อ
	 การวจิยันีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาแนวทางในการสร้างความแตกต่างของวงดนตรพีาราไดซ์ แบงคอ็ก หมอล�ำ 

อนิเตอร์เนชนัแนล และเพือ่ตรวจสอบแนวคดิเบือ้งต้นของการประยกุต์ใช้กลยทุธ์การสร้างความแตกต่างให้ผลติภณัฑ์

ด้านดนตรีของเอาท์แคสท์กับการสร้างความแตกต่างของวงดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ อินเตอร์เนชันแนล  

ซึ่งเป็นวงดนตรีชาวไทยที่มีชื่อเสียงในระดับสากล ด้วยการวิจัยแบบสืบเสาะ (exploratory research) ซึ่งใช้การ

เก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์ผู้ก่อตั้งวงดนตรี ร่วมกับการวิเคราะห์เนื้อหาที่ปรากฏในบทสัมภาษณ์และ

บทความที่ตีพิมพ์ในหนังสือพิมพ์ระหว่าง 1 มกราคม พ.ศ. 2557 – 31 สิงหาคม พ.ศ. 2558 ร่วมกับการศึกษา 

เชิงปริมาณกับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องเบ้ืองต้น ผลการศึกษาพบว่าวงดนตรีพาราไดซ์ 

แบงค็อก หมอล�ำ อินเตอร์เนชันแนล มีแนวทางในการสร้างความแตกต่างเพื่อสร้างช่ือเสียงส�ำคัญ คือการวางแนว

เพลงทีต่รงกบัความต้องการตลาด การแสดงสดทีส่นกุมเีอกลกัษณ์ และการใช้เครอืข่ายทางดนตร ีในขณะทีก่ารตรวจ

สอบแนวคิดเบื้องต้นของการประยุกต์ใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างให้ผลิตภัณฑ์ด้านดนตรีของเอาท์แคสท์กับ 

วงดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ อินเตอร์เนชันแนล พบว่ามีความสอดคล้องในองค์ประกอบด้านรูปแบบอันเป็น

เอกลักษณ์ รูปลักษณ์ของวงดนตรี โอกาสจากความร่วมมือ การสร้างความจดจ�ำ และการรับรู้ของลูกค้า ในขณะที่

ด้านบริการส่วนเพิ่มยังไม่ปรากฏให้เห็นชัดเจน

ค�ำส�ำคัญ: การสร้างความแตกต่างทางผลิตภัณฑ์, ดนตรี, การสร้างชื่อเสียง

ABSTRACT
	 This study has the objectives to investigate the differentiation methods of the Paradise 

Bangkok Molam International band and also examined how the concept of the OUTKAST’s  

6 strategies for product differentiation can be applied to this band. With exploratory research  

design, qualitative data were collected from the interviewing the record label founder and analyzed 
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the content from the articles that published in Newspapers between January 1, 2014 – August 31, 

2015, also collected quantitative data from 30 samples for investigated the congruence between 

the concept and the data. The results shown that the Paradise Bangkok Molam International band 

has made their reputation by produced the music that in line with the market demand, good  

performance on stage and used the connection and partnership. For the concept testing, this 

band has used five product differentiation strategies that matched the concept of the OUTKAST’s 

strategies which are unique feature, product form and packaging, partnership opportunities,  

memorability and branding, and customer perceptions. However, the clear evidences of the  

application of the accompanying services were not found.

Keywords: the product differentiation, music, reputation formation

บทน�ำ
	 จากผลการส�ำรวจทิศทางอุตสาหกรรมสื่อและ

บันเทิงทั่วโลกระหว่างปี 2558-2562 (Global Enter-

tainment and Media Outlook 2015-2016) ของ 

PwC (ไทยพับลิก้า, 19 มิถุนายน พ.ศ. 2558) ได้ระบุ

ถึงทิศทางของธุรกิจเพลงในประเทศไทยว่ามีทิศทาง

ปรับตัวลดลง โดยในปี พ.ศ. 2557 มีมูลค่าประมาณ 

9,400 ล้านบาท ปรับตัวลดลงจากราวๆ 1 หมื่นล้าน

บาทเมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2553 และคาดว่าในช่วงอีก 

5 ปีข้างหน้า อุตสาหกรรมนี้จะมีอัตราการเติบโตลดลง

ตามล�ำดับ โดยจะเติบโตเฉลี่ยต่อปีที่ร้อยละ -0.8 หรือ

มีมูลค่าประมาณ 9 พันล้านบาท อย่างไรก็ตาม การจัด

แสดงดนตรีสด (Live music) ในไทย กลับมีทิศทาง

การเติบโตที่สดใสกว่าธุรกิจอื่นๆ ในกลุ่มอุตสาหกรรม

เพลง ซ่ึงจะเห็นได้จากความนิยมในการจัดคอนเสิร์ต

และเทศกาลดนตรีที่มีเพิ่มขึ้น อีกทั้งยังมีวงดนตรีชั้น

น�ำจากนานาประเทศผลัดเปลี่ยนหมุนเวียนกันเข้ามา

จัดคอนเสิร์ตในไทยอย่างต่อเน่ือง คาดว่ามูลค่ารวม

ของการจดัแสดงดนตรสีดในไทย ในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 

2557-2562 จะเติบโตที่ร้อยละ 6.1 ต่อปี หรือมีมูลค่า 

5,600 ล้านบาท ถือว่าปรับตัวสูงขึ้นจาก 4,200 ล้าน

บาทในช่วงปีที่ผ่านมา นอกจากนี้ยังมีการคาดการณ์

ว่าอัตราเติบโตของการจัดแสดงดนตรีสดในไทยน้ีจะ

แซงหน้าธุรกิจการผลิตเพลงในช่วงปี พ.ศ. 2559 

	 ซ่ึงจากข้อมูลการส�ำรวจดังกล่าวนี้ สะท้อนให้

เหน็ถงึแนวโน้มของธรุกจิการผลติเพลงในประเทศไทย

ที่ตกต�่ำลงอย่างเห็นได้ชัด การแสวงหาตลาดเพียงใน

ประเทศไทย ไม่อาจจะสร้างความมั่นคงให้กับธุรกิจ

เพลงได้ดังเช่นในอดีต น�ำไปสู่การดิ้นรนและไขว่คว้า

ของนกัดนตรชีาวไทยในการก้าวไปสูก่ารแสดงในระดบั

นานาชาต ิและเป็นทีย่อมรบัในระดบัสากล แต่การก้าว

ไปสู่ความใฝ่ฝันดังกล่าวไม่ใช่เรื่องง่าย ในขณะที่สิ่งที่

เหนือความคาดหมายคือการก้าวสู่สากลของวงดนตรี

หมอล�ำสัญชาติไทย นาม พาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ 

อินเตอร์เนชันแนล แบนด์ ท่ีมีช่ือเสียงในระดับโลก  

โดยอัลบั้ม 21st Century Molam ซึ่งเผยแพร่ในปี  

พ.ศ. 2557 ได้รบัการเสนอช่ือเข้าชิงรางวลั Worldwide 

Awards 2015 สาขา Album of The Year รวม

ถึงได้รับการกล่าวถึงในนิตยสาร CMJ ของประเทศ

สหรัฐอเมริกา ให้เป็นนัมเบอร์วัน นิว เวิลด์ มิวสิก อีก

ด้วย (Parnes-Katz, 2015)

	 ปรากฏการณ์ดังกล่าวนี้ได้จุดประกายความน่า

สนใจในการศึกษาถึงวิธีการท่ีวงดนตรีดังกล่าวใช้เพื่อ

สร้างช่ือเสียงให้กับวงของตนเอง ท้ังนี้เมื่อได้ทบทวน

เอกสารต่างๆที่เกี่ยวข้อง พบบทสัมภาษณ์ของ ณัฐพล 

เสียงสุคนธ์ ผู้ก่อตั้งวงดนตรี และเจ้าของค่ายเพลงสุด

แรงม้าเรคคอร์ทได้กล่าวไว้ในเดลินิวส์ ความว่า “ตั้งใจ

แต่แรกแล้วว่าจะท�ำเพลงบรรเลงสไตล์หมอล�ำ ที่แตก

ต่างจากหมอล�ำทั่วไป แนวคิดตอนนั้น คือหมอล�ำแห่ง

ศตวรรษที่ 21 ซึ่งน�ำมาใช้เป็นแนวคิดท�ำเพลงในอัลบั้ม

แรกของเรา” (สุรางค์รัตน์ เจนการ, 2558) ข้อความดัง

กล่าวสะท้อนให้เห็นถึงแนวคิดหลักคือการสร้างความ

แตกต่างให้กบัวงดนตรเีพือ่ใช้ในการสร้างชือ่เสยีง และ

ให้เกิดการยอมรับในวงการเพลงสากล 

	 ท้ังนี้ลักษณะการวิจัยดังกล่าวยังไม่พบว่ามี

งานวิจัยท่ีศึกษาถึงวิธีการสร้างความแตกต่างเพื่อเข้า
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สู่ตลาดสากลของวงดนตรีสัญชาติไทยมาก่อน ท่ีผ่าน

มาจะมีงานวิจัยเก่ียวกับการแข่งขันของธุรกิจจัดคอน

เสิร์ตแจ๊สของนักดนตรีต่างชาติในประเทศไทย ของพี

ระพล พิภวากร (2552) ที่มีความใกล้เคียงกับเรื่องที่

คณะผู้วิจัยประสงค์จะศึกษา นอกจากนี้ คณะผู้วิจัยยัง

ได้น�ำเอาแนวคดิการสร้างความแตกต่างของผลติภณัฑ์

ซึ่งถูกน�ำเสนอส�ำหรับวงดนตรีโดยเฉพาะ ซึ่งมีชื่อเรียก

ว่า OUTKAST’S 6 STRATEGIES FOR PRODUCT 

DIFFERENTIATION หรอืกลยทุธ์ 6 ประการส�ำหรบัการ

สร้างความแตกต่างให้ผลิตภัณฑ์ด้านดนตรีของเอาท์

แคสท์ ส�ำหรบักลยทุธ์ 6 ประการนีม้คีวามแปลกใหม่ไป

จากแนวคดิการสร้างความแตกต่างส�ำหรบัสนิค้าทัว่ไป

และเกดิขึน้มาจากข้อเสนอทีไ่ม่เกดิจากนกัวชิาการ แต่

เกิดจากวงดนตรีแนวหน้าของโลกผ่านประสบการณ์

ตรงในการสร้างความแตกต่างในฐานะศิลปิน ข้อมูลดัง

กล่าวนี้ปรากฏใน the Phat Start Up เว็บไซต์ที่เกิด

ขึน้จากความร่วมมอืของบรษัิทด้านสือ่ทีม่ชีือ่เสยีง โดย

มีเป้าหมายเพื่อเสนอข้อมูลส�ำหรับผู้ประกอบการภาย

ใต้วัฒนธรรมฮิพฮอพ (Hip-Hop) การเลือกใช้แนวคิด

กลยุทธ์ 6 ประการส�ำหรับการสร้างความแตกต่างให้

ผลิตภัณฑ์ด้านดนตรีของเอาท์แคสท์ในครั้งนี้ ดังนั้น

ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ จึงถือเป็นการวิจัยแบบสืบ

เสาะ (exploratory research) โดยมีเป้าหมายหลัก

ในการทดสอบเบื้องต้นว่ากลยุทธ์การสร้างความแตก

ต่างให้ผลติภณัฑ์ด้านดนตรขีองเอาท์แคสท์สามารถน�ำ

มาประยกุต์ใช้กบัศลิปินชาวไทยได้หรอืไม่ อย่างไร และ

ท้ายสุดหากแนวคิดดังกล่าวมีความสอดคล้องกับการ

พัฒนาศิลปินไทยให้สู่สากลได้จริง ย่อมเป็นประโยชน์

ต่อทัง้วงการวชิาการและการตลาดในภาคปฏิบตัต่ิอไป

ในอนาคต

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เพือ่ตรวจสอบแนวคิดเบือ้งต้นของการประยกุต์

ใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างให้ผลิตภัณฑ์ด้าน

ดนตรีของเอาท์แคสท์กับการสร้างความแตกต่าง

ของวงดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ อินเตอร ์

เนชันแนล ซึ่งเป็นวงดนตรีชาวไทยที่มีชื่อเสียงใน 

ระดับสากล

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย
	 1.	 ผลการศึกษาสามารถขยายองค์ความรู ้

เกี่ยวกับการใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างให้กับ

ผลิตภัณฑ์ด้านดนตรีในประเทศไทยได้

	 2.	 ผลการศึกษาสามารถเป็นต้นแบบแนวทาง

ให้กับวงดนตรีสัญชาติไทยที่ประสงค์จะก้าวสู่ตลาด

นานาชาตด้ิวยการใช้แนวคดิการสร้างความแตกต่างให้

กับวงดนตรีได้

	 ส�ำหรับรายละเอียดของแนวคิดและทฤษฎีที่

เกี่ยวข้องกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ อธิบายโดยสังเขป

ได้ดังนี้

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 กลยทุธ์การสร้างความแตกต่างด้านผลติภัณฑ์

	 ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product dif-

ferentiation) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อ

การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ว่ามีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน

ทั้งคุณลักษณะด้านกายภาพ (Physical) หรือไม่ใช่

กายภาพ รวมไปถึงการรับรู้ทางด้านราคา (Dickson & 

Ginter, 1987) ในขณะทีก่ลยทุธ์การสร้างความแตกต่าง

ดา้นผลิตภณัฑ์ย่อมหมายถึงวิธีการเพื่อให้ผู้บริโภครับรู้

ความแตกต่างเหล่านั้นให้เกิดขึ้น

	 Wilkinson (2013) ได้อธิบายถึงแนวคิดเกี่ยว

กับการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ โดยอ้างอิง

ถึงแนวคิดแรงผลักดันท้ัง 5 (5-Force Model) ของ 

Michael E. Porter ได้อย่างน่าสนใจว่า ความแตกต่าง

ที่เหนือกว่าของสินค้า (Product Differentiation) นี้

ถอืเป็นวธิกีารทีส่ามารถสกดักัน้คูแ่ข่งขนัรายใหม่ให้เข้า

สูต่ลาดได้เป็นอย่างด ีเนือ่งจากความแตกต่างด้านสินค้า

หรือผลิตภัณฑ์น้ัน ย่อมท�ำให้ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้า

หรือผลิตภัณฑ์อื่นยากจะมาทดแทนผลิตภัณฑ์ของผู้

ประกอบการรายเดิมได้ ยิ่งเมื่อต้องเทียบกับสินค้าของ

ผู้ประกอบการรายเดิมที่มีการสร้างตราสินค้า (Brand) 

จนเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายด้วยแล้ว การเข้ามาท�ำ

ตลาดใหม่ของคูแ่ข่งยิง่มคีวามยกล�ำบากและต้องอาศัย

งบประมาณมากขึ้นอีกด้วย

	 ในการศกึษาวจิยัเกีย่วกบัความสมัพนัธ์ระหว่าง

กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์กับผล
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งานด้านการส่งออกของ Boehe (2009) โดยระบวุ่าการ

สร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์เพื่อการส่งออกมี

ด้วยกัน 3 ประการหลัก ได้แก่ การสร้างความแตกต่าง

ในผลิตภัณฑ์ด้วยคุณภาพ (Product Quality Differ-

entiation) การสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ด้วย

นวัตกรรม (Product Innovation Differentiation) 

และการสร้างความแตกต่างด้วยผลติภณัฑ์ทีร่บัผดิชอบ

ต่อสังคม (CSR Product Differentiation) ซึ่งผลการ

ศึกษาน้ีใช้การออกแบบสอบถามไปยังผู้ส่งออกขนาด

กลางและขนาดใหญ่ในประเทศบราซลิทัง้สิน้ 252 ราย 

พบว่าการสร้างความแตกต่างด้วยผลิตภัณฑ์ที่รับผิด

ชอบต่อสังคมจะช่วยส่งเสริมผลประกอบการด้านการ

ส่งออกได้ดีที่สุดเม่ือเทียบกับการสร้างความแตกต่าง

ด้วยวิธีอื่น

	 อย่างไรก็ตามวิธีการสร้างความแตกต่างด้าน

ผลิตภัณฑ์ข้างต้น แม้จะเกี่ยวพันกับการส่งออก แต่

ก็มุ่งเน้นไปท่ีผลิตภัณฑ์ที่ไม่เกี่ยวข้องกับธุรกิจดนตรี 

ทั้งน้ีจากแนวคิดกลยุทธ์ 6 ประการส�ำหรับการสร้าง

ความแตกต่างให้ผลิตภัณฑ์ด้านดนตรีของเอาท์แคสท์ 

สามารถให้รายละเอียดของกลยุทธ์ดังกล่าวได้ ดังนี้

	 1.	 รูปแบบอันเป็นเอกลักษณ์ (Unique Fea-

ture) หมายถึง การหาความเฉพาะตัวของวงที่แตก

ต่างจากคู่แข่งเพื่อสร้างให้เกิดเป็นคุณค่า นั่นคือการ

แสวงหาจดุทีแ่ตกต่างของวงดนตรีทีย่งัไม่มอียูใ่นตลาด

ปัจจุบัน ในกรณีของวง เอาท์แคสท์ วิธีการสร้างความ

อันเอกลักษณ์ก็คือการผสมผสานความหลากหลาย

ด้านดนตรีเข้าไปในดนตรีฮิพฮอพ เช่น การใช้เพลงฟัง

ค์ (funk) อาร์แอนด์บี (R&B) ความคิดสร้างสรรค์จึง

ส�ำคัญอย่างยิ่งในการสร้างเอกลักษณ์นี้

	 2.	 รูปลักษณ์ของวงดนตรี (Product Form 

and Packaging) หมายถึง การสร้างความแตกต่าง

ของผลิตภัณฑ์ในเชิงของการมองเห็นและรับรู้ (Visual 

Branding and Identity) เปรยีบเทยีบได้กบัหบีห่อของ

ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างเมื่อวางรวมกับสินค้าอื่นในชั้นวาง

สินค้า หีบห่อที่แปลกตาย่อมดึงดูดความสนใจได้เป็น

อย่างดแีละบางครัง้การตัดสนิใจซือ้กเ็กดิขึน้เพียงเพราะ

ความสวยทีแ่ตกต่างน้ันเอง การสือ่สารถงึคุณภาพสนิค้า

บางครั้งก็ใช้การตกแต่งและออกแบบนี้ได้ เมื่อเทียบ

กับธุรกิจดนตรี การออกแบบอัลบั้มที่แตกต่างสวยงาม

แปลกตาไปจากปกอัลบ้ัมมาตรฐานท่ัวไปก็ย่อมดึงดูด

การซ้ือของลูกค้าได้ ในกรณีของเอาท์แคสท์ ในแต่ละ

อัลบั้มจะมีการออกแบบหน้าปกท่ีแตกต่างไปจากวง

ดนตรอีืน่ เช่น การใช้กราฟฟิคลายการ์ตนูส�ำหรบัอลับ้ัม 

ATLiens และยงัวาดเป็นเล่มการ์ตนูความยาว 18 หน้า

ในส่วนของหน้าปกอีกด้วย 

	 3.	 บริการส่วนเพิ่ม (Accompanying Ser-

vices) หมายถึง การบริการอื่นๆ นอกเหนือจาก

ผลิตภัณฑ์หลัก หากเทียบกับผลิตภัณฑ์ทั่วไป ก็อาจ

หมายถึงการรับประกันสินค้า การให้บริการซ่อมแซม

แก้ไข การบริการด้านผ่อนช�ำระ ส�ำหรับเอาท์แคสท์

เสนอว่าการให้บรกิารส่วนเพิม่คอืการแสดงสดหรอืการ

จัดท�ำมิวสิควิดีโอที่แปลกใหม่แตกต่าง เช่น หากเทียบ

กับมิวสิควิดีโอเพลงแรพหรือฮิพฮอพในอดีต ก็จะต้อง

ใช้นักแสดงสาวในชุดบิกินี่ และท่อนเพลงท่ีพูดแต่เงิน

ทองต่างๆ เอาท์แคสท์ก็ใช้การท�ำรายการการ์ตูนให้กับ

การ์ตูนเน็ตเวิร์ค (Cartoon Network) การเสนอเมนู

อาหารมังสวิรัต หรือการผลิตเสื้อผ้าออกมาจ�ำหน่าย 

ถอืเป็นบรกิารส่วนเพิม่ในกรณขีองธรุกจิดนตร ีซึง่สร้าง

การจดจ�ำให้กับลูกค้าได้

	 4.	 โอกาสจากความร่วมมือ (Partnership 

Opportunities) หมายถึง การสร้างโอกาสจากความ

ร่วมมือกับองค์กรอื่น หรือความช่วยเหลือจากหน่วย

งานอื่นในการช่วยผลักดันสู่ความส�ำเร็จ หากศิลปิน

ไม่มคีวามสามารถด้านใดกค็วรแสวงหาความช่วยเหลอื

จากผู้ที่มีความรู้ความสามารถ เอาท์แคสท์เสนอว่าใน

อดีตพวกเขายังไม่มีชื่อเสียงมากนัก ก็จัดการแสดงโดย

อาศัยความช่วยเหลือจากผู้ผลิตงานแสดงขนาดเล็ก 

หรอืแม้แต่เพือ่นร่วมรุน่โรงเรยีนในอดตี ดงันัน้สิง่ส�ำคญั

ของกลยุทธ์นี้ก็คือการหาผู้สนับสนุน (Partnership) 

ท่ีมีความหลากหลายเพื่อสนับสนุนความต้องการของ

ศิลปินให้ได้ครบถ้วน

	 5.	 การสร้างความจดจ�ำ (Memorability and 

Branding) หมายถึง การย�้ำให้เกิดความนึกถึงและจ�ำ

ได้หมายรู้ของตราสินค้ากับกลุ่มลูกค้า ซึ่งในทีนี้ก็คือ

วงดนตรีกับฐานแฟนคลับ (Fan Base) ซึ่งวิธีการใน

การสร้างความจดจ�ำได้ให้ลูกค้า ก็อาจจะด้วยการใช้

ประโยคที่ทรงอานุภาพ หรือใช้การรณรงค์ทางการ

ตลาดด้วยวิดีโอ หรือแม้แต่การใช้กลยุทธ์การตลาด
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แบบกองโจร (Guerrilla Marketing) และการใช้

เนื้อหาท่ีสร้างสรรค์ส่งผ่านไปยังลูกค้าด้วยเครือข่าย

สังคมออนไลน์ สร้างความผูกพันให้กับลูกค้าด้วยการ

ใช้วธิทีีน่่าสนใจและสดใหม่ ทัง้นีก้ารสร้างตราสนิค้านัน้

ส�ำคญัมากส�ำหรบัผลติภัณฑ์และบรกิารเพราะเป็นการ

บ่งบอกถึงตัวตน (Personality) ของผลิตภัณฑ์นั้น ดัง

นั้นกิจกรรมทุกอย่างของตราสินค้านี้จึงจะต้องสะท้อน

ภาพดงักล่าวด้วย จึงเหน็ได้ว่าการสร้างความจดจ�ำเช่น

นีจ้ะต้องมแีผนการทีช่ดัเจนล่วงหน้า ทัง้นีวั้ตถปุระสงค์

ในการรณรงค์ตราสินค้าที่ประสบความส�ำเร็จ ได้แก่ 

		  5.1.	การถ่ายทอดข้อความอย่างชัดเจน

		  5.2.	สร้างความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า

		  5.3.	เชือ่มโยงความรูส้กึกบัลกูค้าเป้าหมาย

		  5.4.	จูงใจลูกค้าให้ได้

		  5.5.	สร้างความจงรกัภกัดใีห้เกดิขึน้ในกลุม่

ลูกค้า

	 เมือ่ยกตวัอย่างวงเอาท์แคสท์แล้ว เขาสร้างการ

จดจ�ำทัง้ในเรือ่งของเพลงทีแ่ตกต่าง วิดีโอทีแ่ปลกแหวก

แนว การเป็นศิลปินที่มีบุคลิกภาพไม่เหมือนใคร และ

ไม่สนใจเรื่องของแฟชั่น และวิธีการทั้งหมดท�ำให้วงนี้

มีความแตกต่างและเป็นที่จดจ�ำ

	 6.	 การรับรู้ของลูกค้า (Customer Percep-

tions) หมายถึง การรับรู้ของลูกค้าของวงดนตรีว่าวง

นี้มีลักษณะบางประการที่ดียิ่งข้ึนกว่าเดิม ซ่ึงการรับรู้

กับความเป็นจริงนั้นอาจไม่สอดคล้องกันก็ได้ เช่น การ

ใช้โฆษณาอย่างหนักเพื่อสร้างความรับรู้นั้น ซึ่งการ

สร้างการรบัรูดั้งกล่าววงดนตรจีะต้องมุง่มัน่ในการเสนอ

ข้อมูลทีส่ามารถโน้มน้าวลกูค้าได้ แสดงว่าศลิปินจะต้อง

มกีารศึกษากลุม่ลกูค้า และคดิว่าแท้จรงิแล้วลกูค้าเรามี

การคดิอย่างไร ศิลปินสามารถให้ข้อมลูทีเ่ป็นข้อเท็จจรงิ

ที่ลูกค้าต้องการเพื่อจูงใจเขาให้ได้ 

	 กรณีวงเอาท์แคสท์มีความเด่นชัดในการรับรู้

ของลูกค้าเป็นอย่างยิ่ง ว่าเป็นวงที่แตกต่าง (Offbeat) 

ไปจากวงอื่น มีการผสมผสานสไตล์ดนตรีและเสียง 

(Sound) ที่วงได้สร้างสรรค์ด้วยตนเอง และการรับรู้

ว่าวงน้ีมคีวามรเิริม่สร้างสรรค์กถ็กูฝังไว้ในความคดิของ

ลูกค้าอย่างแน่นเหนียว

 	 ชื่อเสียงตราสินค้า (Brand Reputation)

	 เมื่อกล่าวถึงการสร้างช่ือเสียงให้กับวงดนตรี ก็

จะเป็นเสมอืนการสร้างชือ่เสยีงให้กบัตราสนิค้า ซึง่ทัง้น้ี 

Aaker & Keller (1990) ระบุว่า ชื่อเสียงของตราสิน

ค้า (Brand reputation) หมายถึงการรับรู้ถึงคุณภาพ

ที่เกี่ยวข้องกับชื่อของตราสินค้า ซึ่งตราสินค้า (Brand 

name) เอง ก็มีความหมายว่าเป็นองค์ประกอบของ

สินค้าทั้งที่เป็นลักษณะของผลิตภัณฑ์โดยตรง และ

การรับรู ้เก่ียวกับคุณภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์ซ่ึง

อาจจะไม่ใช่รูปลักษณ์ท่ีจับต้องได้ของผลิตภัณฑ์ก็ย่อม

ได้ (Aaker, 1991) ในขณะที่ Fombrun & Rindova 

(2000) ให้ความหมายค�ำว่าชื่อเสียง (Reputation) ว่า

หมายถึงการรับรู้โดยเฉลี่ยของบุคคลภายนอกท่ีมีต่อ

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นขององค์กรหรือของตราสินค้า 

	 ช่ือเสียงตราสินค้านั้นได้รับความสนใจจาก

แวดวงการศึกษาด้านธุรกิจเพิ่มมากข้ึน เนื่องจากชื่อ

เสียงทีด่นีัน้ย่อมส่งผลต่อก�ำไรของกจิการอย่างต่อเนือ่ง 

การสร้างชื่อเสียงให้กับตราสินค้าได้ย่อมต้องใช้ระยะ

เวลาและเป็นผลจากการประเมินผลของผู้ชมเกี่ยวกับ

ตราสินค้า องค์กรหรือตราสินค้าที่มีชื่อเสียงดี ย่อมจะ

ดึงดูดลูกค้าได้ (Milewicz & Herbig, 1994) ชื่อเสียง

ตราสินค้านั้นสามารถสร้างขึ้นได้อย่างไรนั้น ปฏิเสธไม่

ได้เลยว่าสิ่งที่ส�ำคัญที่สุดก็คือตัวผลิตภัณฑ์ โดย Kap-

ferer (2008) ระบวุ่าตราสนิค้าเชือ่มโยงโดยตรงกบัการ

ก�ำหนดส่วนแบ่งตลาดและความแตกต่างของผลติภณัฑ์ 

ดงันัน้การสร้างความแตกต่างให้กบัผลิตภณัฑ์จงึถอืเป็น

หนึ่งในกลยุทธ์ในการสร้างชื่อเสียงตราสินค้าได้

 	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 ในการสืบค้นข้อมูลเก่ียวกับงานวิจัยท่ีศึกษาถึง

การเข้าสูต่ลาดนานาชาตหิรอืตลาดโลกของวงดนตรทีัง้

ในและต่างประเทศ พบว่าในช่วงระหว่าง ปี ค.ศ.2010 

ถึง 2015 ปรากฏการศึกษาเก่ียวกับการเข้าสู่ตลาด

นานาชาติหรือตลาดโลกไม่มากนัก และเป็นการศึกษา

ในประเด็นที่มีความหลากหลาย อาทิ การศึกษาเกี่ยว

กบัความเป็นมา การก่อตัง้และการคงอยู ่ตลอดจนการ

ล่มสลายของค่ายเพลงในระดับนานาชาติและท้องถิ่น

ตั้งแต่ปี ค.ศ.1945 ของ Bakker, G. (2011) ซึ่งงานวิจัย
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นี้ได้ท�ำการศึกษาว่าค่ายเพลงจะด�ำเนินธุรกิจในระยะ

ยาวได้อย่างไร ด้วยการวจิยัเชงิประวติัศาสตร์ (Histori-

cal Research) ผลการศึกษานีช้ีใ้ห้เหน็ถงึปัจจยัหลกั 3 

ประการที่ส่งผลต่อการเป็นค่ายเพลงนานาชาติ นั่นคือ 

1) การเพ่ิมขึน้ของรายได้จากลขิสทิธิเ์พลง 2) การขยาย

ตัวอย่างรวดเรว็ของตลาดเพลงช่วยสร้างให้เกดิลขิสทิธิ์

เพลงตลอดจนมลูค่าให้สงูขึน้ และ 3) ตลาดมคีวามแตก

ต่างด้านผลิตภณัฑ์และกลุม่ลกูค้าเป้าหมายหลากหลาย

มากยิ่งข้ึน จึงเป็นสิ่งที่ยากส�ำหรับบริษัทใดที่ประสงค์

เข้าสูต่ลาดนานาชาติได้โดยง่าย และพบงานวจัิยอกีหนึง่

เรื่องที่ศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจดนตรีที่น่าสนใจ นั่นคือการ

ศกึษาเกีย่วกบัต้นแบบทางธุรกจิดนตรเีพือ่แสวงหาราย

ได้ใหม่ๆ ในประเทศอินโดนีเซีย ของ Dellyana และ 

Simatupang (Dellyana & Simatupang, 2014) 

ซ่ึงใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกผู ้ท่ีอยู ่ในวงการดนตรี

จ�ำนวน 5 ท่าน ผลการศึกษาแสดงให้เห็นถึงแนวทาง

ในการสร้างรายได้ด้วยรูปแบบใหม่ๆ ของธุรกิจดนตรี

ในอินโดนีเซีย เช่น การขายเพลงผ่านเว็บไซต์ การขาย

เพลงในการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริษัท 

เป็นต้น นอกจากงานวิจัยใน 2 เรื่องข้างต้น พบว่างาน

วิจัยเรื่องอื่นจะมีเนื้อหาเก่ียวกับลิขสิทธิ์ดนตรีและงาน

วิจัยดนตรีศึกษา (Music Education) 

	 ส�ำหรับในประเทศไทย พบงานวิจัยของพีระ

พล พิภวากร (2552) เกี่ยวกับการแข่งขันของธุรกิจ

จัดคอนเสิร์ตแจ๊สของนักดนตรีต่างชาติในประเทศไทย 

ซึ่งผลการศึกษาพบว่าการจัดคอนเสิร์ตแจ๊สดังกล่าว

ใช้กลยุทธ์การแข่งขันทั้งที่เป็นตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน 

กล่าวคอืใช้การสร้างความแตกต่างในสนิค้าและบรกิาร

ด้วยการสร้างภาพลักษณ์ การสร้างมูลค่าให้กับสินค้า

และบริการ รวมถึงการสื่อสารเพ่ือเพิ่มมูลค่าของงาน 

นอกจากน้ียังมีการใช้กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

การสร้างภาพลักษณ์ให้องค์กร การสร้างพันธมิตรทาง

ธรุกิจ การบริหารความสมัพนัธ์กบัลกูค้า และการขยาย

ธุรกิจในแนวตั้งและแนวนอน

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงสืบเสาะ (Explor-

atory Research) เพื่อพิจารณาหาความเป็นไปได้ของ

การใช้แนวคดิการสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ์ด้าน

ดนตรีที่ถูกน�ำเสนอในเวทีความคิดสร้างสรรค์ส�ำหรับ

ผู้ประกอบการด้านดนตรีรุ่นใหม่ ต่อการปฏิบัติจริงใน

ประเทศไทย โดยการวิเคราะห์การใช้กลยุทธ์การสร้าง

ความแตกต่างของวงดนตรีสัญชาติไทยที่ประสบความ

ส�ำเร็จในเวทีระดับโลก นั่นคือวงดนตรีพาราไดซ์ แบงค็

อก หมอล�ำ อินเตอร์เนชันแนล ส�ำหรับระเบียบวิธีการ

วจิยัใช้การวเิคราะห์ข้อมลูจากการสมัภาษณ์คณุณฐัพล 

เสียงสุคนธ์ ผู้ก่อตั้งวงดนตรี และเจ้าของค่ายเพลงสุด

แรงม้าเรคคอร์ท ร่วมกับบทสัมภาษณ์และวิจารณ์วง

ดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ อินเตอร์เนชันแนล 

ในหนังสือพิมพ์ ร่วมกับการใช้การออกแบบสอบถาม

เพือ่ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างแนวคดิการสร้าง

ความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ด้านดนตรีกับการรับรู้ของ

กลุ่มเป้าหมายต่อวงดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ 

อินเตอร์เนชันแนล ส�ำหรับรายละเอียดมีดังนี้ 

	 กลุ่มตัวอย่าง

	 ส�ำหรับการศึกษาครั้งน้ีคณะผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่ม

การศึกษาออกเป็น 3 กลุ่มหลัก ได้แก่

	 1.	 กรณีการสัมภาษณ์ โดยผู้ให้สัมภาษณ์คือ

คุณณัฐพล เสียงสุคนธ์ ผู้ก่อตั้งวงดนตรีและเจ้าของ 

ค่ายเพลงสุดแรงม้าเรคคอร์ท

	 2.	 กรณีการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ รวบรวม

จากบทสัมภาษณ์และวิจารณ์ท่ีปรากฏในหนังสือพิมพ์

ระหว่างวนัที ่1 มกราคม พ.ศ. 2557 – 31 สงิหาคม พ.ศ. 

2558 ซึ่งถูกรวบรวมผ่านระบบฐานข้อมูลหนังสือพิมพ์

ออนไลน์ iQNewsClip ด้วยการใช้ค�ำส�ำคัญได้แก่ 

พาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ สุดแรงม้า พบเนื้อหาบท

สัมภาษณ์จ�ำนวน 6 บทความ

	 3.	 กรณอีอกแบบสอบถาม ด�ำเนนิการออกแบบ

สอบถามเพื่อท�ำการทดสอบแนวคิดจ�ำนวนท้ังสิ้น 30 

ชุด แบ่งเป็นผู้ฟังดนตรีท่ัวไปจ�ำนวน 15 ชุด และนัก

ดนตรจี�ำนวน 15 ชดุ ด้วยการเลอืกตวัอย่างตามสะดวก

โดยกลุ่มตัวอย่างทุกคนจะได้รับฟังเพลงของวงดนตรี

พาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ อินเตอร์เนชันแนลเพียง

อย่างเดียวก่อนในครั้งแรกแล้วท�ำแบบสอบถามส่วนที่ 

1 หลังจากนั้นให้กลุ่มตัวอย่างเดิมได้ชมภาพการแสดง

สดของวงดนตรีเพื่อน�ำไปสู่การตอบแบบสอบถามใน

ส่วนที่ 2
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	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ในการศึกษาในครั้งนี้คณะผู ้วิ จัยพิจารณา

ถึงความเหมาะสมของการแสวงหาค�ำตอบส�ำหรับ

การสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ด้านดนตรีทั้ง 6 

ประการของเอาท์แคสท์ว่าแต่ละองค์ประกอบควรจะ

แสวงหาค�ำตอบด้วยวธิกีารใด พบว่าในองค์ประกอบทัง้ 

6 นี้สามารถจัดการแสวงหาค�ำตอบเป็น 2 กลุ่ม คือการ

แสวงหาค�ำตอบจากผูก่้อต้ังวงโดยตรง ซึง่สามารถศึกษา

ได้ทั้ง 6 องค์ประกอบ และอีกกลุ่มหนึ่งคือการแสวงหา

ค�ำตอบจากการสอบถามผู้ชม/ผู้ฟังวงดนตรีโดยตรง 

ทั้งนี้เนื่องจากคณะผู้วิจัยพิจารณาว่าการจะศึกษาถึง

ความเป็นเอกลักษณ์ รูปลักษณ์ของวงดนตรี และการ

รับรู้ของลูกค้า ซึ่งถือเป็น 3 องค์ประกอบของแนวคิด

ที่ควรได้รับการศึกษาจากกลุ่มผู้รับชม/ฟังการแสดง

ของดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ อินเตอร์เนชัน

แนล โดยตรง และจะช่วยสนับสนนุข้อมูลจากการศกึษา

ผ่านเทคนคิวิธีวจัิยเชงิคณุภาพว่ามคีวามสอดคล้องต้อง

กันหรือไม่ อย่างไร ดังนั้นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจึงมีดังนี้

	 การส�ำรวจด้วยแบบสอบถาม

	 ส�ำหรับการส�ำรวจซึ่งใช้แบบสอบถามซึ่งใช้ใน

การวัดความคดิเห็นทีผู่ต้อบแบบสอบถามมต่ีอวงดนตรี

ทีศ่กึษา ซึง่ใน 1 ชดุประกอบด้วยข้อค�ำถาม 2 ส่วน ดงันี้

ตอนที ่1 พฤติกรรมการฟังเพลงของผูต้อบแบบสอบถาม 

ได้แก่ แนวเพลงทีฟั่ง ระยะเวลาในการฟังเพลงเฉลีย่ต่อ

วัน และการฟังเพลงหมอล�ำ แบบสอบถามเป็นข้อ

ค�ำถามแบบให้ผู้ตอบเลือกค�ำตอบด้วยตนเอง 

	 ตอนที่ 2 ความคิดเห็นที่มีต่อวงดนตรีพาราไดซ์ 

แบงค็อก หมอล�ำ อินเตอร์เนชันแนล ซึ่งพัฒนา

แบบสอบถามตามเน้ือหาแนวคิดการสร้างความแตก

ต่างในผลิตภัณฑ์ด้านดนตรีใน 3 องค์ประกอบ คือ การ

รับรู้เอกลักษณ์ของวงดนตรี รูปลักษณ์ของวงดนตรี 

และการรับรู้ของลูกค้า การสอบถามในตอนที่ 2 นี้แบ่ง

ข้อค�ำถามออกเป็น 2 ส่วน โดยใช้มาตรวดัประเมนิค่า 5 

ระดับ โดย 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 1 หมาย

ถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

	 ส�ำหรับแบบสอบถามในตอนท่ี 2 นี้ ในส่วนที่ 

1 เป็นการถามค�ำถามโดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามฟัง

เพลงของวงดนตรีท่ีศึกษาเพียงอย่างเดียว ซ่ึงเน้นการ

สอบถามถึงความเป็นเอกลักษณ์ของเพลง และการรับ

รู้ของลูกค้าถึงความแปลกใหม่ของแนวเพลงที่น�ำเสนอ 

ข้อค�ำถามในส่วนนีม้ข้ีอค�ำถามด้วยกนัท้ังส้ิน 7 ข้อ 2 ข้อ

แรกเป็นการสอบถามถงึความชอบในแนวเพลงหมอล�ำ 

และความบันเทิงที่ได้รับจากการฟังเพลงแนวนี้ อีก 5 

ข้อค�ำถามเป็นการสอบถามตามแนวคดิด้านเอกลักษณ์

ของเพลง และการรบัรูข้องลกูค้า มีค่าความเชือ่ม่ันด้วย

สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s α) 

เท่ากับ 0.704

	 ส�ำหรับส่วนที่ 2 เป็นการถามค�ำถามโดยให้

ผู ้ตอบแบบสอบถามได้ดูคลิปการแสดงสดของวง

ดนตรีที่ศึกษาแล้วจึงตอบข้อค�ำถาม ซ่ึงมีเป้าหมาย

ในการศึกษาถึงความเป็นเอกลักษณ์ของวงดนตรี รูป

ลักษณ์ของวงดนตรี และการรับรู้ของลูกค้าของผู้ตอบ

แบบสอบถามเมือ่ได้สมัผัสการแสดงด้วยการรบัชมร่วม

ด้วย แบบสอบถามส่วนที่ 2 นี้มีด้วยกัน 7 ข้อค�ำถาม 2 

ข้อแรกเป็นการสอบถามถึงความชอบแนวเพลง และ

ความบันเทิงท่ีเพ่ิมข้ึนหรอืไม่เมือ่ได้รับชมคลปิการแสดง

ร่วมด้วย ในขณะทีอ่กี 5 ข้อค�ำถามจะเป็นการสอบถาม

ตามแนวคดิด้านเอกลกัษณ์ของวงดนตร ีรปูลกัษณ์ของ

วงดนตรี และการรับรู้ของลูกค้า มีค่าความเชื่อมั่นด้วย

สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s α) 

เท่ากับ 0.692

	 การสัมภาษณ์

	 คณะผู้วิจัยตั้งค�ำถามหลักในการสัมภาษณ์ผู้ก่อ

ตั้งวงดนตรีไว้ดังนี้

	 1.	 ที่มาของการริเริ่มตั้งวงดนตรีนี้เป็นอย่างไร

	 2.	 มีวิธีในการสร้างวงดนตรีนี้อย่างไร

	 3.	 มีวิธีในการผลักดันวงดนตรีนี้สู่ตลาดโลกได้

อย่างไร เป็นไปตามแนวคิดการสร้างความแตกต่างให้

กับผลิตภัณฑ์ด้านดนตรีทั้ง 6 ประการหรือไม่ อย่างไร
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	 การพิจารณาบทความ

	 คณะผู้วิจัยตั้งค�ำถามหลักในการพิจารณากลั่น

กรองเนื้อหาที่ปรากฏในบทความ โดยมุ่งเน้นตอบ

ค�ำถามหลักนั่นคือ “การผลักดันวงดนตรีพาราไดซ์ 

แบงค็อก หมอล�ำ อินเตอร์เนชันแนล ให้เข้าสู่ตลาด

โลกด�ำเนินตามแนวคิดการสร้างความแตกต่างให้กับ

ผลิตภัณฑ์ด้านดนตรีทั้ง 6 ประการหรือไม่ อย่างไร”

	 การตรวจสอบและวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผูวจิยัดําเนินการตรวจสอบและวเิคราะหขอมลู 

ดังนี้

	 1.	 ตรวจสอบความถูกต องสมบูรณ ของ

แบบสอบถามทกุฉบบั หากแบบสอบถามใดไม่สมบรูณ์

จะไม่น�ำมาวิเคราะห์ 

	 2. 	ข้อมูลจากแบบสอบถามจะวิเคราะหด้วย

สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) โดยการ

หาคารอยละ คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชเกณฑตาม

ชวงคะแนนโดยค�ำนวณจากค่าพิสัยได้ดังนี้ 

	 คาคะแนนเฉลี่ยอยู ระหวาง 4.21 – 5.00  

หมายถึง ระดับมากที่สุด 			 

	 คาคะแนนเฉลี่ยอยู ระหวาง 3.41 – 4.20  

หมายถึง ระดับมาก 			 

	 คาคะแนนเฉลี่ยอยู ระหวาง 2.61 – 3.40  

หมายถึง ระดับปานกลาง 			 

	 คาคะแนนเฉลี่ยอยู ระหวาง 1.81 – 2.60  

หมายถึง ระดับนอย 			 

	 คาคะแนนเฉลี่ยอยู ระหวาง 1.00 – 1.80  

หมายถึง ระดับนอยที่สุด

	 ส�ำหรับกรณกีารเปรยีบเทยีบความแตกต่างของ

ค่าคะแนนเฉลี่ย จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง

อ้างองิ (Inferential Statistic) ด้วยสถติทิดสอบทกีรณี

ค่ากลางไม่เป็นอิสระต่อกัน (Paired t-test) 

	 3.	 ส�ำหรบัข้อมลูท่ีเป็นบทสมัภาษณ์และข้อมูล

จากบทความจะใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 

Analysis) เพือ่วเิคราะห์ความสอดคล้องระหว่างข้อมูล

กับแนวคิดการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ด้าน

ดนตรีของเอาท์เคสท์

สรุปผลการวิจัย
	 ผลการวิจัยด้วยแบบสอบถาม

	 จากการใช้แบบสอบถามในการทดสอบแนวคดิ

เบ้ืองต้นของการน�ำแนวคดิการสร้างความแตกต่างของ

ผลิตภัณฑ์ด้านดนตรีมาใช้เปรียบเทียบกับวงดนตรี

สญัชาตไิทยทีป่ระสบความส�ำเรจ็ในเวทโีลก พบว่าจาก

ผูต้อบแบบสอบถามจ�ำนวน 30 คน เป็นผูฟั้งเพลงทัว่ไป

จ�ำนวน 15 คน และนักดนตรีอาชีพจ�ำนวน 15 คน พบ

ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็น

ร้อยละ 56.7 ชอบฟังแนวเพลงป๊อบมากท่ีสุดคิดเป็น

ร้อยละ 21 โดยภาพรวมพบว่าฟังเพลงดนตรีท่ีมีแนว

เพลงหลากหลาย ทั้งเพลงแนวร๊อค คลาสสิค ฮิพฮอพ 

แจ๊ส และอื่นๆ กลุ่มตัวอย่างฟังเพลงมากกว่า 5 ชั่วโมง

ต่อวันคิดเป็นร้อยละ 33.3 ในขณะที่ฟังเพลงเฉลี่ย 1 – 

2 ชั่วโมงและ 3-4 ชั่วโมงมีปริมาณเท่ากันนั่นคือร้อย

ละ 26.7 แสดงให้เห็นถึงความชื่นชอบในการฟังดนตรี 

นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 90 เคยฟังดนตรีแนว

หมอล�ำ มเีพยีงร้อยละ 10 ทีไ่ม่เคยฟังเพลงแนวหมอล�ำ

มาก่อนเลย

	  จากการสอบถามถึงความคิดเห็นท่ีมีต่อวง

ดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ อินเตอร์เนชันแนล

โดยให้ฟังเฉพาะเพลงแต่ประการเดียว พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความเป็นเอกลักษณ์

ของเพลง และการรับรู้ของลูกค้าถึงความแปลกใหม่

ของแนวเพลงในระดบัมาก โดยมค่ีาคะแนนเฉลีย่ระดบั

ความคิดเห็นต่อความเป็นเอกลกัษณ์ของเพลง และการ

รับรู้ของลูกค้าถึงความแปลกใหม่ของแนวเพลงเท่ากับ 

4.02 และ 3.79 ตามล�ำดับ โดยเมื่อพิจารณาในราย

ข้อค�ำถาม พบว่าความเป็นเอกลักษณ์ของเพลงนั้น ผู้

ตอบแบบสอบถามรับรูใ้นเรือ่งบทเพลงแสดงเอกลักษณ์

ความเป็นไทยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 ใน

ขณะท่ีการรบัรูข้องลกูค้า ผูต้อบแบบสอบถามรบัรูค้วาม

คิดสร้างสรรค์ในการบรรเลงเพลงด้วยคะแนนสูงสุด 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ส�ำหรับรายละเอียดแสดง

ในตารางที่ 1
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ตารางที่ 1 	ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อ 

วงดนตรีพาราไดซ์  แบงค็อก หมอลำ� อินเตอร์เนชันแนลหลังจากได้รับฟังเพลงแล้ว

ตารางที่ 2 	ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อวง

ดนตรีพาราไดซ์  แบงค็อก หมอลำ� อินเตอร์เนชันแนลหลังจากได้รับชมคลิปการแสดงสดของ

วงดนตรีแล้ว

ประเด็น ค่าเฉลี่ย (x̄) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) ระดับความเห็น

ความเป็นเอกลักษณ์ของเพลง 4.02 0.69 มาก

     1. บทเพลงแสดงเอกลักษณ์ความเป็นไทย 4.30 0.79 มากที่สุด

     2. แนวดนตรีที่มีความแปลกใหม่ 3.73 0.98 มาก

การรับรู้ของลูกค้า 3.79 0.59 มาก

     3. ความน่าสนใจของการเล่นดนตรี 3.67 0.88 มาก

     4. ความคิดสร้างสรรค์ในการบรรเลงเพลง 4.13 0.73 มาก

     5. ความไพเราะของบทเพลง 3.57 0.82 มาก

ประเด็น ค่าเฉลี่ย (x̄) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)

ระดับ
ความเห็น

ความเป็นเอกลักษณ์ของวงดนตรี 4.03 0.72 มาก

   1. มีเอกลักษณ์ในการแสดงดนตรีสด 4.10 0.76 มาก

   2. เป็นกลุ่มศิลปินที่มีความสากล 3.97 0.89 มาก

รูปลักษณ์ของวงดนตรี

   3. นักดนตรีมีการแต่งกายที่มีความเป็นเอกลักษณ์ 3.70 1.29 มาก

การรับรู้ของลูกค้า 4.08 0.64 มาก

   4. ความน่าสนใจของกลุ่มศิลปิน 4.10 0.89 มาก

   5. นักดนตรีมีความสามารถในการสร้างความสนุกสนานให้ผู้ชม 4.07 0.83 มาก

	 ในการสอบถามระดับความคิดเห็นของกลุ ่ม

ตัวอย่างที่มีต่อวงดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ 

อินเตอร์เนชันแนลหลังจากได้ดูคลิปการแสดงสดแล้ว 

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความเป็น

เอกลักษณ์ของเพลง และการรับรู้ของลูกค้าถึงความ

แปลกใหม่ของแนวเพลงในระดับมาก โดยมีค่าคะแนน

เฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อ รูปลักษณ์ของวงดนตรี 

ความเป็นเอกลักษณ์ของเพลง และการรับรู้ของลูกค้า

ถึงความแปลกใหม่ของแนวเพลงเท่ากับ 3.70, 4.03 

และ 4.08 ตามล�ำดับ โดยเมื่อพิจารณาในรายข้อ

ค�ำถาม พบว่าความเป็นเอกลักษณ์ของเพลงนั้น ผู้ตอบ

แบบสอบถามรบัรูใ้นเรือ่งการมเีอกลกัษณ์ในการแสดง

ดนตรีสดด้วยค่าคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.10 ในขณะ

ที่การรับรู้ของลูกค้า กลุ่มตัวอย่างรับรู้เรื่องความน่า

สนใจของกลุม่ศิลปินด้วยค่ะแนนเฉลี่ยสงูที่สุดคือ 4.10 

ส�ำหรับรายละเอียดแสดงดังตารางที่ 2
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	 จากการสอบถามกลุ่มตัวอย่างถึงระดับความ

คิดเห็นที่มีต่อแนวเพลงและระดับความบันเทิงที่ได้

จากวงดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ อินเตอร์เน

ชันแนล โดยเปรียบเทียบระหว่างการที่กลุ่มตัวอย่าง

ได้รับฟังเฉพาะการบรรเลงเพลงของวงดนตรีกับหลัง

จากที่ได้ชมคลิปการแสดงสดด้วย ผลพบว่าเม่ือผู้ตอบ

แบบสอบถามได้รับฟังเพลงประการเดียว จะมีความ

ชื่นชอบโดยเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 และเมื่อได้รับชมคลิป

การแสดงสดร่วมด้วย มีค่าคะแนนเฉลี่ยเพิ่มเป็น 4.03 

และเมือ่สอบถามถงึความบนัเทงิทีไ่ด้จากวงดนตรน้ีี พบ

ว่าผูต้อบแบบสอบถามเมือ่ฟังเพลงแต่ประการเดยีวจะ

รบัรูถึ้งความบนัเทงิด้วยค่าเฉลีย่ 3.77 และเมือ่ได้รบัชม

คลิปการแสดงสดแล้ว พบว่ามีค่าคะแนนความบันเทิง

เฉลีย่สงูขึน้เป็น 4.27 ตามล�ำดบั ทัง้นีเ้มือ่ท�ำการเปรยีบ

เทียบความแตกต่างในเรื่องความชื่นชอบและความ

บันเทิงระหว่างการรับฟังเพลงอย่างเดียวกับการได้รับ

ชมคลิปการแสดงสดร่วมด้วย ผลการทดสอบด้วยค่า

สถิติที (t-test) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามชอบเพลง

แนวหมอล�ำเพิ่มขึ้น (t = -2.112, p = 0.043) และได้

รับความบันเทิงเพิ่มขึ้น (t = -3.042, p = 0.005) อย่าง

มนียัส�ำคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดังมรีายละเอียดแสดง

ในตารางที่ 3

ตารางท่ี 3 	ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อวง

ดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก หมอลำ� อินเตอร์เนชันแนล และผลการทดสอบสถิติทีเปรียบเทียบ

ความแตก ต่างค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นระหว่างการได้รับฟังเฉพาะเพลงกับการได้รับชม

คลิปการแสดงสด

ประเด็น
ฟังเพลง ชมคลิปการแสดงสด Paired 

t-test(x̄) (S.D.) ความเห็น (x̄) (S.D.) ความเห็น

1. เมื่อฟัง/ชมแล้วชอบเพลงแนวนี้
    หรือไม่ 

3.63 0.96 มาก 4.03 0.85 มาก t = -2.11
df = 29
p = 0.043

2. ความบันเทิงจากวงดนตรีนี้ 3.77 0.97 มาก 4.27 0.83 มากที่สุด t = -3.04
df = 29
p = 0.005

	 ผลการศึกษาด้วยการสัมภาษณ์และการ

วิเคราะห์บทความ

	 การน�ำเสนอผลการศึกษาด้วยการสัมภาษณ์

และการวิเคราะห์บทความที่ตีพิมพ์ลงในหนังสือพิมพ์

ซึ่งเกี่ยวกับวงดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ อินเต

อร์เนชันแนลจะด�ำเนินตามองค์ประกอบตามแนวคิด

การสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ด้านดนตรีทั้ง 

6 ประการ ดังนี้

1.	รูปแบบอันเป็นเอกลักษณ์ (Unique Feature) 

เป้าหมายของกลยุทธ์ในองค์ประกอบนี้คือการ

ค้นหาความเฉพาะตัวของวงที่แตกต่างจากคู่แข่ง

เพื่อสร้างให้เกิดเป็นคุณค่า ซึ่งวงดนตรีพาราไดซ์ 

แบงค็อก หมอล�ำ อินเตอร์เนชันแนลมีการสร้าง

คุณค่าด้วยการใช้กระแสของดนตรีโลก (World 

Music) ท่ีก�ำลังเป็นท่ีนิยมในการน�ำดนตรีหมอล�ำ

พื้นบ้านมาประยุกต์กับดนตรีสากล ดังข้อความ

บางตอนจากการสัมภาษณ์ ซึ่งคุณณัฐพลระบุว่า  

“ผมมาพบกับเพลงลูกทุ่งไทย ซ่ึงมีความคล้ายกับ

ดนตรีดิสโก้ ดนตรีแอฟริกัน เลยคิดว่าเพลงหมอล�ำ

ไทยกน่็าจะออกสู่ตลาดโลกได้” รวมทัง้บทสมัภาษณ์

ศิลปินในวงในหนังสือพิมพ์ผู้จัดการในบทความชื่อ

เรื่อง “Paradise Bangkok” หมอล�ำโกอินเตอร์ 

แซ่บนัวเพลงฟ้อนสะแด่วโลก” ความว่า “แต่มันก็

จะมีอีกมุมนึงนะ มันมีเรื่องกระแสนิยมของ World 

Music ในยุคนี้ด้วย ตรงที่ดนตรีหมอล�ำของเรามัน

ดันไปคล้ายคลึงกับดนตรีแอฟริกัน” และ “ด้วย
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ทัศนวิสัยกว้างไกลของ “ดีเจมาฟท์ ไซ” หรือ “ณัฐ

พล เสียงสุคนธ์” เจ้าของค่ายสุดแรงม้าแผ่นเสียง 

(Zudrangma Records) ท่ีมองเห็นว่าแนวเพลงนี้

ก�ำลังมาแรงและเป็นทีต้่องการของตลาด” (อสิสรยิา 

อาชวานันทกุล, 6 มีนาคม 2558) ดังนั้นจึงท�ำให้

เพลงจากวงดนตรีนี้เข้าสู่ตลาดโลกได้ นอกจากนี้ยัง

พบว่าวงดนตรีนี้ยังไม่มีปรากฏในตลาดโลก ท�ำให้

ความเป็นเอกลักษณ์ของวงนี้ในสายตาลูกค้าจึงมี

สูงมาก ดังบทสัมภาษณ์ในบทความตอนหนึ่งที่ระบุ

ว่า “อีกอย่างเราคงเป็นวงไทยวงเดียวในทัวร์ของ

โลกด้วยฮะที่เป็นทีมแคนทีมพิณแบบนี้ นี่แหละคือ

ข้อได้เปรียบของเรา มันยังไม่มีวงที่มีพิณกับแคน

และมาจากอีสาน เดินทางทัวร์เล่นดนตรีไปท่ัวโลก

แบบนี้” ในขณะที่คุณณัฐพล เสียงสุคนธ์ระบุในบท

สมัภาษณ์ตอนหน่ึงว่า “...ด้วยความใหม่แบบไทยๆท่ี

เขาไม่เคยเจอเน่ียละ ท�ำให้พาราไดซ์บางกอกประสบ

ความส�ำเร็จมากกว่าที่คิด” 

2.	รูปลกัษณ์ของวงดนตร ี(Product Form and Pack-

aging) ในประเดน็นี ้หากจะอธบิายรปูลกัษณ์ของวง

ดนตรีว่าเป็นการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์

ด้านดนตรีในเชิงของการมองเห็นและรับรู้ (Visual 

branding and identity) ก็อาจจะพบว่าในแง่

ของการมองเห็นแล้ววงดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก 

หมอล�ำ อนิเตอร์เนชันแนล เป็นวงดนตรีทีศ่ลิปินแต่ง

กายตามตัวตนของตนเองเป็นอย่างมาก แต่ละคนมี

ความแตกต่างในภาพลักษณ์สูง ท�ำให้วงดนตรีเป็น

ศนูย์รวมความแปลกตาอนัเนือ่งมาจากความเป็นอตั

ลกัษณ์เฉพาะตนน้ีเอง อย่างไรกต็ามรปูลักษณ์ของวง

ดนตรีนี้ไม่ได้ถูกวางแผนจัดแต่งในเรื่องของการแต่ง

กาย แต่เน้นท่ีการน�ำเสนอเพลงโดยเฉพาะการแสดง

สดซึ่งจะมีการน�ำเสนอความสดใหม่ของเพลงจาก

การบรรเลงที่จะไม่เหมือนกันในแต่ละคร้ัง ดังบท

สัมภาษณ์ตอนหนึง่ในหนงัสอืพมิพ์ผูจ้ดัการออนไลน์ 

(อทิธิพล และเอกลกัษณ์, 26 กมุภาพนัธ์ พ.ศ.2558) 

ที่ระบุว่า “นี่คือหัวใจหลักเลยของการ อิมโพรไวซ ์

ไม่ว่าจะเป็นแจ๊ซหรืออะไรก็ตาม จริงๆ แล้วความ

เป็นแจมแบนด์ ความสนุกของการด้นสด ไม่ใช่แค่

ภาวะการได้ยิน การได้สบตาเพ่ือนร่วมวง มันคือ

ใบไม้ใบหญ้า อากาศหนาวเยน็แค่ไหน แสงแดดเป็น

อย่างไร สีหน้าคนดูเป็นอย่างไร...” จึงจะเห็นได้ว่า 

การแสดงของวงดนตรีนี้ จะเป็นการเล่นดนตรีที่สด

ใหม่ เปลี่ยนแปลงไปตามอารมณ์ของผู้เล่นและผู้

ชม ท�ำให้การรับรู้ถึงวงดนตรีนี้คือความสนุกสนาน 

นอกจากนี้การใช้ดนตรีพ้ืนเมืองที่ชาวตะวันตกไม่

เคยเห็น ก็เป็นรูปลักษณ์ที่ดึงดูดใจและจดจ�ำผู้ฟังได้ 

ดงัเช่น บทสมัภาษณ์ตอนหนึง่ในบทความเดยีวกนันี้ 

ทีร่ะบวุ่า “คอืเขาให้เกยีรตเิรา มาฟังเยอะจรงิๆ เล่น

จบก็มาถามว่าเคร่ืองดนตรีนี้เรียกว่าอะไร เสียงมัน

มาได้อย่างไร เพราะแคนคือเครื่องดนตรีแปลกตา

ส�ำหรับชาวต่างชาติ...” 

3.	บริการส่วนเพิ่ม (Accompanying Services) ซึ่ง

หมายถึงผลิตภัณฑ์ท่ีเพิ่มเติมข้ึนมานอกเหนือจาก

เพลงที่ผู ้ฟังได้รับ แต่อาจจะหมายถึงการมีมิวสิค

วิดีโอเพลงท่ีแปลกใหม่ หรือผลิตสินค้าอื่นออกขาย

เพือ่สร้างการจดจ�ำให้ลกูค้าได้ ท้ังนีจ้ากการวเิคราะห์

บทความต่างๆ ไม่พบประเด็นเร่ืองการให้บริการ

ส่วนเพิม่ส�ำหรบัวงดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ 

อินเตอร์เนชันแนลโดยตรง มีเพียงประเด็นท่ีว่า วง

ดนตรนีีท้�ำให้เครือ่งดนตรพีณิซ่ึงเป็นเครือ่งดนตรีพ้ืน

เมอืงของไทยเป็นท่ีกล่าวถงึในต่างประเทศ และมนีกั

ดนตรีระดับโลกมาซ้ือเครื่องดนตรีนี้ถึงท่ีค่ายเพลง

ต้นสังกัด ดังที่ปรากฏในบทความตอนหนึ่งว่า “... 

ผมมี Jimmy Page เคยมาที่ร้าน แล้วซื้อพิณไปตัว

หนึ่ง... เค้าบอกว่าตอนนี้เขาอินกับพิณมากเลย...” 

(อนันต์ ลือประดิษฐ์, 31 มีนาคม 2558)

4.	โอกาสจากความร่วมมือ (Partnership Opportu-

nities) เป็นการสร้างโอกาสหรือขอความช่วยเหลือ

จากผู้อื่นเพื่อช่วยผลักดันสู่ความส�ำเร็จ ซึ่งประเด็น

นี้ถือเป็นประเด็นการวางแผนทางธุรกิจท่ีโดดเด่น

ของคุณณัฐพล ดังปรากฏในบทสัมภาษณ์ที่ระบุว่า 

“เราเริ่มจากการจัดอีเวนท์ในไทยก่อน เรามีเพื่อน

ท่ีเป็นฝรั่งเยอะ เลยชวนเขามาดู พอเราเห็นว่า

เพื่อนฝร่ังเราสนุกได้ เราก็คิดว่าน่าจะเอาไปเล่นให้

เขาดูที่บ้านเขาได้เลย เลยคิดอยากพาวงไปลองเล่น

ดู ด้วยความท่ีผมเรียนท่ีอังกฤษและเคยเป็นดีเจที่

นั้น เลยมีคนรู้จักอยู่ที่นั่นพอสมควร เราเลยใช้เส้น

สายตรงนี้ ในการพาวงพาราไดซ์บางกอกไปสู่ต่าง

ประเทศ”และ“อย่างท่ีบอกว่าเราใช้คอนเนคชั่นที่
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เรารู้จักในการช่วยโปรโมท รวมถึงการพยายามพา

วงออกไปเจอลูกค้าให้ได้มากที่สุด ที่ส�ำคัญคือการ

พยายามให้วงไปอยู่ในที่ที่เขาควรจะอยู่ ทั้งสื่อด้าน

เวิล์ดมิวสิค หรือมิวสิคเฟซติวัลที่มีเวทีส�ำหรับเวิลด์

มวิสิคด้วย” รวมถึงบทความในหนงัสอืพมิพ์กรงุเทพ

ธุรกิจตอนหน่ึงที่ว่า “...มันเป็นเรื่องของโปรโมชั่น 

มนัคอืเร่ืองของคอนเนคชัน่...” (อนนัต์ ลอืประดษิฐ์, 

31 มนีาคม 2558) จงึเหน็ได้อย่างชดัเจนว่าประเดน็

นี้คือสิ่งส�ำคัญมากส�ำหรับการพาวงดนตรีไปสู่ตลาด

โลกได้

5.	การสร้างความจดจ�ำ (Memorability and Brand-

ing) คือการสร้างความผูกพัน จดจ�ำได้หมายรู้ใน

ตราสินค้ากับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งวงดนตรีนี้มีจุดเด่น

ในเรื่องของการเชื่อมโยงความรู ้สึกกับกลุ ่มเป้า

หมาย และถ่ายทอดความเป็นตัวตนอย่างชัดเจน 

ดังบทสัมภาษณ์คุณณัฐพลที่ระบุว่า “คงเป็นความ

สนุกสนานที่ได้จากวงเนี่ยละ สิ่งส�ำคัญท่ีสุดที่ท�ำให้

พาราไดซ์บางกอกเป็นท่ีจดจ�ำได้ในต่างประเทศ 

นอกเหนือจากเรื่อง อัตลักษณ์ของวงแล้วคือความ

สนุกสนานที่ได้จากการชมและประสบการณ์ที่แตก

ต่าง” การสร้างความจดจ�ำของค่ายเพลงต้นสังกัด 

ยังใช้การสื่อสารผ่านทางคลิปวิดีโอในการแสดงสด

ในต่างประเทศแทบทกุแห่ง ท�ำให้เกดิความเชือ่มต่อ

และมีส่วนร่วมในการแสดงทุกที่ของวง และก่อให้

เกิดความผูกพันกับผู้ที่เป็นแฟนคลับชาวต่างชาติได้ 

หรือแม้แต่การตั้งชื่อวงที่มีที่มาจากจุดมุ่งหมายที่จะ

ท�ำให้ผูฟั้งจดจ�ำวงดนตรไีด้ชดัเจน ดังตอนหน่ึงทีร่ะบุ

ในบทความว่า “และชื่อวง “...Paradise Bangkok 

ก็บ่งบอกถึงที่มาของเราอยู่แล้ว ทุกที่ที่เราไป เรา

เหมอืนน�ำวฒันธรรมไทยไปเผยแพร่...” (อิสสรยิา อา

ชวานันทกลุ, 6 มีนาคม 2558) เป้าหมายของสวรรค์

บางกอกก็คอืการบอกทีม่าของวงดนตรนีีใ้ห้กลุม่เป้า

หมายรู้จักนั่นเอง 

6.	การรับรู้ของลูกค้า (Customer Perceptions) ซึ่ง

เน้นที่การรับรู้ว่าวงดนตรีนี้มีความแตกต่างที่ดีกว่า

วงอื่นๆ ประเด็นนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาผ่านมุมมองของผู้

บริโภคเป็นหลัก ทั้งนี้พบว่าการจะแสดงให้เห็นว่า

ลูกค้ารับรู้ว่าวงดนตรีนี้ดีกว่าวงอื่นได้อย่างไร ก็คือ

รางวัลหรือค�ำชมที่ได้รับจากวงการเพลง ดังปรากฏ

ในบทความตอนหนึ่งที่ว่า “ที่น่าปลื้มใจที่สุดคงหนี

ไม่พ้นต�ำแหน่ง Album of The Week ท่ี Giles 

Peterson นักจัดรายการเพลงช่ือดัง หนึ่งในผู้ทรง

อิทธิพลแห่งดนตรียุโรป มอบให้กับวงผ่านสถานี

วิทยุ BBC6 ประเทศอังกฤษซึ่งมีคนติดตามฟังทั่ว

โลก” และ “เราได้รับการเสนอช่ือเข้าชิง World 

Wide Awards ของ Giles Peterson และได้เป็น 1 

ใน 20 อัลบั้มยอดเยี่ยมแห่งปี ซึ่งมีศิลปินที่ได้รางวัล 

Grammy Awards ในปีนั้นอยู่ด้วย” (อิสสริยา  

อาชวานนัทกุล, 6 มนีาคม 2558) ข้อความนีย้งัปรากฏ 

ในบทความที่ตีพิมพ์ในเดลินิวส์ออนไลน์ ความว่า 

“... ต่อมาดีเจคนนี้ก็ได้เลือกให้อัลบั้มของวงเป็น 

“อลับัม้ประจ�ำสปัดาห์” ก่อนทีจ่ะถกูเสนอชือ่เข้าชงิ

อัลบั้มเพลงยอดเยี่ยมในเวที Worldwide Awards 

2015 จนถูกเลือกให้เป็น 1 ใน 20 อัลบั้มแห่งปี ที่

ส�ำคญัเป็นศลิปินจากเอเชยีวงเดยีวทีไ่ด้รบัการเสนอ

ชือ่...” (สรุางค์รตัน์ เจนการ, 29 มนีาคม 2558) หรอื

แม้แต่ “... และได้รบัรวีวิในนติยสาร CMG ท่ีอเมรกิา

ให้เป็นนัมเบอร์วัน เวิลด์ มิวสิก...” (มปป, 13 – 15 

เมษายน 2558) และแม้แต่ในประเทศไทยเองเพลง 

ของวงดนตรีนี้ยังไต ่อันดับในคลื่นเพลงวัยรุ ่น  

ดงัข้อความทีร่ะบวุ่า “อย่างน้อยๆ เพลง “กวางน้อย

เจ้าเล่ห์” ก็ได้ติด 30 อันดับเพลงยอดนิยมประจ�ำ

คลื่นเด็กแนว "Cat Radio" 94.5 FM (Fat Radio 

104.5 FM เดิม) ไต่ขึ้นชาร์ตสูงสุดได้ถึงอันดับ 4...”  

(อิสสริยา อาชวานันทกุล, 6 มีนาคม 2558)  

จึงแสดงให้เห็นว ่าเพลงของวงดนตรีนี้มีความ 

แตกต่างที่ดีกว่าวงดนตรีอื่นๆ ซึ่งวัดผลได้จากการ 

รับรู้ของผู้ฟังโดยตรง

อภิปรายผล
	 จากผลการศกึษาท่ีได้จากการวจิยัในครัง้น้ี คณะ

ผู้วิจัยอภิปรายผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัย

ดังนี้ 

	 การตรวจสอบแนวคดิเบ้ืองต้นของการประยกุต์

ใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างให้ผลิตภัณฑ์ด้าน

ดนตรีของเอาท์แคสท์กับการสร้างความแตกต่างของ

วงดนตรพีาราไดซ์ แบงคอ็ก หมอล�ำ อนิเตอร์เนชนัแนล 

ซึ่งเป็นวงดนตรีชาวไทยที่มีชื่อเสียงในระดับสากล
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	 ผลการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีพบว่าในแนวคิด

การสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ด้านดนตรี

ของเอาท์แคสท์ 6 ประการ ได้แก่ รูปแบบอันเป็น

เอกลักษณ์ รูปลักษณ์ของวงดนตรี บริการส่วนเพิ่ม 

โอกาสจากความร่วมมือ การสร้างความจดจ�ำ และ 

การรบัรูข้องลกูค้าน้ัน พบว่าวงดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก  

หมอล�ำ อินเตอร ์ เนชันแนลได ้ด�ำ เนินกิจกรรม

ทางการตลาดได้สอดคล้องกับแนวคิดดังกล่าวใน  

5 ประเด็นหลัก นั่นคือ 

	 1.	 รูปแบบอันเป็นเอกลักษณ์ ซึ่งผลการศึกษา

พบว่าวงดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ อินเตอร์เน

ชันแนล เป็นวงดนตรีที่มีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ 

ทัง้น้ีเกดิขึน้เนือ่งมาจากวสิยัทศัน์ของผูก่้อตัง้วงดนตรทีี่

มองเห็นช่องว่างในตลาดโลก ว่าดนตรีประเภทหมอล�ำ

นัน้ยงัไม่เข้าสูต่ลาด ในขณะทีด่นตรีประเภทนีม้ลีกัษณะ

คล้ายดนตรีของอาฟริกันท�ำให้ตลาดสามารถเปิดรับ

แนวดนตรีหมอล�ำได้ไม่ยาก ในขณะที่ผลการศึกษา

เชิงปริมาณได้แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างรับรู้ถึงรูป

แบบอันเป็นเอกลักษณ์ของการบรรเลงเพลง ตลอดจน

การแสดงสดบนเวทีของวงดนตรีนี้ในระดับมาก โดย

เฉพาะที่สะท้อนความเป็นไทยได้อย่างเด่นชัด ผู้ตอบ

แบบสอบถามยังรับรู้อีกว่าวงดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก  

หมอล�ำ อินเตอร์เนชันแนล มีความสร้างสรรค์ในการ

บรรเลงเพลง ความแปลกใหม่ ความน่าสนใจ และ 

มีความไพเราะในระดับสูง ทั้งนี้ความเป็นเอกลักษณ์

ของผลิตภัณฑ์นั้นถือเป็นจุดส�ำคัญต่อการตัดสินใจซ้ือ

ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์นั้น

มีจุดเด่นใดที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ 

(นริศรา ศรีพันธุ์ และตรีทิพ บุญแย้ม, 2556)

	 2.	 รูปลักษณ์ของวงดนตรี ส�ำหรับมุมมองด้าน

รปูลักษณ์ของวงดนตรีนี ้แม้ว่าไม่ได้แสดงออกผ่านการ

แต่งกายทีแ่ตกต่างจากวงดนตรีอืน่ แต่ผลการศกึษาด้วย

แบบสอบถาม ได้แสดงให้เหน็ว่ากลุม่ตัวอย่างเลง็เหน็ว่า

วงดนตรน้ีีมกีารแต่งกายอนัเป็นเอกลักษณ์ในระดบัมาก 

อกีทัง้เมือ่พิจารณาไปทีก่ารแสดงสด กจ็ะพบว่าสามารถ

เข้าถงึกลุม่ผูฟั้งในแต่ละครัง้ของการแสดงได้เป็นอย่างดี 

ทัง้นีส้อดคล้องกบัผลการทดสอบความแตกต่างของค่า

เฉลี่ยการรับรู้ถึงความชื่นชอบในแนวเพลงหมอล�ำและ

ความบันเทิงที่ได้รับจากการแสดงสดของวงดนตรี ซึ่ง

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่างได้รับชม

การแสดงสดของวงดนตรีแล้ว ก็ชื่นชอบและมีความ

บันเทิงสูงข้ึนกว่าการฟังเพลงแต่ประการเดียวอย่างมี

นัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ประกอบกับผลการ

วเิคราะห์ข้อมลูเชิงคณุภาพท่ีปรากฏให้เหน็ว่าการแสดง

สดของวงดนตรพีาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ อนิเตอร์เน

ชนัแนล จะค�ำนงึว่าผูฟั้งมคีวามแตกต่างและความชอบ

ท่ีแตกต่างกัน ด้วยการแสดงสดตามอารมณ์ความรู้สึก

ของผู้ฟังเป็นส�ำคัญ การแสดงสดจึงมีความใหม่ ไม่ใช่

การแสดงที่ถูกก�ำหนดแบบแผนตายตัว แต่เน้นการน�ำ

เสนอท่ีดูสภาพแวดล้อม ดูความรู้สึกของศิลปินร่วมวง

ตลอดจนอารมณ์ของผู้ฟัง ท�ำให้การแสดงสดในแต่ละ

คร้ังมีลักษณะเฉพาะตน และเป็นท่ีจดจ�ำได้ ท้ังนี้ใน

การศึกษาวิจัยของ Verboz, Bucak และ Atay (2013) 

ที่ท�ำการศึกษาวิธีการสร้างความแตกต่างที่ได้ผลดีของ

โรงแรมในเครือเอคอร์ (Accor) ก็คือการสร้างความ

แตกต่างท่ีเป็นไปตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ถือเป็นวิธี

การเดียวกันกับท่ีทางวงดนตรีน้ีใช้ในการแสดงสดของ

ตน

	 3.	 โอกาสจากความร่วมมือ ส�ำหรับการศึกษา

ในประเดน็โอกาสจากความร่วมมือนี ้ข้อมลูทีไ่ด้รบัจาก

การสัมภาษณ์และวิเคราะห์เนื้อหาจากบทสัมภาษณ์

ต่างๆ พบว่าเป็นประเด็นท่ีโดดเด่นอย่างยิ่งส�ำหรับวง

ดนตรนีี ้นัน่คือการใช้เครอืข่ายทางดนตรขีองค่ายเพลง

ต้นสังกัด รู้จักใช้เครือข่ายในการน�ำวงดนตรีไปแสดง

สดในเวทีระดับโลกต่างๆ ท�ำให้ชื่อเสียงของวงน้ีกลาย

เป็นวงดนตรีในระดับโลกได้ในท่ีสุด และการใช้เครือ

ข่ายทางดนตรีนี้ถือเป็นจุดเด่นที่ยากต่อการลอกเลียน

แบบ ถือเป็นความได้เปรียบในการแข่งขัน (Makadok 

& Ross, 2013) ซึ่งจะท�ำให้วงดนตรีนี้จะอยู่ได้ในระยะ

ยาวในตลาดโลก ซึ่งเครือข่ายความร่วมมือนี้จัดเป็น

ความส�ำคัญในทุกวงการ แม้แต่การศึกษาของไกรสิทธิ์ 

สิงห์ยะบุศย์ (2557) เร่ืองการจัดการเชิงกลยุทธ์และ

ปัจจัยความส�ำเร็จ: กรณีศึกษาส�ำนักงานพิพิธภัณฑ์

เกษตรเฉลิมพระเกียรติพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว 

(องค์การมหาชน) กพ็บว่าหนึง่ในปัจจยัทีส่่งผลต่อความ

ส�ำเร็จ ก็คือการมีเครือข่ายที่เข้มแข็งนั่นเอง

	 4.	 การสร้างความจดจ�ำ วงดนตรีพาราไดซ์ 

แบงค็อก หมอล�ำ อินเตอร์เนชันแนลสร้างความจดจ�ำ
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ให้กับผู้ชม/ผู้ฟังของเขาด้วยการใช้การแสดงสดท่ีเป็น

เอกลักษณ์ รวมถึงการใช้ชื่อวงดนตรีที่มีชื่อ Bangkok 

ร่วมด้วย ท�ำให้ผู้ชม/ผู้ฟังเกิดการจดจ�ำในวงดนตรีนี้

ได้ โดยเชื่อมโยงระหว่างแหล่งก�ำเนิดของวงดนตรีหรือ

ชื่อเมืองที่มีชื่อเสียงในระดับโลกกับแนวเพลงที่เป็น

เอกลกัษณ์ของไทย ทัง้นีส้อดคล้องกบัแนวคดิด้านภาพ

ลกัษณ์ของประเทศซ่ึงส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคในหลาย

ประการ ได้แก่ มีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้า (Per-

ceived Product Quality) ความเชื่อและทัศนคติที่มี

ต่อสินค้า (Belief and Brand Attitude) ความตั้งใจ

ในการซื้อ (Purchase Intention) และคุณค่าตราสิน

ค้า (Brand Equity) (สมพล วันต๊ะเมล์, 2550) ซึ่งผลก

ระทบของภาพลักษณ์ของประเทศที่มีต่อการจดจ�ำ

ตราสินค้าได้นั้น ปรากฏให้เห็นในงานวิจัของ Saydan 

(2013) ซึ่งท�ำการศึกษาถึงผลของภาพลักษณ์ประเทศ

ต้นก�ำเนิดสนิค้าทีม่ต่ีอคณุค่าตราสนิค้าในตลาดองักฤษ 

โดยวิเคราะห์ในรายองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 

ผลการศกึษาพบว่าภาพลกัษณ์ประเทศต้นก�ำเนดิสนิค้า

ส่งผลต่อการรับรู้ตราสนิค้าได้อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิ 

เช่นเดียวกับงานวิจัยของนุจรี สุพัฒน์ และชนิตา จิรัฐ

โชติ (2558) ที่ท�ำการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของภาพ

ลกัษณ์ของประเทศปลายทางทีมี่ต่อการรับรูคุ้ณค่าและ

แรงจูงใจในการเข้าร่วมโปรแกรม Work and Travel 

ของนักศึกษาไทย โดยการศึกษาครั้งนี้ให้ผลในทิศทาง

เดียวกันว่า ภาพลักษณ์ของประเทศจะท�ำให้ผู้เข้าร่วม

โครงการเห็นคุณค่าของโปรแกรม Work and Travel 

มากขึ้น

	 5.	 การรับรู้ของลูกค้า เห็นได้อย่างชัดเจนว่า

แนวเพลงของวงดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ อิน

เตอร์เนชันแนลมีความโดดเด่นในการรับรู้ของลูกค้า 

เห็นได้จากรางวัลและค�ำชมต่างๆ ในระดับนานาชาติ

ที่ปรากฏในบทสัมภาษณ์ที่ตีพิมพ์ในหนังสือพิมพ์ต่างๆ 

ร่วมกับผลการศึกษาเชิงปริมาณที่พบว่ากลุ่มตัวอย่าง

เมื่อได้รับชมการแสดงสดของวงดนตรีนี้แล้ว ก็รับรู้ได้

ถึงความสนุกสนานท่ีนักดนตรีสามารถสร้างให้กับผู้ชม

ได้ อีกทั้งมีความเป็นสากลในระดับมาก แสดงให้เห็น

ว่าเมือ่กลุม่ตวัอย่างได้ฟังเพลงแต่ประการเดียว ก็รับรู้ว่า

เพลงของวงดนตรีนี้มีความน่าสนใจในระดับมาก และ

เพิ่มมากขึ้นเมื่อได้รับชมคลิปการแสดงสด อีกทั้งความ

บนัเทงิทีไ่ด้รบักเ็พิม่มากขึน้เม่ือกลุม่ตวัอย่างได้ชมคลปิ

การแสดงสดอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

มีเพียงเรื่องการบริการส่วนเพ่ิมซ่ึงเน้นการออกสินค้า

หรือบริการอื่นๆที่เกี่ยวข้องกับวงดนตรีออกสู่ตลาดที่

ยังไม่พบว่าวงดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ อินเต

อร์เนชันแนล ได้น�ำแนวคิดองค์ประกอบนี้มาใช้ในการ

ท�ำตลาดของวง แต่กระนัน้กพ็บว่าค่ายเพลงต้นสงักดั ก็

มสีนิค้าทีเ่กีย่วพนักบัภาพลกัษณ์ของวง นัน่คอืพณิและ

แคนจ�ำหน่ายร่วมด้วย ในการศึกษาครั้งนี้ จึงอาจสรุป

ได้ว่าวงดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก หมอล�ำ อินเตอร์เน

ชันแนลใช้องค์ประกอบเพื่อสร้างความแตกต่างให้กับ

ผลิตภัณฑ์ด้านดนตรีตามแนวคิดของเอาท์แคสท์ใน 5 

ประการดังรายละเอียดข้างต้น

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 ส�ำหรบัข้อเสนอแนะเพ่ือการใช้ประโยชน์ มดีงันี้

	 1.	 วงดนตรทีีป่ระสงค์จะสร้างชือ่เสยีงในระดบั

โลกสามารถใช้แนวคิดการสร้างความแตกต่างให้กับ

ผลิตภัณฑ์ด้านดนตรีของเอาท์แคสท์ โดยการสร้างรูป

แบบอันเป็นเอกลักษณ์ มีรูปลักษณ์ของวงดนตรีที่เป็น

ที่จดจ�ำได้ ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกายที่แตกต่างหรือการ

แสดงสดที่ยากต่อการลอกเลียนแบบ สร้างโอกาสจาก

ความร่วมมือ มีการสร้างให้ลูกค้าเป้าหมายเกิดความ

จดจ�ำ และสร้างการรบัรูข้องลูกค้า ทัง้นีก้ารบรกิารส่วน

เพิ่มถือเป็นองค์ประกอบที่ควรน�ำมาใช้ในระยะยาว 

	 2.	 การสร้างเครือข่ายถือเป็นหัวใจของการ

สร้างความแตกต่างของวงดนตรีในตลาดโลก และพบ

ว่าเป็นประเด็นที่แตกต่างจากแนวคิดทฤษฎีอื่นอย่าง

เห็นได้ชัด ดังนั้นการเป็นศิลปินที่ตะลุยเดี่ยวเพื่อเข้าสู่

ตลาดโลกแทบจะเป็นสิง่ท่ีเป็นไปไม่ได้ การวางแผนผ่าน

เครือข่ายจึงมีความส�ำคัญอย่างยิ่ง ทั้งนี้การสร้างเครือ

ข่ายจะต้องมีการวางแผนโดยอาจพิจารณาว่าแวดวง

ดนตรีของตนนั้นมีใครบ้าง แต่ละคนนั้นสามารถน�ำวง

ดนตรีไปสู่การแสดงในที่สาธารณะได้อย่างไร เพื่อให้

วงดนตรีได้มีพื้นที่แสดงผลงาน อย่างไรก็ตามการสร้าง

เครอืข่ายยงัมอีกีหลายวธิซีึง่ผูส้นใจสามารถคิดเพิม่เตมิ

ได้ด้วยตนเอง

ส�ำหรับข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย มีดังนี้

	 1.	 เนือ่งจากการศกึษาวจิยันีเ้ป็นการศกึษาวจิยั
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แบบน�ำร่อง ถือเป็นการวิจัยเชิงสืบเสาะที่มีเป้าหมาย

เพื่อตรวจสอบความเป็นไปได้ของการน�ำแนวคิดใหม่

ทางการสร้างความแตกต่างมาใช้กับผลิตภัณฑ์ด้าน

ดนตรโีดยตรง ดังน้ันในการวจัิยครัง้ต่อไป จงึควรท�ำการ

ทดสอบในกลุ่มเป้าหมายที่เป็นวงกว้างมากข้ึน หรือ

ทดสอบกับวงดนตรีอื่นที่มีชื่อเสียงในระดับโลก เพื่อดู

ความสอดคล้องของข้อมูลในล�ำดับต่อไป

	 2.	 การศึกษาพบประเด็นองค์ประกอบด้วยการ

บริการส่วนเพิ่ม ว่าไม่ปรากฏว่าเป็นองค์ประกอบที่วง

ดนตรีใช้ในการสร้างความแตกต่าง ทั้งนี้จึงควรท�ำการ

ศึกษาเพิ่มเติม อาทิ การศึกษาวิจัยวงดนตรีระดับโลก

อื่นๆ ว่ามีการด�ำเนินการครบถ้วนในทุกองค์ประกอบ

หรือไม่ ซึ่งอาจจะได้ข้อค้นพบใหม่ๆ ว่าองค์ประกอบ

ดังกล่าวเหมาะใช้กับวงดนตรีที่มีลักษณะแตกต่างกัน

ไปตามแต่ละประเภทของดนตรีก็เป็นได้
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