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บทคั ดย่อ ภาษาไทย  จารุกุล สงวนไทร : การสื่อสารเพือ่บริหารความสัมพันธ์และความผกูพันของแฟนเพลงกับศิลปินวง

พาราด็อกซ์ (Paradox). ( COMMUNICATION FOR RELATIONSHIP MANGEMENT AND FANS’ 
ENGAGEMENT TOWARD PARADOX MUSIC BAND) อ.ที่ปรึกษาหลัก : ผศ. ดร.ธีรดา จงกลรตันา
ภรณ ์

  
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของ

ศิลปินวงพาราด็อกซ์ 2) เพื่อศึกษาความผูกพันของแฟนเพลงที่มีต่อการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์ของศิลปิน
วงพาราด็อกซ์ โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้วิธีการศึกษาซึ่งประกอบไปด้วย 2 วิธี 
ดังนี้ 1.การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) กับตัวแทนศิลปินวงพาราด็อกซ์ (Paradox) จำนวน 2 ท่าน 
ได้แก่ นายอิทธิพงศ์ กฤดากร ณ อยุธยา (นักร้องนำ), นาย จักรพงศ์ สิริริน (มือเบส)  2.การสนทนาแบบกลุ่ม 
(Focus Group) กับแฟนเพลงวงพาราด็อกซ ์จำนวน 6 คน แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง เพื่อให้ได้บุคคลที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ต้องการ และผู้วิจัยได้หาข้อมูลเพิ่มเติมบนออนไลน์ มา
ศึกษาประกอบการวิจัยในครั้งนี้ 

ผลการศึกษา พบว่าความผูกพันและความเป็นแฟน (Fans) ของแฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ไม่ได้ขึ้นอยู่
กับระยะเวลาในการติดตามหรือการมีส่วนร่วมในกิจกรรมการสื่อสาร เพื่อบริหารความสัมพันธ์ของศิลปินซึ่งสิ่งที่
สะท้อนให้เห็นว่าแฟนเพลงจะติดตามศิลปินได้ยาวนานคือการสื่อสารที่สะท้อนจากอัตลักษณ์  และตัวตนของ
ศิลปินเองที่มีความอินดี้แตกต่างไม่เหมือนใคร  ความแปลกของวงเป็นส่วนที่ช่วยให้การสื่อสารเพื่อบริหาร
ความสัมพันธ์กับแฟนเพลงออกมาได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งศิลปินมีการวางแบบแผนแนวทางในการสื่อสารในแต่
ละยุคตลอดระยะเวลา 25 ปีมีการพัฒนาการสื่อสารให้เป็นไปตามบริบทและเทคโนโลยีของช่วงเวลานั้น ๆ และ
สื่อสารไปยังแฟนเพลงแต่ละกลุ่ม ส่งผลให้แฟนเพลงของวงพาราด็อกซ์ยอมรับและเคารพในตัวตนของวง 
ตลอดจนความเป็นกันเองที่แฟนเพลงมองว่าสามารถเข้าถึงได้ที่ทำให้แฟนเพลงยังคงติดตามศิลปินวงพาราด็อกซ์
ต่อไปในระยะยาว 

 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร ์ ลายมือช่ือนิสติ ................................................ 
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 Jarukul Sanguansai : COMMUNICATION FOR RELATIONSHIP MANGEMENT AND FANS’ 

ENGAGEMENT TOWARD PARADOX MUSIC BAND. Advisor: Asst. Prof. TEERADA 
CHONGKOLRATTANAPORN, Ph.D. 

  
This research’s objectives are: 1) to study the communication Paradox makes to 

keep relationship with fans. 2) to study fans’ commitment to the engagement Paradox makes, 
in order to further manage the relationship with fans. The studies have been executed by the 
qualitative research of two methods. 1) In-depth interview, with two Paradox members: 
Ittipong Kridakorn (Singer) and Jakpong Siririn (Bass) 2) Focus Group, with 6 Paradox fans 
selected by purposeful sampling to filter only samplers with matching qualifications. 
Researcher also searches for the additional information on online platforms to assemble this 
research. 

The study not only shows that the royalty and the fandom of Paradox fans do not 
link with the duration that fans follow or participate with communication activities for the fans-
band relationship management, but also indicates that the long-period band following of fans 
connects with the communications relaying band's identity and band members' unique indy 
styles and friendliness. The odd of the band partially enables effective communications for 
fans-band relationship management. Over 25 years, the band has been planning and 
developing communication ways, based on context and technologies of each period, for each 
fan group. Fans of Paradox, hence, accept and respect the band's identity. 

 

Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2021 Advisor's Signature .............................. 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 จ 

กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

การจัดทำสารนิพนธ์โครงการวิชาชีพฉบับนี้จะเกิดขึ้นไม่ได้ หากไม่ได้รับการสนับสนุนและการ
ช่วยเหลือให้ความร่วมมือจากหลาย ๆ ท่าน อันดับแรกต้องขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย 
ดร.ธีรดา จงกลรัตนาภรณ์ อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ที่คอยให้ความรู้ ให้คำแนะนำที่ดี ตลอดการทำ
สารนิพนธ์ มีความเข้าใจในข้อจํากัดทางด้านเวลาในการจัดทำของผู้วิจัย และสนับสนุนผู้วิจัยด้วยความ
เมตตามาโดยตลอด รวมถึงรองศาสตราจารย ดร.นภวรรณ ตันติเวชกุล ประธานกรรมการสอบโครงการ
วิชาชีพ และผู้ชวยศาสตราจารย ดร.ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย ที่ให้เกียรติมาเป็นคณะกรรมการ ให้
คําแนะนํา และแนวทางการพัฒนางานวิจัยอันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งจนสำเร็จสมบูรณ์ 

ขอขอบพระคุณพ่ีสอง นาย จักรพงศ์ สิริริน (มือเบส) และพ่ีต้า นายอิทธิพงศ์ กฤดากร ณ 
อยุธยา(นักร้องนำ) ตัวแทนวงพาราด็อกซ์ที่เสียสละเวลาให้สัมภาษณ์ พร้อมให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์
สำหรับงานวิจัยในครั้งนี้ ให้ความช่วยเหลือพร้อมโอกาสให้ได้มีส่วนร่วมกับกิจกรรมต่าง ๆ ของวงได้เป็น
อย่างดี เกินกว่าที่ตัวข้าพเจ้าได้คาดหวังไว้  ขอขอบพระคุณสมาชิกวงพาราด็อกซ์ทุกท่านสำหรับกำลังใจ
และโอกาสในการมีส่วนร่วมกับการแสดงคอนเสิร์ตของวงเพ่ือเก็บข้อมูลงานวิจัย  และขอขอบคุณพ่ี ๆ 
แฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ทุกท่านที่ให้ความร่วมมืออย่างเต็มที่ในการเข้าร่วมการสนทนากลุ่ม ให้ข้อมูลทุก
อย่างที่สามารถจะให้ได้เพ่ือเป็นประโยชน์สูงสุดสำหรับงานวิจัยในครั้งนี้ 

ขอขอบคุณเพ่ือน ๆ พ่ี ๆ น้อง ๆ สำหรับมิตรภาพจากการเรียนปริญญาโทที่คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ภาควิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการทุกคนที่ให้ความช่วยเหลือซึ่งกัน
และกันตั้งแต่เริ่มเข้าเรียนในวันแรกจนถึงวันที่ทำวิจัยจบการศึกษา 

ขอขอบพระคุณพ่อกับแม่ พ่ีสาว และทุกคนในครอบครัวที่คอยผลักดัน เป็นกำลังใจ สนับสนุน
ทุกอย่างอย่างเต็มที่ทุกบาททุกสตางค์ และขอบคุณเพ่ือนสนิททุกท่าน ที่ช่วยเหลือและให้กำลังใจมาโดย
ตลอด 

สุดท้ายขอขอบคุณตัวเองที่ไม่ยอมแพ้ ตั้งใจทำงาน อดทนทำในสิ่งที่ตนเองรัก จนสามารถ
สำเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดี 

  
  

จารุกุล  สงวนไทร 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 

ที่มาและความสำคัญ 
“เพลง” คือผลงานที่เกิดจากความคิดของมนุษย์ จัดเป็นหนึ่งในเศรษฐกิจสร้างสรรค์ จากใน

ยุคเริ่มต้นที่งานเพลงถูกถ่ายทอดผ่านช่องทางต่าง ๆ ซึ่งสำหรับผู้ที่เกิดในยุคก่อนปี พ.ศ. 2530 จะ
คุ้นเคยเป็นอย่างดี นั่นก็คือ เทปคาสเซตต์ (Cassette) และ ซีดี (CD) ก่อนที่เทคโนโลยีจะเข้ามา
เปลี่ยนแปลงจนส่งผลกระทบอย่างรุนแรง ตั้งแต่เริ่มมี MP3 (เครื่องเล่นเพลงแบบไฟล์ดิจิทัล) จวบจน
ปัจจุบันที่มีการฟังเพลงผ่านระบบสตรีมมิ่ง (Streaming) ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงที่เกิดจากเทคโนโลยี
ที่พัฒนาให้การฟังเพลงง่ายขึ้น 

ในมุมของผู้บริโภค เช่นเดียวกับมุมของฝ่ายผู้ผลิตผลงานเพลง ที่ต้องพัฒนาผลงานเพ่ือความ
อยู่รอด (ณทิตา ทรัพย์สินวิวัฒน์, 2560) ซึ่งในโลกแห่งการสื่อสารไม่ใช่แค่เพียง “ข่าวสาร” ที่ทำให้
คนได้เห็นเหตุการณ์หรือเรื่องราวต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมเท่านั้น แต่ในขณะเดียวกันเสียงเพลงยัง
สามารถเป็นตัวแทนบอกความเปลี่ยนแปลงในแต่ละยุคสมัยด้วยเช่นกัน ทั้งการสะท้อนสิ่งที่เกิดขึ้นใน
สังคมไทยและการเปลี่ยนผ่านยุคสมัยของ “อุตสาหกรรมเพลง” ตลอดระยะเวลาหลายทศวรรษที่
ผ่านมาอุตสาหกรรมเพลงไทยเจอกับคลื่น Disruption มาโดยตลอด นับตั้งแต่ยุคอนาล็อค (Analog) 
มาจนถึงยุคดิจิทัล (Digital) จนอาจกล่าวได้ว่าเป็นธุรกิจที่มีพลวัติการเปลี่ยนแปลงสูง แต่ละครั้งที่เกิด
จุดเปลี่ยนที่สำคัญล้วนแล้วแต่นำมาซึ่งการปรับเปลี่ยนของโมเดลธุรกิจเพลง ซึ่งในยุคของการ
เปลี่ยนแปลงสำคัญของอุตสาหกรรมเพลงไทยนั้นคือการเริ่มก้าวเข้าสู่ยุคของเพลงอินดี้  (Indy) 
(Marketing oops, 2019) 

ภาพที่ 1 ภาพร้านดีเจสยามในสมัยก่อน 

 

ที่มา : POSITIONING MAGAZINE. (2550). เปี๊ยกดีเจสยาม ตำนานบนแผงเทป. 

วันที่เข้าถึงข้อมูล 19 มีนาคม 2565, แหล่งที่มา https://positioningmag.com/10386 
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จุดเริ่มต้นของวงการเพลงอินดี้นั้น เริ่มจากในช่วงยุคหนึ่งของวงการเพลงไทย เพลงที่มีใน
ตลาดมักจะมีแต่แนวเพลงสไตล์เดิม ๆ ออกมาอย่างต่อเนื่อง จึงทำให้แฟนเพลงกลุ่มหนึ่ง ซึ่งเป็นกลุ่มที่
มีรสนิยมในการฟังเพลง ไม่ชอบอะไรที่ซ้ำซาก จึงพยายามมองหาประสบการณ์ในการเสพดนตรีใหม่ 
ๆ จนกลายมาเป็นเพลง อินดี้ (Indy) โดยดนตรีในแนวเพลงอินดี้ได้เข้ามามีส่วนเปลี่ยนแปลง
อุตสาหกรรมดนตรีอย่างยิ่งใหญ่  และพัฒนาให้เข้ากับทุกสถานการณ์  ซึ่งนิยามของเพลงอินดี้ใน
สมัยก่อนเปรียบเสมือนงานเพลงของวงดนตรีซึ่งสร้างสรรค์ผลงานภายใต้สังกัดค่ายเพลงอิสระ หากแต่
ในปัจจุบันอาจเป็นแนวทางดนตรีที่อยู่ภายใต้สังกัดค่ายเพลงยักษ์ใหญ่ก็เป็นได้ โดยเน้นเจาะตลาดกลุ่ม
วัยรุ่นตลอดจนผู้ใหญ่ ผู้เบื่อเพลงกระแสหลัก แต่ความจริงแล้วขอบเขตนิยามของ ‘Independent’ 
ที่ใช้กันอย่างกว้าง ๆ มีมากมายหลายแบบด้วยกัน (Ekonetlable, 2562)  และเมื่อเทคโนโลยี
ก้าวหน้ามากยิ่งขึ้น ต้นทุนในการผลิตหรือสร้างสรรค์ผลงานได้ลดลง จึงเป็นโอกาสให้กับค่ายเพลงใหม่ 
ๆ ที่เกิดจากการรวมตัวของกลุ่มคนเล็ก ๆ ที่มีความรักในเสียงเพลงแต่ไม่มีเงินทุน สามารถคิด และ
สร้างสรรค์งานเพลง ซึ่งแตกต่างกับกระแสหลักมากขึ้น กลายเป็นทางเลือกใหม่ ด้วยความเบื่อหน่าย
ในเพลงกระแสหลักที่สะสมไว้มานาน ความนิยมของผู้ฟั งจึงเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ศิลปินนักร้องผู้มี
ความรู้ความสามารถทางดนตรีใน “แนว” ที่ตนถนัด จึงเริ่มมีสิทธิมีเสียงขึ้นมาพัฒนาไปจนถึงการเป็น
เจ้าของค่ายเพลงเล็ก ๆ (Oknation, 2554) วงการเพลงในยุคอินดี้ (Indy) ถือเป็นยุคที่ศิลปินมีอิสระ
ในการสร้างสรรค์ผลงาน มีดนตรีที่เป็นเอกลักษณ์ฉะเพราะ โดยมีจุดเริ่มต้นในช่วงยุค 90’s ซึ่งในยุค
นั้นมีศิลปินอินดี้ที่มีชื่อเสียงมากมาย หรือเรียกได้ว่าเป็นกลุ่มศิลปินที่เป็นจุดเริ่มต้นของวงการเพลง
อินดี้ในประเทศไทย อาทิ เช่น วงพราว , โมเดิร์นด็อก, Smile Buffalo ฯลฯ ซึ่งแต่ละวงที่กล่าวมา
ล้วนเป็นตำนานของของวงการเพลงอินดี้ในประเทศไทยตั้งแต่ในอดีต  

ภาพที่ 2 ภาพศิลปินวงโมเดิร์นด็อกในอดีต 

 
ที่มา : สุขเสมอ. (2550). อัลเทอร์นาทีฟของไทย”โมเดิร์นด็อก” ผู้นำแฟชั่นเด็กยุค 90’s.  

วันที่เข้าถึงข้อมูล 19 มีนาคม 2565, 
แหล่งที่มา https://www.sooksamer.com/fashion90-moderndog/   
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ปัจจุบันอุตสาหกรรมเพลงไทยกำลังเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง จะสังเกตได้จากการที่เกิดวง

ดนตรีหน้าใหม่เพ่ิมจำนวนขึ้นอย่างก้าวกระโดด ทำให้แนวเพลงในทุกวันนี้เริ่มมีความหลากหลายและ

มีความสามารถในการเข้าถึงผู้ฟังได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะแนวเพลงอินดี้ในปัจจุบัน จากเดิมเคยเป็น

แนวเพลงกระแสรองมาก่อน แต่ปัจจุบันเริ่มได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้น จะเห็นได้จากการที่เกิด

คอนเสิร์ตหรือกิจกรรมอีเวนต์ (Event) ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับแนวเพลงอินดี้ เช่น งานแคทเอ็กซ์โป 

(Cat Expo) ซึ่งเป็นงานเทศกาลดนตรีที่ไม่ได้มีแค่คอนเสิร์ต แต่เป็นงานอีเวนต์ประจำปีของคนในแวด

วงดนตรี ที่มีวงดนตรีทั้งในและนอกกระแสมารวมตัวกันมากที่สุด เป็นงานที่ผู้คนในตลาดเพลงทั้ง

ผู้ผลิตและผู้เสพผลงานมาพบเจอกัน ได้มีโอกาสนำเสนอผลงานและเลือกซื้อสินค้ามากมายทั้งอัลบั้ม

ใหม่ ซิงเกิ้ลล่าสุด ตลอดจนแผ่นเสียงหายาก ได้กระทบไหล่ใกล้ชิดศิลปิน เดินเบียดกับศิลปินที่มาออก

ร้านด้วยตนเองและในแต่ละปียังมีกิจกรรมที่แปลกใหม่และสร้างสรรค์มากมาย (BEC Tero, 2562) 

ภาพที่ 3 ภาพบรรยากาศงาน Cat Expo 

 
ที่มา : Cat Radio. (2564). cat radio Fanpage. 

วันที่เข้าถึงข้อมูล 19 มีนาคม 2565, 

แหล่งที่มา https://web.facebook.com/media/set/?set=a.2037801756427057&type=3 
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ความสามารถของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) พร้อมทั้งเทคโนโลยีในปัจจุบันทำให้

ใครๆ ก็สามารถเป็นศิลปินได้โดยไม่ต้องมีค่ายหรือต้นสังกัด สามารถผลิตผลงานเอง มีช่องทางในการ

แสดงผลงานมากมาย เกิดศิลปินหน้าใหม่ในวงการแนวเพลงอินดี้มากขึ้น ซึ่งส่งผลให้ศิลปินหน้าเก่า

ต่างก็ต้องสร้างกลยุทธ์ ความโดดเด่นและความแตกต่างเพ่ือให้เป็นจุดขาย ความน่าสนใจให้กับผู้ฟัง 

เพ่ือที่จะแข่งขันกับศิลปินใหม่ ๆ ที่มีเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องและไม่ใช่แค่การสร้างผลงานเพ่ือให้เป็นที่

สนใจ แต่ยังมีอีกหนึ่งปัจจัยที่ทำให้ศิลปินสามารถดำเนินเส้นทางในสายอาชีพนี้อยู่ได้ นั่นก็คือการสร้าง

ความสัมพันธ์กับกลุ่มแฟนเพลงเพราะศิลปินจะอยู่ได้ก็เพราะแฟนเพลง ซึ่งการสร้างและรักษาฐาน

แฟนเพลงนั้นก็ต้องมีกลยุทธ์หรือการบริหารความสัมพันธ์อันดีระหว่างศิลปินและแฟนเพลง เพ่ือให้วง

ดนตรีสามารถดำเนินงานสายอาชีพในวงการต่อไปได้ 

ไม่ใช่แค่เพียงการแสดงคอนเสิร์ตที่สนุกหรือการสร้างผลงานเพลงที่ดีแต่เพียงอย่างเดียวที่จะ

ทำให้แฟนเพลงยังคงติดตามศิลปินต่อไปได้ แต่การสร้างความสัมพันธ์ตลอดจนการรักษาและบริหาร

ความสัมพันธ์อันดีกับแฟนเพลงให้อยู่ได้ยาวนานถือเป็นสิ่งที่สำคัญเช่นกันในยุคปัจจุบัน ซึ่งการบริหาร

ความสัมพันธ์ จำเป็นที่จะต้องทำความเข้าใจในแนวคิดและทฤษฏีของการสื่อสาร  ตลอดจนทฤษฏีที่

เกี่ยวข้องกับการบริหารความสัมพันธ์ หากสามารถประยุกต์ใช้แนวคิดและทฤษฏีเหล่านี้ ได้อย่าง

ถูกต้องก็จะส่งผลให้เกิดประโยชน์อย่างมากในการสร้างกลุ่มแฟน (สุทธิชัย ปัญญโรจน์, 2559)  ซึ่งการ

สื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ประกอบไปด้วย เรื่องของการสื่อสาร (Communications) และการ

บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship Management) ธิติพล เทียมจันทร์ 

(2557) ได้อธิบายว่าทั้งสองแนวคิดว่าเป็นเรื่องที่ไม่สามารถแยกออกจากกันได้  เมื่ออยู่ในยุคดิจิทัลที่

ลูกค้าหรือแฟนเพลงทุกคนพร้อมเป็นสื่อมวลชนให้กับศิลปินหรือค่ายเพลง หากจะว่ากันด้วยเรื่องการ

เจาะตลาดให้สินค้าหรือศิลปิน ถูกใจผู้บริโภคเร็วคงต้องเริ่มจากการเข้าใจ “กลุ่มเป้าหมายอย่างแฟน

เพลง” อย่างถ่องแท้แล้วออกแบบสินค้าหรือบริการหรือการสื่อสารที่มีความโดดเด่นกว่าสิ่งเดิม ๆ ใน

ตลาดและเรื่องใหญ่ที่ต้องให้ความสำคัญ คือ การสื่อสารสำหรับการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 

(Customer Relationship Management) ซึ่งในบริบทของงานวิจัยเรื่อง การสื่อสารเพ่ือบริหาร

ความสัมพันธ์และความผูกพันของแฟนเพลงกับศิลปินวงพาราด็อกซ์ (Paradox) การบริหาร

ความสัมพันธ์ถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ์สำคัญที่ถูกสร้างขึ้นมา เพ่ือลดการทำงานของผู้ประกอบการหรือ

ในทีนี้ก็คือค่ายเพลงอย่างแท้จริง โดยเน้นสร้างความสัมพันธ์ที่ดีเพ่ือเปลี่ยนจากผู้ฟังธรรมดาให้มาเป็น

ลูกค้าประจำหรือแฟนเพลงที่มีความผูกพันในระยะยาวกับศิลปิน ซึ่งถูกตั้งอยู่บนแนวคิดที่ว่า “ต้นทุน
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ของการรักษาลูกค้าเก่า ย่อมถูกกว่าต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่” ดังนั้นเราจึงจำเป็นอย่างยิ่งที่

จะต้องรู้จักวิธีการสื่อสารเพื่อสานความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าหรือแฟนเพลงของศิลปิน 

แต่อย่างไรก็ตามในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ ในบริบท

ของ ศิลปินนั้นยังมีไม่มาก เนื่องจากในอดีตก่อนการเข้ามาของอินเตอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ การ

ทําการตลาดในเชิงศิลปินนั้นมุ่งเน้นไปที่ยอดขายของแผ่นเสียง แต่เมื่อเปลี่ยนยุคของการติดต่อสื่อสาร

จากงานของ Vaccaro & Cohn (2004) ที่ระบุถึงการเพ่ิมส่วนของการตลาดการบริการ และการสร้าง

ความสัมพันธ์กับผู้ติดตามให้มากขึ้น เมื่อผู้บริโภคได้ย้ายแพลตฟอร์มไปอยู่ในสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น 

และวิเชียร ฤกษ์ไพศาล (2561) ได้อธิบายถึงยุคปัจจุบันที่การเปลี่ยนแปลงของวงการเพลงได้ก้าวเข้าสู่ 

ยุคดิจิทัล ตัวศิลปินจะสามารถมีรายได้เพ่ือดำรงค์ชีวิตอยู่ได้ในการทำงานตราบใดที่ยังคงมีแฟนเพลงที่

ติดตาม รักในตัวศิลปินและให้การสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง รวมถึงการซื้อสินค้าของวงไม่ว่าจะเป็นจะ

เป็น อัลบั้ม คอนเสิร์ตที่อยู่ภายใต้ลิขสิทธิ์ของตัวศิลปิน ทางค่ายเพลงเล็งเห็นถึงความสำคัญในปัจจัย

ทางด้านแฟนเพลงมาตลอด และพยายามให้ศิลปินใส่ใจในด้านของสื่อสังคมออนไลน์ให้มากยิ่งขึ้น เพื่อ

ศิลปินสามารถมีพ้ืนที่ของตัวเองได้มากกว่าเมื่อก่อน ทำให้แฟนเพลงเข้าถึงตัวศิลปินและผลงานได้มาก

ขึ้น ถ้าศิลปินสามารถบริหารพ้ืนที่ของตนเองได้นั้น ตัวศิลปินเองจะไม่ถูกคนฟังทอดทิ้งอย่างเด็ดขาด 

การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์มีส่วนช่วยให้ค่ายเพลงและศิลปินสามารถส่งสารที่ต้องการได้อย่าง

อิสระ ซึ่งการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ก็ถือเป็นช่องทางหนึ่งในการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์

กับแฟนเพลง จนก่อเกิดเป็นความผูกพันที่เกิดขึ้น ซึ่งความผูกพันคือความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ที่มี

ความรู้สึกความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกัน ระหว่างตัวศิลปินกับแฟนเพลงโดยมีระดับที่แตกต่างกันไปตาม

ประสบการณ์ ความรู้สึก การรับรู้และทัศนคติ การสื่อสารกับแฟนเพลงจึงเป็นส่วนสำคัญสำหรับ

ศิลปิน ค่ายเพลงและอุตสาหกรรมเพลงเป็นอย่างมาก 
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ภาพที่ 4 ตัวอย่างการพูดคุยสื่อสารระหว่างศิลปินวงพาราด็อกซ์และแฟนเพลง 
ผ่านช่องทางไลฟ์ (Live) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจวงพาราด็อกซ์ 

 
ที่มา :  Paradox Thailand. (2565). Paradox Thailand Fanpage. เข้าถึงข้อมูลวันที่ 30 เมษายน 

2565, แหล่งที่มา https://web.facebook.com/paradoxthailand/videos/359314696220161 
 

ศิลปินอินดี้ในยุคแรกส่วนมากจะไม่ได้มีผลงานใหม่ให้ได้ฟังแล้ว คงเหลือไว้เพียงตํานาน
ผลงาน เก่าให้แฟนเพลงได้คิดถึง แต่ยังมีหนึ่งศิลปินที่ยังคงสร้างสรรค์ผลงานอย่างต่อเนื่อง ถึงแม้ว่า
จากอดีตจนถึง ปัจจุบันจะมีเวลาผ่านมายาวนานถึง 25 ปี แต่พวกเขายังมีผลงานใหม่ให้ได้ฟัง ทุก
คอนเสิร์ตมีผู้ชมเต็มหน้า เวทีนั่นก็คือวง พาราด็อกซ์ (Paradox) ซึ่งมีแฟนเพลงที่คอยติดตามผลงาน
ทั้งแฟนยุคแรกก็ยังคงติดตาม ศิลปินมาโดยตลอดและแฟนรุ่นใหม่ที่บางคนเกิดไม่ทันผลงานอัลบั้มแรก
ของวงแต่กลับชื่นชอบ  โดยวงพาราด็อกซ์เป็นวงดนตรีสัญชาติไทยที่มีการแสดงสดที่ตื่นตาที่สุดเลยก็
ว่าได้  เพราะในการขึ้นคอนเสิร์ตแต่ละครั้งก็มักจะมีการนำเอาของเล่นต่าง ๆ มาโยนให้ผู้ชมบ้าง เล่น
พ่นไฟต่อหน้าคนดู โยนลูกโป่ง รวมไปถึงการผัดผักบุ้งไฟแดงบนเวทีด้วยเป็นต้น   และนอกจากนัก
ดนตรีแล้วบนเวทีจะมีคาแรคเตอร์ที่สร้างสีสันและเป็นคอรัส หรือว๊ากเกอร์ร่วมแสดงบนเวทีด้วย  
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ภาพที่ 5 ภาพคอนเสิร์ตของวงพาราด็อกซ์ คอนเสิร์ตผงาดง้ำค้ำโลก 

 
ที่มา : Forever Alone. YAMAHA presents PARADOX concert ผงาดง้ำค้ำโลก โดดไม่รู้ล้ม 

วันที่เข้าถึงข้อมูล 25 มีนาคม 2565, แหล่งที่มา https://picpost.postjung.com/228215.html 

โดยจุดเริ่มต้นของวงพาราด็อกซ์ (Paradox) ได้ก่อตั้งขึ้นเมื่อ พ.ศ. 2537 โดยสมาชิกเป็น
นักศึกษาของนิสิตจากคณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในตอนที่พวกเขาเริ่มเข้าศึกษาในชั้นปี
ที่ 1 ซึ่งตอนนั้นได้ตั้งชื่อวงว่าหอยจ๊อและต่อมาได้ทำเดโม่ส่งให้กับสังกัดค่ายเพลง อิสเทอร์นสกาย เร็ค
คอร์ดส ได้ออกอัลบั้มแรกโดยใช้ชื่อว่า “Lunatic Planet” และได้เปลี่ยนวงเป็น พาราด็อกซ์ ที่มี
เพลงติดหูอย่างเพลงไก่และนักมายากล  หลังจากนั้นก็ได้ห่างหายจากวงการเพลงไปถึง 1 ปี เพราะต้น
สังกัดได้ปิดตัวลง  สมาชิกที่เหลือเลยได้ร่วมตัวกันออกเป็นอัลบั้ม แมลงวันสเปน เป็นเพลงใต้ดินและ
ต่อมาได้มีโอกาสก้าวมาอยู่กับจีนี่เรคคอร์ด (Gienie Record) โดยได้ออกอัลบั้มรวมกับวงอ่ืน ๆ ใน
ค่าย ชื่ออัลบั้ม intro 2000 ซึ่งการรวมตัวครั้งนี้ยังขาดมือกลองอยู่ ต้า (นักร้องนำ) จึงชวนรุ่นน้องมา
ช่วยตีกลองและได้ชวนนัทธา กมลรัตนกุล หรือ เก่ง มาช่วยร้องคอรัส และชาญณรงค์ วังเย็น หรือ 
อ๊อฟ ว๊ากเกอร์มาอยู่ในวงจึงออกมาเป็น Paradox ในปัจจุบัน  
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ภาพที่ 6 ภาพรวมสมาชิกวงพาราด็อกซ์ 

 
ที่มา : Paradox Thailand. (2554). Paradox Thailand Fanpage. เข้าถึงข้อมูลวันที่ 25 มีนาคม 

2565,แหล่งที่มา https://web.facebook.com/paradoxthailand/photos_by  

ปัจจุบันวงพาราด็อกซ์ถือว่าเป็นวงดนตรีที่อยู่ในยุคเริ่มแรกของวงการเพลงอินดี้ ที่ยังคงมี
ผลงานและงานแสดงอย่างต่อเนื่อง เมื่อเทียบกับศิลปินวงอ่ืน ๆ ที่แจ้งเกิดในช่วงเวลาเดียวกันหรือ
ไล่เลี่ยกัน ศิลปินเหล่านั้นต่างก็แยกย้ายกันไปเดินตามความฝันหรือไม่ได้มีผลงานให้ได้ติดตามอีก
แล้วแต่สำหรับพาราด็อกซ์ ยังคงได้รับความนิยมมาอย่างต่อเนื่อง ยังมีงานแสดงตามร้านอาหาร ผับ 
บาร์หรืองานเทศกาลดนตรี (Music Festival) ต่าง ๆ และยังมีผู้ชมแน่นขนัดหน้าเวทีในทุก ๆ งานจน
ได้รับการขนานนามว่าเป็นศิลปินที่มีการแสดงสดที่สนุกที่สุดวงนึงในวงการเพลง เรียกได้ว่าศิลปินหน้า
ใหม่ก็ยังคงพ่ายแพ้ให้กับความเก๋าของวงพาราดอกซ์ จึงเป็นที่น่าสนใจว่าทําไมวงพาราด็อกซ์  
(Paradox) เป็นศิลปินที่ยังคงมีชื่อเสียงและผลงานมาจนถึงทุกวันนี้ ตัวศิลปินมีการสื่อสารกับกลุ่มแฟน
เพลงอย่างไรที่สามารถครองใจ แฟนเพลง อะไรที่ทําให้แฟนเพลงยังติดตามผลงาน และให้ความสนใจ
จนเกิดเป็นความผูกพัน ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันโดยงานวิจัยชิ้นนี้จะเป็นประโยชน์แก่ ศิลปิน ค่าย
เพลง นักวางแผนการสื่อสาร เพื่อนําไปประยุกต์และปรับใช้ในการวางแผนการสื่อสารในระยะยาวของ
ศิลปินให้เหมาะสมและเข้าถึงแฟนเพลงได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

  

https://web.facebook.com/paradoxthailand/photos_by
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วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวงพาราด็อกซ์ 
2. เพ่ือศึกษาความผูกพันของแฟนเพลงที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ของศิลปินวง

พาราด็อกซ์ 
 

ปัญหานำวิจัย 
1. การสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวงพาราด็อกซ์เป็นอย่างไร 
2. ความผูกพันของแฟนเพลงที่มีต่อการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์ของศิลปินวงพาราด็อกซ์

เป็นอย่างไร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์และความผูกพันของแฟนเพลงกับ

ศิลปินวงพาราด็อกซ์ (Paradox) ” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และทำการ

วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาด้วยการสรุปสาระหลัก (Theme Analysis) ตามวัตถุประสงค์งานวิจัย ซึ่ง

จะใชระยะเวลา 2 เดือนในการเก็บรวบรวมขอมูลตั้งแตเดือนพฤษภาคม - มิถุนายน 2565 โดย

ทำการศึกษาดังนี้  

1. การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) กับตัวแทนศิลปินวงพาราด็อกซ์  (Paradox) 
จำนวน 2 ท่าน 

2. การสนทนากลุ่ม (Focus Groups) กับแฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ จำนวน 6 คน โดยแบ่ง
ออกเป็น 4 กลุ่ม ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง เพ่ือให้ได้บุคคลที่มีคุณสมบัติ
ตรงตามที่ต้องการดังนี้ กลุ่มแฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลาต่ำกว่า 10 
ปี และกลุ่มแฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลามากกว่า 10 ปี โดยแบ่งกลุ่ม
ตามลักษณะพฤติกรรมการติดตามศิลปินของแฟนเพลงที่เข้าได้ร่วมกิจกรรมและไม่ได้เข้าร่วม
กิจกรรมของศิลปิน 
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นิยามศัพท์ปฏิบัติการ 
การสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์ หมายถึง การส่งสารและรับสารระหว่างศิลปินกับแฟน

เพลงผู้ซึ่งติดตามผลงานของศิลปิน โดยมีปฏิสัมพันธ์ มีการโต้ตอบ และแบ่งปันซึ่งกันและกัน มีการใช้

อารมณ์ความรู้สึกสื่อสารเพ่ือสร้างสัมพันธ์ที่ดีต่อกันเกิดเป็นความพึงพอใจในซึ่งกันและกันทั้งสองฝ่าย 

อาทิ เช่นการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ศิลปินใช้พูดคุย ประชาสัมพันธ์ 

รวมไปถึงสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับแฟนเพลง โดยงานวิจัยนี้จะศึกษาการสื่อสารเพ่ือบริหาร

ความสัมพันธ์รวมไปถึงสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินวงพาราด็อกซ์ อาทิเช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) 

อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูป (Youtube) ประกอบกับกิจกรรมแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting) 

ซึ่งเป็นกิจกรรมที่ศิลปินจัดขึ้นเพ่ือสร้างและบริหารความสัมพันธ์ระหว่างศิลปินกับแฟนเพลง ทำให้

แฟนเพลงได้มีส่วนร่วมกับศิลปินที่นอกเหนือจากการฟังเพลงและไปรับชมคอนเสิร์ต โดยงานวิจัยนี้จะ

ศึกษาเกี่ยวกับประสบการณ์ของแฟนเพลงที่ได้เข้าร่วมกิจกรรมแฟนมิตติ้งของวงพาราด็อกซ์ ที่มีชื่อว่า 

งาน Dox Fest ซึ่งในการศึกษาในสารนิพนธ์ครั้งนี้ การสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ของศิลปิน

ส่งผลให้แฟนเพลงเกิดความผูกพัน รู้สึกประทับใจ ตลอดจนติดตามและสนับสนุนศิลปินต่อไป 

ความผูกพันของแฟนเพลง หมายถึง เป็นความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ซึ่งมีความรู้สึก

ความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันระหว่างตัวศิลปินกับแฟนเพลง โดยจะมีระดับที่แตกต่างกันไป อาจเกิดขึ้นตาม

ประสบการณ์ ความรู้สึก การรับรู้และทัศนคติที่แฟนเพลงมีต่อตัวศิลปิน ซึ่งในงานวิจัยนี้ จะศึกษา

ความผูกพันต่อการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ของศิลปิน ได้แก่ ความผูกพันในเชิงทัศนคติ 

(Attitude) โดยศึกษาในมุมของความผูกพันเชิงทัศนคติของแฟนเพลงที่มีต่อศิลปินวงพาราด็อกซ์ และ

ความผูกพันเชิงพฤติกรรม (Behavior) โดยศึกษาความผูกพันเชิงพฤติกรรมที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือ

บริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวงพาราด็อกซ์เช่น การสื่อสารผ่านรูปแบบการจัด

กิจกรรมแฟนมีตติ้ง (Fan Meeting)   และการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  

แฟนเพลง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มคนที่มีความชื่นชอบ ให้ความสนใจต่อศิลปิน โดยมี

พฤติกรรมการฟังเพลงและติตตามศิลปินอย่างต่อเนื่อง พร้อมทั้งแสดงออกถึงความสนใจในตัวศิลปิน 

โดยงานวิจัยนี้จะศึกษาแฟนเพลงที่ติดตามศิลปิน เข้าร่วมและมีส่วนร่วมกับกิจกรรมของศิลปินวง

พาราด็อกซ์ (Paradox) 
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วงพาราด็อกซ์ (Paradox) หมายถึง กลุ่มศิลปินนอกกระแสหรือที่เรียกกันว่าศิลปินแนว

เพลงอินดี้ที่มีแนวดนตรีที่แตกต่างจากศิลปินวงอ่ืนโดยทั่วไป เป็นศิลปินที่เริ่มต้นรวมตัวกันตั้งแต่ยุค

แรกของเพลงอินดี้ ในช่วงยุค 90’s ซึ่งวงพาราด็อกซ์มีเอกลักษณ์ในทางการแสดงสดที่ทำให้แฟนเพลง

หรือคอดนตรีให้ความสนใจเป็นอย่างมาก โดยจะมีการแสดงประกอบการเล่นดนตรี เช่น พ่นไฟ, สาด

น้ำ, โยนลูกโป่งใส่คนดูหรือผัดผักบุ้งบนเวที  ปัจจุบันมีสมาชิกวงจำนวน 7 คนได้แก่ นายอิทธิพงศ์ 

กฤดากร ณ อยุธยา (ต้า) – ร้องนำ, กีตาร์ นายขจัดภัย กาญจนาภา (บิ๊ก) – กีตาร์, นายจักรพงศ์ สิริ

ริน (สอง) – เบส , นายเสรฐพร กฤดากร ณ อยุธยา (โจอ้ี) – กลอง, นาย ชาญณรงค์ วังเย็น (อ๊อฟ) – 

ว๊ากเกอร์, นายนัทธา กมลรัตนกุล (เก่ง) – โจ๊กเกอร์, คอรัส และนายวัตถาภรณ์ ทองปลอด (วัต) – 

แดนเซอร์ 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพ่ือเป็นองค์ความรู้เกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ระหว่างตัวศิลปินและแฟน

เพลง 
2. เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้เกี่ยวกับความผูกพันธ์ของแฟนเพลงที่มีการสื่อสารเพ่ือบริหาร

ความสัมพันธ์ของศิลปิน  
3. เพ่ือนำไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของ

ศิลปิน 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 

 

ในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวง 
พาราด็อกซ์ (Paradox)” ผู้วิจัยได้นำแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ มาเป็นกรอบ
ความคิดและเป็นแนวทางในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ (Communication for Relationship 
Management) 
- แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์  (Relationship 

Marketing Communication)  
- แนวคิดการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship Management) 

2. แนวคิดเก่ียวกับผู้ชื่นชอบศิลปิน (Fans) 
3. แนวคิดเก่ียวกับความผูกพัน (Engagement) 
4. แนวคิดเก่ียวกับศิลปินอินดี้หรือศิลปินนอกกระแสและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์ (Communication for Relationship 
Management) 

1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ (Relationship-
Marketing Communication)  

Kotler (2009) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดคือเทคนิคของการตลาดมีจุดหมายที่ต้องการ 
สื่อสารไปยังกลุ่มกลุ่มเป้าหมายซึ่งก็คือผู้บริโภค หรือเรียกได้ว่าเป็นการแลกเปลี่ยนสินค้า หรือบริการ
แบบอิสระของบุคคลหรือ กลุ่มคน เพ่ือสร้างทัศนคติ หรือพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยมีจุดประสงค์ใน
แง่ของการตลาดแฝงอยู่ เช่น การสร้างการรับรู้ หรือกระตุ้นการซื้อของผู้บริโภค โดยยังได้กล่าวถึง 
ส่วนประสม ทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ที่หลายงานวิจัยนิยมเลือกใช้ ได้แก่  

1. ผลิตภัณฑ์ (Products) หมายถึง สิ่งที่ถูกนํามาเสนอต่อตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
ของผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงส่วนของการบริการ และชื่อของตราสินค้าอีกด้วย  

2. ราคา (Price) หมายถึง เงินหรือสิ่งที่สามารถมาใช้ในการแลกเปลี่ยน เพ่ือสร้างความเป็น 
เจ้าของในบางสิ่ง หรือใช้ประโยชน์ของการบริการ  

3. สถานที่หรือช่องทางการขาย (Place) หมายถึง สถานที่หรือช่องทางที่ใช้ย้ายสินค้าและ
บริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นช่องทางออนไลน์หรือออฟไลน์  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือการสื่อสาร เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้ 
เกิดความต้องการในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
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Delozier (1976) ให้นิยามไว้ว่า “ การสื่อสารการตลาด ” เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับ
สิ่งเร้า จำนวนหนึ่งที่ถูกการวางแผนการตลาดนํามาปรับและบูรณาการไว้ เพ่ือที่จะสร้างหรือกระตุ้น
การตอบสนองของผู้บริโภคที่นักการตลาดได้วางแผนไว้ นอกเหนือจากนั้นยังสามารถสร้างการรับรู้ถึง
ภาพลักษณ์ หรือแนวทางใหม่ของตราสินค้าได้อีกด้วย  

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้านั้น Groonroos (1995) ได้ให้คำนิยามไว้ว่าเป็นกิจกรรมที่มี
จุดประสงค์เพ่ือติดต่อสื่อสาร รวมถึงให้ความใส่ใจกับผู้บริโภคในระยะยาว โดยอาจจะมีการสร้างความ
ผูกพันโดยการสร้างสัญญา รักษาสัญญา และใส่ใจต่อองค์กร โดยนำสิ่งที่ผู้บริโภคให้คำแนะนำ หรือติ
ชมมาพัฒนาองค์กร สร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ดี ซึ่งเสรี วงษ์มณฑา (2549) ได้ให้คำนิยามว่า เป็น
แนวทางการของการทำการตลาดที่ผู้ซื้อและผู้ขายมีการร่วมมือกันอย่างใกล้ชิด โดยผู้ซื้อหรือผู้บริโภค
นั้นยินดีที่จะแลกเปลี่ยนและให้ข้อมูลเกี่ยวกับ ความต้องการ พฤติกรรม วิถีดำเนินชีวิต ฯลฯ ให้กับ
ผู้ขาย เพ่ือเป็นแนวทางในการออกแบบและพัฒนา และสร้างประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์หรือการ  
บริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับสิ่งที่คาดหวัง และตอบโจทย์กับที่ได้ให้ข้อมูลไป ซึ่งตัวผู้ขายเองต้องเก็บ
ข้อมูลความต้องการอยู่ตลอดเวลา เพ่ือเตรียมวางแผนการสื่อสารการตลาดเพ่ือปรับตัวกับผู้บริโภคท่ีมี
การเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา หรือเรียกว่า “การรู้ใจผู้บริโภคอย่างแท้จริง”  

ผู้บริโภคในแต่ละคนนั้นก็จะมีความต้องการจากตราสินค้า หรือผลิตภัณฑ์และการบริการที่ไม่

เหมือนกันซึ่ง มีความจำเป็นที่จะต้องมองผู้บริโภคเป็นรายบุคคล (Individual) โดยการสร้างความเชื่อ

ใจ สนิทสนม จนเกิดการแลกเปลี่ยนจนเป็นพ้ืนฐานของการทำการตลาดแบบความสัมพันธ์ โดย

แนวคิดหลักการพื้นฐานที่ถูกเรียกว่า 5C’s ดังนี้  

1. การติดต่อสื่ อสาร (Communication) จุด เริ่มต้นของการสร้างความสัมพันธ์ที่ มี  
ประสิทธิภาพ และทำให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกใกล้ชิด และคิดว่าตัวเองเป็นคนที่มีความสำคัญ
ต่อตราสินค้า โดยสนใจในสิ่งที่ผู้บริโภคนั้นสื่อสารออกมา  

2. การเอาใจใส่และการมอบให้  (Caring and giving) เป็นสิ่งที่ทำให้ความสัมพันธ์นั้น 
สามารถดำรงอยู่ได้ในระยะยาว เพราะการเอาใจใส่เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการมากที่สุด 
เหมือนกับองค์กรเป็นคนกลุ่มเดียวกันที่พร้อมจะปกป้องลูกค้าเม่ือเกิดปัญหา  

3. ความผูกพันทางจิตใจ (Commitment) สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคเพ่ือสร้างความ 
มั่นใจต่อตราสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นส่วนสำคัญในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า  

4. ความสบายใจ (Comfort) ความมั่นคงความปลอดภัยของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่จะเกิดขึ้น 
หลังจากได้รับการดูแลและเอาใจใส่อย่างเหมาะสมเพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ที่สะดวก ในแต่ละ
ขั้นแต่ละกระบวนการ  
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5. ความน่าเชื่อถือและความสามารถในการแก้ปัญหา (Conflict Resolution and Trust) 
การพยายามแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นอยู่ตลอดเวลา และเปิดโอกาสให้กลุ่มสามารถแสดงความ
คิดเห็น หรือแนวทางได้อย่างอิสระ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและ ผู้บริโภค  
โดย 5C’s นั้นเป็นปัจจัยในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในช่องทางออฟไลน์ แต่ปัจจุบัน

สื่อสังคมออนไลน์นั้นมีบทบาทมากขึ้นในสังคม โดยการตลาดเชิงความสัมพันธ์ในช่องทางออนไลน์ 

จากงานวิจัยของ  Cademan & Frendberg & Savic (2012) ได้ กล่ าวเกี่ ยวกับการตลาดเชิ ง

ความสัมพันธ์ในช่องทางออนไลน์ไปในทิศทางคล้ายกัน โดยมีปัจจัยหลักอยู่ 3 ประการ ดังนี้  

1. ความเชื่อใจ (Trust) เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์เป็นการซื้อขายที่ไม่สามารถมองเห็นตัวตน
ของคู่ค้าได้อย่างเต็มที่ ซึ่งขาดความมั่นใจในความปลอดภัย ซึ่งถ้าผู้ขายยินดีที่จะแลกเปลี่ยน
หรือให้ข้อมูล เพ่ือสร้างความม่ันใจให้กับผู้บริโภค ก็จะทำให้กระตุ้นการตัดสินใจของผู้บริโภค
ให้เติบโตขึ้นในทิศทางที่ดี โดยจะมีส่วนสำคัญ คือ ยุติธรรม (Fair) โดยมุ้งเน้นความเสมอภาค
ขององค์กรต่อบุคคล สัญญา (Promise) เป็นช่องทางที่แสดงถึงความซื่อสัตย์ที่ต้องสร้างและ
รักษาสัญญาต่อคู่สัญญาเพ่ือสร้างความ เชื่อใจ และความน่าเชื่อขององค์กร (Credibility) ที่
จะบ่งบอกได้ถึงความสามารถ ชื่อเสียงและความม่ันคงขององค์กร  

2. ความผูกผัน (Commitment) อารมณ์ที่สามารถทำให้ความสัมพันธ์ยืนยาวขึ้นโดยจะมี ผล
ต่อความภักดีที่จะเลือกกลับมาซื้อสินค้าซ้ำ โดยสังเกตจากความพึงพอใจ (Satisfaction) ที่
จะทำให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ ตั้งแต่ก่อนขายจนถึงบริการหลังการ
ขาย ต่อมาเป็นส่วนของการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Personal Interaction) เพราะ
ช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางที่การปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น โดยที่ผู้บริโภคนั้นคาดหวังที่จะได้
สื่อสารกับผู้ขายโดยตรง  

3. การติดต่อสื่อสาร (Communication) ซึ่งยุคปัจจุบันการติดต่อสื่อสารที่สะดวกขึ้นเรื่อย ๆ 
จะช่วยกระจายข้อมูลของสินค้าและบริการได้อย่างรวดเร็ว โดยกุญแจของการติดต่อสื่อสาร
นั้นจะอยู่ที่ การให้รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า (Product Information) ซึ่งอาจจะรวมไปถึง
หมายเลขติดตามสินค้า ราคา และข้อติชมจากผู้บริโภค นอกเหนือจากนั้นแล้วผู้บริโภคย่อมมี
คำถามที่น่าสนใจเข้ามา โดยอาจจะเป็นคำถามเกี่ยวกับสินค้า ไปจนถึงรายละเอียดของ
องค์กร  
แต่อย่างไรก็ตามในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์  ในบริบท

ของ ศิลปินนั้นยังมีไม่มาก เนื่องจากก่อนมีการเข้ามาของอินเตอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ การทำ
การตลาดในเชิงศิลปินนั้นมุ่งเน้นไปที่ยอดขายของแผ่นเสียง แต่เมื่อเปลี่ยนยุคของการติดต่อสื่อสาร
จากงานของ Vaccaro & Cohn (2004) ที่ระบุถึงการเพ่ิมส่วนของการตลาดการบริการ และการสร้าง
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ความสัมพันธ์กับผู้ติดตามให้มากขึ้น เมื่อผู้บริโภคย้ายแพลตฟอร์มไปยังสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น 
งานวิจัยของ Kim & Sohn และ Choi (2011) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการเชื่อมโยงของวัฒนธรรมชาติ  
อเมริกา และเกาหลีใต้ ได้ระบุถึงแรงผลักดันของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ นอกจากการค้นหาเพ่ือน  
การหาแรงสนับสนุน ความบันเทิง ข่าวสาร และความสะดวกสบายของผู้ใช้แล้ว โดยมีแรงผลักดันใน
การ ใช้สื่อสังคมออนไลน์มากจาก 4 ปัจจัย ได้แก่ 

1. การเสริมแรงของตัวตนในสื่อสังคมออนไลน์ 
2. การสร้างความสัมพันธ์ความเชื่อมั่น   
3. การร่วมสร้างคอนเทนต์ (Content) ของกลุ่มผู้ใช้ 
4. การแลกเปลี่ยนสื่อสารมีปฏิสัมพันธ์กับสมาชิกในวง  

โดยงานวิจัยทางแนวคิดและทฤษฎีที่มีมาก่อนได้ระบุว่า สื่อสังคมออนไลน์นั้นเป็นเครื่องมือใน 

การสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ระหว่างค่ายเพลง, ศิลปิน และผู้บริโภค ต่อ

ผู้บริโภค ซึ่งทำให้สามารถเห็นรูปแบบการสื่อสารออกมาเป็นกรอบของแนวคิดได้ โดยอ้างอิงมาจาก

การต่อยอดแผนภาพที่ถูกใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับแรงผลักดัน การใช้ สื่อสังคมออนไลน์ (Social 

Media) สําหรับการทำการตลาดเกี่ยวกับศิลปินโดยใช้แผนภาพดังต่อไปนี้ 

ภาพที่ 7 แรงผลักดันการใช้โซเชียลมีเดียสำหรับการทำการตลาดเกี่ยวกับศิลปิน 

 
ที่มา : Jari Salo , Mikko Lankinen & Matti Mäntyma ̈ki (2013). The Use of Social Media 

for Artist Marketing: Music Industry Perspectives and Consumer Motivations, 
International Journal on Media Management, 15:1, 23-41 
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จากแผนภาพดังกล่าวส่งผลให้ในงานวิจัย เรื่องนี้ที่ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือบริหารความ 

สัมพันธ์และความผูกพันของแฟนเพลงกับศิลปินวงพาราด็อกซ์ (Paradox) นั้น เลือกที่จะศึกษาส่วน

ของการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ ศึกษารูปแบบการสื่อสารรวมไปถึงเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์

ที่ศิลปินเลือกใช้ 5 ส่วนคือ สื่อสังคมออนไลน์, กลุ่มสังคมคอมมูนิตี้, บล็อก, ฟอรั่ม / แผงข่าวสาร และ

การรวบรวมคอนเทนต์ และในส่วนของการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ผู้วิจัยเลือกใช้ปัจจัยทั้ง 3 อย่าง

ที่สามารถใช้กับปัจจัยทางช่องทางออนไลน์ได้นั้นก็คือ Cademan & Frendberg & Savic (2012) 

และ Martin & Gutierrez & Camareo (2004) ที่เป็นส่วนของปัจจัยความเชื่อใจ (Trust) การสื่อสาร 

(Communication) และความผูกพัน (Commitment) ที่มีน้ำหนักมากที่สุดเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อ

ที่ 1 การสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวงพาราด็อกซ์เป็นอย่างไร 
 

1 .2 แ น ว คิ ด ก า ร บ ริ ห า รค ว า ม สั ม พั น ธ์ กั บ ลู ก ค้ า  (Customer Relationship 
Management) 

วิทยา ด่านธํารงกูล และพิภพ อุดร (2547) กล่าวถึงทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารงาน 
ลูกค้าสัมพันธ์ในเรื่องกระบวนการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM) กับเครื่องมือใหม่ ๆ ทาง
การตลาดและโปรแกรมสร้างความสัมพันธ์ไว้ดังนี้ 

1.2 กระบวนการของซีอาร์เอ็ม 

ประกอบดวย 4 องค์ประกอบหลักที่สามารถอธิบายด้วยต้นแบบเดียร์ (DEAR Model) 

ประกอบไปด้วย การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า (Database) การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) 

การกําหนดโปรแกรมเพ่ือการสร้างความสัมพันธ์ (Action) และการเก็บรักษาลูกค้า (Retention) 

1.2.1) การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า (Database) 

ขั้นตอนแรกของการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าคือ การสร้างฐานข้อมูลลูกค้าซึ่งไม่เพียง

จะต้องรวบรวมเอาองค์ประกอบอันเป็นรายละเอียดของลูกค้า (Customer Profile) เอาไว้เท่านั้น แต่

ยังรวมไปถึงการวิเคราะห์ แยกแยะ จัดแบ่งและเลือกกลุ่มลูกค้าออกมาตามคุณค่าของลูกค้าหรือ

ความสามารถที่ลูกค้าแต่ละกลุ่มจะสรา้งกําไรใหบ้ริษัทได้ในระยะยาว  

• สร้างฐานข้อมูลลูกค้าธุรกิจบนอินเทอร์เน็ต 
โดยการให้ลูกค้าได้กรอกรายละเอียดเกี่ยวกับตัวเอง เช่น ชื่อ อายุ เพศ อาชีพ หรือ

รายละเอียดอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับความชอบ/นิสัยส่วนตัวเพ่ือเป็นการลงทะเบียนเข้าไปติดต่อกับบริษัท

เจ้าของเว็บ ซึ่งทําให้เปนเรื่องง่ายที่บริษัทจะใช้ฐานขอมูลเหล่านี้ในการติดต่อกับลูกค้าและหากลูกคามี

การติดตอปฏิสัมพันธกับบริษัทมากข้ึนเทาไร เมื่อเวลาผานไปขอมูลในสวนนี้จะยิ่งเพ่ิมขึ้น ดังนั้นในการ

เก็บฐานขอมูลของลูกคาควรประกอบดวยขอมูลตอไปนี้และแสดงรายละเอียดยอนหลังตามระยะเวลา 
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- รายการซื้อสินคาประกอบดวยประวัติการซื้อของลูกคาพรอมรายละเอียด เชน รายการ 

สินคา,ราคาที่ซ้ือ,วันที่ที่จัดสงฯลฯ  

- การติดต่อของลูกค้าการติดต่อทั้งจากลูกค้าถึงบริษัท และจากบริษัทถึงลูกค้าผ่านช่องทาง

ติดต่อทุกช่องทางไม่จํากัดว่าต้องเป็นเรื่องเกี่ยวข้องกับการขาย หรือไม่พร้อมรายละเอียดในการติดต่อ  

- ข้อมูลรายละเอียดอ่ืนๆที่เกี่ยวข้องกับตัวลูกค้า ข้อมูลนี้จะเป็นประโยชน์เพ่ือการจัดกลุ่ม

ลูกค้าและการวิเคราะห์ลูกค้า  

- การตอบสนองของลูกค้าต่อเครื่องมือทางการตลาดเป็นข้อมูล ในส่วนที่แสดงผลการ

ตอบสนองของลูกค้าต่อเครื่องมือต่าง ๆ ที่บริษัทใช้ เช่น การตอบสนองของลูกค้าต่อการติดต่อจาก

พนักงานขาย การส่งไดเร็กเมล และการติดต่อจากบริษัทใน รูปแบบอื่นๆ ความยากง่าย ในการจัดเก็บ

ข้อมูลลูกค้าขึ้นอยู่ที่บริษัท มีโอกาสในการปฏิสัมพันธ์ โดยตรงกับลูกค้ามากน้อยขนาดไหน ยิ่งการ

ปฏิสัมพันธ์เกิดขึ้นบ่อยครั้ง และโดยตรงมากเท่าไรจะยิ่งทําให้การจัดเก็บข้อมูลอย่างเป็นระบบเป็นไป

ได้มากขึ้นเท่านั้น 

• วิเคราะห์และเจาะจงกลุ่มลูกค้าตามมูลค่า 
แต่เดิมการวิเคราะห์ข้อมูล ลูกค้าเป็นไปเพ่ือการแยกแยะลูกค้าออกเป็นกลุ่ม (Segment) มี

การนําเอาวิธีการทางสถิติมาใช้เพ่ือจัดกลุ่มลูกค้าตามรูปแบบพฤติกรรมหรือตัวแปรร่วมอ่ืนๆที่

เหมือนกันทั้งนี้เพ่ือในที่สุดแล้ว จะได้จัดโปรแกรมการตลาดที่สอดคล้องกับลูกค้าเป็นกลุ่มๆ แต่แนวคิด

เรื่องลูกค้าในปัจจุบันเปลี่ยนไปด้วยแนวคิด ของการสร้างกําไรจากลูกค้าในระยะยาว ดังที่ได้กล่าว

มาแล้วดังนั้นแทนที่จะจัดกลุ่มลูกค้าแบบเดิม ๆ ธุรกิจปัจจุบันจึงพยายามสร้างความเข้าใจลูกค้าเป็น

รายคน วิเคราะห์ลูกค้าแต่ละคนจากโอกาสในการทํากําไรทั้งปัจจุบันและอนาคตกําไรที่ว่านี้จะมาจาก

สิ่งต่อไปนี้คือ  

- โอกาสที่ลูกค้าซื้อสินค้าอย่างหนึ่งแล้วซื้อสินค้าอย่างอ่ืน ๆ ด้วยหรือการซื้อต่อเนื่อง เช่น 

เป็นลูกค้าเงินฝากแล้วมีโอกาสจะเป็นลูกค้าบัตรเครดิตประกันชีวิตและอ่ืนๆ  

- โอกาสที่ลูกค้าเพ่ิมขนาดของการซื้อหรือการซื้อต่อยอดโดยวิธีต่าง ๆ ได้แก่ ซื้อสินค้าที่มี

ราคาสูงขึ้นไปจากเดิมหรือเพ่ิมปริมาณหรือความถี่ในการใช้ในช่วงเวลาหนึ่ง  

- ความสามารถที่กิจการจะลดต้นทุนได้ เช่น ต้นทุนในการขายต้นทุนในการแสวงหาลูกค้า

ใหม่ต้นทุนในการโฆษณาหรือส่งเสริมการขาย  
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เมื่อวิเคราะห์ลูกค้าแล้วขั้นต่อไปคือการเลือกหรือเจาะจงกลุ่มลูกค้าที่ต้องการตาม “กําไร” ที่

จะได้รับจากลูกค้า เป้าหมายก็คือการแยกลูกค้าประเภททํากําไรออกจากลูกค้าที่ไม่สร้างกําไรหรือ

กลับทําให้บริษัทขาดทุน อย่างไรก็ตาม การเลือกลูกค้าไม่ว่าจะใช้เกณฑ์ใด ๆ ก็จะต้องระมัดระวัง

ความผิดพลาด ไม่เช่นนั้น อาจเลือกลูกค้าที่ไม่ทํากําไรจํานวนมาก ติดกลุ่มเข้ามาในกลุ่มลูกค้าที่ทํา

กําไรด้วยหรือตัดลูกค้าที่ไม่สมควรออกไป อาจทําให้ไม่ได้รับประโยชน์เท่าที่ควรและนํามาซึ่งความไม่

พอใจของลูกค้าและพูดถึงบริษัทในทางลบออกไปอย่างกว้างขวางได้  
 

1.2.2) การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) 

เทคโนโลยีเป็นหัวใจหนึ่งที่ทําให้ การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ประสบความสําเร็จ การ

เลือกใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมเพ่ือการวิเคราะห์และแยกแยะลูกคาเพ่ือการสรางจุดของการติดตอกับ

ลูกคา และเพ่ือการกระจายขอมูลผานทุกชองทางและทุกหนวยงานในบริษัทนับเปนความจําเปน 

สําหรับซีอารเอ็ม  

• สรางจุดการติดตอ (Contact points/Touch points) กับลูกคา 
การปฏิสัมพันธกับลูกคาเปนแกนหลักของงานซีอารเอ็ม การบริหารความสัมพันธจะประสบ

ความสําเร็จหรือไมขึ้นอยูที่วาทุกจุดของการติดตอกับลูกคานั้น  ความสัมพันธไดรับการเนนหนักใน

คุณภาพคงเสนคงวาและสามารถตอบสนองในสิ่งที่ลูกคาตองการหรือไมสิ่งที่สําคัญคือบริษัทจะตอง

สามารถวิเคราะหไดดวยวาควรใช้การติดตอกับลูกคาแตละรายแตกตางกันอยางไรทั้งนี้ขึ้นอยูกับ

ความตองการ คุณลักษณะ พฤติกรรม ฯลฯ ของลูกคา  

• การกระจายขอมูลลูกคาผานทุกชองทางการติดตอ 
ขอกําหนดพ้ืนฐาน ประการหนึ่งของซีอารเอ็มคือการที่ตองสามารถระบุขอมูลลูกคารายคน ผ

านทุกสื่อหรือทุกชองทางการติดตอ (Cross-media and cross-channel) ไมวาลูกคาจะติดตอเข

ามาอยางไร ขอมูลลูกคาจะตองถูกเรียกดูไดจากคนที่เกี่ยวของ ดังนั้นหากสามารถเรียกดูหรือใชขอมูล

ลูกคาไดในทุกจุดที่ลูกคาติดตอกับบริษัทก็จะชวยในการสรางความพึงพอใจและความสัมพันธที่ดี  
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1.2.3) การกําหนดโปรแกรมเพื่อการสรางความสัมพันธ (Action) 

เมื่อมีฐานขอมูลของลูกคาและแยกแยะลูกคาออกเปนกลุมตามมูลคาของลูกคาแลว ขั้นตอไป

คือการกําหนด แผนงานกิจกรรมตางๆ ทางการตลาดและอ่ืนๆ เพ่ือสราง รักษา และกระชับความ

สัมพันธกับลูกคากิจกรรมเหลานี้มีมากมายอาจแบงออกเปนกลุมไดดังนี้  

• การบริการลูกคา (Customer Service) 
การบริการลูกคาทั้งในเชิงรับ (Reactive) คือการแกไขปญหาใหลูกคา หรือในเชิงรุก 

(Proactive)  ที่คาดคะเนความตองการของลูกคาแลวหาทางตอบสนองกอนที่ลูกคาจะรองขอ  

หรือกอนที่จะเกิดปญหา   ลวนเปนการสนอง ตอบความพึงพอใจของลูกคารักษาลูกคาและนํามาซึ่ง

การสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา 

• โปรแกรมสะสมคะแนน/โปรแกรมสรางความภักดี (Frequency/ Loyalty Programs) 
เปนการใหสิ่งตอบแทนแกลูกคาโดยการใหสิทธิเปนสมาชิก หรือสะสมคะแนน เมื่อมีการซื้อ 

สินคาหรือบริการซ้า หลายธุรกิจใชวิธีการนี้ในการรักษาลูกคาและสรางความภัคดีอยางไดผลซึ่งเปนกา

ร ส ร า ง ค ว า ม สั ม พั น ธ ใ น เ ชิ ง ก า ร เ งิ น  ( Financial Bonding) กั บ ลู ก ค า 

เสมือนลูกคาหยอดเงินลงกระปุกไวกับบริษัททุกครั้งที่มีการซื้อสินคาหรือบริการใดกับบริษัท 

• โปรแกรมสรางความสัมพันธในเชิงสังคม  (Community Programs) 
เปนการสรางความสัมพันธทางสังคมระหวางกลุมลูกคาดวยกันเองหรือลูกคากับบริษัทเพ่ือยึด

เหนี่ยวลูกคาไวยาวนานที่สุด  

• โปรแกรมสรางความสัมพันธเชิงโครงสราง  (Structural Ties) 
บริษัทอาจจัดหาอุปกรณเครื่องมือหรือเทคโนโลยีใหกับลูกคาเพ่ือเชื่อมโยงลูกคาเขากับบริษัท 

ชวยใหลูกคาเกิดความสะดวกในการติดตอ การสั่งซื้อ การชําระเงิน การควบคุมสินคาคงคลัง ฯลฯ 

• การสนองความตองการของลูกคาเปนรายบุคคล (Customization) 
เป็นสวนหนึ่งของการสรางและตอกย้ำความสัมพันธ ลูกคาอยางไดผลหากลูกคารูสึกวาไดรับ

ในสิ่งที่ตองการอยางตรงใจจะทําใหลูกคาพรอมจะผูกพันกับบริษัทอยางยืนยาว 
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1.2.4) การรักษาลูกค้า (Retention) 

กิจกรรมในขั้นตอนนี้คือการประเมินผลการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า และการรักษาความ

เติบโตของความสัมพันธ์กับลูกค้า 

• ประเมินผลการบริหารความสัมพันธลูกคา 
การนําระบบการบริหารความสัมพันธ์มาใชทําใหเกณฑในการประเมินผลสาเร็จของกิจการ    

ตองมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมแมวาเกณฑวัดเดิม ๆ  ที่เนนในเรื่องการเงินและการตลาด   เชน  

ความสามารถในการทํากําไร สวนแบง ตลาดอัตรากําไรจะยังคงมีความสาคัญ  แตในระบบของซีอาร

เอ็มจะตองเพ่ิมเกณฑวัดที่เนน ความสําคัญของลูกคาดวยเพ่ือชี้ใหผูบริหารเห็นวา การบริหารความ

สัมพันธของลูกคาประสบความสําเร็จหรือไมเพียงใด เกณฑในการประเมินผลสําคัญๆ ไดแก ตนทุนใน

การไดมาซึ่งลูกคา อัตราการสูญเสียลูกคา อัตราการซื้อของลูกคา สวนแบงการซื้อของลูกคาที่ใหกับ

บริษัทเมื่อเทียบกับที่ ให คูแขงในสินคาประเภทเดียวกันหรือสวนแบงกระเปาเงิน (Share of 

Customer / Share of Wallet) เปนตน  

• ขยายและรักษาการเติบโตของความสัมพันธ  
การขยายการเติบโตของความสัมพันธจะใชประโยชนจากความคุนเคย และความเชื่อถือที่
ลูกคามีตอกิจการในการขยายขอบเขตการซื้อสินคาหรือบริการใหกวางขวางขึ้น โดยนําไปสู
การซื้อสินคาหรือบริการใหม ๆ  หรือการซื้อตอยอดท่ีมีมูลคาสูงขึ้น 
ทั้งนี้ เนื่องจากลูกคาเดิมมีแนวโนมในการซื้อสินคา หรือบริการใหมจากกิจการสูงกวา 

ลูกคาใหมหลายเทา นอกจากนั้นกิจการยังสามารถกระตุนการซื้อและการใชสินคาหรือบริการใหมี

ความถี่ เพ่ิมขึ้นซึ่งจะสงผลใหเกิดปฏิสัมพันธทางการตลาดมากขึ้นและนําไปสูความสัมพันธที่ 

แนบแนนขึ้นในที่สุด 

 
1.3 นอกจากซีอารเอ็ม จะชวยใหกิจกรรมทางการตลาดเปนไปอยางถูกคนและถูกใจ 

ลูกคาบนฐานขอมูลแลวซีอารเอ็มยังนํามาซึ่งเครื่องมือ และแนวคิดใหมๆทางการตลาดที่นาสนใจอีก

หลายอยาง เชน การขายตอเนื่องและขายตอยอด (Cross-Selling and Up-Selling) การรักษาลูกคา  

(Customer Retention)  การคาดคะเนพฤติกรรมของลูกคา (Behavior Prediction) การใชตนแบบ

วัดกําไรและมูลคาของลูกคา (Customer Profitability and Value Modeling) เปนตน โดยมี

รายละเอียดมีดังตอไปนี้ 
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1.3.1 การขายตอเนื่องและการขายตอยอด   (Cross-Selling and Up-Selling) 

ซีอารเอ็มใหความสําคัญกับการขายตอเนื่องและการขายตอยอด ซึ่งไมไดพูดถึงในตลาดยุค 

กอน การขายตอเนื่องจะหมายถึงการขายสินคาหรือบริการอ่ืนๆ ใหกับลูกคารายใดรายหนึ่งอันเปน 

ผลจากการที่ลูกคารายนั้นซื้อสินคาหรือบริการอยางใดอยางหนึ่งกอนหนานั้น การขายแบบตอเนื่องมี

ความจําเปน สําหรับกิจการทุกอยางในปจจุบัน เพราะการขายสินคาบริการใหกับลูกคารายเดิม 

เปนการเพ่ิมรายได จากลูกคา ในขณะที่ไมทําใหตนทุนเพ่ิมขึ้นหรือเพ่ิมขึ้นเล็กนอยเมื่อเทียบกับการ

เสนอขายใหลูกคารายใหม 

ซีอารเอ็มพยายามสรางโอกาสในการขายตอยอดไปพรอมๆ  กับการขายตอเนื่อง คือจูงใจให

ลูกคารายเดิมขยับขึ้นไปซื้อสินคาหรือบริการที่มีราคาสูงขึ้นหรือมีกําไรมากขึ้น ซึ่งหัวใจของการขาย 

ตอเนื่องและการขายตอยอดอยูที่ จะตองขายสิ่งที่ “ถูกตอง” และ “ถูกคน”  กับลูกคาดวยตอง 

เขาใจวาไมใชลูกคาทุกรายจะเปนเปาหมายที่ดีเสมอไป สําหรับการขายตอเนื่องและตอยอดการเรียนรู

ลูกคาบนพ้ืนฐานขอมูลของลูกคาตามแนวทางของซีอารเอ็ม   จะทําใหการขายตอยอดและตอเนื่อง

ประสบความสําเร็จอยางตรงใจและตรงตัวลูกคา 

1.3.2 การรักษาลูกคา (Customer Retention) 

การรักษาลูกคาเปนหัวใจของซีอารเอ็มความสําคัญของการรักษาลูกคาอยูบนความจริงที่วา

การรักษาลูกคาที่มีอยูในมือนั้นเสียคาใชจายตํ่ากวาการแสวงหาลูกคาใหม สูญเสียการลงทุนลงแรงใน

การไดลูกคารายนั้นมารวมถึงโอกาสในการขายตอเนื่องและขายตอยอดทั้งในปจจุบันและอนาคต 

ดวย ดังนั้นในขณะที่การแสวงหาลูกคาใหมยังจะตองดําเนินไปอยางตอเนื่องนั้น  นักการตลาดตอง

ตระหนักเสมอวาเมื่อไดลูกคามาแลวจะต้องรักษาไวอยางดียิ่ง 

1.3.3 การคาดคะเนพฤติกรรมของลูกคา  (Behavior Prediction) ซีอารเอ็มชวยใหนักการ

ตลาดสามารถใชฐานขอมูลเพ่ือการคาดคะเนพฤติกรรมของลูกคาในอนาคตไดโดยใชเทคนิคการสรา

งแบบจําลอง  (Modeling)   และเทคนิคเหมืองขอมูล  (Data Mining)   ยิ่งมีขอมูลการซื้อและการ

ติดตอของลูกคามากเทาไร ยิ่งทําทําใหสามารถวิเคราะหพฤติกรรมในเรื่องดังต่อไปได้อย่างแมนยํามาก

ยิ่งขึ้น  

1) วิเคราะหโอกาสในการซื้อ (Propensity-to-buy analysis) เพ่ือใหรูวาลูกคามีแนวโนมจะ

ซื้อสินคาอะไร  

2) วิเคราะหการซื้อครั้งตอไป (Next sequential purchase) เปนการคาดคะเนวาสินคาหรือ 

บริการอะไรที่ลูกคาจะซือ้ถัดไปหลังจากซื้อสินคาหรือบริการกอนหนานั้นแลว  
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3) วิเคราะหวาลูกคานาจะซื้อสินคาอะไรควบคูสินคาอะไร  (Product affinity analysis) 

เพ่ือจะเสนอขายสินคาไดมากขึ้น  

4) วิ เคราะหความยืดหยุนที่ ลูกคาจะมีตอราคาสินคาและบริการ (Price elasticity 

modeling and dynamic pricing)        เพ่ือนําไปสูการกําหนดราคาที่เหมาะสมแตกตางกันสําหรับ

ลูกคาแตละรายหรือแตละกลุม จะทําใหเพ่ิมโอกาสที่ลูกคาจะตัดสินใจซื้อไดมากขึ้น การวิเคราะหใน

แงมุมตาง ๆ ขางตน จะทําใหนักการตลาดสามารถใหขอเสนอที่เหมาะสมทั้งในเรื่องของสินคาและ

ราคาที่สามารถจะเหนี่ยวรั้ง  ลูกคาที่กําลังจะเปลี่ยนใจไว ไดสามารถจะนําเสนอสินคาหลาย ๆ อยางที่

ลูกคาตองการในลักษณะการขายตอเนื่องเพ่ือเพ่ิมยอดขายรวมไปถึงการสรางกิจกรรมการตลาดที่สอด

คลองกับความแตกตางของลูกคาเปนรายกลุมได  

1.3.4 การใชตนแบบวัดกําไรและมูลคาของลูกคา  (Customer Profitability and Value 

Modeling) 

ซีอารเอ็มเปนความพยายามที่จะตอบสนองลูกคาแบบเจาะจงเปนรายบุคคลตามมูลคาของ

ลูกคาที่วัดจากกําไรที่ไดรับ     ดังนั้นวิธีการนี้จะเปนการแบงกลุมลูกคาที่แตกตางไปจากการตลาด

แบบเดิม ๆ ที่มักแบงลูกคากันตามปจจัยทางดานประชากรศาสตร  (Demographic segmentation) 

หรือแบงกันตามอายุ รายได เพศ การศึกษา อาชีพ ฯลฯ    แตซีอารเอ็มจะเปนการ แบงกลุมลูกคา

ตามกําไรหรือมูลคา เพื่อนําไปสูการปฏิสัมพันธ การนําเสนอสินคาและบริการการสื่อสารที่แตกตางกัน

ตามกําไรที่ไดรับจากลูกคาเชนคํานวณมูลคาจากสวนแบงกระเปาเงิน (Share of wallet) ของ 

ลูกคาเปนตน  

1.4 โปรแกรมสรางความสัมพันธ  

เมื่อมีขอมูลลูกคาในฐานขอมูลและไดเปดชองทางการติดตอกับลูกคาอยางกวางขวางในทุกช

องทางแลว งานขั้นตอไปของซีอารเอ็มก็คือ การสรางโปรแกรมหรือกิจกรรมตางๆ ทั้งทางดาน

การตลาดและดาน อ่ืนๆ ที่ จะนํ าไปสูการสราง  (Building) รักษา (Retaining) และกระชับ

(Deepening)   ความสัมพันธกับลูกคา  ซึ่งโปรแกรมตางๆเหลานี้จะตองอยูบนพ้ืนฐานของการเรียนรู

ลูกคาอยางทะลุปรุโปรงเพ่ือใหสามารถสรางโปรแกรมหรือกิจกรรมตางๆที่ตรงใจลูกคามากที่สุด 

การเรียนรูที่จําเปนจะไดแกเรื่องดังตอไปนี้  

1.4.1 เรียนรูความตองการของลูกคา ใครคือลูกคา พฤติกรรมในการซื้อเปนอยางไร ชอบหรือ

ไมชอบอะไร มีโอกาสที่ลูกคาจะซื้อเพ่ิมหรือไม จะนําเสนอสินคาหรือบริการที่สอดคลองกับความตอง

การของลูกคาไดอยางไรสิ่งที่งายที่สุดในการจะเรียนรูลูกคาคือการเริ่มตน จากขอมูลที่มีอยู 
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ขอมูลทั้งหลายเกี่ยวกับลูกคาที่กระจัดกระจายกัน จะตองถูกรวบรวมเขามาอยูบนฐานขอมูลเดียวกัน

เพ่ือใหผูบริหารซีอารเอ็มไดเขาใจความตองการของลูกคา และสรรหากิจกรรมที่สอดคลองกับฐานข

อมูลลูกคาในแนวทางดังตอไปนี้  

1) สรางโปรแกรมที่สอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อของลูกคาผลจากการสรางฐานขอมูล 

ลูกคาและการแบงกลุมลูกคาจะทําใหรูวาลูกคารายไหนหรือกลุมไหนซื้อสินคา หรือบริการอะไร 

 เปนจํานวนเทาไร ทั้งในจํานวนหนวยที่ซื้อและมูลคาที่ซื้อตลอดจนเวลาที่ซื้อดวยซึ่งกิจการอาจจะสง 

ขอมูลทางชองทางใด ๆ ก็ตามเพ่ือเปนการเตือนใจลูกคา                         

2) สรางโปรแกรมความสัมพันธตามมูลคาของลูกคา เมื่อแบงกลุมลูกคาจากฐานขอมูล 

แลวโปรแกรมสรางความสัมพันธ ควรจะผูกโยงกับกลุมลูกคาตามมูลคาของลูกคานั่นคือ 

การใชจายของลูกคาในปจจุบันและแนวโนมที่กิจการจะสามารถทํากําไรจากลูกคาในอนาคตหรือ 

มูลคาตลอดชวงชีวิตของลูกคานั่นเอง  

3) สรางโปรแกรมบนพ้ืนฐานการวิเคราะห การสูญเสียลูกคากิจกรรมการตลาดหรือการรณ

รงคบางครั้งทําไปเพ่ือการเหนี่ยวรั้งลูกคาไว การมีกลไกในระบบฐานขอมูลที่สามารถสงสัญญาณเตือน

บางอยางที่บอกใหรูวาลูกคากําลังจะหยุดการซื้อ  หรือกําลังจะตีจาก ทําใหการออกแบบโปรแกรมต

างๆทําไดอยางตรงเปาตรงประเด็นและสามารถแกปญหาการสูญเสียลูกคาไดเชนมีการพูดคุยสื่อสาร

กับลูกคามากขึ้นเพ่ือใหรวูาลูกคาไมพอใจเรื่องอะไรการเสนอเงื่อนไขพิเศษใหฯลฯ  

4) สรางโปรแกรมที่ตอบสนองความตองการเปนการเฉพาะตัวกับลูกคาวิธีการของซีอารเอ็ม

เปดโอกาสใหกิจการ  สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดทีละคน หรือหนึ่งตอหนึ่งจาก

ฐานขอมูลลูกคาเมื่อรูวาลูกคาซื้อสินคาบริการอะไรที่ผานมา ยอมสามารถสรางขอเสนอที่เหมาะสมกับ

พฤติกรรมที่ผานมาไดอยางเจาะจง 

5) สรางโปรแกรมความสัมพันธในชวงเวลา และความถี่ที่เหมาะสมไมใชวาโปรแกรมความ

สัมพันธทั้งหลายที่ทํากับลูกคาแตละกลุมจะประสบความสาเร็จเสมอไป  ผู้บริหารงานซีอารเอ็มจะตอง

หมั่นติดตามตรวจสอบตลอดเวลาวารายการที่นําเสนอออกไปนั้นได ผลดีมากนอยขนาดไหนสำหรับ

ลูกคาแตละกลุม  

6) สรางโปรแกรมความสัมพันธที่สะทอนบุคลิกภาพของกิจการ โปรแกรมความสัมพันธ์ตางๆ 

ของกิจการควรมีบุคลิกภาพที่เหมาะสม  โดดเดน  และคงเสนคงวาไมวาจะผานทางสื่อหรือชองทางใด

สูตัวลูกค้า ควรจะมีรูปลักษณและลีลาที่เปนเอกลักษณและสามารถจะ สรางความประทับใจใหลูกค้า

ไดเสมอ พึงระลึกเสมอวาไมวางานซีอารเอ็มจะใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยขนาดไหนแตหัวใจสําคัญยังอยูที่
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สัมผัสระหวางมนุษยเสมอที่จะเปนกลไก สรางประสบการณในการติดตอที่ดีกับลูกคาและรักษาความ

สัมพันธไวไดตลอดไป 

7) สรางโปรแกรมความสัมพันธแมในเรื่องที่เล็กนอย   ผูบริหารความสัมพันธไมควรมองขาม

สิ่งที่จะสรางหรือรักษาความสัมพันธได  แมในเรื่องที่เล็กนอยก็ตามเพราะจะเปนการสรางความรูสึกที่

ดีใหกับลูกคา  

1.4.2 เรียนรูความแตกตางของลูกคา ลูกคารายไหนสําคัญรายไหนที่ควรจะเก็บรักษาและ

สานสัมพันธอยางยิ่งยวด  รายไหนไมคุมคาหรือไมสรางมูลคาเพ่ิมใหกับกิจการ  แนวคิดหลักของซีอาร

เอ็ม คือ ลูกคาแตกตางกัน การดูแลลูกคาแตละกลุมแตละรายจึงตองตางกันไปดวย  

1.4.3 เรียนรูชองทางการติดตอที่ลูกคาตองการและผลกระทบ  ของชองทางการติดตอชอง

ทางการติดตอทางไหนที่สะดวกและไดผลดีสาหรับการติดตอกับลูกคารายนั้นลูกคารายใดพอใจการ

ติดตอผานชองทางไหนเปนพิเศษ รายไหนตองการการติดตอหลายๆชองทางเพ่ือติดตอกับกิจการการ

นําเสนอโปรแกรมสรางความสัมพันธจะตองกระทําผานสื่อ หรือชองทางการติดตอตางๆระหวาง

กิจการกับลูกคาดังนั้นจึงจําเปนจะตองเรียนรูวา ชองทางไหนที่ลูกคาชอบไมชอบชองทางไหนที่ 

ลูกคาใชบอย ๆ และสอดคลองกับพฤติกรรมของลูกคารายนั้นหรือกลุมนั้นทั้งนี้ เพ่ือสรางการ

ตอบสนองจากกลุมลูกคาใหมากที่สุดเทาที่จะเปนไปไดดังนั้นการเรียนรูลูกคาในทั้งสามดาน คือเรียนรู

ความตองการเรียนรูความแตกตางของลูกคา และเรียนรูชองทางการติดตอที่เหมาะสมสอดคลองกับ

ความตองการของลูกคาเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งสําหรับกาสรางสรรคโปรแกรมความสัมพันธที่

เหมาะสมดวยชองทางที่เหมาะสมและในเวลาที่เหมาะสมอันเปนหัวใจของงานซีอารเอ็มนั่นเอง  

1.4.4 ความผูกพันเพ่ือความสัมพันธ นอกจากจะเขาใจหลักการอันเปนพ้ืนฐานของการ

กําหนดโปรแกรมการสรางความสัมพันธดังกลางขางตนแลว  ผูบริหารงานซีอารเอ็มจะตองเขาใจดวย 

วาไมวาจะจัดโปรแกรมใด ๆ ไปสูลูกคาภายใตแนวคิดซีอารเอ็ม กิจกรรมเหลานั้นจะตองเปนไปเพ่ือ 

สรางความผูกพัน (Customer Bonding) ที่เหนียวแนนระหวางลูกคากับกิจการเพ่ือผลในการสรา

งและกระชับความสัมพันธที่จะติดตามมา เมื่อไรก็ตามที่ลูกคาผูกพันอยูกับกิจการนานๆ ก็ยอมมี

โอกาสที่กิจการจะสามารถสรางมูลคาตลอดชวงชีวิตที่สูงขึ้นเรื่อยๆ จากลูกคาไดปญหาคือจะผูกพัน

ลูกคาไวดวยวิธีการใด คําถามสําคัญที่ผูบริหารซีอารเอ็มจะตองตอบในกรณีนึ้คือจะสรางความผูกพันธ์

ประเภทไหนกับลูกคา และภายใตความผูกพันธแตละประเภทนั้นจะมีวิธีการใด 
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ความผูกพันที่สําคัญๆ และใชกันโดยทั่วไปมีอยูดวยกัน 4 ระดบั คือ 

1. ความผูกพันเชิงการเงิน (Financial Bonding) 

2. ความผูกพันเชิงสังคม (Social Bonding) 

3. ความผูกพันเชิงการตอบสนองแบบเจาะจง (Customization Bonding) 

4. ความผูกพันเชิงโครงสราง (Structural Bonding) 

ผู้ศึกษาจะนําทฤษฎีเรื่องกระบวนการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้ามาใช้เป็นกรอบแนวคิดในกา

รตั้งคําถามในส่วนของศิลปินสำหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) วิเคราะห์และ

สรุปผลการศึกษาข้อมูลกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวงพาราด็

อกซ์ เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ขอที่ 1 การสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวง

พาราด็อกซ์เป็นอย่างไร 
 

2. แนวคิดเกี่ยวกับผู้ช่ืนชอบศิลปิน (Fans) 
นิยาม 

แฟน (Fans) หมายถึง คนที่มีความชื่นชอบ สนใจและสนับสนุนบุคคลใดบุคคลหนึ่ง อาจจะ

เป็นกลุ่มคน ศิลปิน ทีมกีฬา หรือรวมไปถึงแนวความคิดโดยพฤติกรรมนั้นอยู่บนบรรทัดฐานของสังคม

ที่ยอมรับได้ อีกทั้งติดตามผลงานของสื่อตามลักษณะทางสังคมซึ่งสามารถมีการเปลี่ยนแปลงได้  

ตลอดเวลาและยึดติดกับเนื้อหาสาระที่มีผู้เสนอ ถ้าเกิดว่าเนื้อหานั้นเปลี่ยนไป กลุ่ มแฟนก็อาจจะ

หายไปได้ทันทีโดยที่ตัวกลุ่มแฟนเองก็จะไม่รู้ตัวเอง ทั้งนี้บางครั้งแฟนอาจเกิดขึ้นได้เพราะแรงกระตุ้น  

จากสื่อหรือความสมัครใจที่จะรวมกลุ่มกันแบบจริงจัง (Thorne, 2006; Mcquail, 1994) นอกจากนี้ 

Jenkins (1992) (อ้างถึงใน นฤมล อังควัฒนวิทย์, 2551) ได้อธิบายที่มาของคาว่า Fan ว่า ย่อมาจาก 

คำว่า “Fanatics” ที่มีรากศัพท์มาจากคำว่า “Fanaticus” ซึ่งเป็นภาษาลาติน หมายถึง การเป็น

ส่วนหนึ่งของวัดหรือบุคคลผู้รับใช้วัด หรือผู้อุทิศทุ่มเทอย่างเต็มที่ แต่คำนี้กลับมีความหมายไปใน

ทิศทาง ลบ คือ ผู้ที่ ได้รับแรงดลใจจากพิธีกรรมอันมัวเมาลุ่มหลง (Orgiastic Rites) และความ

กระตือรือร้นอย่างบ้าคลั่ง (Enthusiastic Frenzy) นอกจากนี้ คำว่า “Fanatics” ยังหมายรวมถึง

ความเชื่อทางการเมืองของคู่แข่งขัน หรือความบ้าด้วย และได้กล่าวถึงที่มาว่า แฟนเกิดขึ้นครั้งแรกใน

ศตวรรษที่ 19 เมื่อมีนักหนังสือพิมพ์ได้อธิบายถึงคนที่คอยติดตามทีมนักกีฬา จึงกำหนดคำว่า แฟน 

ขึ้นมาเรียกกลุ่มคนนี้และมีพัฒนาการความหมายของคำนี้ต่อมาเรื่อย ๆ ซึ่งแต่ละกลุ่มแฟนก็จะมี

ความชอบแตกต่างกันออกไป อาจจะเป็นแฟนเพลงร็อก แฟนภาพยนตร์ แฟนกีฬา ฯลฯ อย่างไรก็ตาม 

ยังมีคำที่เกี่ยวข้องกับแฟนอีก 2 คำ ได้แก่ คำว่า แฟนดอม (Fandom) คือ สภาพการเป็นแฟนของ
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คนหรือสิ่งของ โดยเฉพาะสิ่งที่ชอบมาก ๆ และใส่ใจมาก ๆ หรืออาจหมายถึงกลุ่มคนที่ชอบคนบางคน 

หรือบางสิ่งมาก ๆ เหมือนกันและคำว่า แฟนคลับ (Fanclub) คือ กลุ่มคนที่ชอบกลุ่มคนหรือสิ่งของ

ประเภท เดียวกัน เช่น นักร้อง นักแสดง หรือทีมฟุตบอล ฯลฯ (Cambridge, 2015) เช่นเดียวกับ 

Jenson (1992) (อ้างถึงในกระจ่างศรี ศรีกระจ่าง, 2545) ที่ให้คำนิยามของคำว่า แฟน ว่า คือกลุ่มคน

ที่ชื่นชม หลงใหลในตัวผู้มีชื่อเสียงโด่งดัง กลุ่มคนดังกล่าวจะเข้ามาอยู่ระบบ กลุ่มเดียวกันได้โดย

สื่อมวลชน และกลุ่มแฟน สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ตามลักษณะอาการทางสังคม คือ  

1) กลุ่มคนที่ชื่นชม หลงใหลอยู่ เพียงลาพัง (Obsessed Loner) เป็นกลุ่มคนที่ชอบจน 

แยกตัวเองออกจากสังคม ตัดตัวเองออกจากครอบครัว เพ่ือน และสังคม ทำให้สูญเสียความเป็นตัว

ของตัวเอง  

 2) กลุ่มแฟนผู้บ้าคลั่ง (Frenzied Fan) เป็นกลุ่มคนที่หลงใหลในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มีความภักดี

ต่อศิลปินดาราที่ชอบอย่างไม่สมเหตุสมผล สามารถถูกชักจูงหรือกระตุ้นจากอิทธิพลภายนอกได้ไม่

ยาก อาทิเช่น แฟนฟุตบอล แฟนคอนเสิร์ต  

McCutcheon และ คณะ (2002) ได้แบ่งประเภทของความคลั่งไคล้ศิลปินของแฟนคลับตาม 

ระดับความหลงใหล (Celebrity Worship Scale) ออกเป็น 3 ประเภท ดังต่อไปนี้  

1. ระดับการชื่นชอบเพ่ือความบันเทิ งและสังคม (Entertainment-social Celebrity 

Worship) คือ บุคคลที่ชื่นชอบศิลปินโดยชอบเพ่ือความบันเทิงและติดตามข่าวสารของศิลปินดาราที่ 

ชอบอย่างใกล้ชิด การพูดคุยในสังคมแฟนคลับจะเป็นเรื่องราวของศิลปินเป็นหลัก  

2. ระดับการชื่นชอบแบบเข้มข้น (Intense-personal Celebrity Worship) คือ บุคคลที่ 

หลงใหลศิลปินดาราที่ชื่นชอบ อยากรู้ชีวิตส่วนตัวของศิลปินดารา รู้สึกผูกพันเหมือนตัวเองเป็น คน

ใกล้ตัวของศิลปิน ถ้าศิลปินดาราที่ชอบประสบเรื่องไม่ดี บุคคลเหล่านี้ก็จะมีความรู้สึกร่วมด้วย  

3. ระดับการชื่นชอบแบบคลั่งไคล้รุนแรง (Borderline-pathological Celebrity Worship) 

คือ บุคคลที่มีระดับความคลั่งไคล้ศิลปินดาราขั้นรุนแรงที่สุด มีพฤติกรรมคุกคามชีวิตศิลปินดาราจน 

สร้างความวิตกกังวลแก่ศิลปิน ไม่สามารถควบคุมพฤติกรรมและความคิดเกี่ยวกับศิลปินที่ชอบได้  

ตัวอย่างเช่น การสะกดรอยตามศิลปินดาราไปที่ต่าง ๆ หรือท่ีเรียกว่า Stalker  
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เจษฎา รัตนเขมากร (2541) ได้แบ่งประเภทของแฟนคลับตามเกณฑ์ผู้ก่อตั้งแฟนคลับได้เป็น 

4 ประเภท ดังต่อไปนี้  

1. แฟนคลับที่จัดตั้งขึ้นโดยบริษัทเพลง เป็นกลุ่มที่ เกิดขึ้นเนื่องจากบริษัทเพลงเห็นถึง 

ความสำคัญของความนิยมของศิลปิน จึงจัดตั้งกลุ่มแฟนคลับขึ้นมาเพ่ือให้แฟนเพลงสามารถเข้าถึง ได้

ใกล้ชิดกับศิลปินดาราที่ชอบได้ และยังสามารถเป็นช่องทางการส่งเสริมการขายอีกรูปแบบหนึ่งได้อีก

ด้วย  

2. แฟนคลับที่จัดตั้งขึ้นโดยศิลปิน เกิดจากการที่ศิลปินทราบถึงความนิยมตนเอง เนื่องจากมี  

แฟนคลับชื่นชอบศิลปิน นาของมาให้ ติดตามไปงานกิจกรรมต่าง ๆ ที่ศิลปินไป ศิลปินจึ งจัดตั้งกลุ่ม 

แฟนคลับขึ้นมาด้วยตัวเอง เพ่ือเป็นช่องทางระหว่างศิลปินกับแฟนเพลงได้ส่งข่าวสารระหว่างกันได้  

3. แฟนคลับที่จัดตั้งขึ้นโดยแฟนเพลงอย่างเป็นทางการ เกิดจากแฟนเพลงที่ชื่นชอบศิลปินมา

รวมตัวและจัดตั้งกลุ่มแฟนคลับขึ้นมาให้ศิลปินเอง ใช้สื่อทันสมัยและแพร่หลายในวงกว้าง เช่น เพ่ือให้

แฟนคลับคนอ่ืน ๆ ได้มีช่องทางการติดต่อ พูดคุย แลกเปลี่ยน ความคิดเห็น รูปภาพ ข่าวสารซึ่งกัน

และกันภายในกลุ่ม  

4. แฟนคลับที่จัดตั้งโดยแฟนเพลงอย่างไม่เป็นทางการ เกิดจากการรวมตัวกันเองของแฟน

เพลง ไม่มีการดาเนินการที่ชัดเจนแน่นอน อาจจะรวมตัวกันเมื่อมีงานคอนเสิร์ต การแสดงต่าง ๆ 

เท่านั้น  

Fiske (1992) (อ้างถึงในกระจ่างศรี ศรีกระจ่าง, 2545) ได้จำแนกประเภทการแสดงออกของ 

ความเป็นแฟนไว้ 3 ประเภท ดังต่อไปนี้  

1. การแสดงออกทางสัญญะ (Semiotic Productivity) คือ เมื่อแฟนนำเอาสื่อหรือวัตถุที่

เกี่ยวกับศิลปินที่ตนชื่นชอบมาสร้างนัยให้กับชีวิต เช่น การที่แฟนมีความมั่นใจ อ่ิมอกอ่ิมใจมากขึ้นใน

ขณะที่ดูนักแสดงคนโปรดบนโทรทัศน์  

2. การแสดงออกอย่างชัดเจน (Enunciative Productivity) คือ เมื่อแฟนแสดงความเป็น 

แฟนสู่โลกภายนอกผ่านคำพูด หรือการแสดงออกทางร่างกาย เช่น แฟนที่ใส่เสื้อทีมฟุตบอลโปรดของ

ตนเอง  

3. การแสดงออกทางถ้อยคำ (Textual Productivity) คือ เมื่อแฟนสร้างข้อความบนสื่อ 

แสดงความเป็นแฟน เช่น การเขียนนิยายเกี่ยวกับศิลปินที่ตัวเองชอบ (Fan Fiction)  
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จากที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่าการสื่อสารระหว่างศิลปินกับแฟนเพลง คือ การติดต่อ พูดคุย 

แสดงความคิดเห็นระหว่างศิลปินกับแฟนเพลง หรือการแสดงออกในรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งในงานวิจัยนี้

ศึกษาการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับความผูกพันธ์ของแฟนเพลง ศิลปินวงพาราด็อกซ์ 

(Paradox) ผู้วิจัยจะนำแนวคิดที่เกี่ยวกับผู้ชื่นชอบศิลปิน (Fans) มาศึกษาในส่วนของแฟนเพลงโดย

วิเคราะห์และสรุปข้อมูลพฤติกรรมเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ความผูกพันของแฟนเพลงที่มีต่อการ

สื่อสารของศิลปินวงพาราดอกซ์เป็นอย่างไร 
 

3. แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพัน (Engagement) 
นิยาม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าได้รับการกล่าวถึงมานานแล้ว และมีการ
พัฒนาเรื่อย ๆ ไปตามยุคสมัย กล่าวคือในช่วง ค.ศ. 1970 จะใช้มุมมองเชิงพฤติกรรม (Behavioralo 
yalty) มาศึกษาความผูกพันของลูกค้า โดยวัดจากความต่อเนื่องในการซื้อสินค้าหรือบริการ ต่อมา
ในช่วงหลัง ค.ศ.1970 การศึกษาเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าได้ขยายขอบเขตการศึกษาไปยังความ
ผูกพันเชิงทัศนคติ (Attitudinal loyalty) หลังจากนั้นในปี ค.ศ.1994 ได้มีการศึกษาทั้งสองมุมมอง
ร่วมกัน เรียกว่าการศึกษาความผูกพันในเชิงรวม (Composite loyalty) และจากการที่มีการศึกษา
ความผูกพันของลูกค้ามาหลายช่วงเวลา สามารถสรุปความหมายหรือคำนิยามเกี่ยวกับความผูกพัน
ของลูกค้าในแต่ละช่วงเวลาได้ดังนี้ 

ในปี ค.ศ.1923 Copeland เป็นบุคคลแรกที่ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้า
โดยเสนอว่าความผูกพันของลูกค้าเป็นพฤติกรรมที่สะท้อนความต้องการ  ความแน่วแน่ของผู้บริโภค
(Customer insistence) ที่มีต่อตราสินค้า หลังจากนั้นได้มีการศึกษาโดย Guest (1964) ซึ่งค้นพบว่า
ความจงรักภักดี (Loyalty) ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านั้นสามารถวัดได้จากจำนวนการซื้อหรือความถี่
ในการซื้อแต่ละครั้ง หรือวัดจากยอดซื้อโดยรวม ทำให้เกิดความสัมพันธ์กันระหว่างความต้องการหรือ
ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีในแต่ละบุคคล (Individual's relative attitude) และการซื้อซ้ำ (Repeated 
patronage) ในสินค้าหรือบริการ (Dick & Basu, 1994) ในปี ค.ศ.1999 Gamble, Stone และ 
Woodcock ได้เสนอว่าความผูกพันของลูกค้าเปรียบเสมืนสัญญาใจที่ลูกค้ามีให้ตราสินค้าโดย
ปราศจากคำถามใด ๆ โดยเกิดขึ้นจากพฤติกรรมที่ซื่อสัตย์ สอดคล้องกับทัศนคติและประกอบด้วย
ความเชื่อที่ผสมผสานกับความรู้อ่ืน ๆ Oliver (1999) ได้เสนอเพ่ิมเติมว่า ความผูกพันของลูกค้าเป็น
ข้อผูกพันที่มีความลึกซึ้งซึ่งส่งผลต่อการซื้อซ้ำในสินค้าหรือบริการที่ตนชื่นชอบ โดยลูกค้าจะซื้อตรา
สินค้าเดิมหรือชุดของตราสินค้าเดิมอย่างสม่ำเสมอ 
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นอกจากนี้ยังมีการศึกษาความผูกพันของลูกค้าในบริบทที่เป็นสินค้าออนไลน์ O'Brien 
(2010) เสนอว่าความผูกพันของลูกค้าทางออนไลน์ เกิดจากประสบการณ์ที่ลูกค้าได้สร้างขึ้น
ประกอบด้วย ความสนใจอย่างจดจ่อไปยังสิ่งหนึ่ง (Focused attention) การรับรู้ในการใช้งาน
(Perceived usability) ความทนทาน (Endurability) ความแปลกใหม่ (Novelty) ความมีสุนทรียะ 
(Aesthetics) และความเกี่ยวพัน (Involement) นอกจากนี้ความผูกพันยังสร้างข้อผูกมัดทาง
ความคิดและความรู้สึกที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความกระตือรือร้นต่อตราสินค้าทาง เว็บไซต์ 
(Mollen& Wilson, 2010) 

ภาณุ ลิมมานนท์ (2550) ได้ทำการศึกษาความผูกพันของลูกค้าและได้เสนอว่า ความผูกพัน
ของลูกค้าเป็นพฤติกรรมที่ลึกซึ้งเปรียบเหมือนพันธกิจในการกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการอย่างต่อเนื่อง
ในตราสินค้าที่ตนเองชื่นชอบ โดยที่อิทธิพลทางสถานการณ์การตลาดที่จะทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภค จะไม่มีผลต่อลูกค้าที่มีความผูกพันต่อตราสินค้า ต่อมา วิเลิศ ภูริวัชร (2553) ได้
เสนอเพ่ิมเติมว่า การสร้างความผูกพันลึกซึ้งกับตราสินค้า คือการสร้างให้ลูกค้าเกิดความผูกพันระดับ
สูงสุดคือ ความผูกพันทางด้านอารมณ์ (Emotional attachment) เกิดความรักต่อตราสินค้านั้นและ
รู้สึกว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต และยัง
สอดคล้องกับแนวคิดที่ว่าความผูกพันเป็นการทำให้ครุ่นคิดคำนึงหา ไม่ใช่เพียงแค่การทำให้ผู้บริโภค
รู้จักกับตราสินค้าเท่านั้น แต่เป็นการทำให้ผู้บริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า และรู้สึกว่าตรา
สินค้าเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของผู้บริโภคเช่นกัน เปรียบเสมือนการหมั้นหมายผูกมัดกัน ซึ่งเป็นการ
ผูกมัดเชิงพันธะทางอารมณ์ (Emotion al bonding โดยเสนอว่า การสร้างความผูกพันให้เกิดกับ
ลูกค้านั้น ขั้นแรกต้องสร้างให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Customer satisfaction) ก่อน ซึ่งความพึง
พอใจเป็นเรื่องเกี่ยวกับเหตุผล (Rational) และอารมณ์ (Emotional) หลังจากนั้นเมื่อลูกค้าเกิดความ
ไว้วางใจ เชื่อใจ ภาคภูมิใจ ก็จะเริ่มหลงใหลในตราสินค้าซึ่งเข้าสู่ขั้นของการมีความผูกพันต่อตราสินค้า
ในที่สุด ("CRM-CEM รากฐานสำคัญสู่ Customer Engagement," 2553) 

องค์ประกอบสำคัญในการสร้างความผูกพันระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า คือการทำให้ลูกค้า
เกิดความหลงใหล (Passion) ในตราสินค้า มองเห็นเสน่ห์ของการใช้ตราสินค้า โดยอาศัยการบูรณา
การกล -ยุทธ์ในหลายด้าน โดยเฉพาะกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer 
relationship management : CRM) และกลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ทางบวกให้กับลูกค้า 
(Customer experience management : CEM) เมื่อลูกค้าได้รับการปฏิบัติและเอาใจใส่อย่างน่า
ประทับใจและได้รับประสบการณ์ทางบวกอย่างต่อเนื่อง ความผูกพันต่อตราสินค้าก็จะเกิดขึ้น (ภาณุ 
ลิมมานนท,์ 2550) 
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McEwen (2005) ได้อธิบายเรื่องความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าไว้ว่า ความผูกพัน
ของลูกค้ากับตราสินค้าได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยหลักสองประการ ได้แก่ ปัจจัยด้านประสบการณ์
จากการซื้อสินค้าหรือบริการจากตราสินค้า ประกอบกับประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการนั้น 
ๆ ซึ่งปัจจัยด้านนี้ประกอบไปด้วยอีกหลายปัจจัยย่อยมากมาย เช่น คุณภาพของสินค้า การให้บริการ 
เป็นต้น ส่วนปัจจัยที่สองคือปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของลูกค้า เช่น การประชาสัมพันธ์ 
การให้ข้อมูลข่าวสารของตราสินค้า การพูดถึงบอกต่อ การนำไปเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน แหล่ง
ขาย เป็นต้น ซึ่งปัจจัยทั้งสองด้านที่กล่าวมานี้ล้วนมีผลต่อความผูกพันของลูกค้าต่อตราสินค้าในระดับ
ที่แตกต่างกัน 

การพัฒนาให้ลูกค้าเกิดความผูกพันกับตราสินค้า ต้องเริ่มจากการพัฒนาสัมพันธภาพกับ
ลูกค้าผ่านหลายระดับด้วยกัน และการวิเคราะห์ระดับต่าง ๆ สามารถวัดได้จริงโดยอาศัยการวิจัยจาก
ลูกค้าว่าเห็นด้วยกับข้อความในเครื่องมือวิจัยหรือไม่ McEwen (2005) ยังได้กล่าวเพ่ิมเติมอีกว่า การ
สร้างความผูกพันตั้งอยู่บนพื้นฐานสองส่วน ได้แก่ 

ส่วนแรกคือการสร้างความผูกพันบนพื้นฐานของการใช้งานผลิตภัณฑ์ เป็นพื้นฐานด้านเหตุผล 
ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็นสองระดับ ได้แก่ 

 ระดับแรก ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือและรักษาสัญญา การเริ่มสร้างความผูกพันที่ดีต้องเริ่ม
จากระดับนี้ก่อน คือทำให้ลูกค้ามีความม่ันใจ (Confidence) ในตราสินค้า ลูกค้ามีความเชื่อมั่นว่าตรา
สินค้าสามารถนำเสนอสิ่งที่สัญญาไว้กับลูกค้าได้ทุกครั้ง รวมไปถึงการมีพนักงานและบุคลากรที่มี
ความสามารถ เช่น ยาสีฟันเดนทิสเต้ ที่ให้คำมั่นสัญญากับลูกค้าว่าจะไม่มีกลิ่นปากหลังจากตื่นนอน
ตอนเช้าถ้าใช้ยาสีฟันยี่ห้อนี้ในการแปรงฟัน เมื่อลูกค้าใช้เดนทิสเต้แล้วได้สัมผัสกับผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนจริง
อย่างที่เดนทิสเต้รับปากไว้ ก็จะทำให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจที่จะใช้เดนทิสเต้ต่อไป 

ระดับท่ีสองคือ ตราสินค้ามีมีความซื่อสัตย์และความจริงใจ (Integrity) ทำให้ลูกค้าเกิดความ
ไว้วางใจเชื่อถือในตราสินค้า รู้สึกว่าตราสินค้าได้ให้การปฏิบัติอย่างเหมาะสม และเมื่อเกิดปัญหาก็จะ
ได้รับการแก้ไขอย่างเหมาะสมเช่นกัน เช่น ลูกค้าที่ใช้ไอโฟน เมื่อเครื่องมีปัญหาส่งศูนย์ซ่อมแล้ว
พนักงานให้การบริการและการช่วยเหลืออย่างดี ลูกค้าก็จะรู้สึกไว้วางใจในตราสินค้าไอโฟน 

ในส่วนที่สองเป็นการสร้างความผูกพันบนพ้ืนฐานทางอารมณ์ ซึ่งแบ่งเป็นสองระดับต่อจาก
สองระดับที่ได้กล่าวไปแล้วข้างต้น 

ระดับที่สาม เป็นระดับที่ลูกค้ามีความภาคภูมิใจ ( Pride) ในตราสินค้าหรือเมื่อใช้สินค้าหรือ
บริการของตราสินค้า เช่น ลูกค้าที่ขับรถยนต์ของตราสินค้า BMW จะรู้สึกมีความภาคภูมิใจที่ได้ใช้รถ
ทีมีคุณภาพระดับโลก อีกทั้งตราสินค้ามีส่วนช่วยสะท้อนตัวตนของลูกค้า ทำให้ลูกค้ารู้สึกดีจนมีการ
บอกต่อให้คนรอบข้างใช้ตราสินค้านั้น ๆ จนนำไปสู่ระดับที่สี่ 
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ระดับที่สี่เป็นระดับสูงสุด คือลูกค้ามีความหลงใหล (Passion) ในตราสินค้า เช่นสายการบิน 
Bangkok Airways ที่ดูแลลูกค้าเสมือนกับลูกค้าเป็นนางฟ้า ตามสโลแกน We treat youlike an 
angel ทำให้ลูกค้ารู้สึกดี รู้สึกว่าตนเองมีคุณค่า ทำให้ลูกค้าเห็นเสน่ห์ในการใช้ตราสินค้าและมี
ความรู้สึกว่าไม่มีตราสินใดมาแทนที่ได้ ซึ่งระดับต่าง ๆ ทั้งหมดนี้เกิดขึ้นผ่านประสบการณ์ของลูกค้าที่
มีต่อตราสินค้าหรือบริการ จากการศึกษางานวิจัยของนักวิชาการหลายท่านระบุว่า ลูกค้าที่มีความ
ผูกพันกับตราสินค้าในระดับสูงจะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อที่
สอดคล้องกับความต้องการของตราสินค้าหรือองค์กร (Armstrong, 2010) 

การวัดความผูกพัน  

Fisher และ Chichester (2008) ได้เสนอว่า ความผูกพันของลูกค้าไปสู่ความภักดีต่อตรา

สินค้าได้ในทุก ๆ การซื้อนั้นลูกค้ามีทั้งการทำความเข้าใจตราสินค้า และพิจารณาซื้อสินค้า  สามารถ

อธิบายได้ด้วยแผนภาพการเดินทางความผูกพันของลูกค้าไปสู่ความภักดี (Loyalty Pathway) ได้ดัง

รายละเอียดดังต่อไปนี้  

1. ขั้นการตระหนักรู้ (Awareness) ตราสินค้าต้องทำให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า และทาให้ 

ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกต่างของตราสินค้าว่าแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนๆอย่างไร ตราสินค้าสามารถ  

ใช้เครื่องมือการสื่อสารต่าง ๆ ได้ เช่น การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการ 

ตระหนักรู้ในตราสินค้าได้  

2. ขั้นการสร้างความคุ้นเคย (Familiarity) ตราสินค้าสามารถสร้างความคุ้นเคยได้ผ่านการทา 

กิจกรรมหลากหลายช่องทางทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ก็ได้ และยังช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภค  

เกิดการพิจารณาตราสินค้าขึ้นอีกด้วย เช่น การทากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate 

Social Responsibility: CSR) ซึ่งช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ และทาให้ผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้า 

คุ้นเคยกับภาพลักษณ์จากกิจกรรมดังกล่าวด้วย  

3. ขั้นการพิจารณา (Consideration) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะทำการตัดสินใจโดยใช้ 

วิจารณญาณและสามัญสานึก ไม่มีหลักการที่แน่นอน  

4. ขั้นการซื้อ (Purchase) เป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคได้พิจารณาตราสินค้าต่างๆ 

และทาการตัดสินใจซื้อสินค้าของตราสินค้าที่พอใจมากที่สุด ถ้าตราสินค้าทาให้ลูกค้ามีความสบายใจ  

หลังการขาย สิ่งเหล่านี้จะทำให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในตราสินค้า รู้สึกผูกพันกับตราสินค้า และ 

สามารถนาไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด  
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5. ขั้นความภักดี (Loyalty) เมื่อสินค้าหรือบริการสามารถตอบสนองความต้องการของ 

ผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคจึงเกิดความพึงพอใจในตราสินค้า จนเกิดเป็นความผูกพันและความภักดีมากขึ้น 

ไปด้วยเช่นกัน ซึ่งจะส่งผลดีต่อตราสินค้าด้วย  

ลักษณะที่หนึ่ง การวัดเชิงพฤติกรรม (Behavioral measurement) เป็นการวัดความภักดี
ต่อตราสินค้าโดยการวัดจากพฤติกรรมที่ผู้บริโภคปฏิบัติจนเป็นนิสัย โดยพิจารณาจากรูปแบบการซื้อ
จริง เช่น วัดจากจำนวนการซื้อซ้ำ วัดจากเปอร์เซ็นต์การซื้อ วัดจากจำนวนที่ซื้อ เป็นต้น ทั้งนี้ผู้บริโภค
อาจมีความภักดีต่อตราสินค้าแตกต่างกันไปตามแต่ละระดับตราสินค้า (Product class) และยังข้ึนอยู่
กับตราสินค้าคู่แข่งหรือประเภทของสินค้าด้วย 

ลักษณะที่สอง การวัดเชิงทัศนคติ (Attitudinal measurement) เป็นการวัดความภักดีต่อ
ตราสินค้าโดยการวัดจากอารมณ์และความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ประกอบด้วยองค์ประกอบสี่
ประการ ได้แก่ 

ประการที่หนึ่ง ต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching cost) ถ้าหากผู้บริโภคต้องการจะ
เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนแต่เป็นการลงทุนที่สูง ผู้บริโภคอาจรู้สึกลังเลและอาจเกิดความเสี่ยงที่จะพบ
สินค้าท่ีมีคุณภาพด้อยกว่า 

ประการที่สอง การวัดความพึงพอใจ (Measuring satisfaction) ความพึงพอใจเป็นกุญแจ
สำคัญในทุก ๆ ระดับความภักดีต่อตราสินค้า เพราะถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจมากก็อาจส่งผลให้
ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้ามากเช่นกัน และในขณะเดียวกันถ้าผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจในตรา
สินค้าก็อาจส่งผลผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าน้อยลง หรืออาจเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนได้ 

ประการที่สาม ความชอบในตราสินค้า (Liking of the brand) ในระดับนี้ผู้บริโภคจะมีความ
ชื่นชอบต่อตราสินค้า และมองว่าตราสินค้านั้นเปรียบเสมือนเพ่ือน ผู้บริโภคจะมีความคุ้นเคยและมี
ทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า และจะรู้สึกต่อต้านตราสินค้าคู่แข่ง โดยระดับความชอบในตราสินค้านั้น
สามารถแบ่งได้เป็น ความชื่นชอบ (Liking) การให้ความเคารพ (Respect) มิตรภาพ (Friendship) 
และนำไปสู่ความไว้วางใจในที่สุด 

ประการที่สี่ การผูกมัด (Commitment) ในระดับนี้ผู้บริโภคจะมีความรักและความเชื่อมั่นใน
ตราสินค้าสูงมาก โดยสามารถสังเกตได้จากจำนวนครั้งที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า เช่น 
จำนวนครั้งที่ซื้อ จำนวนครั้งที่เข้าใช้บริการ ความสม่ำเสมอในการเข้าใช้บริการ เป็นต้น 
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ภาพที่ 8 แผนภาพแสดงการเดินทางของความผูกพัน (Loyalty Pathway) 

 
ที่มา: Graham Staplehurst (2019). How Consumers Buy Brands: The new decision 

journey. วันที่เข้าถึงข้อมูล 20 ธันวาคม 2562, แหล่งที่มา http://www.millwardbrown 

.com/insights/point-ofview/how_consumers_buy_brands_the_new_decision_ journey 
 

Blaise James and Jim Asplund (2011) ได้ยกตัวอย่างกรณีของบริษัท Gallup จำกัด ทำ

การวิจัยมาตรวัดความผูกพันเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้บริโภค โดยการนำมาตรวัด

ทั้งหมดมาจัดลำดับขั้นตอนการเกิดความผูกพันกับบริษัทหรือตราสินค้าใด ๆ ซึ่งต้องผ่านการสร้าง

ความสัมพันธ์หลายระดับ อย่างไรก็ตามวิจัยพบว่า ความผูกพันสามารถมาได้จาก 4 องค์ประกอบ 

ตามลำดับความผูกพันของผู้บริโภค (The Customer Engagement Hierarchy) นอกจากนี้จากการ

วิจัยยังพบว่า ลูกค้าที่มีความผูกพันกับตราสินค้าของบริษัท สามารถแบ่ง  ออกได้เป็น 4 กลุ่ม 

ดังต่อไปนี้  

1. กลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพันอย่างเต็มที่ (Fully Engaged Customer) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มี 

ความผูกพันต่อตราสินค้าสูง ซึ่งทำให้มีความภักดีต่อตราสินค้าสูงด้วย มีความแน่วแน่ ไม่หวั่นไหวต่อ 

สินค้าอ่ืน และกลุ่มลูกค้านี้สร้างรายได้ให้กับตราสินค้าได้สูงอีกด้วย  

2. กลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพัน (Engaged Customer) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพันและ 

ความภักดีต่อตราสินค้าสูงในระดับหนึ่ง แต่ไม่มากเท่ากลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพันอย่างเต็มที่  

3. กลุ่มลูกค้าที่ไม่มีความผูกพัน (Not Engaged Customer) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความรู้สึกกับ 

ตราสินค้าค่อนข้างน้อย หรือค่อนข้างไปทางเฉย ๆ ไม่ได้เป็นแง่บวก หรือแง่ลบ ลูกค้าอาจจะซื้อสินค้า

หรือบริการเพียงแค่เท่านั้น ไม่ได้รู้สึกผูกพันด้วย  

4. กลุ่มลูกค้าที่ไม่มีความผูกพันเลย (Actively Disengaged Customer) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มี 

ความรู้สึกต่อต้านตราสินค้านั้น มีการเปลี่ยนใจ อ่อนไหวต่อตราสินค้าได้ง่าย ไม่ได้สนับสนุนตราสินค้า 

ใดเป็นหลัก  
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ภาพที่ 9 ภาพแสดงกลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพันกับตราสินค้าตามแนวคิด Gallup 4 กลุ่ม 

 

ที่มา: Ed O’Boyle (2009). B2B Customers Have Feelings Too. 
วันที่เข้าถึงข้อมูล 2 มกราคม 2563, แหล่งที่มา 

https://news.gallup.com/businessjournal/118339/b2b-custom ers-feelings.aspx 
โดยงานวิจัยนี้จะวัดความผูกพันต่อการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ของวงพาราด็อกซ์ ที่

แฟนเพลงมีต่อศิลปินโดยจะทำการวิเคราะห์และสรุปข้อมูล ตามระดับความผูกพันที่สามารถแบ่งกลุ่ม

ได้เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ความผูกพันของแฟนเพลงที่มีต่อการสื่อสารของศิลปินวงพาราด็อกซ์

เป็นอย่างไร 
 

4. แนวคิดศิลปินอินดี้หรือศิลปินนอกกระแสและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
นิยาม 

Don Rose (2005 : 4) ประธานสมาคมธุรกิจเพลงนอกกระแสหรือเพลงอินดี้ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา กล่าวถึงเพลงอินดี้ไว้อย่างน่าสนใจว่า "Independence is about spirit. The spirit 
of entrepreneurship. The spirit of innovation. And it's about passion for music." 
หมายถึง ความมีอิสระเป็นแรงกระตุ้นผลักดัน ให้เกิดการรวมกำลังกันเพ่ือสร้างสรรค์นวัตกรรมที่เป็น
ความหลงใหลในดนตรีคำว่าอินดี้ในแง่ของดนตรีจะใช้กล่าวถึง ศิลปิน หรือวงดนตรีที่ไม่ได้อยู่ใน
วัฒนธรรมกระแสหลัก (วัฒนธรรมกระแสหลักจะถูกเรียกว่า Main Stream) หมายถึง การทำงาน
เพลงโดยปราศจากการถูกบังคับ หรือการทำงานเพลงที่อยู่นอกบริษัทใหญ่ ๆ ซึ่งหากจะให้คำจำกัด
ความคำว่าอินดี้อย่างง่ายที่สุดคือคำจำกัดความที่ว่า การทำงานเพลงที่ไม่ได้มีสวนเกี่ยวข้องกับค่ายเทป
ใหญ่ (ในเวลานี้มีค่ายเทปยักษ์ใหญ่ 4 ค่าย ได้แก่ Warner , Universal ,Sony BMG และ EMI , ถ้า
เป็นประเทศไทย ก็คือ บริษัทอาร์เอส และบริษัทแกรมมี่ ) คำจำกัดความดังกล่าวถูกใช้โดย NME 
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(New Musical Express) ซึ่ งเป็นแมกกาซีนดนตรีประจำสัปดาห์ ในประเทศอังกฤษ แต่ ใน
ขณะเดียวกันก็เกิดปัญหาขึ้นจากการให้คำจำกัดความแบบนี้เพราะมีความคาบเกี่ยวกันเล็กน้อยใน
เรื่องของหลักการดำเนินธุรกิจ ค่ายเพลงอิสระส่วนใหญ่จะมีหลักการดำเนินธุรกิจคล้ายกับค่ายเพลง
ใหญ่ นั่นคือ มีแผนก A&R (คัดเลือกสรรหานักดนตรี) ,งบประมาณทางการตลาด และการโฆษณาที่จะ
เข้ามาช่วยพิจารณาหรือแนะแนวในทางการปฏิบัติ แต่จะแตกต่างกันตรงที่ค่ายเทปใหญ่มักจะผูกขาด
ความคิดในการทำงานเพลงของศิลปินแต่ค่ายเพลงอิสระจะเปิดโอกาสให้ศิลปินได้แสดงความคิดใน
การทำงานเต็มที ่

การให้คำจำกัดความคำว่า "อินดี้" สามารถจะขีดเส้นแบ่งลงไปได้อีก คือไม่อยู่กับค่ายเพลง
ใหญ่ (Big 4) รวมทั้งบริษัทในเครือของค่ายเพลงใหญ่ แต่จะอยู่ระหว่างค่ายบิ๊กส์อินดี้และค่ายที่เล็ก
กว่า (นี่คือการพิจารณาจากผู้ที่มีความพิถีพิถันกลั่นกรองมากว่าอะไรคือค่ายเพลงอินดี้ ค่ายเพลงเล็ก  
ๆ จะดำเนินกิจการโดยคนจำนวนเล็กน้อย และมักจะใช้สถานที่เป็นบริเวณอาณาเขตบ้านของตนเอง
หรือไม่ก็โรงรถ ส่วนการบันทึกเสียงสามารถทำได้โดยการใช้เครื่องคอมพิวเตอร์บันทึกเสียง และอัด
เก็บไว้ซึ่งถือเป็นวิอีการที่ค่อนข้างจะง่ายและไม่แพงบรรดาศิลปินทั้งหลายไม่ว่าจะเดี่ยวหรือกลุ่ม
ตระหนักดีว่า วิธีการดังกล่าวเป็นวิธีสะดวกที่พวกเขาสามารถจะบันทึกเสียงได้เองไม่ว่าจะในสตูดิโอ
บันทึกเสียงของพวกเขา หรือแม้แต่ในห้องรับแขกก็ตาม เพราะพวกเขาสามารถจะทำแผ่นมาสเตอร์
พ ร้ อ ม ทั้ ง ปั๊ ม เ ป็ น แ ผ่ น ซี ดี อ อ ก ม า เ พ่ื อ น ำ ผ ล ง า น ไ ป จั ด จ ำ ห น่ า ย ไ ด้ เ อ ง 
(http://www.heartwoodmusic.com/indie.htm) ในส่วนของการซื้อขายผลงานเพลงนั้น มักจะ
ทำการติดต่อผ่านการสั่งซื้อทางไปรษณีย์ ซึ่งค่ายเพลงหลาย ๆ ค่ายจะดำเนินกิจการโดยนักดนตรีของ
วง ความสำคัญที่มาก่อนเรื่องทางการตลาด (Commercial) ก็คือเรื่องการให้อิสระในการใช้ความคิด
สร้างสรรค์เพ่ือผลิตงานเพลงของตนออกมา แต่น่าเสียดายที่หลายค่ายต้องปิดตัวลงหรืออาจจะ
หยุดชะงักเมื่อเจ้าของค่ายหมดความสนใจ หรือหมดเงินทุนในการผลิต ซึ่งเป็นเรื่องที่พบได้บ่อยครั้ง) 
หรือในบางครั้งค่ายปิดตัวลงเมื่อเจ้าของค่ายรู้สึกว่าพันธกิจของพวกเขาถูกทำจนบรรลุผลสำเร็จแล้ว  
เช่นค่าย Sarah Records ที่ตั้งปณิธานว่าจะรวมตัวกันเพ่ือทำงานเพลง และเมื่อผลิตผลงานได้ตาม
ต้องการแล้วทางค่ายจะสลายตัวไปนั่นเองลักษณะของค่ายเพลงอินดี้นอกจาก Sarah Records แล้ว 
ยังมี Factory Record , Dischord ,Kindercore และ Kill Rock Stars 

ในขณะเดียวกัน บางค่ายก็เติบโตจากสถานะความเป็นค่ายเพลงอินดี้หรือค่ายเพลงอิสระ 
และค่อย ๆ มีเรื่องการค้าขายเพ่ือผลประโยชน์ (หวังกำไร) เข้ามาเกี่ยวข้อง คือได้รับการโปรโมท
บ่อยครั้งและท้ายที่สุดก็จะไปเซ็นสัญญาอยู่กับค่ายเพลงใหญ่ ตัวอย่างที่เห็นได้ซัดคือ Creation 
Record ซึ่ง Aan McGee เริ่มต้นค่ายในระดับเล็ก ๆ ก่อนในปี 1980 ต่อมาในปี1990 ก็ประสบ
ความสำเร็จกับวง Oasis ซึ่งภายหลังก็ไปเซ็นสัญญาอยู่กับโซนี่ในที่สุด 
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ความเป็นอินดี้บางครั้งก็ถูกใช้อ้างเจาะจงไปที่ประเภท (Genres) หรือชาวด์ดนตรีที่มีความ
หลากหลาย ช่วงระหว่างปี 1980 คำว่า "อินดี้" จะมีความหมายไปพ้องกับเสียงกีต้าร์แบบ jangly 
guitar pop ของ C-86 ในฝั่งเกาะอังกฤษ ช่วงระหว่างปี 1990 วง Britpop หลายวงกลับเป็นตัวแทน
ของความเป็นอินดี้ แม้ว่าวงดนตรีส่วนมากจะเซ็นสัญญากับค่ายเพลงใหญ่และมีลักษณะการคำแบบ
หวังยอดขายก็ตาม เมื่อเร็ว ๆนี้ คำว่า "อินดี้" ถูกนำกลับมาใช้ในฐานะที่เป็นคำมีความหมายใกล้เคียง
กับพวกที่ถูกเรียกว่า New Wave คือ พวกที่นำดนตรีอินดี้กลับมาฟ้ืนฟูอีกครั้ง ยกตัวอย่างเซ่นFranz 
Ferainand และ The Kllers เป็นต้น นอกจากนี้ คำว่า "อินดี้"บางครั้งยังถูกใช้ในฐานะที่มีความหมาย
พ้องกับคำว่าอัลเทอร์เนทีฟ(Alternative) ซึ่งเป็นคำที่มักจะใช้สนับสนุนความคิดเกี่ยวกับเรื่องความ
อัปยศอดสูของการเข้าไปมีส่วนร่วมกับการผลิตงานเพลงแบบอยู่ภายใต้ระบบทุนนิยม  (เป็นแนวเยาะ
เย้ยถากถาง) และถือว่าเป็นกบฎทางดนตรีต่อค่ายเพลงใหญ่ จากท่ีกล่าวมาทั้งหมดจะเห็นได้ว่า การใช้
คำว่า "อินดี้" นั้น ยังไม่มีความแน่นอนอันเนื่องมาจากหลายเหตุผล  

1) คุณภาพของรูปแบบมักจะไม่มีความสัมพันธ์ที่แน่นอนกับการพาณิชย์หรือการค้าขายแบบ
อิสระ หรือการยึดหลักการของอินดี้ที่แท้จริง เรื่องดังกล่าวเป็นเรื่ องจริงที่เกิดขึ้น เพราะเมื่อเริ่มมี
ชื่อเสียงมีคนรู้จัก ก็มักจะนำไปสู่การเซ็นสัญญากับค่ายเพลงใหญ่ ซึ่งเมื่อก้าวไปในลักษณะนี้แล้วก็
มักจะมีทีมงานมาคอยกำหนดรูปแบบการทำงานของศิลปีนให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด 
เพ่ือทำยอดขายให้กับค่ายเพลงใหญ่  

2) ความกระจัดกระจายของลักษณะดนตรี (ที่คนทั่วไปมักจะเจาะจงว่าเป็น guitarpop หรือ 
rock หากพูดถึงดนตรีแนวอินดี้) อาจจะเป็นแค่ช่วงระยะเวลาหนึ่งเท่านั้น ไม่สามารถจะให้คำจำกัด
ความที่ทำให้เรามองเห็นรูปร่างของดนตรีอินดี้ที่ชัดเจนได้ แต่โดยธรรมชาติของความเป็นดนตรีแนว
อินดี้แล้ว ตัวศิลปินเองหรือหรือค่ายเพลงอินดี้สามารถจะดำเนินการนอกเหนือหรือแตกต่างไปจาก
รูปแบบหรือคำจำกัดความข้างต้นที่ให้มาก็ได้ เช่น อาจจะเป็นอินดี้ในแนวเพลง Jazz ที่เน้นเครื่องเป๋า
มากกว่ากีตาร์ก็ได้ เป็นต้น 

ดังนั้น คำว่าอินดี้ จึงไม่ใช่แนวดนตรี แต่เป็นวิธีการหรือระบบในการทำงานเพลงที่ตัวศิลปิน
จะมีส่วนร่วมในแต่ละขั้นตอนโดยไม่ถูกจำกัดอิสรภาพทางความคิด ไม่ว่าจะเป็นงานเพลงของวง หรือ
ของค่ายเพลง การวางรูปแบบการแสดงดนตรีตามสถานบันเทิงยามค่ำคืนตลอดจนการออกนิตยสาร
สำหรับกลุ่มแฟนคลับของวง (Zines) ศิลปินอินดี้จะมีความเป็นเพ่ือนกับชนทุกชาติ ซึ่งเกิดมาจาก
ความรู้สึกเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันกับกลุ่มแฟนคลับ , วงดนตรี และค่ายเพลงอินดี้อ่ืน ๆ ในประเทศ
ต่าง ๆ ที่จะร่วมแบ่งปันความรู้สึกนี้ด้วยกัน ค่ายเพลงอินดี้เล็ก ๆ มักจะแจกจ่ายแผ่นเสียงของตนให้กับ
ค่ายเพลงต่างประเทศที่มีลักษณะคล้ายพวกตน และวงดนตรีอินดี้มักจะออกทุนของตนเองในการ
เดินทางไปทัวร์คอนเสิร์ตตามเมืองอ่ืน หรือประเทศอ่ืนที่มีความเป็นอินดี้เช่นเดียวกับพวกตนที่พอจะ
สามารถช่วยเหลือจัดหาสิ่งอำนวยความสะดวกหรือให้การสนับสนุนด้านอ่ืนในการแสดงคอนเสิร์ตครั้ง
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นั้นได้ นอกจากนี้ศิลปินอินดี้มักจะมีลักษณะเฉพาะอีกอย่างก็คือ จะต่อต้านแนวเพลงที่มีอยู่ทั่วไปใน
ขณะนั้น ตัวอย่างเช่น ความเคลื่อนไหวของ twee pop ที่เริ่มต้นในปี 1980 เป็นปฏิกิริยาที่ออกมา
ตอบโต้ the testosterone-fuelled swagger of rock เป็นต้น อย่างไรก็ตาม พวกอินดี้มักจะมาคู่
กับการขาดความพิถีพิถันในการทำงานเพลง ได้รับสมญานาม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในขั้นตอนของการ
บันทึกเสียงที่มักจะเกิดความพร่ามัว ซึ่งถือเป็นเอกลักษณ์อีกอย่างหนึ่งของดนตรีอินดี้ก็ว่าได้ 

วงดนตรีอิสระในอดีตมักจะเรียกวงดนตรีที่แตกต่างไปจากดนตรียอดนิยมเป็นคำกว้างที่ไม่

เจาะจงแนวดนตรีเป็นการเฉพาะและผลิตโดยบริษัทขนาดเล็กที่จัดตัวเองว่าเป็นกลุ่มผู้ผลิตอิสระหรือ

เรียกว่า วงอินดี้  (Indie Music) (วรรณวรา สุทธิศักดิ์ , 2554) โดยคำว่า Indie มีที่มาจากคำว่า 

Independent ที่หมายถึง ความมี อิสระ (Baker, 2005 อ้างใน ปิยะรัตน์ เนตรไว, 2549: 18) มีจุด

กำเนิดการปฏิเสธระบบนายทุนหรืออุตสาหกรรมที่เข้ามาแทรกแซงในการผลิต แต่การนิยามถึงดนตรี

อินดี้เป็นดนตรีทางเลือกนั้นก็เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยเช่นกันเพราะการกำหนดแนวเพลงที่มีสไตล์

คล้ายกับเพลงในดนตรีกระแสหลักเช่นกัน คำว่าวงอินดี้จึงถูกปรับเปลี่ยนเป็นความมีอิสระลักษณะการ

ทำงานหรือประพันธ์เพลงของตนเองหรือแม้กระทั่งการคิดวิธีการเผยแพร่ ไปสู่ผู้บริโภคด้วยตนเองจึง

เกิดคำว่าวงดนตรีอิสระขึ้นมาด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสื่อสารที่ทำให้คำว่าวงดนตรีกระแส

หลักกับวงดนตรีอินดี้มีความเท่าเทียมกันดังนั้นคำว่าเพลงใต้ดิน จึงไม่สามารถอธิบายถึงวงดนตรีอิสระ

ในปัจจุบันได้ (Baker, 2005 อ้างในปิยรัตน์ เนตรไสว, 2549:18) ได้ให้คำนิยามของคำว่า Indie จาก

มุมมองของวงดนตรีตามแต่ละตัวอักษรไว้ดังนี้ 

1. ตัวอักษร ไอ (I) มาจากคำว่า Insipired หรือ แรงบันดาลใจ ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของการ
ทำงานและเป็นพลังที่ทำให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ในงานของตนเองอย่างแท้จริง 

2. ตัวอักษร เอ็น (N) มาจากคำว่า Non-traditional คือไม่ยึดติดกับธรรมเนียมปฏิบัติ
ช่วยทำให้มีวิธีคิดท่ีแตกต่างและสร้างสรรค์สิ่งใหม่โดยปราศจากความกลัว 

3. ตัวอักษร ดี (D) มาจากคำว่า Determined การกำหนดจุดมุ่งหมาย ศิลปินอินดี้ที่จะ
ประสบความสำเร็จนั้น เป็นผู้ที่มีความมุ่งมั่นต่อเป้าหมายและรู้จักกำหนดจุดมุ่งหมายให้
เป็นให้ถึง 

4. ตัวอักษร ไอ (I) มาจากคำว่า Innovation คือการคิดนอกกรอบหรือมองหาโอกาส
ใหม่ๆ จากทุกมุมมองเพ่ือช่วยความแตกต่างในการสร้างสรรค์ 

5. ตัวอักษร  อี (E) มาจากคำว่า Empowerment การเพ่ิมพลังอำนาจ ไม่รอคอย
โชคชะตาหรือการถูกค้นพบ และมองว่าเป็นการนำพลังส่วนตัวมาแบ่งปันในรูปแบบ
ดนตรีสู่โลกภายนอก  
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การคิดนอกกรอบจากแรงบันดาลใจโดยไม่ยึดติดกับธรรมเนียมและกำหนดจุดมุ่งหมายโดยไม่

รอคอยโชคชะตาเพ่ือไปให้ถึงผู้ฟังเมื่อสิ่งเหล่านี้รวมกันจะช่วยสร้างให้เกิดวงดนตรีอิสระขึ้นมาได้ 

ธิติมา ธารารัตนกุล (2548) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง กระบวนการสื่อสารกลุ่มและอัตลักษณ์ของ 

“ศิลปินอินดี้”มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการก่อกำเนิดของศิลปินอินดี้ในประเทศไทยตลอดจนศึกษา

กระบวนการสื่อสารกลุ่มและอัตลักษณ์ของศิลปินเพลงอินดี้ในประเทศไทย รูปแบบการวิจัยเป็น

งานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตัวอย่างดังนี้ ศิลปินอินดี้ในอดีตที่ประสบ

ความสำเร็จ 3 คน, ศิลปินอินดี้ในปัจจุบันจำนวน 10 คน, เจ้าของค่ายเพลงอินดี้ 4 คน, ตัวแทนกลุ่ม

หรือสมาคมอินดี้ 1 คน, เจ้าของบริษัทจัดจำหน่ายงานเพลงอินดี้ 1 คน และเจ้าของร้านค้าปลีกย่อยที่

จัดจำหน่ายเพลงอินดี้ 4 คน 

 ผลงานวิจัยพบว่าพัฒนาการของกระบวนการก่อนกำเนิดศิลปินเพลงอินดี้ในประเทศไทยมี 6 

ระยะ 1. ยุคใต้ดิน คือ อินดี้ 2.ดีเจวาสนากับของนอก 3.โมเดิร์นด็อก ยุคทองของเพลงอินดี้ 4.ฟ้า

เปลี่ยนสีหลังโมเดิร์นด็อก 5.ระลอกเล็กท่ีกลับมา และ 6.ค้นหา “ อินดี้ ” ในยุคปัจจุบัน 

 กระบวนการการสื่อสารของกลุ่มศิลปินอินดี้จะเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล เนื่องจากกลุ่ม

ศิลปินมีขนาดเล็ก โดยมากนั้นจะเป็นกลุ่มเพ่ือนกันตั้งแต่สมัยเรียน ทำให้มีทัศนคติไปในทิศทาง

เดียวกันหรือคล้ายกัน ส่งผลให้การทำงานนั้นง่ายขึ้น ไม่ว่าจะเป็นห้องบันทึกเสียงหรือบ้างของสมาชิก

ในวงคนใดคนหนึ่ง แต่ละคนจะมีหน้าที่รับผิดชอบงานที่ตนนั้นมีความถนัด ทำงานอย่างมีอิสระ 

อัตลักษณ์ของศิลปินอินดี้คือเอกลักษณ์หรือลักษณะเฉเพราะของวง ซึ่งมีความแตกต่างกัน

ออกไป ไม่ว่าจะเป็นเรื่องชื่อวง, บุคลิกลักษณะท่าทางของสมาชิกในวง, การแต่งกาย, แนวเพลง, 

เนื้อหาของบทเพลง, ขั้นตอนวิธีทำงาน และรูปแบบการแสดงคอนเสิร์ต สิ่งต่าง ๆเหล่านี้เองถือเป็น

เสน่ห์เฉพาะตัวของแต่ละวง แต่อย่างไรก็ตามสิ่งที่ศิลปินอินดี้มีเหมือนกัน นั้นก็คือการได้สร้างสรรค์

ผลงานผ่านจินตนาการ ถ่ายทอดออกมาเป็นบทเพลง และการแสดงดนตรี โดยไม่มีการบังคับหรือ

จำกัดรูปแบบ กระบวนการสื่อสารกลุ่ม สามารถดำรงไว้ซึ่ งอัตลักษณ์ให้กับศิลปินอินดี้ได้ เพราะ

กระบวนการการสื่อสารกลุ่มทำให้เกิดแรงสนับสนุนจนสามารถดำเนินงานต่อไปได้ และแรงสกัดจะ

เป็นการลดความเข้มแข็งของอัตลักษณ์ความเป็นศิลปินอินดี้ลงไปแรงสนับสนุนทำให้ศิลปินดำรงอยู่ได้

นั้นก็คือ การสร้างเครือข่ายพันธมิตรของกลุ่มอินดี้ด้วยกันเอง ตลอดจนมีช่องทางการจำหน่ายผลงาน

จากบริษัทจัดจำหน่ายและร้านค้าปลีกสำหรับเพลงอินดี้ 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์และความผูกพันของแฟนเพลงกับ
ศิลปินวงพาราด็อกซ์ (Paradox) ในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research 
Medthod) โดยใช้วิธีการศึกษาซึ่งประกอบไปด้วย 2 วิธี ดังนี้ 1.การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth 
interview) 2.การสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Group) และผู้วิจัยได้หาข้อมูลบนออนไลน์ มาศึกษา
ประกอบการวิจัยในครั้งนี้โดยมีระเบียบวิธีวิจัยดังตอไปนี้  

3.1) แหลงขอมูลในการวิจัย 
3.2) เครื่องมือในการวิจัย 
3.3) การตรวจสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือวิจัย 
3.4) ขั้นตอนการวิจัย 
3.5) การวิเคราะหและนำความขอมูล  
 

3.1 แหล่งข้อมูลในการวิจัย  
1) แหล่งข้อมูลเอกสาร (Document source) 

ผู้วิจัยได้ศึกษาหาข้อมูลจากงานวิจัย และเอกสารที่เกี่ยวข้องจากแหล่งข้อมูลออนไลน์ เช่น 

งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปิน และข้อมูลเกี่ยวกับ

วงการเพลงอินดี้ของประเทศไทย เพ่ือเป็นข้อมูลในการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงชิ้นงานในรูปแบบ

ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ทั้งรูปภาพการสื่อสารต่าง ๆ ของศิลปินวงพาราด็อกซ์เพ่ือเป็นแหล่งข้อมูล

ประกอบการวิเคราะห์และการนําเสนอผลการวิจัย  

2) แหล่งข้อมูลบุคคล (Personal source)  

ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth interview) กับตัวแทน
ศิลปินวงพาราดอกซ์ (Paradox) จำนวน 2 ท่าน ได้แก่ นายอิทธิพงศ์ กฤดากร ณ อยุธยา (นักร้องนำ
และหัวหน้าวง), นาย จักรพงศ์ สิริริน (มือเบส) และเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสนทนากลุ่ม (Focus 
Groups) กับแฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ จำนวน 6 คน โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ใช้วิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง เพ่ือให้ได้บุคคลที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ต้องการ โดยมีคำถามในการคัด
กรองกลุ่มตัวอย่างก่อนการเริ่มเก็บข้อมูล 
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3.2 เครื่องมือในการวิจัย 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยดำเนินการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth interview) กับ

ตัวแทนศิลปินวงพาราด็อกซ์ (Paradox) และเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสนทนากลุ่ม (Focus 
Groups) กับแฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ โดยใชแบบสัมภาษณเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่ง
มีประเด็นคําถามสําหรับการเก็บข้อมูลตามรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

3.2.1 ประเด็นคำถามสำหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth interview) 
ผู้วิจัยได้นำแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์  

(Communication for Relationship Management) ข อ ง  Cademan & Frendberg & Savic 
(2012) และ Martin & Gutierrez & Camareo (2004) มาเป็นกรอบในการตั้งคำถามเพ่ือศึกษาการ
สื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์และความผูกพันของแฟนเพลงกับศิลปินวงพาราด็ อกซ์ (Paradox) 
โดยจะใช้แนวคำถามดังนี้  

วัตถุประสงค์ในการสื่อสาร 

▪ ศิลปินมีการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงในอดีตและปัจจุบันหรือไม่ อยางไร  
▪ วัตถุประสงค์ในการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงเป็นอย่างไร 
▪ เหตุใดศิลปินต้องมีการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลง 
▪ การสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงมีความสำคญัอยางไร  

แนวทางการสื่อสารและวิธีการส่ือสาร 
▪ ศิลปินมีการวางแบบแผนหรือแนวทางในการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับแฟนเพลงหรอืไม่ 

อย่างไร 
▪ ศิลปินมีการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงเป็นอย่างไร 
▪ ศิลปินมีการจัดกลุ่มหรือวิเคราะห์กลุ่มแฟนเพลงหรือไม่ อย่างไร 
▪ ศิลปินมีการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงผ่านช่องทางใดบ้าง เป็นอย่างไร 
▪ ศิลปินมีการจัดกิจกรรมเพื่อบรหิารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงหรือไม่ อย่างไร 

การประเมินผลการสื่อสาร 
▪ ช่องทางการสื่อสารใดของศิลปินท่ีแฟนเพลงให้ความสนใจและมีปฏิสัมพันธ์ 
▪ รูปแบบการสื่อสารใดของศิลปินท่ีแฟนเพลงให้ความสนใจและมีปฏิสัมพันธ์ 
▪ ศิลปินมีความคาดหวังผลลัพธ์ในการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงหรือไม่ 

อย่างไร 
▪ ศิลปินมองว่าการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์ของวงในปัจจุบัน เป็นท่ีน่าพอใจหรือไม่ หรือ

อยากจะพัฒนาต่อยอดอย่างไร 
▪ ในอนาคตศิลปินมองว่าจะยังคงทำการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์หรือไม่ อย่างไร 
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3.2.2 ประเด็นคำถามสำหรับการสนทนากลุ่ม (Focus Groups) 
ผู้วิจัยได้นำแนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์

ค ว า ม สั ม พั น ธ์  (Communication for Relationship Management) ข อ ง  Cademan & 

Frendberg & Savic (2012) และ Martin & Gutierrez & Camareo (2004)  และแนวคิดเกี่ยวกับ

ความผูกพัน (Engagement) มาเป็นกรอบในการตั้งคำถาม เพ่ือศึกษาเรื่องการสื่อสารเพ่ือบริหาร

ความสัมพันธ์และความผูกพันของแฟนเพลงกับศิลปินวงพาราด็อกซ์ (Paradox) โดยใช้แนวคำถาม

ดังนี้  

คำถามสำหรับการคัดกรองแฟนเพลงผู้ให้ข้อมูล 

▪ ท่านติดตามพาราด็อกซ์มาเป็นเวลากี่ปี 
▪ ท่านได้เข้าร่วมกิจกรรมแฟนมมีตต้ิง Dox Fest หรือไม่  

แนวคำถามสำหรับการสนทนาแบบกลุ่ม 
ด้านการติดตามศิลปินวงพาราด็อกซ์  

▪ คุณติดตามศิลปินวงพาราด็อกซ์มาเป็นเวลานานหรือไม่ อย่างไร 
▪ เหตุใดคุณถึงติดตามศิลปินวงพาราด็อกซ์ 
▪ คุณรู้สึกชื่นชมหรือประทับใจอะไรในตัวศิลปินวงพาราด็อกซ์ 

ด้านความผูกพันเชิ งพฤติกรรม (Behavior) ที่มีต่อการส่ือสารเพื่ อบริหาร
ความสัมพันธ์ของศิลปินวงพาราด็อกซ์  

▪ คุณได้ติดตามข่าวสาร ข้อมูล ผลงานของศิลปินหรือไม่ อย่างไร 
▪ คุณได้ติดตามข่าวสาร ข้อมูล ผลงานของศิลปินวงพาราด็อกซ์ผ่านช่องทางใด อย่างไร 
▪ หากคุณได้ติดตามข่าวสาร ข้อมูล ผลงานของศิลปินพาราด็อกซ์ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้

กดไลค์ คอมเม้น หรือแชร์บนโลกออนไลน์หรือไม่อย่างไร 
▪ คุณเคยได้เข้าร่วมกิจกรรมร่วมกิจกรรมแฟนมิตต้ิงกับศิลปินหรือไม่ อย่างไร 

ด้ านความ ผูกพั น เชิ งทั ศนคติ  (Attitude) ที่ มี ต่ อ การ ส่ื อสารเพื่ อบ ริห าร
ความสัมพันธ์ของศิลปินวงพาราด็อกซ์  

▪ คุณรู้สึกอย่างไรกับกิจกรรมแฟนมิตต้ิงของศิลปินวงพาราด็อกซ์ 
▪ เมื่อเกิดเหตุการณ์ท่ีไม่ดีต่อศิลปินเช่น ดราม่าต่างๆหรือข่าวไม่ดีเกี่ยวกับศิลปิน หรือการ

ว่ากล่าวในทางเสียหาย คุณรู้สึกอย่างไร อยากปกป้องศิลปินหรือไม้ อย่างไรบ้าง  
▪ คุณมีวิธีอะไรท่ีจะทำให้ศิลปินวงพาราด็อกซ์ยังคงได้รับความนิยมอยู่ในวงการเพลง

ตลอดไปอย่างไร 
▪ คุณรู้สึกอยากเผยแพร่ผลงาน ความเป็นเอกลักษ์ของวงพาราด็อกซ์และควาทประทับใจ

ท่ี คุณมีสู่คนรอบตัวคุณและสื่อสังคมออนไลน์ของคุณหรือไม่ อย่างไร 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 42 

ผู้วิจัยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลประกอบกับการใช้อุปกรณ์แล็ปท็อป สมาร์ตโฟน และ
อุปกรณ์จดบันทึก ที่ใช้สําหรับการบันทึกข้อมูลภาพหรือเสียงที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก และการ
สนทนากลุ่ม เพ่ือความสะดวกในการตรวจสอบข้อมูลความถูกต้อง แล้วจากนั้นจึงนํามาวิเคราะห์ 
สรุปผลสําหรับการวิจัยในขั้นตอนต่อไป และรวมไปถึงสามารถนํามาอ้างอิงเป็นหลักฐานในงานวิจัย 
 

3.3 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวิจัย 
 ในการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวิจัย ผู้วิจัยดำเนินการนำแนวคำถามสำหรับ
การสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่มในการวิจัยเชิงคุณภาพครั้งนี้ โดยทำการทดสอบความ
เที่ยงตรงในเนื้อหา (Content validity) นำแนวคำถามสัมภาษณ์ไปขอคำแนะนำและข้อเสนอแนะ
จากอาจารย์ที่ปรึกษาและคณะกรรมการสอบในการพิจารณาตรวจสอบความเหมาะสม ประกอบกับ
ความถูกต้องให้ครอบคลุมในประเด็นที่ศึกษา รวมทั้งในแง่ของภาษาและเนื้อหาให้เป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ 
 

3.4 ขั้นตอนการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ และความผูกพันของแฟนเพลงกับ

ศิลปินวงพาราด็อกซ์ (Paradox) ในครั้งนี้ ซึ่งมีขั้นตอนในการวิจัย โดยเริ่มจากการศึกษารวบรวม
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ อาทิเช่น งานวิจัย หนังสือ บทความ
ทางวิชาการเป็นต้น เพ่ือทําความเข้าใจแนวคิดในเบื้องต้น รวมไปถึงการนํามาพัฒนาเป็นแนวคําถาม
สําหรับการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม โดยการใชอุปกรณ์สมุดจดบันทึกขอมูล และเทป
บันทึกเสียงเป็นเครื่องมือ จากนั้นจึงทําการถอดเทป และสรุปขอมูลเพ่ือให้ไดมาซึ่งข้อมูลในประเด็น
ที่ตองการศึกษา ทั้งนี้ ผูวิจัยใชระยะเวลา 2 เดอืนในการสัมภาษณเชิงลึก การทำสนทนาแบบกลุ่มและ
เก็บรวบรวมขอมูล ตั้งแตเดือนเมษายน - พฤษภาคม 2565 โดยมีรายละเอียดการดำเนินงานวิจัยดังนี้ 

3.4.1 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In – depth interview) 
สำหรับการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้วิจัยดำเนินการติดต่อผู้ให้ข้อมูลทั้ง 2 ท่านซึ่งเป็นตัวแทนศิลปิน

วงพาราด็อกซ์ (Paradox) เพ่ือให้สัมภาษณ์โดยทำการนัดหมาย วัน เวลา และสถานที่ในการสำหรับ
การสัมภาษณ์เชิงลึก โดยมีการชี้แจงรายละเอียดเบื้องต้นเกี่ยวกับงานวิจัย อาทิเช่น หัวข้องานวิจัย 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ระยะเวลาในการสัมภาษณ์แก่ผู้ให้ข้อมูลได้รับทราบในเบื้องต้น และ
ดําเนินการสัมภาษณแบบเชิงลึกกับกลุมตัวอย่าง โดยใชแบบคำถามสัมภาษณซึ่งในระหวางการ
สัมภาษณผูวิจัยทําการขออนุญาติในการบันทึกเสียงและภาพในระหวางการใหสัมภาษณ และต้อง
ได้รับคำยินยอมจากผู้ให้ข้อมูลทุกครั้ง 
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3.4.2 การสนทนาแบบกลุ่ม (Focus groups) 
สำหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบการสนทนาแบบกลุ่ม (Focus groups) กับแฟน

เพลงวงพาราด็อกซ์จำนวน 6 คน โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง เพ่ือให้ได้บุคคลที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ต้องการ โดยกำหนดคุณสมบัติจากพฤติกรรมที่
มีต่อศิลปิน การเข้าร่วมกิจกรรมแฟนมีตติ้งที่มีชื่อว่างาน Dox Fest ซึ่งเป็นกิจกรรมแฟนมีตติ้งที่วง
พาราด็อกซ์ให้ความสำคัญซึ่งจะจัดขึ้นทุกปี ปีละ 1 ครั้ง โดยจะมีการรวมตัวกันของกลุ่มแฟนเพลงทุก
รุ่นนับตั้งแต่วงพาราด็อกซ์เริ่มสร้างสรรค์ผลงานเพลง ภายในงานมีแสดงคอนเสิร์ตของวงพาราด็อกซ์  
โดยทำการแสดงเพลงของวงที่ไม่สามารถได้รับชมตามงานทั่วไป มีการมอบรางวัลให้กับแฟนเพลง 
อาทิเช่น รางวัลแฟนเพลงยอดเยี่ยม หรือรางวัลแฟนเพลงหน้าใหม่ ซึ่งในงานวิจัยนี้มีระยะเวลาในการ
ติ ด ต า ม ศิ ล ปิ น ม า เ ป็ น ตั ว ก ำ ห น ด แ ล ะ แ บ่ ง ก ลุ่ ม แ ฟ น เ พ ล ง ดั ง ต่ อ ไ ป นี้   
  1) แฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลาต่ำกว่า 10 ปี ที่เข้าร่วมกิจกรรม 

ของศิลปิน          
2) แฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลาต่ำกว่า 10 ปี ที่ไม่ได้เข้าร่วม 
กิจกรรมของศิลปิน 
3) แฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลามากกว่า 10 ปี ที่เข้าร่วมกิจกรรม 
ของศิลปิน   
4) แฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลามากกว่า 10 ปี ที่ไม่เข้าร่วมกิจกรร 
ของศิลปิน 
โดยได้ดำเนินการนัดหมายวัน เวลา และสถานที่  สำหรับการสนทนากลุ่มพร้อมชี้แจง

รายละเอียดพอสังเขปให้กลุ่มตัวอย่างได้ทราบ แต่เนื่องด้วยสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด 
19 ณ ปัจจุบันทำให้ต้องลดและงดการพบปะกันเป็นกลุ่มที่มีจำนวนคนมาก ทำให้ผู้วิจัยจึงตัดสิ นใจ
ดำเนินการสนทนาแบบกลุ่มผ่านการใช้โปรแกรม Zoom ในการจัดการสนทนาแบบกลุ่มบนออนไลน์
แทน โดยจะสามารถดำเนินไปได้อย่างราบรื่น ผู้วิจัยสามารถสังเกตุการณ์พฤติกรรมของผู้เข้าร่วม
สนทนากลุ่มได้ผ่านทางกล้องของโปรแกรม Zoom โดยก่อนวันเวลาในการสนทนาแบบกลุ่ม ผู้วิจัยจะ
ทำการติดต่อเพ่ือยืนยันการเข้าร่วมสนทนาแบบกลุ่มก่อนวันนัด 1 วันและเมื่อถึงเวลาที่นัดหมาย 
ผู้วิจัยจะดำเนินการแนะนําตัวเอง ชี้แจง วัตถุประสงค์ ขั้นตอนการวิจัย เพ่ือให้ผู้ให้ข้อมูลทุกคนเข้าใจ
รายละเอียดได้ตรงกันและถูกต้อง รวมถึงการขอให้ผู้ให้ข้อมูลสําคัญแต่ละคนแนะนําตัวเองพอสังเขป 
และดำเนินการขออนุญาติสําหรับการบันทึกภาพและเสียงประกอบงานวิจัย ซึ่งต้องได้รับความ
ยินยอมจากผู้ให้ข้อมูลทุกครั้ง 
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3.5 การวิเคราะห์และนำเสนอข้อมูล  
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งมีการเก็บข้อมูล 2 วิธีได้แก่การสัมภาษณ์เชิงลึก 
การสนทนาแบบกลุ่ม โดยจะดำเนินการนำข้อมูลมาวิเคราะห์ตามแนวคิด ทฤษฎีที่มีความเกี่ยวข้อง
และทำการสรุปข้อมูลที่เป็นสาระสำคัญเชิงพรรณนาวิเคราะห์ (Descriptive analysis) เพ่ือตอบ
ปัญหานำวิจัยและสรุปผลตามวัตถุประสงค์งานวิจัยให้สมบูรณ์ตามที่ได้กำหนดไว้ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวงพาราด็อกซ์ 
(Paradox) 

2. เพ่ือศึกษาความผูกพันของแฟนเพลงที่มีต่อการสื่อสารของศิลปินวงพาราด็อกซ์  
(Paradox) 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์และความผูกพันของแฟนเพลงกับศิลปิน
วงพาราด็อกซ์ (Paradox)” ประกอบไปด้วยการรายงานผล 2 ส่วน ได้แก่ ผลจากการสัมภาษณเชิงลึก 
(In-depth interview) กับตัวแทนศิลปินวงพาราด็อกซ์ , ผลจากการสนทนาแบบกลุ่ม (Focus 
Group) ที่มาจากการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแฟนเพลงมาทำการการสนทนากลุ่ม และผู้วิจัยได้ใช้การ
เก็บข้อมูลบนออนไลน์มาศึกษาประกอบการวิจัยในครั้งนี้ด้วยโดยทำการศึกษาในแต่ละส่วนให้เป็นไป
ตามวัตถุประสงค์งานวิจัยซึ่งการรายงานผลมีรายละเอียดดังนี้   
 

4.1 ผลการวิเคราะห์การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) 
ผู้วิจัยได้ดำเนินการสัมภาษณ์กับตัวแทนศิลปินวงพาราด็อกซ์ จำนวน 2 ท่านได้แก่ นายอิทธิ

พงศ์ กฤดากร ณ อยุธยา (นักร้องนำและหัวหน้าวง) , นาย จักรพงศ์ สิริริน (มือเบส) ซึ่งทั้ง 2 ท่านเป็น
ผู้ริเริ่มและก่อตั้งวงพาราด็อกซ์ขึ้นมาตั้งแต่เริ่มต้น เพ่ือศึกษาการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับ
แฟนเพลงของศิลปินวงพาราด็อกซ์ โดยมีผลการวิเคราะห์ซึ่งสามารถสรุปออกมาได้ตามประเด็น
ดังต่อไปนี้  
ประเด็นที่ 1 วัตถุประสงค์ในการสื่อสาร 

1.1 การสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงในอดีตและปัจจุบัน 
ตัวแทนศิลปินทั้ง 2 ท่านกล่าวว่า วงพาราด็อกซ์มีการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟน

เพลงนับตั้งแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบัน โดยเริ่มแรกจะเป็นการสื่อสารผ่านทางการเขียนจดหมายถาม  - 
ตอบ เพ่ือพูดคุย ตอบคำถามในสิ่งที่แฟนเพลงอยากรู้ในยุคนั้น ซึ่งต่อมาเมื่อก้าวเข้าสู่ยุคอินเทอร์เน็ต มี
การพัฒนามาเป็นการสร้างกระทู้เว็บบอร์ดของวง เพ่ือพูดคุยแลกเปลี่ยนมุมมอง ตอบคำถามต่าง ๆ 
ของแฟนเพลงโดยหลัก ๆ แฟนเพลงจะเข้ามาตั้งกระทู้พูดคุยกันรวมไปถึงการนัดรวมตัวกันของกลุ่ม
แฟนเพลง รวมไปถึงการจัดกิจกรรมแฟนมีตติ้งต่าง ๆ และปัจจุบันการสื่อสารหลักจะอยู่บนแฟนเพจ
เฟซบุ๊ก (Facebook) ของวงเป็นหลัก   

 “ในยุคเริ่มแรกเลย วงพาราด็อกซ์เมื่อเริ่มออกอัลบั้มแรก Lunatic Planet ยุคนั้นกลุ่มวัยรุ่น 
มหาลัยเขาจะฟังเพลงและเปิดรับเพลงอินดี้มากข้ึน วงเรามักจะได้ไปเล่นตามคณะตามมหาลัยต่าง ๆ ยุคนั้น
เร่ิมจะมีพวกเว็บไซต์ กระทู้ต่าง ๆ ทางวงเลยทำกระทู้เพื่อตอบคำถามพูดคุยเก่ียวกับวง ซึ่งในสมัยนั้นวงเรา
เป็นวงแรกที่เร่ิมสื่อสารกับแฟนเพลงบนกระทู้ เริ่มมีการโต้ตอบพูดคุย ประชาสัมพันธ์ เช่นตั้งกระทู้คุยกันว่า
ชอบเพลงอะไรของวงพาราด็อกซ์ แล้วก็พัฒนามาเป็นเว็บไซต์ของวงมีการสื่อสารที่เต็มรูปแบบมากขึ้น แฟน
เพลงมาตั้งกระทู้พูดคุย รวมตัวกันจัดกิจกรรมพบปะถ่ายรูป พูดคุย ถือเป็นจุดเร่ิมต้นของการมีปฏิสัมพันธ์กับ
แฟนเพลงอย่างจริงจัง” 

(นายอิทธิพงศ์ กฤดากร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
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“วงพาราดอกซ์มีการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงมาโดยตลอด  เนื่องจากวง
พาราด็อกซ์เป็นวงอินดี้ เป็นวงใต้ดินมาก่อน ในยุคแรกยังไม่มีอินเตอร์เน็ตเวลาที่แฟน  ๆ อยากเจอศิลปินก็
ต้องมาเจอตามคอนเสิร์ต ประกอบกับในยุคนั้นวงพาราดอกซ์ยังไม่ได้ดังมากที่จะมีงานคอนแสดงคอนเสิร์ต
เยอะจนแฟนๆสามารถมาวิ่งตามรถตู้ได้ วงเลยเริ่มต้นจากการทำกระทู้เว็บบอร์ดเพื่อให้แฟน ๆ ได้เข้ามา
พูดคุยกันศิลปิน และให้แฟนเพลงเขียนจดหมายมาพูดคุย ซึ่งจะมีพี่ต้านักร้องนำคอยตอบจดหมายแฟนๆ 
ต่อมาพัฒนามาเป็นแฟนซีนทำมือส่งให้แฟนเพลง ซึ่งเราเรียกว่า Tata Magazine แล้วพัฒนามาเรื่อย ๆ
จนถึงยุคปัจจุบันที่เป็นแฟนเพจเฟซบุ๊ค (Facebook) ที่เราใช้สื่อสารกับแฟนเพลงเป็นหลัก” 

(นาย จักรพงศ์ สิริริน, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
 

1.2 วัตถุประสงค์ในการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลง 
ตัวแทนศิลปินทั้ ง 2 ท่านเห็นว่าในส่วนของวัตถุประสงค์ ในการสื่อสารเพ่ือบริหาร

ความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของวงพาราด็อกซ์ คือ ต้องการทำความรู้จักกับแฟนเพลงให้มากยิ่งขึ้น 
สร้างความเป็นกันเองระหว่างศิลปินและแฟนเพลงเพ่ือที่จะได้รับรู้เสียงตอบรับ (Feedback) จาก
แฟนเพลง ถึงความต้องการของแฟนเพลงหรือความรู้สึกของแฟนเพลงที่มีต่อผลงานของวงพาราด็อกซ์ 
 “ในตอนแรกวัตถุประสงค์ในการสื่อสารกับแฟนเพลง เพียงเพราะต้องการที่จะรู้จักกับแฟน
เพลง เมื่อมีคนอยากจะรู้เรื่องราวเกี่ยวกับวง เราก็อยากจะตอบคำถามที่เขาอยากจะรู้แต่เมื่อเริ่มมีงาน
มีตติ้งจัดขึ้นมา ทางวงก็เริ่มสนุกกับการมีปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพลง โดยมีวัตถุประสงค์หลัก ๆ คือ
ต้องการทำความรู้จักกับแฟนเพลงให้มากขึ้น พัฒนากลายมาเป็นงานมีตติ้งครั้งที่ 2 ครั้งที่ 3 จนมาถึง
ปัจจุบัน โดยเน้นการทำกิจกรรมอะไรก็ได้ที่ทำให้ได้เจอกับแฟนเพลงซึ่ง ณ ปัจจุบันวัตถุประสงค์ของ
การสื่อสารกับแฟนเพลง เราจะเน้นการประชาสัมพันธ์งานคอนเสิร์ตไปยังแฟนเพลง เพ่ือรวมพลให้
แฟน ๆ ตามไปดูคอนเสิร์ต ซึ่งในเวลาเดียวกันก็ช่วยประชาสัมพันธ์งานแสดงให้กับลูกค้าท่ีจ้างงานด้วย 
การสื่อสารผ่านแฟนเพจจึงกลายเป็นเชิงธุรกิจมากยิ่งขึ้น” 

(นายอิทธิพงศ์ กฤดากร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565)  
“วัตถุประสงค์ในการสื่อสารกับแฟนเพลงเรามองเป็นความสนุกสนานที่อยากให้เกิดขึ้น

ระหว่างตัววงกับแฟนเพลง ในอีกทางนึงเมื่อไม่ใช่ค่ายเพลงที่เป็นคนดูแลเรื่องนี้ วงจึงต้องการสื่อสาร
กับแฟนเพลงเพ่ือทำความรู้จักกับแฟน ๆ ให้มากข้ึน สร้างความเป็นกันเองระหว่างศิลปินกับแฟนเพลง 
และในอีกทางนึงทำให้เราได้รับเสียงตอบรับ (Feedback) จากแฟนเพลงโดยตรง ว่าแฟนเพลงอยาก
ได้อะไร ต้องการอะไรหรือรู้สึกอย่างไรกับผลงานของวง” 

(นาย จักรพงศ์ สิริริน, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
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1.3 ความสำคัญของการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลง 
ตัวแทนศิลปินวงพาราด็อกซ์ทั้ง 2 ท่านเห็นว่า การสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟน

เพลง มีความสำคัญเพราะเป็นส่วนนึงที่ทำให้แฟนเพลงยังคงติดตามศิลปินวงพาราด็อกซ์มาจนถึงทุก
วันนี้ โดยศิลปินมองว่าเมื่อศิลปินได้สื่อสารกับแฟนเพลงศิลปินก็จะรับรู้ถึงความต้องการ ความ เห็น 
และมุมมองจากแฟนเพลงที่มีต่อตัววงพาราด็อกซ์ มีต่อผลงานของวง และการสื่อสารเพ่ือบริหาร
ความสัมพันธ์กับแฟนเพลงก็จะยิ่งช่วยให้การสร้างสรรค์ผลงานต่าง ๆ สามารถเข้าถึงและสื่อสารได้ตรง
กลุ่มเป้าหมายแฟนเพลงมากยิ่งขึ้น 

“ความสำคัญของการสื่อสารกับแฟนเพลงเรามองเป็น 2 แบบคือ ถ้าสื่อสารกับแฟนเพลงกลุ่ม
ใหญ่ เราก็ต้องทำกิจกรรมหรือสื่อสารอะไรที่หลากหลายมาก ๆ เพ่ือเข้าถึงแฟนเพลงกลุ่มนี้ แต่ในอีก
ทางนึงเราก็สามารถโฟกัสไปที่แฟนเพลงกลุ่มเชิงลึกหรือกลุ่มที่สนใจเราโดยตรง มันทำให้เราไม่ต้อง
โปรโมตอะไรมาก เน้นทำในสิ่งที่เราถนัด คนที่ชอบการสื่อสารของเราก็จะเป็นแฟนเราจริง ๆ ที่ให้
ความสนใจวงพาราด็อกซ์ซึ่งกลุ่มนี้อาจจะเป็นเพียงแค่กลุ่มคนร้อยคนแต่ก็เป็ นกลุ่มแฟนเพลงที่มี
ประสิทธิภาพจริง ๆ เหมือนในจุดเริ่มต้นที่เราทำการสื่อสารเพ่ือความสนุก ดังนั้นการสื่อสารกับแฟน
เพลงจึงสำคัญมาต่อเนื่อง ตั้งแต่ยุคแรกจนถึงปัจจุบัน ทางวงมองว่าเราสามารถสื่อสารให้เข้าถึงและ
สื่อสารได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย ที่ให้ความสนใจกับวงจริง ๆ” 

  (นายอิทธิพงศ์ กฤดากร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
 “เมื่อเริ่มรู้จักแฟนเพลงมากขึ้น เหมือนกับได้รู้จักคนมากมายหลากหลายที่ หลากหลายอาชีพ 
หลากหลายอายุ เรามองว่าแฟนเพลงของเราเป็นกลุ่มที่แปลก ตัวอย่างเช่นถ้าแฟนเพลงเป็นคน
ออฟฟิศ เขาจะเป็นคนเดียวในที่ทำงานนั้น ที่ฟังเพลงวงพาราด็อกซ์ เวลามาตามวงก็จะมาคนเดียว 
ไม่ได้มีเพ่ือนมาด้วย ถึงแม้ว่าเขาจะติดงานติดธุระอะไร ก็จะยังมาตามวงเราอยู่ มันเป็นความสัมพันธ์
อันแปลกประหลาด ซึ่งทุกวันนี้แฟนเพลงเหล่านี้ก็ยังอยู่ การสื่อสารจึงสำคัญเพราะเป็นส่วนนึงที่ทำให้
แฟนเพลงยังติดตามเราอยู่ เราได้รับรู้ว่าแฟน ๆ ชอบอะไร ไม่ชอบอะไรก็เกิดจากการที่ได้สื่อสารกับ
แฟนเพลง เราได้รับรู้ว่าแฟนเพลงเข้าใจเพลงของเราจริง ๆ หรือไม่ เข้าใจสารที่เราจะสื่อสารไปจริง ๆ 
จนเกิดเป็นความชอบที่ตรงกัน ทำให้แฟนเพลงเหล่านี้เกิดเป็นกองกำลังที่ยังคงติดตามไปได้อีกนาน” 

(นาย จักรพงศ์ สิริริน, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
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ประเด็นที่ 2 แนวทางการสื่อสารและวิธีการสื่อสาร 
2.1 แบบแผนหรือแนวทางในการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับแฟนเพลง 

สำหรับแบบแผนหรือแนวทางในการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับแฟนเพลง ตัวแทน
ศิลปินทั้ง2 ท่านมองว่าทางวงพาราด็อกซ์ไม่ได้มีการวางแบบแผนหรือแนวทางท่ีชัดเจน ทางวงเน้นการ
แบ่งหน้าที่ในการสื่อสารกับแฟนเพลง ซึ่งจะแบ่งหน้าที่กันตามความถนัดหรือคาแรคเตอร์ของแต่ละ
คนมากกว่า โดยในอดีต นักร้องนำอย่างคุณต้า อิทธิพงศ์ กฤดากร ณ อยุธยาจะเป็นผู้ดูแลรับผิดชอบ
การสื่อสารกับแฟนเพลงที่เป็นการสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น จดหมาย แฟนซีน เว็บบอร์ด แต่ถ้าเป็น
การสื่อสารแบบ Face-to-Face ก็จะเป็นคุณสอง นาย จักรพงศ์ สิริรินที่มีคาแรคเตอ์สนุกสนาน คุย
เก่ง เอนเตอร์เทนได้ แต่เมื่อเข้าสู่ยุคปัจจุบันที่ช่องทางการสื่อสารหลักเป็นสื่อสังคมออนไลน์ จึงกลาย
มาเป็นคุณสองท่ีดูแลเรื่องนี้แบบเต็มตัว  
 “ในส่วนของแผนและแนวทางการสื่อสารนั้น เราเน้นการแบ่งหน้าที่มากกว่า ซึ่งในยุคเริ่มต้นหน้าที่
ในส่วนนี้จะเป็นตัวเราเป็นหลัก ที่ดูแลตอบจดหมายแฟนเพลงมาตั้งแต่แรก ส่วนพี่สองก็จะมีหน้าที่รับแขก
แฟนเพลงเวลาที่ได้เจอกัน มาจนถึงยุคปัจจุบันที่หลักพี่สองรับหน้าที่ในการดูแลแฟนเพจของวงพาราด็อกซ์
เป็นหลักเพราะพี่สองมีความถนัดในการสื่อสาร พูดคุยแบบสร้างความบันเทิงกับแฟนเพลงมากกว่า เราแบ่ง
หน้าที่กันตามความถนัดหรือคาแรคเตอร์ของแต่ละคนมากกว่า ส่วนมือกลองและมือกีต้าร์อีก 2 ท่านค่อนจะ
พูดไม่เก่งก็เลยอาจจะไม่ได้มีบทบาทในเร่ืองนี้มากนัก”  

  (นายอิทธิพงศ์ กฤดากร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
“สำหรับการวางแนวทางการสื่อสารและวิธีการสื่อสาร วงพาราด็อกซ์ไม่ได้มีการวางแผนที่ชัดเจน

มากมาตั้งแต่แรก หลัก ๆ ทางวงมองว่าใครถนัดด้านไหนก็ดูแลด้านนัน้ ซึ่งในอดีตพี่ต้าหัวหน้าวงจะเป็นผู้ตอบ
คำถามแฟน ๆ ผ่านจดหมาย รวมไปถึงการตอบคำถามบนกระทู้ตลอดจนการทำนิตยสารแฟนซีน Tata 
Magazine แจกให้กับแฟนเพลง แต่ถ้าเป็นการพบปะแบบ Face-to-Face กับแฟนเพลงก็จะเป็นเราที่รับ
หน้าที่พูดคุยกับแฟนเพลงในยุคนั้น รวมไปถึงการตอบคำถามกับสื่อด้วยก็จะเป็นเราหลักที่เป็นคนสื่อสาร คือ
เราอาจจะไม่ได้วางแผนชัดเจนขนาดนั้น อย่างมากพูดคุยกันในวงว่ามาจัดกิจกรรมงานมีตติ้งกันไหม อย่าง
น้อยปีละคร้ัง  

ซึ่งหลัก ๆ ก็จะวางหน้าที่ให้แต่ละคน ตามความถนัดและคาแรคเตอร์ของแต่ละคน ด้วยความที่ต้ า
เป็นนักร้องนำที่ต้องตีดอร์ดเวลาเล่นไปด้วยซึ่งไม่สามารถเคลื่อนที่ไปไหนได้ จึงทำให้ต้าไม่สามารถขยับหรือ
เคลื่อนที่ไปไหนได้ จึงเป็นที่มาที่ทำให้วงต้องมีแดนเซอร์หรือว๊ากเกอร์เพิ่มขึ้นมาเพื่อบิ๊วคนดูให้สนุกสนานหรือ
การวางคาแรคเตอร์เราให้แต่งตัวสนุกสนาน ๆ เพื่อให้โชว์บนเวทีมันมีความเคลื่อนไหวและสนุก จึงส่งผลให้
คาแรคเตอร์ของตัวเราค่อนข้างชัดและกลายเป็นคนที่สื่อสารกับแฟนเพลงเป็นหลักมาจนถึงปัจจุบัน” 

(นาย จักรพงศ์ สิริริน, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
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2.2 การสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลง 
สำหรับการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงตัวแทนศิลปินทั้ง 2 ท่านมองว่า วง

พาราด็อกซ์ เป็นวงแรก ๆ ในยุคนั้น ที่มีการสื่อสารกับแฟนเพลง โดยมีการสื่อสารผ่านเว็บบอร์ดหรือ
การทำนิตยสารแฟนซีนและพัฒนามาเรื่อย ๆ ตามความเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ซึ่งมันกลายเป็น
การสื่อสารที่ช่วยบริหารความสัมพันธ์ระหว่างศิลปินและแฟนเพลง ศิลปินต้องการสร้างความเป็น
กันเองระหว่างศิลปินและแฟนเพลงของเขา เมื่อเกิดการปฏิสัมพันธ์กันมากขึ้น ศิลปินก็จะได้รับเสียง
ตอบรับ (Feedback) จากแฟนเพลงจนเกิดเป็นความสัมพันธ์อันดีที่เป็นเหมือนเพ่ือนและครอบครัว ที่
ต้องรักษาความสัมพันธ์ให้ยาวนาน 

“ในยุคแรกเราจะเป็นผู้ดูแลการสื่อสารกับแฟนเพลงมาตั้งแต่การเขียนจดหมายถาม -ตอบ 
เมื่อแฟน ๆ เขียนเข้ามาเขาก็อยากให้เราอัพเดตเรื่องราวของวง เราจึงเริ่มทำเป็นแฟนซีนนิตยสารของ
วงแบบทำมือ ซึ่งยุคนั้นถือเป็นศิลปินวงแรก ๆ ที่จัดทำขึ้นมา โดยตอนนั้นแฟนซีนนิตยสารเล่มนี้มีชื่อ
ว่า Tata Magazine ซึ่งเราก็จะคอยส่งไปให้แฟนเพลง อัพเดตข่าวสารวง เรื่องราวต่าง ๆ ของวง
และเมื่อเริ่มมีอินเตอร์เน็ตก็จะเป็นยุคของการทำกระทู้ต่าง ๆ เพ่ือพูดคุยกันบนออนไลน์เกี่ยวกับวง จะ
มีแฟนเพลงเข้ามาตั้งกระทู้ถามตอบกันไปจนถึงการนัดเจอนัดพบปะกัน พัฒนาต่อมาจนเป็นเว็บไซต์ 
Tatamag.com และเข้าสู่ยุคปัจจุบันที่เป็นสื่อสังคมออนไลน์อย่างแฟนเพจเฟซบุ๊ก ซึ่งพ่ีสองจะเป็น
ผู้ดูแลในส่วนของเฟซบุ๊กแฟนเพจหลักของวงที่มีชื่อว่า Paradox Thailand” 

(นายอิทธิพงศ์ กฤดากร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
“การสื่อสารกับแฟนเพลงพัฒนาและเป็นไปตามเทคโนโลยีและยุคสมัย โดยเริ่มต้นตั้งแต่ การ

ถามตอบจดหมาย แฟนซีน กระทู้เว็บบอร์ด เว็บไซต์ตนเอง มาจนถึงเฟซบุ๊ก (Facebook)  โดยวงเอง
เน้นการสื่อสารกับแฟนเพลงแบบเพ่ือนมากกว่า สามารถคุยเล่นกันได้ Feedback กันได้ว่าเนื้อเพลง
เป็นยังไง เพลงนี้ชอบไหม เพลงใหม่เป็นยังไง ชีวิตเป็นยังไง ครอบครัวเป็นยังไง กับบางคนสนิทจนไป
ทำกิจกรรมเตะฟุตบอล กินข้าวร่วมกันได้สบาย ๆ แฟนเพลงทุกคนเลยรู้สึกสบายๆ ไม่ได้มีกำแพงว่า
เราคือศิลปิน เขาคือแฟนเพลง ซึ่งเรามองว่าจุดนี้แหล่ะที่มีความสำคัญซึ่งเป็นส่วนที่ทำให้วงพาราด็
อกซ์สามารถอยู่มาได้ยาวนานจนถึงทุกวันนี้ เพราะเราได้สื่อสารกับแฟนเพลง ได้รับ Feedback จาก
แฟนเพลงทั้งตัวงานและความสัมพันธ์แบบเพ่ือนและครอบครัว เราก็จะพยายามทำกิจกรรมมีตติ้งให้
ได้ทุกปี ซึ่งแฟนเพลงก็จะช่วยกันดูแลกันเอง รวมตัวกันเป็นกองกำลัง อย่างปัจจุบันเขาก็จะนัดรวมตัว
ต่อกันในเฟซบุ๊ก (Facebook) หรือมีการบอกปากต่อปากกัน เราเลยพยายามทำโชว์การแสดงให้ดี 
ต้องแปลกใหม่ เพื่อให้เกิดการบอกต่อหรือพูดในกลุ่มแฟนเพลง คือต้องทำให้ดีขึ้น ดีกว่าสิ่งที่เคยทำไป
ก่อนหน้าด้วย และส่วนนึงคือวงก็ค่อนข้างเฟรนลี่กันทุกคนทำให้แฟนเพลงประทับใจและค่อยบอกต่อ 
ๆ กันทำให้ความสัมพันธ์มันยาวนานถึงปัจจุบัน” 

(นาย จักรพงศ์ สิริริน, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
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2.3 การจัดกลุ่มหรือวิเคราะห์กลุ่มแฟนเพลง 
ตัวแทนศิลปินวงพาราด็อกซ์ทั้ง 2 ท่านได้เห็นว่า วงพาราด็อกซ์ได้มีการจัดกลุ่มหรือ

วิเคราะห์กลุ่มแฟนเพลงได้ดังนี้ ด้วยความที่วงอยู่มาเป็นระยะเวลานาน แฟนเพลงของวงจะจับกลุ่มกัน
เป็นรุ่น ๆ สามารถแบ่งได้ตาม เจเนอเรชั่น (Generation) ในการติดตามวงพาราด็อกซ์ เช่น แฟน
เพลงรุ่น 1 รุ่น 2 ซึ่งในแต่ละรุ่นก็จะมีคาแรคเตอร์หรือสไตล์ของแฟนเพลงที่แตกต่างกันออกไป มีทั้ง
แฟนเพลงสายติสท์ แฟนเพลงมนุษย์ไอที (IT) แฟนเพลงน้องมัธยมใส ๆ ซึ่งคาแรคเตอร์ของแฟนเพลง
ในแต่ละช่วงหรือแต่ละรุ่นก็จะสะท้อนได้การภาพลักษ์ของวงและผลงานในยุคนั้น ๆ 

“เคยมีการจัดกลุ่ม 2 แบบคือ แบบที่ 1 คือแบบที่เราประเมินเองตามสายตาของเรา  และ
แบบที่ 2 คือแบบที่ประเมินตามสถิติ โดยหากมองในภาพรวมของวงเราสามารถจัดกลุ่มแฟนเพลงตาม
ยุคได้ ยุคแรกก็คือจะเป็นแฟนเพลงสายติส ยุคท่ีสองก็จะเป็นยุคของมนุษย์ IT และยุคท่ีสามคือยุคของ
น้อง ๆ มัธยมใส ๆ น่ารัก จนปัจจุบันนี้ก็อาจจะเป็นยุคของผู้ชายมากกว่าผู้หญิงหน่อย คือเข้าถึงกลุ่มที่
แมสและกว้างมากขึ้น ซึ่งเรามองว่าแฟนเพลงของเราอาจจะมีผลจากภาพลักษ์ของวงในแต่ละยุคด้วย 
เช่น ยุคที่โปรโมทเพลงที่เป็นเพลงความรัก ใสๆ ภาพลักษ์ของวงก็จะดูน่ารักสดใส แฟนเพลงก็อาจจะ
เป็นผู้หญิงมากขึ้น ซึ่งเรามองว่าแฟนเพลงเปลี่ยนไปตามภาพลักษณ์ของวง” 

(นายอิทธิพงศ์ กฤดากร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565)  
“ก็มีการจัดกลุ่มบ้างจากการประเมินของเราเองจากการที่ได้พูดคุย ส่วนมากแฟนเพลงจะจับ

กลุ่มกับเป็นรุ่น ๆ มาก่อนคือ Gen แรก Gen 2 ซึ่งแต่ละกลุ่มเราก็จะมีวิธีคุยหรือสื่อสารที่ต่างกัน เช่น 
กลุ่ม Gen แรกก็จะโตแล้วก็จะไม่ต้องคุยอะไรมากเพราะเขาจะค่อนข้างเข้าใจความเป็นวงพาราด็อกซ์
มาก ๆ แต่ถ้าเป็น Gen 2 ก็อาจจะต้องให้ต้า หรือ โจอ้ี (มือกลอง) คอยพูดคุยสื่อสารกับแฟนเพลง
กลุ่มนี้ หรือกลุ่ม Gen กลาง ๆ สายมันส์ ๆ สนุกสนานๆ ก็อาจจะต้องเป็นเราเองที่เป็นคนสื่อสารหลัก 
และกลุ่มที่เป็นสายดนตรีก็จะให้เป็นบิ๊ก (มือกีต้าร์) เป็นผู้สื่อสารกับกลุ่มนี้ ซึ่งโดยรวมการจัดกลุ่มแฟน
เพลงก็จะเป็นไปตาม เจนเนอร์เรชั่นของแฟนเพลง” 

(นาย จักรพงศ์ สิริริน, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
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2.4 ช่องทางการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลง 
       สำหรับการศึกษาช่องทางการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของวงพาราด็
อกซ์ ผู้วิจัยได้หาข้อมูลเพ่ิมเติมบนออนไลน์ ร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth interview) ใน
ส่ วน ข อ งก ารศึ ก ษ าช่ อ งท า งก ารสื่ อ ส า ร  เ พ่ื อ ให้ ได้ ข้ อ มู ล ที่ ร อบ ด้ าน ม าก ยิ่ งขึ้ น ดั งนี้  
           ช่องทางการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวงพาราด็อกซ์จากอดีต
จนถึงปัจจุบันมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

2.4.1 จดหมาย ถาม - ตอบ  : ซึ่งเป็นยุคแรกที่ทำการสื่อสารกับแฟนเพลง โดยหลัก ๆ จะ
เปิดให้แฟนเพลงเขียนจดหมายเข้ามาหาเพ่ือถามในสิ่งที่แฟนเพลงสงสัยหรืออยากรู้ โดยต้า อิทธิพงศ์ 
กฤดากร ณ อยุธยา (นักร้องนำ) จะเป็นผู้ตอบจดหมายแฟนเพลง ที่ได้ส่งเข้ามาหาวงพาราด็อกซ์ 

2.4.2 นิตยสารแฟนซีน Tata Magazine : เป็นนิตยสารทำมือที่ ต้า อิทธิพงศ์ กฤดากร ณ 

อยุธยา เป็นผู้จัดทำข้ึนมาเพ่ือแจกให้กับแฟนเพลง ซึ่งในยุคนั้นไม่ได้มีการใช้โรงพิมพ์แต่อย่างใดแต่เป็น

การถ่ายเอกสาร โดยใช้กระดาษ A3 แล้วพับครึ่งเป็นนิตยสารที่รูปร่างคล้าย ๆ หนังสือพิมพ์ ถือเป็น

ไอเดียที่ค่อนข้างเจ๋งสำหรับยุคนั้น ซึ่งเป็นยุคที่ยังไม่มีมือถือ ในนิตยสารนั้น มีโลโก้คำว่า PARADOX 

โดยจะใช้กล่องยาสีฟัน PARODONTAX แล้วใช้ปากกาขีดตัว O ของคำว่า RO ออก และแทนที่ด้วย

ตัว A แล้วใช้ลิขวิดขีดตัว NTA ออก และทำการถ่ายเอกสารหลาย ๆ เล่มแจกให้กับแฟนเพลง ซึ่ง

เนื้อหาในนั้นจะเป็นการอัพเดตข้อมูลข่าวสาร บอกเล่าเรื่องราวต่าง ๆ ของวงพาราด็อกซ์ ไม่ว่าจะเป็น

ข่าวสารเพลงใหม่ แรงบัลดาลใจในการแต่งเพลง ที่มาของเพลงต่าง ๆ ซึ่งทำมือเองทุกเล่ม โดยในยุค

นั้นจะส่งให้แฟนเพลงที่เขียนจดหมายเข้ามาท่ีวง 

ภาพที่ 10 ภาพนิตยสารแฟนซีนของวงพาราด็อกซ์ในอดีต 

  
ที่มา : แฟนเพจเฟซบุ๊ก. Paradox Collection. เข้าถึงข้อมูลวันที่ 29 มิถุนายน 2565, แหล่งที่มา 

https://web.facebook.com/PARADOX.Collection/photos/a.195358037290616/2260100
24225417/?type=3&mibextid=wACSiI&fs=e&s=cl&_rdc=1&_rdr 
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2.4.3 กระทู้เว็บบอร์ด (1997 – 2006) และ เว็บไซต์ Tatamag.com: เมื่อก้าวเข้าสู่ยุค
อินเตอร์เน็ตและการสนทนาผ่านระบบโปรแกรมคอมพิวเตอร์เริ่มเป็นที่นิยม พาราด็อกซ์ถือเป็นวงแรก 
ๆของบรรดาศิลปินในยุคนั้นที่จัดทำเว็บบอร์ดเพ่ือเป็นช่องทางในการสื่อสารกับแฟนเพลง คุณต้า อิทธิ
พงศ์ กฤดากร ณ อยุธยานักร้องนำของวงพาราด็อกซ์ ได้เป็นผู้สร้างกระทู้ตามเว็บบอร์ดขึ้นมา โดยที่
แฟนเพลงสามารถเข้ามาร่วมสร้างกระทู้พูดคุยกับศิลปินได้  และต่อมาได้พัฒนามาเป็นเว็บไซต์ 
Tatamag.com 

 
                            ภาพที่ 11 ภาพกระทู้เว็บบอร์ดของวงพาราด็อกซ์ในอดีต 

 

 
ที่มา : แฟนเพจเฟซบุ๊ก Paradox Collection. เข้าถึงข้อมูลวันที่ 29 มิถุนายน 2565,แหล่งที่มา 

https://web.facebook.com/PARADOX.Collection/photos/a.195358037290616/2213783
14688588/?type=3&mibextid=wACSiI&fs=e&s=cl&_rdc=1&_rdr 
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2.4.4 สื่อสังคมออนไลน์ : ปัจจุบันวงพาราด็อกซ์ได้มีช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ใช้สื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลง อัพเดตข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของวงพาราด็
อกซ์ซึ่งผู้ดูแลรับผิดชอบหลักคือ สอง จักรพงศ์ สิริริน มือเบสของวง โดยมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร
บนสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือ 1.แจ้งข่าวสารของวง 2. ขายของที่ระลึกของ 3.เสียงตอบรับ (Feed Back) 
จากแฟนๆว่า ไปชมคอนเสิร์ตงานนั้นงานนี้มาเป็นอย่างไรบ้าง มีความคิดเห็นอย่างไร นับเป็นช่องทาง
ในสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์ระหว่างศิลปินและแฟนเพลง ซึ่งมีช่องทางดังต่อไปนี้ 

• แฟนเพจเฟซบุ๊ก Paradox Thailand มีผู้ติดตามจำนวน 1.3 ล้านคน โดยเนื้อหา
การสื่อสารของแฟนเพลงเฟซบุ๊กจะประกอบไปด้วย ตารางงาน , ข่าวสารของวง, ข่าวสารเกี่ยวกับ
อัลบั้มใหม่, ขายของที่ระลึกของวง,ไลฟสดพูดคุยกับแฟนเพลง ,ไลฟ์สดการแสดงคอนเสิร์ตของวง 
เป็นต้น ซึ่งปัจจุบันตัวแฟนเพจเฟสบุ๊คเป็นช่องทางการสื่อสารหลักของวง ที่แฟนเพลงสามารถ
ติดตามอัพเดตข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้ และทางวงใช้เป็นช่องทางที่เอาไว้พูดคุยกับแฟนเพลงได้
โดยตรง เช่นเวลาไลฟสดผ่านทางแฟนเพจพี่สองจะคอยพูดคุย หยอกล้อ เรียกชื่อแฟนเพลงอยู่เสมอ
สร้างความเป็นกันเองให้กับแฟนเพลง 

ภาพที่ 12 เฟซบุ๊กแฟนเพจ Paradox Thailand ของศิลปินวงพาราด็อกซ์ 

 

ที่มา : เฟซบุ๊กวงพาราดอกซ์ Facebook : Paradox Thailand. เข้าถึงข้อมูลวันที่ 29 มิถุนายน 
2565, แหล่งที่มา https://web.facebook.com/paradoxthailand 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 54 

ภาพที่ 13 ภาพคอนเทนต์ของวงพาราด็อกซ์บนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

 

ที่มา : เฟซบุ๊กวงพาราด็อกซ์ Facebook : Paradox Thailand เนื้อหาของวันที่ 16 มิถุนายน 2565 
 

นอกจากคอนเทนต์ (Content) อัพเดตข้อมูลข่าวสารของวง ทางวงยังใช้เป็นช่องทางที่เอาไว้
พูดคุยกับแฟนเพลงได้โดยตรง เช่นเวลาไลฟสดผ่านทางแฟนเพจพ่ีสองจะคอยพูดคุย หยอกล้อ 
เรียกชื่อแฟนเพลงอยู่เสมอสร้างความเป็นกันเองให้กับแฟนเพลง 

ภาพที่ 14 ภาพคอนเทนต์ของวงพาราด็อกซ์บนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

 

ที่มา : เฟซบุ๊กวงพาราด็อกซ์ Facebook : Paradox Thailand เนื้อหาของวันที่ 14 มิถุนายน 2565 
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• อินสตาแกรม Paradox Thailand มีผู้ติดตามจำนวน 73,000 คน โดยเนื้อหาการ
สื่อสารของแฟนเพลงผ่านอินสตาแกรมนั้นจะเป็นการประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่าง ๆ ตารางงาน รูป 
วีดีโอบรรยากาศของงานคอนเสิร์ต และเป็นช่องทางให้แฟน ๆ ได้อัพโหลดภาพหรือวีดีโอสตอรี่จาก
การที่ได้ชมคอนเสิร์ตแล้วแทกมาหาอินสตาแกรมของวงได้ โดยหลัก ๆ จะมีคอนเทนต์คล้าย ๆ กับเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ 

ภาพที่ 15 ภาพคอนเทนต์ของวงพาราด็อกซ์บนอินสตาแกรม 

 

ที่มา : อินสตาแกรมวงพาราด็อกซ์ : Paradox Thailand เนื้อหาของวันที่ 14 มิถุนายน 2565 
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“ปัจจุบันนี้ส่วนใหญ่ช่องทางการสื่อสารหลักก็จะเป็นเพจวง Paradox Thailand โดยขอ
ออกตัวก่อนว่าหน้าที่หลักในตอนนี้ในการสื่อสารกับแฟนเพลงจะเป็นพ่ีสอง ที่มีความถนัดในการพูดคุย
กับแฟนเพลงมากกว่า เรียกว่าเราเลือกใช้คนให้ถูกกับงานเพราะส่วนตัวเป็นคนที่ไม่ถนัดในการมาเอน
เตอร์เทนหรือพูดคุยอย่างสนุกสนานสักเท่าไหร่ ซึ่งพ่ีสองมีความถนัดในเรื่องนี้เช่นพ่ีสองจะชอบไลฟสด
พูดคุยกับแฟนเพลง เราเลยวางคาแรคเตอร์ให้พ่ีสองเป็นผู้ทำหน้าที่การสื่อสารกับแฟนเพลง ส่วน
สมาชิกอีก 2 ท่านอาจจะไม่ถนัดในการสื่อสารกับแฟนเพลงสักเท่าไหร่” 

       (นายอิทธิพงศ์ กฤดากร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565)     
“ช่องทางการสื่อสารจากอดีตอย่างที่กล่าวไปตั้งแต่แรก ๆ เราเริ่มต้นที่ จดหมายถาม-ตอบ มี

การตอบคำถามต่าง ๆ ที่แฟนเพลงอยากรู้หรือสงสัย, แฟนซีนทำมือที่ทำเป็นเล่ม ส่งให้แฟน ๆ ที่เขียน
จดหมายมาให้ โดยหลัก ๆ ก็จะอัพเดตข่าวสารต่าง ๆ คอนเสปเพลงหรือเรื่องราวของวงลงไปใน
แฟนซีนนี้ที่ มีชื่อว่า Tata Magazine, เว็บบอร์ดกระทู้ที่เขียนให้แฟนเพลงได้เข้ามาพูดคุยกันบนโลก
อินเตอร์เน็ต พัฒนาตามยุคสมัยจนมาเป็น Tatamag.Com ซึ่งเป็นเว็บไซต์ของวงโดยตรง ซึ่ง
ปั จจุบั นก็ เป็ นสื่ อ  Social Media ต่ าง ๆ  ที่ ใช้ สื่ อสารกับแฟนเพลงเป็ นหลัก  อย่ างเฟซบุ๊ ก 
(Facebook), อินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งเราก็จะมีทีมแอดมินและตัวเราเองที่เป็นคนดูแล แต่ด้วย
ความที่เราก็อาจจะไม่ได้มีเวลาเข้าไปตอบเองสักเท่าไหร่ เลยมีเพจของพ่ีต้าเพ่ิมมาอีกเพจ คือ 
Tatastudio ที่จะใช้อัพเดตข่าวสาร พูดคุยโดยตรง เป็นช่องทางการสื่อสารกับแฟนเพลงอีกช่องทาง
นึงด้วย 

ซึ่งปัจจุบันตัวเฟซบุ๊กแฟนเพจของวง ก็จะสื่อสารในเรื่องของ เพลง อัลบั้ม ความรู้สึกของแฟน
เพลงหรือ Feed Back ที่อยากได้จากแฟนเพลง โดยมีคอนเทนต์หรือเนื้อหาหลัก ๆ คือ 1.แจ้ง
ข่าวสารของวง 2. ขายของที่ระลึกของ 3.การ Feed Back จากแฟนๆว่า ไปชมคอนเสิร์ตงานนั้นงานนี้
มาเป็นยังไงบ้างสนุกไหม นอกเหนือจากพูดคุยผ่านเฟสบุ๊คบนออนไลน์แล้ว การที่ได้เจอกันกับแฟน
เพลงหลังเวทีหรือตามงานแสดงต่าง ๆ ก็เป็นอีกช่องทางที่เราได้พูดคุยกับแฟน ๆ ถามสารทุกข์สุกดิบ
กันได้” 

(นาย จักรพงศ์ สิริริน, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
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2.5 กิจกรรมเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลง 
ตัวแทนศิลปินวงพาราดอกซ์ทั้ง 2 มองว่าวงพาราด็อกซ์มีกิจกรรมเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับ

แฟนเพลง ซึ่งถือเป็นส่วนสำคัญหลักที่ทำให้แฟนเพลงยังคงติดตามวงพาราดอกซ์มาจนถึงปัจจุบัน นั่น
ก็คือกิจกรรมงานแฟนมีตติ้งของวงพาราดอกซ์ที่มีชื่อว่า “Dox Fest” โดยงานแฟนมีตติ้งของวง
พาราด็อกซ์ จะแตกต่างจากงานแฟนมีตติ้งของศิลปินวงอ่ืน ๆ ด้วยคอนเสปของงานที่ต้องการให้เป็น
เหมือนงานรวมรุ่น รียูเนี่ยนที่แฟนเพลงของวงแต่ละรุ่น แต่ละกลุ่มจะได้มาพบปะ พูดคุยกัน ซึ่งจะจัด
ขึ้นอย่างน้อยปีละ 1 ครั้ง เป็นงานที่แฟนเพลงสามารถเข้าถึงตัวศิลปินได้อย่างเป็นกันเอง  
 ภายในงานจะมีกิจกรรมคอนเสิร์ตจากวงพาราด็อกซ์ ที่จะมาเล่นแบบยาว ๆ ไม่มีอะไรมาขั้น 
เล่นเพลงที่แปลก ๆ ของวง เพลงที่ปกติทางวงจะไม่ได้เล่นตามงานทั่วไป พร้อมเปิดโอกาสให้ศิลปิน
หน้าใหม่ในวงการเพลงอินดี้ได้มาร่วมแสดงด้วย ซึ่งบางวงก็เป็นวงของแฟนเพลง นอกจากนี้ยังมีอีก
หนึ่งไฮไลท์ของงานคือการแจกรางวัลให้กับแฟนเพลง อาทิ เช่น รางวัลแฟนเพลงหน้าใหม่ยอดเยี่ยม , 
รางวัลคู่รักยอดเยี่ยม, รางวัลแฟนเพลงยอดเยี่ยม ,รางวัลแดนเซอร์ยอดเยี่ยม เป็นต้น 

ภาพที่ 16 ภาพกิจกรรมแฟนมิตติ้งครั้งที่แรกของวงพาราด็อกซ์    

 
ที่มา : Sanook. จุดเริ่มต้นของงานมีตติ้ง วง "Paradox" โดย ต้า Paradox. วันที่เข้าถึงข้อมูล 25 

มิถุนายน 2565, แหล่งที่มา https://www.sanook.com/music/2417881/ 
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ภาพที่ 17 ภาพกิจกรรมแฟนมิตติ้งวงพาราด็อกซ์ในยุคปัจจุบัน 

 

ที่มา : Sanook. จุดเริ่มต้นของงานมีตติ้ง วง "Paradox" โดย ต้า Paradox.วันที่เข้าถึงข้อมูล 
25 มิถุนายน 2565, แหล่งที่มา https://www.sanook.com/music/2417881/ 

“วงพาราดอกซ์มีกิจกรรมงานแฟนมีตติ้งกับแฟนเพลงมาอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นสิ่งที่วงวางแผน
และตั้งใจทำมาตั้งแต่แรก วงได้ตั้งใจว่าในทุก ๆ ปีจะต้องมีงานมีตติ้ง 1 ครั้ง ในช่วงฤดูร้อน ปิดเทอมมี
นา-เมษา หรือจะจัดช่วงที่มีอัลบั้มใหม่ขึ้นมา จัดงานกันเองกับแฟนเพลง โดยงานจะมีชื่อว่า Dox 
Fest ซึ่งเป็นกิจกรรมที่สร้างเสริมความสัมพันธ์ระหว่างวงและแฟนเพลง เป็นคอนเสปงานรวมรุ่นรียู
เนี่ยนที่แฟนเพลงจะได้มาเจอกัน บางคนไม่เคยตามวงเลยก็ได้มาเจอกัน มันมีความเป็นครอบครัวหรือ
สถานบันศิษย์เก่า บางคนก็อุ้มลูกมางาน ซึ่งงาน Dox Fest ครั้งแรกจัดขึ้นตั้งแต่ก่อนปี 2000 ในยุค
แรก ๆ จัดบ่อยมาก ค่อนข้างคึกคัก 

โดยรูปแบบของงานจะเป็นงานที่มีคอนเสิร์ตโดยมีวงพาราด็อกซ์เป็นแม่งานหลัก และเปิด
โอกาสให้วงดนตรีน้อง ๆ หรือวงแฟนเพลงได้มาร่วมแสดงในงาน โดยครั้งแรกจัดที่ U – Center สาม
ย่านจุฬา ซึ่งกิจกรรมในงานก็จะประกอบไปด้วย วงพาราด็อกซ์มาเล่นเพลงแปลก ๆ มาขายของที่
ระลึก แฟนเพลงเข้างานฟรีแต่จะต้องซื้อเสื้อวงมาเข้างานหรือใส่เสื้อวงที่มีมาเข้างานเหมือนสร้างสีสัน
เล็ก ๆ ให้กับงาน และสิ่งที่พิเศษที่เป็นไฮไลท์ของงานคือ การแจกรางวัลให้กับแฟนเพลงซึ่งเรามองว่า
เป็นส่วนสำคัญที่เป็นสร้างความสัมพันธ์และสร้างการปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพลง อาทิ เช่นรางวัลแฟน
เพลงหน้าใหม่ รางวัลแฟนเพลงคู่รัก แฟนเพลงหน้าใส แม่ยกดีเด่น และอีกอย่างนึงคือเอาวงแฟนเพลง
หรือศิลปินอินดี้ที่เป็นเพ่ือน ๆ มาแสดงคอนเสิร์ตภายในงาน” 

       (นายอิทธิพงศ์ กฤดากร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565)     
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“ ถ้าชัดเจนที่สุดสำหรับตัวกิจกรรมที่เคยทำก็คือกิจกรรมแฟนมีตติ้งของวง โดยเริ่มต้นช่วง
อัลบั้ม Lunatic Planet ในช่วงปี 1996 เราก็เริ่มต้นจากแฟนเพลง 10 กว่าคนที่มารวมตัวกัน ซึ่ง
ปัจจุบันแฟนเพลงกลุ่มนี้ก็ยังคงอยู่  ซึ่ งก็ พัฒนามาเป็นงาน Dox Fest หรือที่มีชื่อเต็ม ๆ ว่า 
“Paradox Festival” ซึ่งก็เป็นงานรวมตัวกันของศิลปินและแฟนเพลง โดยจัดขึ้นทุกปี ปีละ 1 ครั้ง 
เป็นงานที่มีรูปแบบเป็นกันเอง มีความสนุกสนานและได้ Feedback จากแฟนเพลงด้วย โดยมีคอนเส
ปการจัดงานมาจาก การที่อยากปั้นน้อง ๆนักดนตรีหน้าใหม่ในงานนี้ โดยการให้น้อง  ๆ ที่ทำเพลง
ได้มาเล่นคอนเสิร์ตภายในงาน Dox Fest โดยได้ออกเพลงภายใต้สังกัด Tata Studio ซึ่งเป็นของพ่ีต้า
ภายในงานก็จะมีวงน้อง ๆ มาเล่นเปิด แล้ววงพาราด็อกซ์ก็เล่นปิด ได้เล่นเพลงที่ปกติไม่ค่อยได้เล่น
ตามงานทั่วไป แฟนเพลงทุกรุ่นได้มารวมตัวกันเจอกันอย่างเป็นกันเองกับศิลปิน มีการมอบรางวัลต่าง 
ๆ ให้แฟนเพลง เช่น รางวัลแฟนพันธ์แท้ รางวัลคู่รักดีเด่น”  

(นาย จักรพงศ์ สิริริน, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
ประเด็นที่ 3 การประเมินผลการสื่อสาร 

3.1 ช่องทางและรูปแบบการสื่อสารของศิลปินที่แฟนเพลงให้ความสนใจและมีปฏิสัมพันธ์ 
สำหรับช่องทางและรูปแบบการสื่อสารของศิลปินที่แฟนเพลง ให้ความสนใจและมีปฏิสัมพันธ์

ตัวแทนศิลปินทั้ง 2 ท่าน มองว่าคือ กิจกรรมงานแฟนมีตติ้ง เพราะเป็นงานที่แฟนเพลงและศิลปินได้มี
ปฏิสัมพันธ์ร่วมกันมากที่สุด เป็นงานที่ทำให้ได้เจอกัน ได้พูดคุย อัพเดตเรื่องราวต่าง ๆ แฟนเพลงบาง
คนฟังเพลงแล้วมาตามวงเพียงลำพัง แต่พอมาร่วมกิจกรรมแฟนมีตติ้งก็ได้มิตรภาพใหม่ ๆ จากเพ่ือน
แฟนเพลงด้วยกัน พร้อมทั้งบรรยากาศของงานที่ตัวศิลปินตั้งใจสร้างความเป็นกันเองให้กับแฟนเพลง 
กิจกรรมงานมีตติ้ง Dox Fest จึงเป็นงานที่ศิลปินมองว่าแฟนเพลงให้ความสนใจและมีปฏิสัมพันธ์ด้วย
มากที่สุดหรือเรียกได้ว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของวงและสามารถบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลง
ได้ดีผ่านกิจกรรมนี้ 
 “ช่องทางที่แฟนเพลงมีปฏิสัมพันธ์ด้วยมากที่สุดคืองานแฟนมีตติ้ง เพราะงานนี้มันมีข้อดี 100 % 
เรามองว่างานนี้เป็นงานที่ทำให้แฟนเพลงได้ละลายพฤติกรรม เพราะบางคนเป็นคนที่ชอบพิมพ์อยู่ตลอด 
คอยซัพพอตขาประจำบนโลกออนไลน์แต่ไม่เคยเห็นหน้า แล้วพอวันนึงเขาได้มาร่วมงานมีตติ้ง เขาก็จะแทรก
ตัวมาทักทายเราแล้วบอกว่าเขาคือใคร มันทำให้แฟนเพลงได้มาเจอกัน สร้างความผูกพันระหว่างแฟนเพลง
กับวงพาราด็อกซ์เองได้อย่างดีมาก เพราะอย่างตามคอนเสิร์ตแฟนเพลงบางคนอาจจะไม่กล้าเข้ามาหาเรา 
แต่พอในงานแฟนมีตติ้งมันมีความเป็นกันเองทำให้เข้าถึงตัวศิลปินได้ง่าย ศิลปินก็พร้อมที่จะพูดคุยกับแฟน
เพลง แฟนเพลงที่ไม่กล้าแสดงตัวก็กล้าที่จะมาพบปะกัน ได้มิตรภาพใหม่ ๆ ระหว่างแฟนเพลงด้วยกัน เริ่ม
รู้สึกผูกพันและงานก็นาน ๆ ทีจะจัดทำให้ทุกคนตั้งใจที่จะมา มันมีความน้อยแต่มาก สร้างความรู้สึกให้แฟน
เพลงเหมือนได้เป็นส่วนนึงของครอบครัวพาราด็อกซ์” 

(นายอิทธิพงศ์ กฤดากร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
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“สิ่งที่เรามองว่าแฟนเพลงให้ความสนใจมากสุดสำหรับเราคือ กิจกรรม Dox Fest เพราะเป็นงานที่
ทำให้ได้เจอกันกับแฟนเพลง เราได้เจอหน้าแฟน ๆ ได้คุย ได้อัพเดตกัน ถ้าอย่างในออนไลน์มันเร็วแต่ก็
อาจจะไม่ได้รับรู้ถึงความรู้สึกจริง ๆ จากแฟนเพลง ซึ่งงานนี้มันได้เจอกัน เกิดการปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพลง
มากที่สุด เกิดจากความตั้งใจของแฟนเพลงด้วยที่อยากจะมาเจอกัน นัดเพื่อนในกลุ่มแฟนเพลงได้มาเจอกันที่
งาน เลยมองว่าการการจัดกิจกรรมมันเวิ๊คสุดสำหรับเรา มีความเป็น Old School ได้อรรถรสมากกว่า
ช่องทางหรือรูปแบบอ่ืน ๆ”  

(นาย จักรพงศ์ สิริริน, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
 

3.2 ความคาดหวังผลลัพธ์ในการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลง 
สำหรับการคาดหวังผลลัพธ์ในการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลง ตัวแทน

ศิลปินวงพาราด็อกซ์ทั้ง 2 ท่านเห็นว่า การสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์อย่างการจัดกิจกรรมแฟนมี
ตติ้งจะสร้างเสริมความสัมพันธ์อันดีให้กับศิลปินและแฟนเพลง  ด้วยความที่วงพาราด็อกซ์อยู่มาอย่าง
ยาวนานกว่า 25 ปี แฟนเพลงอาจจะไม่ได้ติดตามได้ตลอด อาจจะไม่ได้ไปดูทุกคอนเสิร์ต แต่งานแฟน
มีตติ้งจะเป็นงานที่สามารถทำให้แฟนเพลงทุกรุ่นได้มาเจอกันเหมือนงานเลี้ยงรุ่นที่มีบรรยากาศอบอุ่น 
ของกลุ่มแฟนเพลงในงานนี้ 
 “เรามองว่างการสื่อสารกับแฟนเพลงของเรา เราคาดหวังในกิจกรรมแฟนมีตต้ิงว่างานนี้เป็น
เหมือนงานเลี้ยงรุ่นท่ีทำให้แฟนเพลงเก่าก็ได้กลับมาเจอกัน ได้มาถ่ายรูปกันได้มาเจอกันปีนึงครั้งนึง ส่วน
คนกลุ่มใหม่ ๆ เราก็จะได้เจอกลุ่มนี้ตามงานคอนเสิร์ตอยู่เสมอ เพราะแฟนเพลงก็จะหมุนเปลี่ยนตัวละคร
ไปเรื่อย ๆ อยู่แล้ว เราคงคาดหวังให้กิจกรรมแฟนมีตต้ิงเป็นเหมือนงานเลี้ยงรุ่นท่ีทำให้แฟนเพลงทุกรุ่น 
ทุกกลุ่มได้มาเจอกัน งานของเราอาจจะทำให้แฟนเพลงท่ีอาจจะไม่เคยรู้จักกัน ได้มาพูดคุยรู้จักกันสร้าง
คอนเนคชั่นเพื่อช่วยเหลือหรือส่งเสริมธุรกิจซึ่งกันและกันได้” 

(นายอิทธิพงศ์ กฤดากร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
 “เราอาจจะไม่ได้คาดหวังว่าทำอันนี้แล้วจะต้องสำเร็จ จะต้องทำรักษาแฟนเพลงให้อยู่ไปได้
ยาวนาน เรามองว่าอาจจะคาดหวังผลลัพธ์อะไรไม่ได้มาก เปรียบเสหมือนการทำเพลงท่ีมีคนชอบและไม่
ชอบ เพราะว่าบางทีแฟนเพลงอยู่ดีดีเขาก็อาจจะไม่ชอบแล้ว แล้วก็หายไปหรือหายไปแล้วก็อาจจะ
กลับมาก็มี แต่ก็อาจจะคาดหวังเล็ก ๆ น้อย ๆ แค่ว่ามีการสื่อสารจัดกิจกรรมแล้วมันสนุกดี มีแฟนเพลง
มาร่วมกิจกรรมก็โอเคแล้ว เรามองว่าถ้าเขาชอบเพลงเราชอบสไตล์เพลงของเรา เขาก็อาจจะยังอยู่กับเรา
ไปได้ยาวนาน” 

(นาย จักรพงศ์ สิริริน, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
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3.3 ความพึงพอใจการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลง 
ตัวแทนศิลปินวงพาราด็อกซ์ทั้ง 2 ท่านได้เห็นว่า มีความพอใจกับการสื่อสารเพ่ือบริหาร

ความสัมพันธ์ของวงตั้งแต่อดีตมาจนถึงปัจจุบัน มองว่าค่อย ๆ เติบโตไปเรื่อย ๆ วงพาราด็อกซ์อาจจะ
ไม่ได้มีฐานแฟนเพลงที่ยิ่งใหญ่ แต่เป็นแฟนเพลงที่เข้าใจในตัวตนของศิลปิน ซึ่งในอนาคตหากมีโอกาส
วงพาราด็อกซ์ก็อยากจะต่อยอดการสื่อสารเพ่ือกิจกรรมบริหารความสัมพันธ์อย่างงานแฟนมีตติ้ง ให้
เข้าถึงแฟนเพลงในวงกว้างมากข้ึน 
 “ตอนนี้โดยส่วนตัวแล้วเราค่อนข้างพอใจกับสิ่งที่ทำอยู่ เรามองว่าค่อย ๆ เติบโตไปดีกว่า 
อาจจะไม่ได้มีฐานแฟน ๆ ที่เยอะ แต่เป็นแฟนเพลงที่เป็นตัวจริงและมีคุณภาพ เหมือนเราค่อย ๆ 
เติบโตไป เริ่มจากโครงสร้างเล็ก ๆ ที่ค่อย ๆ แข็งแรง แล้วพออนาคตเราทำอะไรมันก็จะกลายเป็น
โบนัสหรือผลกำไรของเรา หากแฟนเพลงที่เยอะเกินไป ได้รับฟีดแบคที่มากเกินไป เราก็จะค่อนข้าง
กังวลเพราะว่าเราไม่รู้ว่ากลุ่มแฟนเพลงของเราจริง ๆ คือใคร อยู่ตรงไหน เวลาเราพูดหรือสื่อสารอะไร
มันจะตรงใจ ตรงกลุ่มแฟนเพลงหรือป่าว” 

(นายอิทธิพงศ์ กฤดากร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
 “ณ ที่เป็นอยู่ในปัจจุบันค่อนข้างพอใจในการสื่อสารกับแฟนเพลงของวงอยู่แล้ว ซึ่งอนาคตก็
สนใจที่อยากจะต่อยอดสิ่งที่ทำอยู่ให้ดีขึ้น จากที่เคยจัดกิจกรรม Dox Fest ปีละครั้งแบบกันเองใน
อนาคตเราจะสามารถจัดกิจกรรมนี้ไปทั่วประเทศได้หรือไม่ อยากให้มันเป็นมากกว่าการที่แฟนเพลง
ได้มาเจอกันแต่เราได้ให้โอกาสน้อง ๆ ศิลปินหน้าใหม่ที่อาจจะเป็นแฟนเพลงหรือไม่เป็นแฟนเพลงของ
วงได้มีพ้ืนที่ได้แสดงคอนเสิร์ตหรือนำเสนอผลงานเพลงของพวกเขาได้” 

(นาย จักรพงศ์ สิริริน, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
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3.4 การสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงในอนาคต 
ตัวแทนศิลปินวงพาราด็อกซ์ทั้ง 2 ท่านได้เห็นว่า ในอนาคตก็จะยังทำการสื่อสารเพ่ือ

บริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงต่อไปเพราะมองว่าผลลัพธ์จากการสื่อสารกับแฟนเพลง ณ ปัจจุบัน
เป็นไปในทางที่ดีและน่าพอใจ อยากพัฒนาต่อยอดแนวทางการสื่อสารให้ชัดเจนมากขึ้น โดยยังคงยึด
จากความสุข ความสนุกและคงคาแรคเตอร์ตัวตนความเป็นวงพาราด็อกซ์ที่มีความติสท์ ๆ มีความอินดี้
ในตัวเอง โดยจะทำการสื่อสารให้สม่ำเสมอและต่อเนื่อง 

 “เรามองว่าเราใช้มาตราการ วัดว่าเราจะทำสิ่งไหนต่อไปไหม เราใช้ความสุขของเราเป็นตัวยึด
เมื่อไหร่ที่เรารู้สึกว่าเรากำลังฝืนตัวเองทำ หรือจำใจต้องทำเราก็ไม่อยากทำ เราเลยเลือกที่จ ะสื่อสาร
กับแฟนเพลงให้เป็นไปตามความสุข ความสนุกหรือเป็นงานอดิเรกที่เราอยากจะแบ่งปันความสุข 
สนุกสนานให้กับเพ่ือน ๆ แฟนเพลง ไม่ว่าอนาคตจะทำอะไร เราอยากจะยึดแนวทางพ้ืนฐาน
เหมือนเดิมคือมีความติสท์ ๆ มีความอินดี้ เราเลยไม่อยากจะยึดหรือนึกถึงว่าอนาคตจะต้องทำคอน
เทนต์หรือทำกิจกรรมอะไรที่มันจำเป็นต้องทำต่อเนื่อง” 

(นายอิทธิพงศ์ กฤดากร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565)  
 “ในอนาคตเราจะยังทำการสื่อสารกับแฟนเพลงต่อไป แล้วก็คิดว่าที่ทุกอยู่ทุกวันนี้ได้ผลลัพธ์ที่
ดีอยู่แล้วเป็นที่น่าพอใจ อยากทำต่อไปเพ่ือพัฒนากิจกรรมหรือการสื่อสารในช่องทางต่าง ๆ ให้ดียิ่งขึ้น
อาจจะไม่ได้มีการวางแผนการสื่อสารที่ชัดเจนมาก แต่จะเป็นการที่นึกไอเดียอะไรได้ก็อาจจะทำขึ้นมา
เล็กน้อย ไปเรื่อย ๆ ก่อน  พยายามทำในสิ่งที่ทำอยู่ ณ ปัจจุบันให้มันสม่ำเสมอและต่อเนื่อง แต่ถ้า
วันนึงแนวเพลงเปลี่ยนโลกเปลี่ยนความชอบของแฟนเพลงอาจจะเปลี่ยนไป แล้ววันนึงเราก็อาจจะต้อง
หยุดไปตามสถานการณ์ ณ ตอนนั้น” 

(นาย จักรพงศ์ สิริริน, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2565) 
 
 
 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 63 

4.2 ผลจากการสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Group) 
ผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแฟนเพลงเพ่ือมาทำการสนทนากลุ่ม (Focus Group) โดย

คัดเลือกแฟนเพลงวงพาราด็อกซ์จำนวน 6 คน โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง

แบบเฉพาะเจาะจง เพ่ือให้ได้บุคคลที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ต้องการ โดยกำหนดคุณสมบัติจาก

พฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมของศิลปินวงพาราด็อกซ์ และระยะเวลาในการติดตามศิลปิน เพ่ือตอบ

วัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อที่ 2 เพ่ือศึกษาความผูกพันของแฟนเพลงที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือบริหาร

ความสัมพันธ์ของศิลปินวงพาราด็อกซ์โดยมีผลการวิเคราะห์ซึ่งสามารถสรุปออกมาได้ตามประเด็นของ

แฟนเพลงดังต่อไปนี้  
 

กลุ่มที่ 1 แฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลาต่ำกว่า 10 ปี ที่เข้าร่วมกิจกรรม
ของศิลปิน   
ตารางท่ี 1 ลำดับ รายชื่อ เพศ อายุและอาชีพของผู้ร่วมสนทนากลุ่ม กลุ่มที่ 1 

 

1.1 ด้านมุมมองในการติดตามศิลปินวงพาราด็อกซ ์

เป็นกลุ่มแฟนเพลงที่เพ่ิงเริ่มติดตามวงพาราด็อกซ์ในยุคหลัง มีระยะเวลาการติดตามศิลปิน 

เฉลี่ยอยู่ที่ 5 -  8 ปี ผู้ร่วมสนทนากลุ่ม ส่วนใหญ่กล่าวว่ามีความชื่นชอบในผลงานของศิลปินจากการที่

ได้ฟังเพลง ซึ่งแฟนเพลงกลุ่มนี้จะเริ่มตามในยุคที่วงได้ออกอัลบั้ม X ซึ่งเป็นอัลบั้มที่มีเพลงดังอย่าง 

เพลงผลาดง้ำค้ำโลก แฟนเพลงส่วนใหญ่มองว่า เพลงของวงพาราด็อกซ์ มีความแปลกไม่เหมือนใครทำ

ให้สนใจที่จะไปหาฟังผลงานที่ผ่านมาของวง และเมื่อได้ชมคอนเสิร์ตของวงพาราด็อกซ์ ก็ประทับใจใน

การแสดงที่เป็นมากกว่าศิลปินมาเล่นดนตรี แต่กลับมีจุดเด่นของโชว์ที่ต่างจากวงอ่ืน ๆ เช่นการแสดง

สดที่มักมีการแต่งตัวแปลก ๆ ของศิลปิน และความเป็นกันเองของตัวศิลปินที่ทำให้รู้สึกว่าเข้าถึงได้

ง่ายเลยทำให้อยากที่จะติดตามวงอย่างจริงจัง  

ลำดับ ชื่อ เพศ อายุ อาชีพ 

1 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่1.1 หญิง 33 พนักงานรัฐ 
2 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่1.2 ชาย 37 ธุรกิจส่วนตัว 

3 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่1.3 ชาย 26 อาชีพอิสระ 

4 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่1.4 หญิง 29 พนักงานรัฐ 
5 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่1.5 หญิง 21 นักศึกษา 

6 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่1.6 ชาย 19 นักศึกษา 
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 “พี่ๆ วงพาราด็อกซ์ มีความเป็นกันเองกับแฟนเพลงค่ะ เรามีโอกาสได้ดูวงเล่นคอนเสิร์ตก่อนท่ี

จะเริ่มตามวงอย่างจริงจัง ประมาณ 2-3 ครั้งมีครั้งนึงท่ีเราตามไปขอถ่ายรูป เราสัมผัสได้ถึงความเป็น

กันเองของพี่ๆ เราประทับใจมากเลยตัดสินใจเริ่มฟังเพลงของวง แล้วช่วงนั้นเราเครียดจากการฝึกงาน เรา

เลยฟังเพลงพาราด็อกซ์ ก็ช่วยเยียวยาจิตเราได้และเริ่มติดตามงานของพี่ๆ อย่างจริงจัง นับต้ังแต่วันนั้น” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนท่ี 1.3, สัมภาษณ์,10 มิถุนายน 2565) 
“เราคิดเหมือนแฟนเพลงท่านอื่น ๆ ในเรื่องของวงท่ีมีแนวเพลงแปลกใหม่ ไม่เหมือนใคร และแต่

ละโชว์คอนเสิร์ตจะมีอะไรน่าให้ลุ้นเสมอ ว่าวันนี้จะเกิดอะไรขึ้น บางวันมีผัดผักบุ้งแจก บางวันมีแจกต้น

กล้วย เรารู้สึกว่าโชว์มันไม่น่าเบื่อ เพลงก็ออกแนวสนุกมีทุกสไตล์ในโชว์เดียว เราเลยคิดว่าเราจะติดตาม

วงนี้ไปเท่าที่จะทำได้” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 1.5, สัมภาษณ์,10 มิถุนายน 2565) 
1.2 ด้านความผูกพันที่มีต่อการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์ของศิลปินวงพาราด็อกซ ์

แฟนเพลงกลุ่มนี้ค่อนข้างให้ความสนใจกับช่องทางการสื่อสารของวงประกอบไปด้วย เฟซบุ๊ก 

(Facebook) , อินสตาแกรม (Instagram) โดยผู้ร่วมสนทนามองว่า 2 ช่องทางนี้มีเนื้อหาที่เหมือนกัน

แตกต่างแค่เพียงช่องทางในการนำเสนอ  แต่ให้ความสนใจมากโดยเฉพราะอย่างยิ่ง คือตัวแฟนเพจ 

เฟซบุ๊ก (Facebook) : Paradox Thailand ซึ่งพฤติกรรมหลักของแฟนเพลงกลุ่มนี้คือการกดไลค์

และกดคอมเมนท์บนแฟนเพจของวง โดยจะคอยติดตามเนื้อหาคอนเทนต์บนเพจในเรื่องของตาราง

งานแสดงของวงที่จะมีการอัพเดตในทุก ๆ เดือน คอยติดตามข่าวสารกิจกรรมต่าง ๆ ของวง และ

ค่อนข้างมีส่วนรวมโดยเฉพราะการรับชมไลฟสดของสอง จักรพงศ์ สิริรินมือเบสของวงที่จะมาไลฟสด

เป็นประจำ เช่นการไลฟสดขายสินค้าที่ระลึกของวง หรือบางครั้งพ่ีสองก็ไลฟสดดูดวงให้กับแฟนเพลง

ที่มารับชม ณ ขณะนั้น  

“เนื่องจากเราชอบตามไปดูวงเล่นสด เราเลยจะคอยติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กของวงอยู่เป็น

ประจำ คอยดูพวกตารางงานของวง ว่าเดือนไหนมีเล่นท่ีไหนและบางครั้งท่ีไม่ได้ไปก็รอชมไลฟสด

คอนเสิร์ตท่ีวงไปเล่น เราจะรอดูว่าวันนี้พี่ ๆ จะแจกอะไรบนเวทีผ่านการชมไลฟในเฟซบุ๊ก”  

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 1.2, สัมภาษณ์,10 มิถุนายน 2565) 
“เราค่อนข้างชอบดูพี่สองแกไลฟ์สดขายของ เราว่ามันสนุกดี พี่สองแกชอบอ่านทุกคอมเม้น 

และเรียกชื่อแฟนเพลงทุกคนได้ คนไหนมาบ่อยแกก็จะจำได้ คอยแซวคอยยิ่งมุกเรารู้ว่ามันมีความเป็น

กันเองและสนุกสนานในเวลาเดียว ถึงแม้ว่าจะดูผ่านไลฟสดในเฟซบุ๊กก็ตาม เขาใส่ใจ เราเลยชอบไปคอม

เม้นพูดคุยในไลฟ์สดอยู่เสมอ ถ้ามีโอกาสได้ชม เพราะแกก็ไลฟ์บ่อยมากแทบจะทุกวัน” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 1.4, สัมภาษณ์,10 มิถุนายน 2565) 
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สำหรับการเข้าร่วมกิจกรรมแฟนมีตติ้ง แฟนเพลงกลุ่มนี้มองว่าการที่ได้ไปเข้าร่วมกิจกรรม
แฟนมีตติ้งของวง ให้ความรู้สึกว่าเราเหมือนได้เป็นแฟนเพลงของวงอย่างเต็มตัว เพราะการที่ได้ไปเข้า
ร่วมงานนี้ จะได้พบเจอกับแฟนเพลงท่านอื่น ๆ ทีม่ีความชอบในเพลงแนวเดียวกัน พูดคุยเรื่องเดียวกัน 
แฟนเพลงท่านอ่ืน ๆ มีความเป็นกันเอง รวมถึงพ่ี ๆ ในวงพาราด็อกซ์ก็มีความเป็นกันเองทุกท่าน จุดที่
แฟนเพลงหลายคนกล่าวตรงกันคือ ครั้งแรกที่ได้ร่วมงานพ่ี ๆ จำชื่อแฟนเพลงได้ซึ่งทำให้แฟนเพลง
ประหลาดใจและประทับใจในเวลาเดียวกัน เพราะแฟนเพลงบางท่านเพ่ิงเริ่มตามวงอย่างจริงจังแต่พ่ี  
ๆ ก็สามารถจำชื่อได้ บรรยากาศในงานค่อนข้างไม่เหมือนงานแฟนมีตติ้งของวงอ่ืน ๆ เราได้ฟังเพลงที่
ปกติวงพาราด็อกซ์ไม่ค่อยเล่นตามงานปกติ ได้เจอแฟนเพลงหลาย ๆ รุ่นมากรวมตัวกัน แถมมีการ
แจกรางวัลภายในงาน เช่นรางวัลแฟนเพลงหน้าใหม่ รางวัลแฟนเพลงคู่รัก เป็นต้น 
 

“เราตั้งตารอท่ีจะได้ไปงานแฟนมีตติ้งของวงตั้งแต่เราเริ่มติดตามวงอย่างจริงจัง เพราะมันเป็น
งานที่จะได้พบเจอพ่ีในวงอย่างเป็นกันเอง ได้ฟังเพลงที่ปกติไม่ค่อยได้ฟังตามงานคอนเสิร์ตทั่วไป เรา
มองว่างานนี้มันสนุกมากจริง ๆ ได้โดดร้องเพลงไปพร้อม ๆ กับคนที่เขาชอบเหมือนกับเรา มันเอนจอ
ยมาก ๆ กับการที่ได้ไปงานแบบนี้ ” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 1.1, สัมภาษณ์,10 มิถุนายน 2565) 
“เนื่องจากเราทำงานประจำที่ค่อนข้างหนักไม่ค่อยมีเวลาได้ไปตามวงตามงานคอนเสิร์ต

เท่าไหร่ เราเลยจะรอไปงาน Dox Fest ที่จะจัดขึ้นปีละครั้ง ครั้งแรกที่ได้ไปเราไม่มีเพ่ือนเลย แต่พอไป
ที่งานก็จะทำความรู้จักกับแฟนเพลงท่านอ่ืนก็เลยได้เพ่ือนใหม่จากการมาตามวงพาราด็อกซ์ แล้วใน
งานก็ได้พูดคุยแบบกันเอง ๆ กับพ่ีบิ๊ก พ่ีโจอ้ี ที่ปกติแล้วจะไม่ค่อยมีโอกาสได้พูดคุยกับพ่ีๆเขา ยิ่งเรา
เล่นดนตรีด้วยเราก็ได้คุยกับพ่ีบิ๊กเกี่ยวกับเรื่องกีต้าร์เลยรู้สึกประทับใจมาก ๆ มันเหมือนพ่ีๆให้ความ
เป็นเพื่อนเป็นพ่ีเป็นน้องมากกว่าพี่เขาเป็นศิลปิน แล้วเราเป็นแฟนเพลง เราเลยไม่เคยพลาดงานแฟนมิ้
ตติ้งเลยสักครั้ง ตอนนี้รอหมดโควิด หวังว่าพี่ๆจะกลับมาจัดงานเร็ว ๆ นี้ ” 

(ผู้ ร่ ว ม ส น ท น า ก ลุ่ ม ค น ที่  1.6, สั ม ภ า ษ ณ์ ,10 มิ ถุ น า ย น  2565) 
 

ในกรณีที่เกิดเหตุการณ์ที่ไม่ดีต่อศิลปินเช่น ดราม่าต่าง ๆ หรือข่าวไม่ดีเกี่ยวกับศิลปิน หรือ
การว่ากล่าวในทางเสียหาย แฟนเพลงกลุ่มนี้มองว่า ศิลปินที่มีชื่อเสียงย่อมมีข่าวที่ไม่ดีเกิดขึ้น ซึ่งจริง
บ้างไม่จริงบ้างมันเป็นเรื่องปกติที่มักเกิดขึ้นกับศิลปินทุกวง  สำหรับวงพาราด็อกซ์แฟนเพลงมองว่า
หากเกิดข่าวลือเกิดขึ้น หากเป็นเรื่องที่เกิดขึ้นจริง ๆ ในกรณีที่เป็นเรื่องส่วนตัวของสมาชิกในวงเพียง
ท่านเดียว แฟนเพลงกลุ่มนี้จะไม่ได้แก้ต่างหรือออกมาปกป้องอะไร แต่ถ้าเกิดขึ้นในภาพรวมของวง
แฟนเพลงก็จะบอกกับคนรอบข้างหรือคนรู้จักเกี่ยวกับข้อเท็จจริง และยังคงซัพพอตศิลปินที่ตนชื่น
ชอบ ตามความเหมาะสม  
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 “ในช่วงที่มีดราม่าการเมืองเกี่ยวกับวงตอนนั้น เราก็มีไปทวิตให้กำลังใจพ่ี  ๆ นะ แต่อาจจะ

ไม่ได้ออกไปปกป้องเต็มตัวขนาดนั้น เรามองว่าประเด็นนี้มันค่อนข้างเปราะบาง ไม่ว่าเราจะเห็นด้วย

หรือไม่เห็นด้วยกับพ่ี ๆ เราเลือกที่จะให้กำลังใจและไม่ทำให้ประเด็นมันร้อนแรงไปกว่าเดิมก็น่าจะ

เพียงพอในมุมของเรา” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 1.5, สัมภาษณ์,10 มิถุนายน 2565) 
 

 “ถ้าประเด็นหรือเรื่องราวที่เกิดขึ้น ถ้ามันไม่ใช่เรื่องที่ร้ายแรงหรือผิดศิลธรรมอย่างใหญ่หลวง 

เราแทบจะไม่สนใจเลยด้วยซ้ำ อย่างเคยมีกรณีที่พ่ีๆ มีข่าวลือเรื่องผู้หญิง เราก็มองว่ามันเป็นเรื่องส่วน

บุคคล ซึ่งจริงรึป่าวเราก็ไม้สามารถพิสูจน์ได้ เราไม่ได้สนใจเรื่องนั้นและมองว่าต่อให้คนอ่ืนจะมองพ่ี

เป็นยังไง เรายังเคารพพ่ีๆเขาเหมือนเดิม เรามองที่ผลงานมากกว่าเรื่องส่วนตัวของเขา”  

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 1.6, สัมภาษณ์,10 มิถุนายน 2565) 
 
ในเรื่องของการเผยแพร่ผลงาน ความเป็นเอกลักษ์ของวงพาราด็อกซ์และความประทับใจที่

แฟนเพลงกลุ่มนี้มีต่อวงพาราด็อกซ์ จากการสนทนากลุ่มพบว่า แฟนเพลงกลุ่มนี้มีความภูมิใจในความ

เป็นวงพาราด็อกซ์และความเป็นแฟนเพลงพาราด็อกซ์ แฟนเพลงกล่าวว่าเวลาที่มีตารางงานของวง

ออกมา พวกเขาจะคอยแชร์ตารางงานเป็นประจำ เคยเขียนบอกเล่าความประทับใจที่มีต่อวงพาราด็

อกซ์ เวลาที่ได้ร่วมงานมีตติ้งแล้วได้รางวัลแฟนเพลงกลับมาด้วย แฟนเพลงบางท่านได้รับโอกาสใน

การขึ้นไปแสดงบนเวทีในโชว์ของวงพาราด็อกซ์ซึ่งก็ได้เขียนบอกเล่าและแชร์ประสบการณ์อันน่า

ประทับใจนี้ อาจจะไม่ได้เป็นการเชิญชวนให้คนอ่ืนมาฟังเพลงหรือมาติดตามวงพาราด็ อกซ์อย่าง

ชัดเจน แต่การที่ได้บอกเล่าความประทับใจให้ผู้อ่ืนได้รับรู้ ก็น่าจะเป็นส่วนนึงที่ทำให้บุคคลอ่ืนมองเห็น

มุมมองที่น่ารักของพ่ี ๆ วงพาราด็อกซ์ได ้
 

“พ่ี ๆ เคยให้โอกาสเราได้ขึ้นไปเป็นแดนเซอร์บนเวทีเรารู้สึกประทับใจเป็นอย่างมาก มัน

เหมือนฝันที่เป็นจริงที่วันนึงเราได้ขึ้นไปยืนบนเวทีเดียวกับพ่ี ๆ เรามองว่ามันเป็นมากกว่าศิลปินและ

แฟนเพลงเราเลยแชร์ประสบการณ์ที่น่าประทับใจของเราให้คนอ่ืนได้รับรู้ เหมือนเป็นการบอกเล่า

ความน่ารัก เป็นกันเองของพ่ี ๆ ให้แก่ผู้อื่น” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 1.2, สัมภาษณ์,10 มิถุนายน 2565) 
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“มันจะมีงานคอนเสิร์ต นั่งเล มิวสิคเฟสติวัลที่จัดขึ้นที่ชายหาดชะอำ ซึ่งเป็นคอนเสิร์ตงาน

ใหญ่ที่ได้ไปเล่นในรอบ 2 ปีนับตั้งแต่มีสถานการณ์โควิด ซึ่งด้วยความที่เป็นงานใหญ่พ่ีๆ ก็จะจัดโชว์ที่

ต้องพิเศษ พี่เลยชวนเราไปเป็นแดนเซอร์ด้วย แถมให้เราได้ขึ้นไปเล่นกีต้าร์แทนพ่ีๆบนเวที ตอนนั้นเรา

ดีใจมากและประทับใจในโอกาสที่พ่ีให้กับเรามา มันเป็นมากกว่าศิลปินกับแฟนเพลง แต่พ่ี  ๆ เป็น

เหมือนเพ่ือนพ่ีน้องที่คอยช่วยเหลือและให้โอกาส เรารู้ว่ามันเป็นประสบการณ์ที่ต้องจดบันทึกเอาไว้ 

เราเลยเขียนโพสต์ลงบนเฟซบุ๊กกับบอกเล่าให้เพ่ือน ๆ หรือคนรู้จักของเราได้รับรู้ว่าทำไม เราถึงยัง

ติดตามวงนี้อยู่ พ่ี ๆ เขาน่ารักยังไงกับเราบ้าง” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 1.1, สัมภาษณ์,10 มิถุนายน 2565) 
 

กลุ่มที่ 2 แฟนเพลงวงพาราดอกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลาต่ำกว่า 10 ปี ที่ไม่เข้าร่วม
กิจกรรมของศิลปิน 
ตารางท่ี 2 ลำดับ รายชื่อ เพศ อายุและอาชีพของผู้ร่วมสนทนากลุ่ม กลุ่มที่ 2 

 

2.1 มุมมองในการติดตามศิลปินวงพาราด็อกซ ์

 แฟนเพลงกลุ่มนี้เป็นแฟนเพลงที่ติดตามพาราด็อกซ์ได้ไม่นานมาก ระยะในการติดตามศิลปิน

เฉลี่ยอยู่ที่ 3 - 5 ปี ซึ่งแฟนเพลงกลุ่มนี้มีพฤติกรรมที่ชอบฟังแต่เพลงของวง ติดตามผลงานต่าง ๆ แต่

ไม่ได้ตามวงไปในทุก ๆงานคอนเสิร์ต มีโอกาสได้ดูบ้าง แต่ส่วนใหญ่จะฟังแต่เพลง ซึ่งจุดเริ่มต้นในการ

งานเริ่มติดตามศิลปินคือ เล่นดนตรีอยู่แล้ว ได้ฟังเพลงของวงจาก ยูทูป (Youtube) เลยค้นพบว่า

เพลงของวงนี้มีแนวเพลงที่แปลก มีหลากหลายอารมณ์ ไม่ค่อยเหมือนวงร็อคทั่วไป อีกทั้งคาแรคเตอร์

ของศิลปินที่มีมือเบสชอบแต่งตัวประหลาด ๆ และมีแดนเซอร์ ว๊ากเกอร์เต็มเวทีไปหมด เลยทำให้

ตัดสินใจไปย้อนดูผลงานเก่า ๆ ของวงตั้งแต่ยุคแรก จนถึงปัจจุบันและริเริ่มสะสมของที่ระลึกของวงแต่

ยังไม่มีโอกาสได้เข้ารวมงานแฟนมีตติ้งของวง 

ลำดับ ชื่อ เพศ อายุ อาชีพ 

1 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่2.1 หญิง 24 พนักงานรัฐ 
2 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่2.2 ชาย 26 อาชีพอิสระ 

3 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่2.3 ชาย 23 นักศึกษา 
4 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่2.4 หญิง 16 นักเรียน 

5 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่2.5 หญิง 17 นักเรียน 

6 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่2.6 ชาย 29 อาชีพอิสระ 
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 “เนื่องจากช่วงม.ต้นเริ่มเล่นดนตรี ทำให้ต้องแกะเพลงของวงพาราด็อกซ์เลยได้เริ่มฟังวงนี้ใน

ตอนนั้น มีความรู้สึกว่า ทำไมวงนี้มันเท่จังวะ เพลงโคตรแปลก ใครจะทำเพลงที่มีเนื้อหาประหลาด ๆ 

แบบนี้ ไม่ค่อยเหมือนใครดี เลยเริ่มไปหาเพลงเก่าๆของวงมาฟัง ยิ่งค้นพบว่าแปลกเข้าไปอีกเลย เรา

เลยชื่อชอบวงและเริ่มติดตามผลงานของวงนับตั้งแต่ตอนนั้น” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 2.1, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
“ช่วงวัยม.ต้น เช่นกันตอนนั้นเราชอบฟังเพลงในยูทูบ เลยไปเจอเพลงของวงพาราด็อกซ์ 

เพลงเพราะดีเราเลยไปไล่ฟังเพลงของวงทั้งหมด ส่วนตัวเราเน้นฟังเพลงเป็นหลัก แล้วจึงเริ่มติดตามใน

ช่องทางอ่ืน ๆ ของวงติดตามมาประมาณ 4 ปี แล้วตอนนี้ตามเก็บสะสมเทปหรือของที่ระลึกของวง

อยู่” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 2.5, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
 “ติดตามเพราะเพลง รู้สึกว่าพาราด็อกซ์เป็นวงที่แปลก เราเลยสนใจทำไมวงนี้เพลงวงร็อคที่

ทำเพลงได้หลาหลายแนว แล้วหาสไตล์แบบวงแนวนี้จากวงอ่ืน ๆ ในไทยไม่ได้ ชอบแนวเพลงของวง 

เลยเริ่มติดตามวง เริ่มเห็นการแสดงโชว์ เหนกิจกรรมต่าง ๆ ได้ดูไลฟสดของพ่ีสองเวลาของที่ระลึกทำ

ให้เรารู้สึกว่าวงนี้มีกิจกรรมอยุ่ตลอดเวลา พาราด็อกซ์ทำให้เราได้เห็นเรื่องราวใหม่ ๆ จากวงอยู่ตลอด 

ไม่ซ้ำซาก รู้สึกเข้าถึงวง”  

 (ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 2.3, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 

 

2.2 ความผูกพันที่มีต่อการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์ของศิลปินวงพาราด็อกซ ์
 สำหรับการติดตามช่องทางการสื่อสารของวงพาราด็อกซ์ ด้วยความที่แฟนเพลงกลุ่มนี้เพ่ิงเริ่ม

ตามวงได้ไม่นาน ช่องทางในการสื่อสารก็จะเป็นช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เป็นหลักอาจจะไม่ได้ทันใน

ช่องทางการสื่อสารในยุคแรกของวง แฟนเพลงกลุ่มนี้ค่อนข้างติดตามช่องทางการสื่อสารของวงแทบ

จะครบทุกช่องทาง เนื่องจากแฟนเพลงกลุ่มนี้จะเน้นฟังแต่เพลงเลยอาจจะไม่ค่อยมีโอกาได้ไปชมการ

แสดงสดหรือได้พบปะกับศิลปินได้บ่อย จึงอาศัยการติดตามข่าวสารหรือความเคลื่อนไหวของวงพา ด็

อกซ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เฟซบุก๊แฟนเพจของวง , อินสตาแกรม , ยูทูป และช่องทางใหม่

ที่ทางวงเพ่ิมเริ่มทำขึ้นมานั่นก็คือ ติ๊กตอก (Tiktok) นอกเหนือนจากแฟนเพจ Official ของวงแล้วนั้น

ก็จะติดตามช่องทางสื่อสารส่วนตัวของพ่ี ๆ สมาชิกในวงแต่ละท่าน แต่หลัก ๆ จะเป็น ต้า อิทธิพงศ์ 

กฤดากร ณ อยุธยา และสอง จักรพงศ์ สิริรินที่จะคอยอัพเดตข่าวสาร หรือมีช่องทางที่จะพูดคุยกับ

แฟนเพลงที่เป็นช่องทางส่วนตัว ให้แฟนเพลงได้ติดตามข่าวสารข้อมูลต่าง ๆ 
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 แฟนเพลงกลุ่มนี้มีพฤติกรรมการติดตามการสื่อสารของวงในแง่ของการต้องการความบันเทิง 

เช่น ไลฟสดขายของที่ระลึกในเพจ ที่จะมาขายเสื้อ หมวก กระเป๋าวง แต่เป็นการขายเสื้อที่ไม่ได้มา

เน้นการขายเป็นหลัก แต่เหมือนเป็นช่องทางให้แฟน ๆ ได้มาร่วมพูดคุยแฟนเพลงกลุ่มนี้ จึงชื่นชอบที่

จะได้ กดไลค์ กดคอมเมนท์ พูดคุย ทักทายกับศิลปินผ่านช่องทางนี้เป็นประจำ 
 

“เราติดตามอยุ่ตลอดทั้งเฟซบุ๊กแฟนเพจ เฟซบุ๊กส่วนตัวและ IG ติดตามเวลาพ่ีต้าไลฟเพลง

จากทางบ้าน พ่ีสองไลฟขายของ แจกของในเพจ ช่วยพ่ี  ๆ แชร์โพสต์คอนเทนต์อยู่ตลอด ติดตาม

ตารางวงของแต่ละเดือนว่ามีที่ไหนที่เราสามารถไปได้ ชอบดูคอนเทนต์ของวง รู้สึกว่าสนุกดี พ่ีสองเล่น

มุกกับแฟนเพลงบ้าง ขายของบ้างคอยแซวคอยคุย เหมือนทำให้แฟนได้ใกล้ชิดได้พูดคุยกับศิลปิน 

เวลาที่ได้แชร์ผลงานของพ่ี ๆ รู้สึกว่าเหมือนได้สนับสนุนผลงานของพ่ี  ๆ เพ่ือให้คนเหนเยอะขึ้น ชอบ

ไปคอมเม้นทุกไลฟสดของวง” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 2.5, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
“เริ่มตามวงแรก ๆ ก็ติดตามเฟซบุ๊กพาราด็อกซ์เพจใหญ่ ติดตามคอนเทนต์ประมูลของที่ระลึก 

บทความของพ่ีต้าจาก tatamag หรือคลิปวิทยุของพ่ีต้าที่นำมาลงในเพจ เราก้จะชอบฟังชอบดู แล้วก้

เข้าไปในกลุ่มพาราด็อกซ์ไทยแลนด์ คอยติดตามต่ามข่าวสารในเพจวง ส่วนตัวชอบคอนเทนต์ที่วงทำ

พวกไลฟสดต่าง ๆ เพราะมองว่าวงอ่ืนไม่มี แต่วงพาราด็อกซ์มี ไม่ได้ติดตามแค่เพลงแต่เหมือนเราได้

เห็นเขาอยู่เรื่อย ๆ ผ่านคอนเทนต์ต่าง ๆ เหมือนพาราด็อกซ์ไม่ได้มีแต่เพลง แต่มีของวสะสม มีไลฟ

สไตล์ มีคาแรคเตอร์ของคนในวงที่แตกต่างกัน เข้าถึงเฟซบุ๊กมากสุด ก็เข้าไปไลค์ คอมเม้น แต่จะไม่

ค่อยแชร์ เพราะไม่ค่อยมีเพ่ือนที่ชอบเหมือนกันเท่าไหร่ เราชอบวงพาราด็อกซ์อยู่คนเดียว ไม่เจอเพ่ือน

ที่มีความชอบวงเหมือนกัน” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 2.6, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
“ตามเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นหลัก ส่วนมากจะตามคอนเทนต์วงที่เป็นเรื่องพ่ีสองถูกหวย รู้สึกว่า

ตลกดี วงอ่ืนก้ไม่ทำการสื่อสารแบบนี้ เลยชอบติดตามคอนเทนต์โชว์ของวง ชอบติดตามคอนเทนต์รูป
เก่า ๆสมัยก่อน ไลฟสดก็ดูบ้างอาจจะไม่ได้ดูยาวจนจบ ชอบแชร์คอนเทนต์ความเจ๋งความสนุกของวง 
เช่นโพสต์พี่สองถูกหวย โพสต์โชว์ผัดผักบุ้งบนเวที” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 2.2, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
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ในกรณีที่เกิดเหตุการณ์ที่ไม่ดีต่อศิลปินวงพาราด็อกซ์ เช่น ดราม่าต่าง ๆ หรือข่าวไม่ดี

เกี่ยวกับศิลปิน หรือการว่ากล่าวในทางเสียหาย แฟนเพลงกลุ่มนี้ไม่ได้มีการแสดงออกปกป้องหรือแก้

ตัวแทนศิลปินจากประเด็นที่เกิดขึ้น แต่เลือกที่จะแสดงออกด้วยการติดตามศิลปินเหมือนเดิม ซัพพอต

และให้กำลังใจมากกว่า ยังคงให้ความเคารพในผลงาน ตัวตน ของศิลปิน  
 

 “เคยมีดราม่าเกี่ยวกับเมืองส่วนตัวก็มองว่าไม่โอเค แต่เราก็คิดว่าไม่สามารถทำอะไรได้หรือ

มองว่าคนที่ไม่เข้าใจอาจจะเป็นคนส่วนน้อย เพราะคิดว่าคนส่วนมากก็จะยังคงชื่นชอบพ่ีๆเหมือนเดิม 

มองว่าที่ ๆพ่ี ๆ ให้มามันมากกว่าสิ่งที่กำลังดราม่ากันอยู่ เราอาจจะไม่ได้แสดงออกว่าปกป้องหรือไป

แก้ตัวแทนอะไร แต่เรายังคงติดตามพ่ี ๆ เหมือน”  

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 2.1, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
“ก็เข้าใจในปัญหาหรือดราม่าที่เกิดขึ้นมองว่าวงเองอาจจะไม่ได้ชัดเจนมาก แต่เราก็ยังคงเคารพ

และติดตามเหมือนเดิม เราเข้าใจในคาแรคเตอร์ ความคิดตัวตนของวง เลยทำให้เรามองข้ามประเด็น

นี้ไป แต่เรากไ็ม่ได้ไปพูดหรือปกป้องอะไรให้วง เราเลือกพ่ีจะไม่แสดงออกแต่เคารพเหมือนเดิม” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 2.4, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
 

ในเรื่องของการบอกต่อและเผยแพร่ ผลงานหรือตัวตนเอกลักษณ์ของศิลปิน แฟนเพลงกลุ่มนี้

มีการเผยแพร่บอกต่อให้กับผู้อ่ืนหรือคนรอบข้างได้รับรู้เกี่ยวกับศิลปิน ในแง่ของแนวเพลง เอกลักษณ์

ของวง หรือประสบการณ์ที่ดีที่น่าประทับใจที่ได้รับจากการที่ได้ติดตามศิลปินวงพาราด็อกซ์ อาทิ เช่น 

การแนะนำให้เพ่ือนที่เล่นดนตรีด้วยกันได้ลองไปฟังเพลงของวงพาราด็อกซ์ ให้เพ่ือนได้รับรู้ว่าเพลง

ของวงไม่ได้มีแค่เพียงฤดูร้อน เล่าเรื่องความประทับใจจากการที่ได้ไปชมคอนเสิร์ตพาราด็ อกซ์ ที่มี

เอกลักษณ์ในการแสดงโชว์ที่แตกต่างจากวงอ่ืน ๆ รวมไปถึงการบันทึกภาพคอนเสิร์ตของวงพาราด็

อกซ์ที่ประทับใจมาบอกเล่าลงบนสื่อสังคมออนไลน์ให้ผู้อ่ืนได้รับรู้เช่นกัน 
 

“การที่เราตามวงพาราด็อกซ์ เราอยากเล่าเผยแพร่ให้ทุกคนฟังว่าวงพาราด็อกซ์ ไม่ได้มีแค่

เพลงฤดูร้อน วงยังมีหลากหลายแนวเพลง มีความพิถีพิถันในตัวเอง มีกิจกรรมที่น่าสนใจ มีของให้

สะสม มันมีความแปลก  มีรายละเอียด อยากให้คนอ่ืนได้มารับรู้ในส่วนนี้ ให้เพ่ือน ๆ หรือที่ครอบครัว

ได้รู้จักและอินไปกับเรา” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 2.2, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
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“เคยเอาไปพูดให้เพื่อนฟัง เล่าให้เพื่อนท่ีเล่นดนตรีด้วยกัน แนะนำให้เพื่อนไปลองฟังเพลง

แปลกๆของวงพาราด็อกซ์ มันไม่ได้มีแค่ฤดูร้อน อยากให้คนอื่น ๆ ได้เข้าถึงมากขึ้น เคยเล่าเรื่องความ

ประทับใจท่ีได้มีส่วนร่วมไปขึ้นเล่นกับพี่ ๆ ในวง ท่ีเรารู้สึกว่าเล่าอีกสิบวันก้ไม่จบ” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 2.5, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
“เคยเล่าเรื่องความประทับใจในการแสดงโชว์ของวงพาราด็อกซ์ให้เพื่อน ๆ ฟัง เราเคยมีโอกาส

ได้ไปดูคอนเสิร์ต G16 แล้ววันนั้นพาราด็อกซ์มีเพลงพิเศษท่ีมาเล่นคือเพลงใช่เลย ยาพิษ เรารู้สึกว่ามันเจ๋ง

ดีถ่ายคลิปแล้วเอามาโพสต์ลงออนไลน์เลยทำให้คนสนใจ เราอยากที่จ่ะถ่ายทอดส่ิงนี้ให้เพื่อนๆได้รับรู้” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 2.2, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
 

กลุ่มที่ 3 แฟนเพลงวงพาราดอกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลามากกว่า 10 ปีท่ีเข้าร่วมกิจกรรม
ของศิลปิน   
ตารางท่ี 3 ลำดับ รายชื่อ เพศ อายุและอาชีพของผู้ร่วมสนทนากลุ่ม กลุ่มที่ 3 

3.1 มุมมองในการติดตามศิลปินวงพาราด็อกซ์ 

เป็นกลุ่มแฟนเพลงที่มีระยะเวลาในการติดตามวงพาราด็อกซ์มาอย่างยาวนาน เรียกได้ว่า

เติบโตคู่กันมากับวงพาราด็อกซ์เลย โดยแฟนเพลงกลุ่มนี้เริ่มต้นจากการฟังเพลงของวงแล้วรู้สึกว่า

ประทับใจในบทเพลงของวง สไตล์ของวงค่อนข้างถูกจริตทั้งในแง่ของแนวเพลง บุคลิกของศิลปิน จน

ทำให้ต้องไปติดตามดูคอนเสิร์ต และเมื่อได้ชมคอนเสิร์ตก็รู้สึกประทับใจในการทำโชว์ของวง มีความ

โดดเด่นและแตกต่างจากวงอ่ืน ทำให้ตัดสินใจติดตามวงมาจนถึงปัจจุบัน โดยแฟนเพลงกลุ่มนี้จะมา

ตามวงเพียงคนเดียวไม่ได้มีเพ่ือนมาด้วย แต่เมื่อตัดสินใจมาตามวงก็จะได้เพ่ือนใหม่จากการมาติดตาม

ศิลปินวงพาราด็อกซ์ วงพาราด็อกซ์เป็นมากกว่าศิลปิน เหมือนเป็นส่วนนึงของชีวิตที่ค่อยๆแทรกซึม

เข้ามา เมื่อติตตามศิลปินวงนี้ทำให้ได้รู้จักเพ่ือนใหม่ ได้ลองทำอะไรใหม่ๆ รู้สึกว่าวงพาราด็ อกซ์คือ

สีสันที่ถูกจริตตรงกับความชอบของแฟนเพลง 

ลำดับ ชื่อ เพศ อายุ อาชีพ 

1 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่3.1 หญิง 38 พนักงานรัฐ 
2 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่3.2 หญิง 43 ธุรกิจส่วนตัว 

3 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่3.3 ชาย 42 ธุรกิจส่วนตัว 

4 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่3.4 หญิง 34 พนักงานเอกชน 
5 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่3.5 LGBTQ 39 นักแสดงอิสระ 

6 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่3.6 ชาย 30 พนักงานเอกชน 
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“เราติดตามวงมาตั้งแต่มัธยมเริ่มจากการฟังเพลงก่อน ฟังเพลงวงนี้แล้วรู้สึกถูกใจ แนวเพลง

แปลกและสนุกทำให้เราเลยอยากดูคอนเสิร์ต พอเราได้ไปชมคอนเสิร์ตแล้วยิ่งประทับใจกว่าเดิมเพราะ

สนุกมากเหมือนเราได้รับพลังจากพ่ี ๆ เขามา ทำให้เราตัดสินใจบอกกับตัวเองว่าเราจะติดตามวงนี้ไป

ตลอด” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 3.1, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
“ตั้งแต่เราเริ่มติดตามวงพาราด็อกซ์ พ่ี ๆ มีความเป็นกันเองกับเรามันไม่ใช่แค่การติดตาม

ศิลปินแต่เรามองว่ามันกลายเป้นส่วนนึงของชีวิตเราไปแล้ว จากที่เราไม่เคยลองถ่ายภาพ เราก็ลอง
ถ่ายภาพให้วงอย่างจริงจัง ลองเรียนรู้เรื่องเว็บไซต์เพ่ือที่จะทำเว็บไซต์ให้กับวง เรารู้สึกว่ามันแทรกซึม
เข้ามาในชีวิตจนมันเหมือนเป็นส่วนนคงของชีวิตเราไปแล้ว ที่เรายังคงติดตามวงพาราด็อกซ์อยู่เสมอ” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 3.2, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
“ตอนแรกเราไม่มีเพ่ือนที่ฟังเพลงพาราด็อกซ์เหมือนกับเราเลย แล้ววันนึงเราตัดสินใจอยาก

ไปชมคอนเสิร์ตครบรอบ 10 ปี พาราด็อกซ์ ผงาดง้ำค้ำโลก โดดไม่รู้ล้ม ครั้งนั้นเราไปต่อแถวซื้อบัตร
คนเดียว จนไปเจอแฟนเพลงที่มาคนเดียวเหมือนกันทำให้เริ่มพูดคุยกันแล้วเราก็เป็นเพ่ือนติดตามวง
มาด้วยกันจนถึงทุกวันนี้” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 3.4, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
 

3.2 ความผูกพันที่มีต่อการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์ของศิลปินวงพาราด็อกซ ์
แฟนเพลงกลุ่มนี้ด้วยความที่ติดตามวงมาเป็นระยะเวลายาวนาน จึงทำให้เคยได้ติดตาม

ช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ ของวงมาตั้งแต่ยุคแรกๆนับตั้งแต่ยุคของเว็บบอร์ดนิตยาสารทำมือที่มีชื่อว่า 

Tata Magazine แล้วศิลปินก็ส่งหาแฟนเพลงแต่ยุคที่ได้สื่อสารแบบจริงจังจริง ๆ ก็จะเป็นเว็บไซต์ 

Tatamag.com โดยภายในเว็บไซต์ก็จะมีเว็บบอร์ดให้แฟน ๆ ได้เข้าไปพูดคุยกับศิลปิน มีทั้งการแจ้ง

ข่าวสาร เช่น มีงานแสดงที่ไหน มีเพลงใหม่อะไร หรือไปออกงานที่ไหนก็จะได้ทราบจากเว็บบอร์ดนี้ 

หลังจากหมดยุคเว็บบอร์ดก็จะก้าวเข้าสู่แฟนเพจเฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งแฟนเพลงกลุ่มนี้บางท่านได้

มีส่วนในการทำคอนเทนต์บนแฟนเพจเฟซบุก๊ด้วย ซึ่งแฟน ๆ ก็จะติดตามทั้งช่องทางแฟนเพจใหญ่ที่มี

ชื่อว่า Paradox Thailand ดูแลเพจโดยพ่ีสองกับแฟนเพลงบางท่าน และแฟนเพจ Tata Studio 

ดูแลโดยพี่ต้า ซึ่งแฟนๆกลุ่มนี้จะติดตาม 2 ช่องทางนี้เป็นหลักเพ่ือติดตามข่าวสาร ตารางงานหรือคอน

เทนต์วีดีโอบรรยากาศหลังเวทีของวงพาราด็อกซ์เพราะศิลปินได้เข้ามาสื่อสารด้วยตนเองด้วย 
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ในเรื่องของการมีส่วนร่วมกับการสื่อสารของแฟนเพลงในปัจจุบัน ในแง่ของการติดตามบนสื่อ

สังคมออนไลน์ (Social Media) แฟนเพลงกลุ่มนี้ส่วนใหญ่ค่อนข้างจะไม่กดไลค์ คอมเมนท์ แชร์

เนื้อหาคอนเทนต์บนเฟซบุ๊กของเพจวงพาราด็อกซ์แล้ว แต่อาจจะมีการติดตามอยู่บ้าง แต่จะไม่ได้มี

การปฏิสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์สักเท่าไหร่ แฟนเพลงกลุ่มนี้มองว่าวงพาราด็อกซ์เป็นวงที่มีปัญหา

ในการสื่อสารพอสมควร ด้วยสไตล์ของวงค่อนข้างมีความ Unique สูง มีบางช่วงที่ศิลปินสื่อสาร

ออกมา มันค่อนข้างเฉพราะกลุ่มอาจจะไม่ได้เข้าถึงแฟนเพลงในวงกว้างในบางครั้ง และมองว่าเนื้อหา

คอนเทนต์บางอย่างของแฟนเพจไม่ได้น่าสนใจ บางเนื้อหาอาจจะไม่เหมาะกับภาพลักษณ์อย่างที่ควร

จะเป็นจึงทำให้แฟนเพลงไม่ได้มีส่วนร่วมกับเพจวง แฟนเพลงกลุ่มนี้มีการกล่าวถึงเนื้อหาคอนเทนต์ใน

ยุคที่แฟนเพลงได้มีส่วนร่วมในการทำคอนเทนต์ให้เพจวงว่าในยุคนั้น เนื้อหาค่อนข้างตรงใจและเป็นสิ่ง

ที่แฟนเพลงอยากเห็นและอยากเข้าถึง แต่คาแรคเตอร์หรือการนำเสนอเนื้อหาของวงในปัจจุบันแฟน

เพลงมองว่ายังไม่โดนใจอย่างที่การสื่อสารของวงควรจะเป็น 
 

“เรามองว่าเนื้อหาของเพจในปัจจุบัน มันไม่ค่อยน่าสนใจหรือสนุกเท่าที่ควรจะเป็น เรามอง

ว่าเรื่องราวของเพลงเก่า ๆ ความสนุกของพ่ี ๆ ในวงในอดีตน่าเอามาเล่นหรือนำเสนอคอนเทนต์บน

เพจได้ แต่ตอนนี้เพจเองก็จะมีแต่เนื้อหาที่มีความแมสมาก ๆ ในวงกว้างอาจจะไม่ค่อนน่าสนใจ” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 3.2, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
 “เราไม่ค่อยกดไลค์ กดคอมเม้นกับเพจสักเท่าไหร่เพราะรู้สึกว่า เดี๋ยวนี้เข้ าไม่ถึงคอนเทนต์ข
องเพจวง มันดูมีแต่ขายของเยอะไปหน่อย บางทีเราอาจจะแค่อยากอ่านคอนเทนต์เกี่ยวกับเพลงเก่าๆ
ของวง หรืออยากดูบรรยากาศการไปแสดงในแต่ละงาน เดี๋ยวนี้เลยไม่ค่อยได้ติดตามบนออนไลน์” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 3.6, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
 

นอกเหนือจากมีส่วนร่วมกับศิลปินผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) แล้วนั้น แฟนเพลง

กลุ่มนี้มีการเข้าร่วมกิจกรรมแฟนมีตติ้งของวงพาราดอกซ์ที่มีชื่อ Dox Fest เป็นงานแฟนมิตติ้งของวง

พาราดอกซ์ที่แฟนเพลงกลุ่มนี้เข้าร่วมกิจกรรมมาอย่างต่อเนื่องนับตั้งแต่วันแรกที่เริ่ มติดตามศิลปินวง

พาราด็อกซ์ แฟนเพลงมองว่างาน Dox Fest เป็นงานแฟนมีตติ้งที่แตกต่างจากงานของศิลปินวงอ่ืน ๆ 

เสน่ห์ของงานนี้คือรูปแบบงานที่ไม่เหมือนใคร ไม่มีกำหนดการตายตัว ออกแนวดิบ ๆ ชิว ๆ แฟนเพลง

สามารถเข้าถึงศิลปินในวงได้ จากที่ปกติถ้าไปตามงานคอนเสิร์ตทั่วไป คงแทบจะไม่ได้พูดคุยอะไรกัน 

แต่สำหรับงานนี้ถ้าไปร่วมงานก็จะได้เจอพบปะเข้าถึงพูดคุยกับพ่ี  ๆ บางคนในวงอย่างเช่น พ่ีบิ๊ก 

(มือกีต้าร์) และพ่ีโจอ้ี (มือกลอง) ที่ปกติทั้งสองคนนี้จะพูดไม่ค่อยเก่ง สรุปคือแฟนเพลงสามารถเข้าถึง

ศิลปินได้ มีความเป็นกันเอง 
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ภายในงาน Dox Fest แฟนเพลงกลุ่มนี้จะค่อนข้างประทับใจที่จะได้ฟังเพลงแปลก ๆ ของวง

ที่ปกติ วงจะไม่ค่อยเล่นตามงานคอนเสิร์ตอ่ืน ๆ ได้พบปะกับเพ่ือนแฟนเพลงที่มีความชอบเหมือนกัน 

ร้องเพลงได้เหมือนกัน ฟังเพลงแนวเดียวกัน ยิ่งไปงาน Dox Fest หลาย ๆ ครั้งก็เปรียบเสมือนได้เจอ

เพ่ือน เจอครอบครัวมันเหมือนมีความอบอุ่นภายในงาน และอีกหนึ่งไฮไลท์ของงานที่แฟนเพลงต่างให้

ความเห็นว่าเป็นกิจกรรมที่ศิลปินวงอ่ืนน่าจะไม่มีใครทำแบบวงพาราด็อกซ์ คือมีการแจกรางวัลให้กับ

แฟนเพลงภายในงาน  เนื่องจากพ่ีต้าต้องการให้กำลังใจแฟนเพลงและขอบคุณที่ยังคงติดตามกันมา

โดยตลอด เช่น รางวัลแฟนเพลงยอดเยี่ยม แฟนเพลงหน้าใหม่ คู่รักยอดเยี่ยม แดนเซอร์ยอดเยี่ยม ซึ่ง

รางวัลที่พ่ีต้ามอบให้จะถ้วยรางวัลเลย ซึ่งมันทำให้แฟนเพลงรู้สึกประทับใจในความใส่ใจของพ่ี  ๆ วง

พาราด็อกซ์เป็นอย่างมาก 
 

 “กิจกรรมงานมีตติ้งของวงเป็นอีกหนึ่งเสน่ห์ของวงพาราด็อกซ์ที่ทำให้เรายังคงติดตามศิลปิน

วงนี้มาจนถึงปัจจุบัน ด้วยกิจกรรมในงานจะมีคอนเสิร์ตที่พ่ี  ๆ จะเล่นเพลงที่ไม่ค่อยได้เล่นตามงาน

คอนเสิร์ตทั่วไป และพ่ี ๆ ศิลปินทุกคนในวงจะมาเอนจอยกับแฟนเพลง และบางทีก็ได้เจอเพ่ือน ๆ ที่

ตามวงเหมือนกัน เพราะบางคนก็ไม่ได้เจอกันนาน” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 3.5, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
“เราไม่เคยพลาดกิจกรรมแฟนมีตติ้งของวงเลยสักครั้ง นับตั้งแต่ตัดสินใจตามวงพาราด็อกซ์ 

เพราะทุกครั้งที่ไปร่วมงานเราจะเจอคนที่สามารถร้องเพลงแปลก ๆ ของวงพาราดอกซ์ได้เหมือนกัน 
เราเลยรู้สึกว่านี่แหล่ะเพ่ือนเราที่แท้จริง คือกลุ่มคนที่ชอบอะไรเหมือนๆกันแล้วได้มาเจองานที่งานมี
ตติ้ง ได้เพ่ือนใหม่ ได้พูดคุยกัน นอกเหนือจากไปร่วมงานในฐานะแฟนเพลง ตั้งแต่เราเริ่มทำวงดนตรีพี่ 
ๆ ในวงก็ให้โอกาสเราได้ขึ้นไปเล่นคอนเสิร์ตในงานด้วย บางทีพ่ีต้าก็ชวนเราไปเตะบอลด้วยเราเลยรู้สึก
ว่าพ่ี ๆ เป็นกันเองกับแฟนเพลง” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 3.3, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
“ตั้งแต่เริ่มตามวง เราไม่เคยไม่ไปร่วมงานมีตติ้งสักครั้ง มันเหมือนเป็นภาคบังคับไปในตัวแล้ว

ว่า ถ้าเราไม่ได้จะตายจริง ๆ ยังไงเราก็ต้องไปร่วมงานนี้ให้ได้ เป็นงานที่ตั้งตารอเหมือนเป็นสัญญาใจที่
เราต้องไปเข้าร่วมทุกครั้ง ต่อให้ในงานพี่ ๆ จะเล่นเพลงช้า ซึ่งโดยปกติแล้วจะเป็นช่วงที่คนเดินออกแต่
สำหรับงานนี้คนจะยังตั้งใจฟังอยู่ตลอดเวลา” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 3.6, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
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“งาน Dox Fest เป็นงานที่แตกต่างจากงานมีตติ้งอ่ืนโดยสิ้นเชิง ภายในงานจะมีวงดนตรีที่
เราไม่รู้จักมาเล่นเปิดก่อนวงที่เรารอตั้งตารอดูมาเล่นก่อนวงเริ่มเป็นเวลา 4 - 5 ชั่วโมงเช่น วง Super 
Sub วง Klear วง Cocktail ซึ่งในงานศิลปินก็ยังไม่มางาน แต่พอวงมาแล้วทุกอย่างก็สนุกสนาน ทุก
คนที่อยู่ในงานจะรู้สึกว่างานนี้มันเจ๋งมาก ทุกคนได้มาสนุกร่วมกัน บรรยากาศในงานมันแฮปปี้มาก ๆ 
ถึงแม้ว่าศิลปินจะมางานไม่ตรงเวลาก็ตาม เสน่ห์ของงานนี้คืองานที่ดิบ ๆ ไม่มีกำหนดการอะไร มีทั้ง
ช่วงที่สนุกและน่าเบื่อแต่มันคือเสน่ห์ของวงพาราด็อกซ์”  

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 3.5, สัมภาษณ์,12 มิถุนายน 2565) 
 

   จากการสนทนากลุ่มกับแฟนเพลงกลุ่มนี้พบว่า เมื่อเกิดข่าวที่ไม่ดีหรือกรณีดราม่าต่าง ๆ ขึ้น ที่
เกี่ยวกับวงแฟนเพลงกลุ่มนี้จะยังคงเชื่อมั่นในตัวตนและสิ่งที่วงเป็น อาจจะไม่ได้แสดงออกอย่างชัดเจน
ว่าปกป้องตัวศิลปินอย่างไร แต่แฟนเพลงเลือกที่จะพิสูจน์ ให้ผู้ อ่ืนเห็นว่าศิลปินที่เขาชื่นชอบเป็น
อย่างไร ปฏิบัติต่อแฟนเพลงอย่างไร แฟนเพลงกลุ่มนี้ค่อนข้างให้ความเคารพและเชื่อมั่นในตัวศิลปิน
สูง ถึงแม้ว่าจะไม่ได้แสดงออกให้เห็นเป็นรูปธรรมอย่างชัดเจนก็ตาม 

 

“ในบางเรื่องที่เกิดขึ้นอย่าง 2 ปีที่แล้วที่มีดราม่าที่เกี่ยวกับการเมือง เรารู้สึกว่าแต่ละคนมี
ความคิดไม่เหมือนกัน เราอาจจะไม่ได้ออกไปปกป้องโดยตรงแต่เราก็มีการแสดงออกอย่างอ้อมๆ ใคร
ชอบก็ดี ใครไม่ชอบก็เป็นสิทธิ์ของคุณ ถ้าคุณไม่ชอบในสิ่งที่วงเป็นมันก็เป็นสิทธิ์ของคุณ แต่ถ้าคุณไม่
ชอบในสิ่งที่วงไม่ได้เป็น เราก็จะไปปกป้องวงในจุดนั้น” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 3.1, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
“เราจะมองในประเด็นก่อนว่าเรื่องนั้นหรือดราม่าที่เกิดขึ้นมันเกี่ยวข้องกับอะไร ถ้าเป็นสิทธิ

ส่วนบุคคลของพ่ี ๆ เราก็อาจจะไม่ยุ่ง ซึ่งในบางกรณีที่เกิดขึ้นซึ่งอาจจะมีการพูดไม่ดีถึงพ่ี ๆ เราไม่ได้
แสดงออกว่าปกป้อง แต่เราแสดงออกให้เห็นว่าเราก็ยังตามวงอยู่เหมือนเดิม ไม่ว่าคุณอาจจะฟังใครมา
ว่าพ่ีเขาดีหรือไม่มี แต่ตัวเรายังคงไปหาพ่ี ๆ เหมือนเดิมไม่ได้ไปไหน เรามองว่าสิ่งนี้ก็สามารถบอกได้ว่า 
พ่ี ๆ วงพาราด็อกซ์เป็นอย่างไร” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 3.3, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
“จากที่เคยมีกรณีที่ไม่ดีเกิดขึ้น เราอาจจะไม่ได้โพสต์แก้ตัว หรือออกมาปกป้องอย่างชัดเจน 

แต่ถ้ามีคนรู้จักมาถามเรา เราก็จะตอบตามความจริงว่าพ่ี ๆ เขาเป็นยังไง ปฏิบัติกับเราแบบไหน ความ
ยืนหยัดของเราที่เรายังเป็นแฟนเพลง และเรายังชอบเขาอยู่ ไม่ว่าเขาจะเป็นยังไง เรามีความมั่นใจใน
ตัวตนของพ่ี ๆ เขาต่อสิ่งที่จะเกิดขึ้น เพราะพ่ีๆเองก็มองว่าแฟนเพลงคือกลุ่มแฟนเพลงที่ใช่ คือกลุ่มพ่ี
เข้าใจ ๆ” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 3.6, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
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 ในเรื่องของการบอกต่อและเผยแพร่ แฟนเพลงกลุ่มนี้ไม่ได้มีการเผยแพร่ บอกต่อหรือ
นำเสนอวงให้ผู้อื่นมาติดตาม เพราะแฟนเพลงมองว่า ด้วยสไตล์และตัวตนของวงพาราด็อกซ์ไม่ใช่สิ่งที่
ใคร ๆ จะเข้าใจหรือชื่นชอบได้อย่างง่ายดาย เพราะฉะนั้นไม่มีความจำเป็นที่จะต้องเชิญชวนหรือไป
บอกกับคนอ่ืนให้มาชื่นชอบหรือติดตามวงเพราะความชอบของแต่ละคนมันไม่เหมือนกัน การฟังเพลง 
การติดตามใครสักคน อาจจะไม่ได้มาทดลองแล้วจะชื่นชอบกันได้ง่าย  ๆ มันค่อนข้างใช้หลาย
องค์ประกอบพอสมควรในการที่จะชื่นชอบศิลปินสักวงนึงจนต้องติดตามผลงานตลอดไป 
 

“เราเชื่อในคอนเสปความคิดแบบพ่ีต้า ชอบคนที่ชอบเราจริง ๆ มาเจอกันแค่ 10 กว่าคน
ดีกว่าบังคับให้คนพันคนมา แต่เขาไม่ได้เต็มใจที่จะชอบเรา ยกตัวอย่างเช่น สมมุติเพจที่คนกดไลค์ 10 
คนแต่ 10 คนนั้นก็คนที่รักเราจริง ๆ เข้าใจเราจริ งๆ ก็มีประสิทธิภาพกว่า 1,000 คนที่อาจจะไม่ได้
ชอบเราหรือเข้าใจในตัวตนของเราจริง ก็เลยไม่มีความคิดที่จะชวนคนอ่ืนที่ไม่ได้เป็นแฟนเพลงของวง” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 3.2, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
“เรามองว่าถ้าคนจะมาชอบเดี๋ยวเขาก็ชอบเอง แต่หวังให้คนอ่ืนมาชอบมาติดตามวง

เหมือนกับเราไหมก็หวังบ้าง เวลาได้ยินเพลงพาราด็อกซ์ที่ไหน ก็อยากให้คนที่ได้ฟังชื่นชมเพลงของ
เหมือนกับเรา แต่ถ้าจะให้ไปเผยแพร่เชิญชวนคนอ่ืนก็คงจะไม่” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 3.1, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
 

กลุ่มที ่4 แฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลามากกว่า 10 ปีท่ีไม่เข้าร่วม
กิจกรรมของศิลปิน 
ตารางท่ี 4 ลำดับ รายชื่อ เพศ อายุและอาชีพของผู้ร่วมสนทนากลุ่ม กลุ่มที่ 4 

 

 

  

ลำดับ ชื่อ เพศ อายุ อาชีพ 
1 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่4.1 ชาย 37 อาชีพอิสระ 

2 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่4.2 หญิง 33 พนักงานเอกชน 

3 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่4.3 หญิง 29 ธุรกิจส่วนตัว 
4 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่4.4 ชาย 40 ธุรกิจส่วนตัว 

5 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่4.5 ชาย 35 พนักงานรัฐ 

6 ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่4.6 หญิง 28 พนักงานเอกชน 
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4.1 มุมมองในการติดตามศิลปินวงพาราด็อกซ ์

เป็นกลุ่มแฟนเพลงที่มีระยะเวลาในการติดตามวงพาราด็อกซ์มาเป็นเวลายาวนาน ซึ่งจะเริ่ม
ฟังเพลงของวงในวัยมัธยมเป็นส่วนใหญ่ ด้วยสไตล์ของวงที่มีความวัยรุ่นอยู่เสมอ โดยจะเป็นแฟนเพลง
ที่กลุ่มนี้จะไม่ได้ตามไปชมคอนเสิร์ตบ่อย ๆ ไม่เคยเข้าร่วมกิจกรรมแฟนมีตติ้งของวงพาราดอกซ์ โดย
แฟนเพลงกลุ่มนี้จะเริ่มต้นจากการได้ฟังเพลงของวงพาราด็อกซ์ แล้วจึงชื่นชอบในสไตล์ความเป็นวง
อินดี้ ที่แปลกทั้งเพลงและแปลกทั้งตัวศิลปิน รู้สึกว่าแนวเพลงของวงพาราด็อกซ์มีความตรงจริตของ
ตนเอง แฟนเพลงกลุ่มนี้จะไม่ได้ตามไปดูทุกงานคอนเสิร์ต จะเน้นไปแค่งานใหญ่ ๆ ของวงหรือแล้วแต่
โอกาสที่จะได้ไปดู โดยจะเน้นติดตามผลงานบ้างผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ ของวงหลัก ๆ จะเน้น
ฟังแต่เพลง ไม่มีการเข้าร่วมกิจกรรมที่วงจัดหรือเข้าสมาคมของแฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ 
 

“ เรามองว่าชอบฟังเพลง พอมาเจอเพลงของวงพาราด็อซ์ก็เลยชื่นชอบ แต่ไม่ได้มองว่าตัวเอง
เป็นแฟนเพลงของวงอะไรขนาดนั้น เน้นที่ผลงานของวง ชอบฟังแต่เพลง ไม่ค่อยได้สนใจหรือติดตาม
วงอย่างจริงจัง เน้นฟังแต่เพลงจริง ๆ เมื่อมีเพลงออกใหม่ก็รอฟัง รอซื้อ CD” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 4.6, สัมภาษณ์,12 มิถุนายน 2565) 
“จริง ๆ แล้วที่เราเลือกฟังแต่เพลงของวง แล้วไม่ได้ติดตามวงสักเท่าไหร่ เป็นเพราะว่าเรา

กลัวสังคมของการเป็นแฟนเพลง แฟนคลับ เราไม่ชอบการที่จะมาแฟนรุ่นแรก แฟนรุ่นใหม่อะไรแบบ

นี้ ยิ่งเราไม่ได้ตามวงมาแต่เริ่มแรก เราค่อนข้างกลัวสังคมแฟนเพลง เพราะแทบไม่รู้จักเขาเลย เลยเน้น

ฟังแต่เพลงและผลงานไม่ได้ติดตามไปทุกงานคอนเสิร์ต หรือไปงานมีตต้ิง” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 4.3, สัมภาษณ์,12 มิถุนายน 2565) 
 

4.2 ความผูกพันที่มีต่อการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์ของศิลปินวงพาราด็อกซ ์
แฟนเพลงกลุ่มนี้ด้วยความที่ติดตามวงมาเป็นระยะเวลายาวนาน จึงทำให้เคยได้ติดตาม

ช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ ของวงมาตั้งแต่ยุคแรก ๆ โดยส่วนมากจะค่อนข้างเข้าถึงการสื่อสารของวง
ในยุคที่เป็นเว็บบอร์ด และวิทยุออนไลน์ที่พ่ีต้า จะมาพูดเรื่อยเปื่อยเป็นเวลา 3 ชั่วโมง แต่จะไม่ได้
ติดตามแบบเกาะติดทุกวันหรือทุกครั้ง จะนาน ๆ เข้าไปติดตามสักครั้งนึง แต่ถ้าเป็นยุคปัจจุบันที่
ช่องทางการสื่อสารกลายมาเป็นแฟนเพจเฟซบุ๊ก เลยรู้สึกว่ามันเข้าถึงได้ง่ายกว่าด้วยฟังชั่นของมันเอง 
เราเลยมักจะติดตามข่าวสารของวงบ้างผ่านช่องทางนี้  แต่จะไม่ได้กดไลค์ กดคอมเม้น หรือมี
ปฏิสัมพันธ์กับวง จะเป็นการติดตามแบบทางเดียว (One-way Communication) มากกว่า ไม่ได้มี
ปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์และแฟนเพลงกลุ่มนี้ไม่เคยมีโอกาสได้เข้าร่วมกิจกรรมแฟนมีตติ้งของ
วงเลย  
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 “เราชื่นชอบเพลงของวงนะ ชอบคาแรคเตอร์ของพ่ี ๆ สมาชิกในวง แต่เราเน้นแต่ฟังเพลง ที่

ผ่านมาก็ไม่ได้สนใจหรือคิดว่าจะต้องติดตามวงอย่างจริงจัง ส่วนนึงฟังเพลงเยอะมีวงที่ชอบหลายวง 

เลยอาจจะไม่ได้ตามวงทุกวงได้ สำหรับพาราด็อกซ์แล้วขอชื่นชมผมงานเพียงอย่างเดียวดีกว่า” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 4.5, สัมภาษณ์,12 มิถุนายน 2565) 
 “เรามีไปกดไลค์เพจวง แต่ไม่ได้ติดตามทุกคอนเทนต์ เคยเห็นวงมีการไลฟสดขายของอยู่บ้าง 
แต่พอเข้าไปดูแล้วก็คิดว่าไม่ได้มีอะไรน่าสนใจเท่าไหร่ เลยไม่ค่อยได้ติดตาม จะเข้าไปดูเพ่ืออัพเดต
มากกว่าว่าวงมีเพลงใหม่หรือมีไปแสดงที่ไหน ที่เราสามารถไปดูได้” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 4.4, สัมภาษณ์,12 มิถุนายน 2565) 
 

ในกรณีที่เกิดเหตุการณ์ที่ไม่ดีต่อศิลปินวงพาราด็อกซ์ ดราม่าต่าง ๆ หรือข่าวไม่ดีเกี่ยวกับ

ศิลปิน หรือการว่ากล่าวในทางเสียหาย แฟนเพลงกลุ่มนี้มองว่ามันเป็นเรื่องของศิลปิน แต่ถ้าเกิดมี

ความรุนแรงมาก ๆ ก็อาจจะส่งผลให้เลิกฟังเพลงของวงนี้ได้ แต่ที่ผ่านมาก็มีแต่เรื่องที่ไม่ได้กระทบ

ความรู้สึกจนทำให้ต้องออกมาปกป้อง หรือหากเกิดข้ึนจริงก็ต้องมองไปตามความผิดถูกตามหลักความ

เป็นจริง ๆ และคงไม่ได้แสดงออกเก่ียวกับสิ่งที่เกิดขึ้นแต่อย่างใด 
 

“อย่างกรณีดราม่าการเมืองที่เกิดขึ้นแฟนเพลงกลุ่มนี้มองว่า ก็ไม่ได้สนใจเท่าไหร่ และไม่ได้

คิดว่าจะต้องแก้ต่างหรือออกมาแสดงออกว่าต้องปกป้องให้วงแต่อย่างใด มันเป็นความคิดเห็นและ

จุดยืนส่วนบุคคล ซึ่งสังคมจะตัดสินเอง” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 4.2, สัมภาษณ์,12 มิถุนายน 2565) 
“ไม่เคยออกมาปกป้อง หรือทำการแก้ตัวให้กับพ่ี ๆ วงพาราด็อกซ์นะ ด้วยความที่ฟังแต่เพลง

เราอาจจะไม่ได้รู้สึกรักหรือผูกพันกับวงขนาดที่ต้องออกมาแก้ตัวให้ เรามองกันที่ผลงานมากกว่า เลย

รู้สึกว่าปัญหาของใครของมัน”  

  (ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 4.4, สัมภาษณ์,12 มิถุนายน 2565) 
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ในเรื่องของการบอกต่อและเผยแพร่ แฟนเพลงกลุ่มนี้ไม่ได้มีการเผยแพร่บอกต่อหรือนำเสนอ

วงให้ผู้อ่ืนมาติดตามเนื่องจากแฟนเพลงกลุ่มนี้ส่วนใหญ่มองว่า การฟังเพลงมันเป็นเรื่องของรสนิยม

ความชอบ ซึ่งไม่สามารถบอกกันหรือชักชวนกันให้มาชอบได้ง่าย ๆ จึงไม่ได้มีการบอกต่อหรือเผยแพร่

เอกลักษณ์ของวงพาราด็อกซ์ให้คนรอบตัวได้รับรู้ 

 

“เพลงพาราด็อกซ์มีจริตที่เราชื่นชอบมาก ๆ แต่ถ้าจะให้ไปชวนคนนั้นคนนี้รอบตัวมาฟัง มา

ตามวง สำหรับเราเราว่ามันยากนะ การฟังเพลงมันคือรสนิยมของใครของมัน ที่ยากที่จะถ่ายทอดหรือ

ชักชวนให้มาชื่นชอบหรือมาอินคล้ายกันได้ เรามองว่ามันไม่จำเป็นต้องชักชวนใครให้มาทำตามเรา” 

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 4.5, สัมภาษณ์,11 มิถุนายน 2565) 
“เนื่องจากพอฟังแต่เพลง เสพแค่ผลงาน เราคงไม่ได้มีความรักหรือความผูกพันกับวงขนาดที่

จะต้องติดตาม หรือบอกต่ออะไรที่เกี่ยวกับวง เราคิดว่าเราชื่นชมคนเดียวของเราเองมันสนุกและมี
ความสุขมากกว่า”  

(ผู้ร่วมสนทนากลุ่มคนที่ 4.4, สัมภาษณ์,12 มิถุนายน 2565) 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์และความผูกพันของแฟนเพลงกับ

ศิลปินวงพาราด็อกซ์ (Paradox)” นี้ มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาวิจัยดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวงพาราด็อกซ์ 
2. เพ่ือศึกษาความผูกพันของแฟนเพลงที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ของศิลปินวง

พาราด็อกซ์ 
โดยใช้แนวคิดเกี่ ยวกับการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์  (Communication for 

Relationship Management) แนวคิดเกี่ยวกับผู้ชื่นชอบศิลปิน (Fans) และแนวคิดเกี่ยวกับความ

ผูกพัน (Engagement) ในการทบทวนวรรณกรรม โดยการวิจัยในครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผู้วิจัยใช้การหาข้อมูลเพ่ิมเติมบนออนไลน์ โดยค้นคว้างานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้องจากแหล่งข้อมูล 

รวมถึงศึกษาเนื้อหาข้อมูลในรูปแบบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแหล่งข้อมูลประกอบการวิเคราะห์และ

การนําเสนอผลวิจัย ควบคู่ไปกับการการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interview) และการสนทนา

แบบกลุ่ม (Focus Group) 

จากผลการวิจัยที่ได้กล่าวมาแล้วในบทก่อนหน้านี้ ผู้วิจัยจึงขอสรุปและอภิปรายผลการศึกษา 

เรียงลําดับตามข้ันตอนในการวิจัย รวมถึงเรียงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยโดยแบ่งเป็น 2 ส่วน  

ส่วนที่ 1 สรุปผลการศึกษาการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธกับแฟนเพลงของศิลปินวง

พาราดอกซ์ จากผลการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interview) เป็นคัดเลือกตัวแทนศิลปินวง

พาราดอกซ์ จำนวน 2 ท่านได้แก่นายอิทธิพงศ์ กฤดากร ณ อยุธยา (นักร้องนำและหัวหน้าวง) , นาย 

จักรพงศ์ สิริริน (มือเบส ) ในการสัมภาษณ์ เชิงลึก เพ่ือศึกษาแนวทางการสื่อสารเพ่ือบริหาร

ความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวงพาราด็อกซ์ 

ส่วนที่ 2 สรุปผลความผูกพันของแฟนเพลงที่มีต่อการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์
ของศิลปินวงพาราด็อกซ์ จากผลการสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Group) เป็นการคัดเลือกแฟน
เพลงวงพาราดอกซ์ จำนวน 6 คน โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง เพ่ือให้ได้บุคคลที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ต้องการ เพ่ือศึกษาความผูกพันของแฟนเพลงที่
มีต่อการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์ของศิลปินวงพาราด็อกซ์ 

ซึ่งมีรายละเอียดสรุปผลการวิจัยโดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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สรุปผลการวิจัย 
ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวงพาราด็

อกซ์ พบว่าศิลปินวงพาราด็อกซ์มีการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงมาโดยตลอด เป็น

ระยะเวลานาน นับตั้งแต่เริ่มต้นทำวงดนตรี โดยมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร เพ่ือต้องการทำความรู้จัก

กับแฟนเพลงให้มากยิ่งขึ้นสร้างความเป็นกันเองระหว่างศิลปินและแฟนเพลงเพ่ือที่จะได้รับรู้เสียงตอบ

รับ (Feedback) จากแฟนเพลงถึงความต้องการของแฟนเพลงหรือความรู้สึกของแฟนเพลงที่มีต่อ

ผลงาน วงพาราด็อกซ์มองเห็นถึงความสำคัญของการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลง 

เพราะถือว่าเป็นส่วนนึงที่สำคัญมากที่จะทำให้แฟนเพลงยังคงติดตามศิลปินวงพาราด็อกซ์มาจนถึงทุก

วันนี้ และการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงช่วยส่งเสริมให้การสร้างสรรค์ผลงานต่าง ๆ 

ของศิลปินสามารถเข้าถึงและสื่อสารได้ตรงกลุ่มแฟนเพลงเป้าหมายได้มากยิ่ งขึ้น สามารถสร้างและ

รักษาฐานแฟนเพลงผ่านการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์ ตลอดจนสามารถส่งผลดีในอนาคตให้กับ

ศิลปินวงพาราด็อกซ์ได ้

ในการสื่อสารเพ่ือบริการความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวงพาราด็อกซ์มีแนวทางการ

สื่อสารดังนี้ ศิลปินทำการแบ่งหน้าที่ให้กับสมาชิกภายในวงในการทำการสื่อสาร ซึ่งจะแบ่งตามความ

ถนัด คาแรคเตอร์ของแต่ละคน ซึ่งหน้าที่หลัก ๆ ในการสื่อสารจะอยู่ที่ นายอิทธิพงศ์ กฤดากร ณ 

อยุธยา (นักร้องนำ) จะเป็นผู้ดูแลรับผิดชอบการสื่อสารในช่องทางและรูปแบบต่าง ๆ ในยุคแรกของวง

พาราด็อกซ์ซึ่งจะเน้นการสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ เช่นการเขียนจดหมาย ถาม-ตอบ การตั้งกระทู้ตอบ

คำถามรวมไปถึงเว็บไซต์ของวง และอีกหนึ่งท่านที่ได้รับหน้าที่ให้สื่อสารกับแฟนเพลงคือ นายจักรพงศ์ 

สิริริน (มือเบส) ซึ่งในยุคแรกจะได้รับหน้าที่ในการสื่อสารกับแฟนเพลง ในรูปแบบของพบเจอตามงาน

แสดงคอนเสิร์ต พบเจอกันแบบ Face – to - Face ซึ่งคาแรคเตอร์ของพ่ีสอง มีบุกคลิกคุยเก่ง สร้าง

ความบันเทิงได้ดี จึงได้รับหน้าที่นี้และรับหน้าที่ดูแลการสื่อสารกับแฟนเพลงผ่านแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

Paradox Thailand ซึ่งเป็นช่องทางการสื่อสารหลักของวงในปัจจุบัน 

วงพาราด็อกซ์ได้มีการจัดกลุ่มผ่านการวิเคราะห์และประเมินลักษณะ พฤติกรรมของกลุ่ม
แฟนเพลงได้ดังนี้ ด้วยความที่วงพาราด็อกซ์อยู่ในวงการเพลงมาเป็นระยะเวลานาน แฟนเพลงของวง
จึงมีหลากหลายช่วงอายุ โดยวงพาราด็อกซ์ได้แบ่งกลุ่มแฟนเพลงเป็นรุ่น ๆ แบ่งตามช่วงอายุการ
ติดตามวงเป็น เจนเนอเรชั่น (Generation) เช่น แฟนเพลงรุ่น 1, รุ่น 2 ซึ่งในแต่ละรุ่นก็จะมี
คาแรคเตอร์หรือสไตล์ของแฟนเพลงที่แตกต่างกันออกไป ประกอบไปด้วยแฟนเพลงสายติสท์ ที่จะชื่น
ชอบการฟังเพลงเป็นพิเศษฟังเพลงอินดี้โดยเฉพราะ, แฟนเพลงมนุษย์ไอที (IT) เป็นหนุ่มเนิร์ด สาว
เนิร์ด, แฟนเพลงน้องมัธยมวัยใส ๆ ที่อาจจะเริ่มฟังเพลงและเล่นดนตรีด้วยเพลงของวงพาราด็อกซ์ ซึ่ง
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คาแรคเตอร์ของแฟนเพลงในแต่ละช่วงหรือแต่ละรุ่นก็จะสะท้อนมาจากภาพลักษ์ของวงหรือแนวเพลง
ของวงพาราดอ็กซ์ในแต่ละอัลบั้ม หรือช่วงในเวลานั้น ๆ 

รูปแบบและช่องทางการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวงพาราด็
อกซ์ มีรูปแบบการสื่อสารที่เปลี่ยนไปตามเทคโนโลยีเป็นหลัก โดยจุดเริ่มต้นของการสื่อสารกับแฟน
เพลงของวงคือการส่งจดหมายและทำนิตยสารแฟนซีนที่มีชื่อว่า Tata Magazine ในการพูดคุยตอบ
คำถามอัพเดตข่าวสารให้กับแฟนเพลง ซึ่งในยุคนั้นยังไม่มีเครื่องมือสื่อสารอย่างมือถือ เมื่อก้าวเข้าสู่
ยุคของอินเตอร์เน็ต รูปแบบการสื่อสารกับแฟนเพลงของวงจึงเปลี่ยนมาเป็นการพูดคุยบนกระทู้เว็บ
บอร์ดต่าง ๆ ที่ทางศิลปินได้ตั้งขึ้นให้แฟนเพลงได้ร่วมพูดคุย วงพาราด็อกซ์ถือเป็นศิลปินวงแรก ๆ ของ
วงการเพลงที่ใช้การสื่อสารรูปแบบนี้กับแฟนเพลง โดยมีเว็บไซต์ของวงที่มีชื่อว่า Tatamag.com คือ
เปลี่ยนรูปแบบจากนิตยสารแฟนซีนเข้าสู่เว็บไซต์แทน ซึ่งก็มีแฟนเพลงมาสร้างกระทู้ตั้งคำถามพูดคุย
กับศิลปิน จนเกิดเป็นการนัดเจอพบปะกันเองของกลุ่มแฟนเพลง จึงเป็นจุดเริ่มต้นที่ทำให้ศิลปินวง
พาราด็อกซ์ตัดสินใจจัดงานแฟนมีตติ้งขึ้นมาเพ่ือให้แฟนเพลงได้มารวมตัวกันและได้พบเจอกับศิลปินที่
เขาติดตาม และเข้าสู่ยุคสื่อสังคมออนไลน์ การสื่อสารเพ่ือบริการความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของวง
พาราด็อกซ์จึงย้ายมาสู่แพลทฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์อย่างเต็มตัว โดยมีช่องทางในการสื่อสารหลักคือ
แฟนเพจ Paradox Thailand ซึ่งเป็นช่องทางสำหรับการอัพเดตข่าวสารของวง 

ในส่วนของการจัดกิจกรรมเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของวงพาราด็อกซ์ ได้ใช้
รูปแบบการสื่อสารนี้เป็นกลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์หลักของวง ซึ่งถือเป็นส่วนสำคัญหลักที่ทำให้
แฟนเพลงยังคงติดตามวงพาราด็อกซ์มาจนถึงปัจจุบันกว่า 25 ปี ซึ่งกิจกรรมแฟนมีตติ้งของวงพาราด็
อกซ์มีชื่อว่า Dox Fest เป็นงานแฟนมีตติ้งที่แตกต่างจากงานแฟนมิตติ้งของศิลปินวงอ่ืนโดยสิ้นเชิง 
แฟนเพลงจะได้ชมคอนเสิร์ตที่เล่นยาวไม่มีอะไรมาข้ัน และได้ฟังเพลงที่ปกติวงพาราด็อกซ์เองไม่เคยไป
เล่นตามงานทั่วไป บรรยากาศงานเต็มไปด้วยความเป็นกันเองที่ศิลปินตั้งใจให้เกิดขึ้น  แฟนเพลง
สามารถเข้าถึงศิลปินได้ ให้ความรู้สึกอบอุ่นเหมือนงานรวมรุ่นที่หนึ่งปีจะต้องมาร่วมงานนี้หนึ่งครั้ง ซึ่ง
กิจกรรมแฟนมตีติ้งของวงเป็นกิจกรรมที่แฟนเพลงให้ความสนใจและปฏิสัมพันธ์ด้วยเป็นอย่างมาก 

ปัจจุบันการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของวงพาราดอกซ์ ตัวศิลปิน
ค่อนข้างพึงพอใจกับการสื่อสารของวงเอง นับตั้งแต่อดีตมาจนถึงปัจจุบัน มองว่าแนวทางการสื่อสาร
ของวงค่อยๆ เติบโตไปเรื่อย ๆ โดยเริ่มจากโครางสร้างเล็ก ๆ และค่อยๆแข็งแรงมาจนถึงทุกวันนี้ 
ศิลปินวงพาราดอกซ์เองมีการสื่อสารกับแฟนเพลงที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย แฟนเพลงที่ตามวงมาตั้งแต่ยุค
แรกเริ่ม ก็ยังคงตามวงอยู่จนถึงปัจจุบัน ซึ่งในอนาคตหากมีโอกาสวงพาราดอกซ์ ก็อยากจะต่อยอดการ
สื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์หรือการจัดกิจกรรมเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงอย่ างงาน
แฟนมิตติ้งให้เข้าถึงแฟนเพลงในวงกว้างมากยิ่งขึ้น 
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ตารางที่  5 สรุปผลการศึกษาการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวง 
พาราด็อกซ ์

1.วัตถุประสงค์ 2.แนวทางการสื่อสาร 3.วิธีการสื่อสาร 4.การประเมินผล 

1.1ทำความรู้จัก 
กับแฟนเพลง 

2.1แบ่งหน้าที่ของสมาชิกวง
ในการสื่อสารกับแฟนเพลง 
โดยแบ่งตามความถนัดของ
แต่ละบุคคล 
 

3.1การสื่อสารผ่านสื่อต่าง 
ๆ โดยพัฒนารูปแบบตาม
เทคโนโลยีได้แก่ 
3.1.1 จดหมายถามตอบ 
3.1.2 นิตยสารแฟนซีน 
Tatamagazine 
3.1.3 กระทู้บนเว็บอร์ด 
3.1.4 เว็บไซต์ของวง   
Tatamag.com 
3.1.5 สื่อสังคมออนไลน์ 
เช่น Facebook, 
Instagram 

4.1 ปัจจุบันพึงพอใจใน
การสื่อสารของวง
นับตั้งแต่อดีตมาจนถึง
ปัจจุบัน มองว่าแนว
ทางการสื่อสารของวง
ค่อยๆ เติบโตไปเรื่อยๆ 
โดยเริ่มจากโครงสร้าง
เล็กและค่อยๆแข็งแรง
มาจนถึงทุกวันนี้ 

1.2สร้างความเป็น
กันเองระหว่าง 
ศิลปินและ 
แฟนเพลง 

2.2การประเมินและ
วิเคราะห์จัดกลุ่มแฟนเพลง
โดยแบ่งตาม 
- ระยะเวลาในติดตามวง 
- Style & Characters 
 

3.2 สื่อสารผ่านกิจกรรม
บริหารความสัมพันธ์กับ
แฟนเพลง โดยจัดกิจกรรม
แฟนมีตติ้งปีละ 1 ครั้ง 

4.2 ในอนาคตอยากต่อ
ยอดการสื่อให้เข้าถึง
แฟนเพลงในวงกว้าง
มากยิ่งขึ้น 

1.3เพ่ือรับฟังเสียง
ตอบรับ 
(Feedback) 
จากแฟนเพลง 
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ส่วนที่ 2 สรุปผลความผูกพันของแฟนเพลงที่มีต่อการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์
ของศิลปินวงพาราด็อกซ์พบว่า 

การติดตามศิลปินวงพาราด็อกซ ์
จากการสนทนากลุ่ม ผู้ร่วมสนทนากลุ่มทุกลุ่มมีความเห็นที่ตรงกันในเรื่องของจุดเริ่มต้นใน

การเริ่มติดตามศิลปินวงพาราด็อกซ์ โดยเริ่มต้นจากการที่ได้ฟังเพลงของวงพาราด็อกซ์ มีความชื่นชอบ
ในแนวเพลง ถูกใจสไตล์และคาแรคเตอร์ของวงพาราด็อกซ์จึงทำให้ เริ่มฟังเพลงของวงอย่างจริงจังจน
มีโอกาสได้ชมคอนเสิร์ตของวงพาราด็อกซ์ ประทับใจในความแปลกของวงที่มีการแสดงที่ไม่เหมือน
ใคร จึงทำให้ตัดสินใจติดตามวงมาจนถึงทุกวันนี้  

การติดตามวงพาราด็อกซ์ของผู้ร่วมสนทนาทุกกลุ่มมีความตรงกันในเรื่องของการที่ทุกคนจะ
เริ่มต้นตามวงพ็าราดอกซ์ เพียงคนเดียวไม่มีเพ่ือนหรือคนรู้จักมาฟังเพลงหรือตามวงพาราด็อกซ์
เหมือนกัน นอกจากนี้ผู้ร่วมสนทนากลุ่มในแต่ละกลุ่มนั้น มีช่วงวัยที่แตกต่างกัน แต่ทุกคนมองว่าแนว
เพลงและภาพลักษ์ของวงพาราด็อกซ์ มีความไร้กาลเวลาอยู่ในตัวจึงทำให้แฟนเพลงที่อาจจะเพ่ิงเคย
ฟังหรือกลุ่มแฟนเพลงที่อาจจะเกิดไม่ทันผลงานของวงในยุคแรกมาก่อนก็สามารถเข้าถึงวงพาราด็อกซ์
ได ้

 ความผูกพันในเชิงพฤติกรรมที่มีต่อการสื่อเพื่อบริหารความสัมพันธ์ของศิลปินวง 
พาราด็อกซ ์
 จากการสนทนากลุ่มพบว่า ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่ 1.แฟนเพลงวงพาราดอกซ์ที่ติดตามศิลปิน

เป็นระยะเวลาต่ำกว่า 10 ปี ที่เข้าร่วมกิจกรรมของศิลปิน และ กลุ่มที่ 2.แฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ที่

ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลาต่ำกว่า 10 ปี ที่ไม่เข้าร่วมกิจกรรมของ มีความเห็นที่ตรงกันในเรื่องของ

ความผูกพันกับการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวงพาราด็อกซ์ ซึ่งผู้ร่วม

สนทนาทั้ง 2 กลุ่มมีความผูกพันสูงกับการสื่อสารผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ปัจจุบันอย่างแฟน

เพจเฟซบุ๊ก Paradox Thailand เนื่องจากทางวงได้มีการอัพเดตข่าวสาร มีกิจกรรมบนหน้าเพจ มี

คอนเทนต์นำเสนออย่างสม่ำเสมอ และตัวศิลปินเองก็มีการพูดคุยตอบโต้กับแฟนเพลงผ่านการไลฟสด

อยู่เป็นประจำ ทำให้แฟนเพลงรู้สึกได้เข้าถึงศิลปินอย่างเป็นกันเอง มีการกดไลค์ คอนเมนท์ และแชร์ 

เนื้อหาในเพจอย่างต่อเนื่อง 

 ผู้ร่วมสนทนากลุ่ม กลุ่มที่ 4 แฟนเพลงกลุ่มที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลามากกว่า 10 ปีที่เข้า

ไม่ร่วมกิจกรรมของศิลปิน มีความผูกพันกับการสื่อสารในยุคแรกของวงพาราด็อกซ์มากกว่า แต่กับ

การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ แฟนเพลงไม่มีปฏิสัมพันธ์กับการสื่อสารในช่องทางออนไลน์เลย ไม่มีการ

กดไลค์ คอมเม้น หรือแชร์การสื่อสารของวงพาราด็อกซ์ เนื่องจากแฟนเพลงกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่ติดตาม

มานานมี ส่วนใหญ่มีช่วงอายุอยู่ที่  35 ปีขึ้นไป อยู่ในเจนเนอเรชั่น  X ซึ่งมักจะมีพฤติกรรมที่ไม่
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แสดงออกบนสื่อสังคมออนไลน์มากนักหรือไม่มีการปฏิสัมพันธ์ใด ๆ บนสื่อสังคมออนไลน์ โดยสรุปได้

ว่าแฟนเพลงกลุ่มนี้ไม่ได้ให้ความสนใจในการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปิน

ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ 

ผู้ร่วมสนทนากลุ่ม กลุ่มที่ 3 แฟนเพลงกลุ่มที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลามากกว่า 10 ปีที่เข้า

ร่วมกิจกรรมของศิลปิน  เป็นแฟนเพลงที่มีความผูกพันสูงกับการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ใน

เรื่องของการจัดกิจกรรมแฟนมีตติ้ง เนื่องจากเป็นแฟนเพลงที่มีระยะเวลาในการติดตามวงมาเป็น

ระยะเวลานาน ได้เข้าร่วมกิจกรรมแฟนมิตติ้งอย่างต่อเนื่อง ชื่นชอบบรรยากาศของงานเพราะศิลปิน

ให้ความเป็นกันเอง มีความรู้สึกอบอุ่นได้มิตรภาพจากการร่วมกิจกรรม แต่ผู้ร่วมสนทนากลุ่มนี้กลับมี

ความผูกพันต่ำกับการสื่อสารในช่องทางออนไลน์ของวงในปัจจุบัน เนื่องจากมองว่าการสื่อสารใน

ปัจจุบันไม่น่าสนใจอย่างที่ควร เน้นการขายของเป็นส่วนใหญ่ทำให้ แฟนเพลงกลุ่มนี้เข้าไม่ถึงการ

สื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ในปัจจุบันของวง 

ความผูกพันในเชิงทัศนคติที่มีต่อศิลปินวงพาราด็อกซ์ 

จากการสนทนากลุ่ม ผู้ร่วมสนทนากลุ่มทุกลุ่มมีความเห็นที่ตรงกันในเรื่องของกรณีที่เกิด

เหตุการณ์ที่ไม่ดีต่อศิลปินวงพาราด็อกซ์ ดราม่าต่าง ๆ หรือข่าวไม่ดีเกี่ยวกับศิลปิน หรือการว่ากล่าว

ในทางเสียหาย ผู้ร่วมสนทนาทุกกลุ่มไม่เคยออกมาปกป้องหรือแก้ต่างให้ศิลปินอย่างชัดเจน โดยเลือก

ที่จะพิสูจน์ให้ผู้อ่ืนเห็นว่าศิลปินที่เขาชื่นชอบเป็นอย่างไร ปฏิบัติต่อแฟนเพลงอย่างไร โดยให้ความ

เคารพและเชื่อม่ันในตัวศิลปินสูง ถึงแม้ว่าจะไม่ได้แสดงออกให้เห็นเป็นรูปธรรมอย่างชัดเจนก็ตาม  

อย่างไรก็ตามนอกเหนือจากความเห็นที่ตรงกัน ผู้ร่วมสนทนาบางกลุ่มยังมีความเห็นที่ต่างกัน

ดังนี้ ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่ 1.แฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลาต่ำกว่า 10 ปี ที่เข้า

ร่วมกิจกรรมของศิลปิน และ กลุ่มที่ 2.แฟนเพลงวงพาราดอกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลาต่ำกว่า 

10 ปี ที่ไม่เข้าร่วมกิจกรรมของ มีแนวโน้มในการเผยแพร่ผลงานความเป็นเอกลักษ์ของวงพาราด็อกซ์ 

และความประทับใจที่แฟนเพลงกลุ่มนี้มีต่อวงพาราด็อกซ์ และ ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่ 3 แฟนเพลงกลุ่ม

ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลามากกว่า 10 ปีที่เข้าร่วมกิจกรรมของศิลปินและ ผู้ร่วมสนทนากลุ่มที่ 4 

แฟนเพลงที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลามากกว่า 10 ปีที่ไม่เข้าร่วมกิจกรรมของศิลปิน มีลักษณะที่ไม่

ต้องการเผยแพร่ผลงานความเป็นเอกลักษ์ของวงพาราด็อกซ์และความประทับใจที่แฟนเพลงกลุ่มนี้มี

ต่อวงพาราดอกซ์ ชักชวนผู้อ่ืนให้มาติดตามและฟังผลงานของวง เนื่องจากมองว่าการฟังเพลงมันเป็น

เรื่ อ งของรสนิ ยมคว ามชอบ  ซึ่ ง ไม่ ส ามารถบอกกั นห รือชั กช วนกั น ให้ ม าชอบ ได้ ง่ ายๆ 
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ตารางท่ี 6 สรุปผลความผูกพันของแฟนเพลงที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ของศิลปิน 

 กลุ่มรุ่นเล็กสายลุย กลุ่มรุ่นเล็กสายซุ่ม กลุ่มรุ่นใหญ่สายลุย 
กลุ่มรุ่นใหญ่สาย

ซุ่ม 

ด้านการ 

ติดตาม
ศิลปิน 

ฟังเพลงของวงพาราด็อกซ์ > ชื่อชอบในผลงานและแนวเพลง > มีโอกาสได้ชมคอนเสิร์ตของ
วงพาราด็อกซ์ >ประทับใจในความแปลกของวง > ที่มีการแสดงที่ไม่เหมือนใคร > ตัดสินใจ

ติดตามวงพาราด็อกซ์ต่อไป 

 
 
 

ความผูกพัน
ในเชิง

พฤติกรรมที่
มีต่อการ

สื่อสารของ
ศิลปิน 

ผูกพันกับการสื่อสารผ่านช่องทาง 
สื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน 

- อัพเดตข่าวสารวง 

- มีส่วนร่วมกับกิจกรรมบนเพจ 
      ของวง 

- ศิลปินมีการ Live พูดคุยกับ 
      แฟนเพลงอย่างเป็นกันเอง 

- เข้าถึงศิลปินได้ง่าย 

- มีปฏิสัมพันธ์บนเพจอย่าง 
      ต่อเนื่อง กดไลค์ คอมเมนท์       

      และแชร ์

ผูกพันสูงกับกิจกรรม 
แฟนมีตติ้ง 

- ติดตามมานานมี
ปฏิสัมพันธ์กับทุก

กิจกรรม 

- ประทับใจในงาน 

มีตติ้ง ชื่นชอบงานรู้สึก
อบอุ่น ได้รับมิตรภาพ
จากเพ่ือนแฟนเพลง 
 - มองว่าการสื่อสาร 

บนสื่อสังคมออนไลน์ 
ในปัจจุบันไม่น่าสนใจ 

ผูกพันกับการ
สื่อสารในยุคแรก
ของวงมากกว่า 

- ปฏิสัมพันธ์ยุค
เว็บไซต์และวิทยุ

ออนไลน์ 
- ติดตามการสื่อสาร

ของวงแบบ 
 One –Way 

 

ความผูกพัน
ในเชิงทัศน
ติที่มีต่อ
ศิลปิน 

ประทับใจภูมิใจในการเป็นแฟนเพลงวง
พาราด็อกซ์มีการเผยแพร่ผลงานความ
เป็นเอกลักษ์ของวงผ่านการบอกต่อ

ชักชวนเพื่อนคนรู้จัก 

 

ไม่เผยแพร่ผลงานความประทับใจที่มีต่อวง 
หรือชักชวนผู้อ่ืนให้มาติดตามและฟังผลงาน
ของวง เนื่องจากมองว่าการฟังเพลงมันเป็น

เรื่องของรสนิยมความชอบ ซึ่งไม่สามารถบอก
กันหรือชักชวนกันให้มาชอบได้ง่าย ๆ 
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จากสรุปผลความผูกพันของแฟนเพลงที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ของศิลปินวง

พาราด็อกซ์ตารางที่ 6 ผู้วิจัยได้กำหนดและให้คำนิยามของแฟนเพลงแต่ละกลุ่มตามระยะเวลาในการ

ติดตามวงศิลปินวงพาราด็อกซ์และพฤติกรรมของแฟนเพลงได้ตารางที่ 7 ดังนี้ 

ตารางท่ี 7 คำนิยามของแฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ทั้ง 4 กลุ่ม 

แฟนเพลง คำนิยาม 

1.แฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลาต่ำกว่า 
 10 ปี ที่เข้าร่วมกิจกรรมของศิลปิน 

กลุ่มรุ่นเล็กสายลุย 

2.แฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลาต่ำกว่า 
10 ปี ที่ไม่ได้เข้าร่วมกิจกรรมของศิลปิน 

กลุ่มรุ่นเล็กสายซุ่ม 

3.แฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลามากกว่า  
10 ปี ที่เข้าร่วมกิจกรรมของศิลปิน 

กลุ่มรุ่นใหญ่สายลุย 

4. แฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลามากกว่า 
 10 ปี ที่ไม่ได้เข้าร่วมกิจกรรมของศิลปิน 

กลุ่มรุ่นใหญ่สายซุ่ม 
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อภิปรายผล 

•  อภิปรายผลการศึกษาการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของ
ศิลปินวงพาราด็อกซก์ารสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวงพาราด็อกซ์ 

จากการศึกษาการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวงพาราด็อกซ์ ได้มี
การกำหนดรูปแบบและช่องทางการสื่อสารกับแฟนเพลง นับตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันที่มีการสื่อสาร
ผ่านการตอบจดหมายแฟนเพลง การสร้างกระทู้เว็บบอร์ด สร้างเว็บไซต์ของวงพาราดอกซ์ และมีการ
พัฒนามาตามเทคโนโลยีจนถึงยุคปัจจุบันที่มีการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าในส่วนของการสร้างจุดติดต่อ  (Contact 
points/Touch points) กับลูกค้า การปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นแกนหลักของงานซีอาร์เอ็ม การ
บริหารความสัมพันธ์จะประสบความสําเร็จหรือไม่ขึ้นอยู่ที่ว่าทุกจุดของการติดต่ อกับลูกค้านั้น 
ความสัมพันธ์ได้รับการเน้นหนักในคุณภาพ คงเส้นคงวาและสามารถตอบสนองในสิ่งที่ลูกค้าต้องการ
หรือไม่สิ่งที่สําคัญ คือสามารถวิเคราะห์ได้ด้วยว่าควรใช้การติดต่อกับลูกค้า หรือแฟนเพลงแต่ละราย
แตกต่างกันอย่างไรทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความสามารถ

 
คุณลักษณะ พฤติกรรม ฯลฯ ของแฟนเพลงนั้น ๆ 

(วิทยา ด่านธํารงกูล และพิภพ อุดร, 2547)  เพ่ือให้แฟนเพลงได้พูดคุยกับศิลปิน เข้าถึงศิลปิน โดยมี
วัตถุประสงค์ในการสื่อสารเพ่ือที่จะทำความรู้จักกับแฟนเพลง และต้องการสร้างความเป็นกันเอง
ให้กับแฟนเพลง เมื่อได้สื่อสารกับแฟนเพลงก็จะได้รับเสียงตอบรับ (Feedback) ทำให้รู้ว่าแฟนเพลงมี
ความเห็นอย่างไรต้องการอะไร เพ่ือที่จะสื่อสารและผลิตผลงานให้ตรงใจและเข้าถึงแฟนเพลงได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ จากที่กล่าวมาข้างต้น การสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงของศิลปินวง
พาราดอกซ์มีความสองคล้องกับแนวคิดการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของ Groonroos (1995) ที่ได้
ให้คํานิยามว่าเป็นกิจกรรมที่มีจุดประสงค์เพ่ือติดต่อสื่อสาร รวมถึงให้ความใส่ใจกับผู้บริโภคในระยะ
ยาว โดยอาจจะมีการสร้างความผูกพันโดยการสร้างสัญญา รักษาสัญญา และใส่ใจต่อองค์กร โดยนํา
สิ่งที่ผู้บริโภคให้คําแนะนํา หรือติชมมาพัฒนาแบรนด์หรือสินค้าให้ดียิ่งขึ้น  

ซึ่งวงพาราดอกซ์ได้มีการกำหนดและวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายแฟนเพลงที่จะทำการสื่อสาร 
เพ่ือบริหารความสัมพันธ์นั้น เข้าถึงกลุ่มแฟนเพลงได้อย่างมีประสิทธิภาพในการทำการสื่อสารสูงสุด 
ซ่ึงวิทยา ด่านธํารงกูล และพิภพ อุดร (2547)  ได้กล่าวถึงแนวคิดการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าไว้
ว่า การวิเคราะห์และเจาะจงกลุ่มลูกค้าตามมูลค่า แต่เดิมการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าเป็นไปเพ่ือการ
แยกแยะลูกค้าออกเป็นกลุ่ม (Segment) มีการนําเอาวิธีการทางสถิติมาใช้เพ่ือจัดกลุ่มลูกค้าตาม
รูปแบบ พฤติกรรมหรือตัวแปรร่วมอ่ืน ๆ ที่เหมือนกันทั้งนี้เพ่ือในที่สุดแล้วจะได้จัดโปรแกรมการตลาด
ที่สอดคล้องกับลูกค้าและความต้องการของลูกค้า ซึ่งลูกค้าในทีนี้ก็คือกลุ่มแฟนเพลงนั่นเอง 
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นอกเหนือจากการสื่อสารผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ ศิลปินวงพาราดอกซ์มีการกําหนด
โปรแกรมเพ่ือการสร้างความสัมพันธ์ (Action) เมื่อมีฐานข้อมูลของลูกค้าและแยกแยะลูกค้าออกเป็น
กลุ่มตามมูลค่าของลูกค้าแล้ว ขั้นต่อไปคือการกําหนด แผนงานกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดและอ่ืนๆ 
เพ่ือสร้าง รักษา และกระชับความสัมพันธ์กับลูกค้า ๆ (วิทยา ด่านธํารงกูล และพิภพ อุดร, 2547)  ซึ่ง
ในการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงที่เป็นเอกลักษณ์ของวง ถือเป็นส่วนสำคัญที่สร้าง
ความแตกต่างจากศิลปินอินดี้วงอ่ืน ๆ ถือเป็นหัวใจหลักท่ีทำให้แฟนเพลงยังคงรู้สึกประทับใจ สามารถ
เข้าถึงศิลปินวงพาราด็อกซ์ได้เป็นอย่างดี และแฟนเพลงยังคงเลือกที่จะติดตามตลอดจนสนับสนุน
ผลงานของวงพาราดอกซ์ นั่นก็คือการจัดกิจกกรมแฟนมีตติ้ง ที่มีชื่อว่า งาน Dox Fest ซึ่งกิจกรรมนี้
เป็นการตอบสนองความต้องการและเป็นการสร้างเสริมความสัมพันธ์อันดีระหว่างตัวศิลปินวงพารา
ดอกซ์กับแฟนเพลงได้เป็นอย่างดี เนื่องแฟนมีตติ้งนี้ ถูกสร้างรูปแบบกิจกรรมและถ่ายทอดออกมาจาก
ตัวตน อัตลักษณ์ของศิลปินอินดี้ที่ไม่เหมือนใครออกมาผ่านงานแฟนมีตติ้งได้อย่างชัดเจน สร้างความ
อบอุ่นและเป็นกันเองให้กับแฟนเพลงได้เป็นอย่างดี 

สิ่งที่ทำให้แฟนเพลงยังคงติดตามศิลปินวงพาราด็อกซ์มาเป็นระยะเวลานานนั่นก็คือ 
อัตลักษณ์ของศิลปิน ที่ถูกถ่ายทอดออกมาผ่านผลงานและการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นการแสดงคอนเสิร์ต
ที่มีความแปลก มีการผัดผักบุ้งโยนแจกให้คนดูบนเวที ศิลปินจะแต่งตัวแปลก ๆ ขึ้นแสดงคอนเสิร์ตอยู่
เสมอ เป็นต้นซึ่งรวมไปถึงการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงด้วย เมื่อแฟนเพลงรู้สึก
ประทับใจในผลงานจึงนำไปสู่ความผูกพันเชิงทัศนคติและความผูกพันเชิงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจากการ
ได้เข้าร่วมกิจกรรมและการสื่อสารของวงผ่านช่องทางต่าง ๆ ซึ่งวงพาราด็อกซ์มีอัตลักษณ์ คาแรคเตอร์
ที่ชัดเจน มีความแปลกและแตกต่างจากศิลปินวงอ่ืน ๆ การสื่อสารไปยังกลุ่มแฟนเพลงของวงพารา
ดอกซ์มีความสองคล้องกับงานวิจัยของ ธิติมา ธารารัตนกุล  (2548)   ที่ได้กล่าวถึงอัตลักษณ์ของ
ศิลปินอินดี้คือเอกลักษณ์หรือลักษณะฉะเพราะของวง ซึ่งมีความแตกต่างกันออกไป ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง
ชื่อวง, บุคลิกลักษณะท่าทางของสมาชิกในวง, การแต่งกาย, แนวเพลง, เนื้อหาของบท เพลง, ขั้นตอน
วิธีทํางาน และรูปแบบการแสดงคอนเสิร์ต สิ่งต่าง ๆเหล่านี้เองถือเป็นเสน่ห์เฉพาะตัวของแต่ละวง  ที่
สร้างสรรค์ให้การสื่อสารของศิลปินเป็นที่น่าสนใจและทำให้แฟนเพลงยังคงติดตามศิลปินนับตั้งแต่อดีต
มาจนถึงปัจจุบัน 
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ความผูกพันของแฟนเพลงที่มีต่อการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์ของศิลปินวง  
พาราด็อกซ์ 

จากการศึกษาแฟนเพลงทั้ง 4  กลุ่ม ในเรื่องของความผูกพันของแฟนเพลงที่มีต่อการสื่อสาร
เพ่ือบริหารความสัมพันธ์ของศิลปินวงพาราดอกซ์ สามารถอภิปรายผลได้ดังต่อไปนี้ 

ในเรื่องของคุณลักษณะในการติดตามศิลปินของแฟนเพลงทั้ง 4 กลุ่มมีความคล้ายคลึงกัน
เป็นส่วนใหญ่ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเริ่มฟังเพลงของวงพาราด็อกซ์ ชื่นชอบในแนวเพลงจากการ
ประทับใจในผลงานจนมีโอกาสที่ได้รับชมคอนเสิร์ตของวงพาราด็อกซ์ประทับใจในความแปลกของวง 
ที่มีการแสดงคอนเสิร์ตที่ไม่เหมือนใครตลอดจน ตัวตน อัตลักษณ์ของวงที่มีความแตกต่างจากศิลปิน
อินดี้วงอ่ืน ๆ จึงทำให้แฟนเพลงตัดสินใจที่จะติดตามศิลปินวงพาราด็อกซ์ต่อไป โดยอภิปรายผลโดย
สรุปได้ว่าระยะเวลาในการติดตามของแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกัน แต่พฤติกรรมและจุดเริ่มต้นมี
ที่มาในการติดตามศิลปินที่คล้ายคลึงกัน 

ความผูกพันของแฟนของแต่ละกลุ่มไม่ได้ขึ้นอยู่กับระยะเวลาในการติดตามศิลปิน โดยแฟน
เพลง 3 ใน 4 กลุ่มนั่นก็ คือกลุ่มที่ 1 แฟนเพลงแฟนเพลงวงพาราดอกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลา
ตํ่ากว่า 10 ปี ที่เข้าร่วมกิจกรรมของศิลปิน , กลุ่มที่ 2.แฟนเพลงวงพาราดอกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็น
ระยะเวลาต่ำกว่า 10 ปี ที่ไม่ได้เข้าร่วมกิจกรรมของศิลปิน และกลุ่มที่ 4.แฟนเพลงวงพาราดอกซ์ที่
ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลามากกว่ากว่า 10 ปี ที่ไม่ได้เข้าร่วมกิจกรรมของศิลปิน มีระดับความผูกพัน
ที่สามารถวัดได้ ซึ่งสอดคล้องกับมาตราวัดความผูกพันเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้บริโภค 
ของ Blaise James and Jim Asplund (2011) ต ามลํ าดั บ ความผู ก พั นของผู้ บ ริ โภ ค  (The 
Customer Engagement Hierarchy) ซึ่งแฟนเพลงทั้ง 3 กลุ่มจัดอยู่ในกลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพัน 
(Engaged Customer) เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีความผูกพันและความภักดีต่อตราสินค้าสูงในระดับหนึ่ง แต่
ไม่มากเท่ากลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพันอย่างเต็มที่ และแฟนเพลงกลุ่มที่ 3 แฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ที่
ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลามากกว่ากว่า 10 ปีที่เข้าร่วมกิจกรรมของศิลปิน เป็นกลุ่มที่มีความผูกพัน
เชิงพฤติกรรมที่จะยังคงติดตามวงพาราด็อกซ์ต่อไปอีกยาวนาน เป็นแฟนเพลงที่เข้าใจในเอกลักษณ์ 
อัตลักษณ์และตัวตนความเป็นศิลปินอินดี้ของวงพาราด็อกซ์ที่ไม่เหมือนกับวงอ่ืน ๆ ไม่ทำตามใคร มี
ส่วนร่วมกับกิจกรรมต่าง ๆ ของศิลปินอย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าศิลปินจัดมีรูปแบบการสื่อสารใดก็ตาม ให้
ความเคารพในตันตนของศิลปินไม่ว่าจะมีปัญหาอย่างไรก็ตาม  ซึ่งแฟนเพลงกลุ่มนี้จัดอยู่ในกลุ่มลูกค้า
ที่มีความผูกพันอย่างเต็มที่ (Fully Engaged Customer) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพันต่อตราสินค้า
สูงโดยพบว่าแฟนเพลงกลุ่มนี้มองว่าวงพาราด็อกซ์ มีความแปลกใหม่ที่ไม่เหมือนใคร ซึ่งแฟนเพลงกลุ่ม
นี้มีความประทับใจในการแสดงคอนเสิร์ตของวงและการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ของวงทำให้
แฟนเพลงกลุ่มนี้มีทัศนคติเชิงพฤติกรรมที่ตัดสินใจติดตามวงพาราด็อกซ์ตลอดไป  
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การแสดงออกของความเป็นแฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ทั้ง 4 กลุ่ม มีความสอดคล้องตาม

แนวคิดของ Fiske (1992) (อ้างถึงในกระจ่างศรี ศรีกระจ่าง , 2545) ดังนี้  1. มีการแสดงออก

ทางสัญญะ (Semiotic Productivity) กล่าวคือ เมื่อแฟนนำเอาสื่อหรือวัตถุที่เกี่ยวกับศิลปินที่ตนชื่น

ชอบมาสร้างนัยให้กับชีวิต โดยแฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ได้มีการสะสมของที่ระลึกของศิลปินนับตั้งแต่

ออกอัลบั้มชุดแรกจนถึงปัจจุบัน ซึ่งของสะสมวงพาราด็อกซ์มีมูลค่าสูงมากเมื่อเทียบกับศิลปินวงอ่ืน ๆ 

2. การแสดงออกอย่างชัดเจน (Enunciative Productivity) กล่าวคือคือ เมื่อแฟนแสดงความเป็น

แฟนสู่โลกภายนอกผ่านคำพูด หรือการแสดงออกทางร่างกาย ซึ่งวงพาราด็อกซ์มีการจำหน่ายเสื้อวงที่

มีโลโก้หรือสัญลักษ์ของวงมาโดยตลอด และแฟนเพลงทุกกลุ่มก็จะใส่เสื้อวงพาราด็อกซ์ไปรับชม

คอนเสิร์ตในแต่ละงานเพ่ือแสดงออกถึงความเป็นแฟนเพลงวงพาราด็อกซ์ 

McCutcheon และ คณะ (2002) ได้แบ่งประเภทของความคลั่งไคล้ศิลปินของแฟนคลับตาม 

ระดับความหลงใหล (Celebrity Worship Scale) โดยแฟนเพลงของวงพาราด็อกซ์สามารถแบ่งตาม

ระดับความหลงใหลได้ดังต่อไปนี้ แฟนเพลง โดยแฟนเพลง 2 กลุ่มนั่นก็ คือกลุ่มที่ 1 แฟนเพลงแฟน

เพลงวงพาราดอกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลาตํ่ากว่า 10 ปี ที่เข้าร่วมกิจกรรมของศิลปินกับกลุ่มที่ 

2 แฟนเพลงวงพาราดอกซ์ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลาต่ำกว่า 10 ปี ที่ไม่ได้เข้าร่วมกิจกรรมของ

ศิลปิน โดยแฟนเพลงทั้ง 2 กลุ่มนี้ มีระยะเวลาในการติดตามศิลปินวงพาราด็อกซ์ที่สั้นกว่าอีก 2 กลุ่ม 

โดยมีพฤติกรรมการติดตามศิลปินผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ คอยอัพเดตข่าวสารของวง

พาราด็อกซ์ ผ่านช่องทางต่าง ๆ มาโดยตลอดด้วยช่วงวัยที่เป็นเจอเนอเรชั่นที่มีสามารถเข้าถึงสื่อสังคม

ออนไลน์ได้มากกว่า โดยแฟนเพลงทั้ง 2 กลุ่มจัดเป็นแฟนเพลงที่มีความคลั่งไคล้อยู่ในระดับการชื่น

ชอบเพ่ือความบันเทิงและสังคม (Entertainment-social Celebrity Worship) คือ บุคคลที่ชื่นชอบ

ศิลปินโดยชอบเพ่ือความบันเทิงและติดตามข่าวสารของศิลปินดาราที่ชอบอย่างใกล้ชิด การพูดคุยใน

สังคมแฟนคลับจะเป็นเรื่องราวของศิลปินเป็นหลัก   และแฟนเพลงกลุ่มที่ 3 แฟนเพลงวงพาราด็อกซ์

ที่ติดตามศิลปินเป็นระยะเวลามากกว่ากว่า 10 ปีที่เข้าร่วมกิจกรรมของศิลปิน เป็นแฟนเพลงกลุ่มที่

ใกล้ชิดศิลปินมากที่สุดด้วยระยะเวลาที่ติดตามศิลปินวงพารอด็อกซ์มาอย่างยาวนานประกอบกับมี

ความเข้าในและเคารพในตัวตนของศิลปินสูง แฟนเพลงกลุ่มนี้มองว่าศิลปินเปรียบเสมือนเพ่ือนหรือ

ครอบครัวที่เป็นส่วนหนึ่งของชีวิต โดยแฟนเพลงกลุ่มนี้มีความคลั่งไคล้อยู่ในระดับการชื่นชอบแบบ

เข้มข้น (Intense-personal Celebrity Worship) กล่าวคือ เป็นแฟนเพลงที่หลงใหลศิลปินดาราที่

ชื่นชอบ อยากรู้ชีวิตส่วนตัวของศิลปิน รู้สึกผูกพันเหมือนตัวเองเป็น  คนใกล้ตัวของศิลปิน ถ้าศิลปิน

ดาราที่ชอบประสบเรื่องไม่ดี บุคคลเหล่านี้ก็จะมีความรู้สึกร่วมด้วย  ตลอดจนมีความผูกพันในเชิง
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ทัศนคติต่อศิลปินวงพาราด็อกซ์ที่ทําให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าสูง เนื่องจากแฟนเพลงมองศิลปินวง

พาราด็อกซ์เป็นส่วนนึงของชีวิต ประกอบกับติดตามศิลปินมาเป็นระยะเวลานานทําให้แฟนเพลงกลุ่ม

นี้มีความผูกพันกับศิลปินสูง ให้ความเคารพในตัวตนและเอกลักษ์ของศิลปิน แฟนเพลงมองว่าศิลปิน

วงพาราด็อกซ์มีความแปลก มีอัตลักษณ์เฉพราะของวงที่ชัดเจน แฟนเพลงมีความเข้าใจในตัวศิลปิน มี

ความแน่วแน่ ไม่หวั่นไหวต่อสินค้าอ่ืนหรือศิลปินอ่ืน และแฟนเพลงกลุ่มนี้สามารถสร้างรายได้ให้กับ

ศิลปินได้สูงอีกด้วย  

สำหรับการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ของศิลปินวงพาราด็อกซ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

แฟนเพลงในแต่ละกลุ่มได้สะท้อนให้เห็นปัจจัยที่สำคัญในเรื่องของช่วงอายุหรือเจอเนอเรชั่น จะเห็นได้

ว่าจากผลการวิจัยนี้ แฟนเพลงที่อยู่ในช่วงอายุ 35 ปีขึ้นไปจะไม่ให้ความสำคัญหรือสนใจติดตามศิลปิน

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากนัก ซึ่งจะต่างจากแฟนเพลงที่มีช่วงอายุต่ำกว่า 35 ปีที่จะให้ความสนใจการ

สื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก โดยมีพฤติกรรมที่มีส่วนร่วมกับการสื่อสารของศิลปิน ไม่

ว่าจะเป็นการกดไลค์ คอมเมนท์ แชร์เนื้อหาบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก รวมไปถึงการติดตามอัพเดตข่าวสาร

ของวงผ่านช่องทางนี้อย่างต่อเนื่อง  

การศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์และความผูกพันของแฟนเพลงกับ

ศิลปินวงพาราด็อกซ์ (Paradox) สามารถอภิปรายโดยสรุปได้ว่าความเป็นแฟน (Fans) ของแฟนเพลง

วงพาราด็อกซ์ไม่ได้ขึ้นอยู่กับกาลเวลา ระยะเวลาในการติดตาม และการมีส่วนร่วมในกิจกรรมการ

สื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ของศิลปิน ซึ่งสิ่งที่สะท้อนให้เห็นว่าแฟนเพลงจะติดตามศิลปินได้

ตลอดคือการสื่อสารที่สะท้อนมาจากอัตลักษณ์และตัวตนของศิลปินเองที่มีความอินดี้แตกต่างไ ม่

เหมือนใคร ความแปลกความพิเศษของวง เป็นส่วนที่ช่วยให้การสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับ

แฟนเพลงออกมาได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งศิลปินวงพาราด็อกซ์มีการวางแบบแผนแนวทางในการ

สื่อสารในแต่ละยุคตลอดระยะเวลา 25 ปีที่ผ่านมาได้เป็นอย่างดี มีการพัฒนาการสื่อสารให้เป็นไปตาม

บริบทและเทคโนโลยีของช่วงเวลานั้น ๆ และสื่อสารไปยังแฟนเพลงแต่ละกลุ่มได้อย่างชัดเจนส่งผลให้

แฟนเพลงของวงพาราด็อกซ์ยอมรับและเคารพในตัวตนของวง ซึ่งจะแตกต่างจากแฟนเพลงของศิลปิน

วงอ่ืน ๆ ตลอดจนความเป็นกันเองที่แฟนเพลงมองว่าสามารถเข้าถึงได้ที่ทําให้แฟนเพลงยังคงติดตาม

ศิลปินวงพาราดอกซ์ต่อไป 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเชิงการประยุกต์ใช้ 

1. จากการวิจัยพบว่าการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงถือเป็นเครื่องมือที่สำคัญ
และมีประโยชน์ต่อศิลปินหรือค่ายเพลง ในแง่ของการรักษาและสร้างความสัมพันธ์กับแฟน
เพลงได้ในระยะยาว สามารถสร้างสื่อสารมุมมองหรือตัวตนของศิลปินด้านที่แฟนเพลงอาจะ
ไม่เคยได้เห็นมาก่อน และสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับแฟนเพลง ซึ่งศิลปินหรือค่าย
เพลง สามารถนำการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงมาใช้สื่อสารให้กับศิลปิน
หน้าใหม่ที่กำลังก้าวเข้าสู่ อุตสาหากรรมเพลง เพ่ือที่จะสร้างฐานแฟนเพลงหรือรักษา
ความสัมพันธ์กับแฟนเพลงได้ในระยะยาว 

2. การสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลง ในด้านการจัดกิจกรรมเพ่ือบริหาร
ความสัมพันธ์ อย่างกิจกรรมแฟนมีตติ้งมีจุดเด่นหลักที่สามารถสร้างความผูกพันให้กับแฟน
เพลงได้ในระยะยาว เนื่องจากถือเป็นช่องทางที่ทำให้แฟนเพลงได้เข้าถึงศิลปินได้ ได้รู้จัก
ตัวตนและอัตลักษณ์ของศิลปินในหลาย ๆ มุมที่มากกว่าผลงานเพลง และแฟนเพลงกับตัว
ศิลปินได้มีการปฏิสัมพันธ์กันโดยตรงผ่านการทำกิจกรรมร่วมกันในงานแฟนมีตติ้ง ดังนั้นจึง
ตอบโจทย์เป็นอย่างมากสำหรับศิลปินหรือค่ายเพลงที่ต้องการบริหารความสัมพันธ์กับแฟน
เพลงในระยะยาว 

3. ในการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธกับแฟนเพลง การจัดกลุ่มแฟนเพลงเพ่ือวางแผนการ
สื่อสารให้เหมาะสมกับแฟนเพลงในแต่ละกลุ่มนั้น มีความจำเป็นที่จะต้องดำเนินการตาม
แนวคิดการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์ เนื่องจากในปัจจุบันการสื่อสารของศิลปิน
โดยทั่วไปในอุตสาหรรมเพลง จะเน้นการสื่อสารในวงกว้างซึ่งอาจจะไม่สามารถเข้าถึงแฟน
เพลงได้ทั้งหมด ดังนั้นควรมีการจัดกลุ่มแฟนเพลงเพ่ือปรับการสื่อสาร เช่นการบริหารการ
สื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ให้สามารถเข้าถึงแฟนเพลงที่มีความแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม
หรือแต่ละช่วงอายุให้เหมาะสม เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการสื่อสาร 
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ข้อแนะนำสำหรับงานวิจัยในครั้งต่อไป 
1. การวิจัยในครั้งนี้ มุ่งที่จะศึกษาในบริบทของการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟน

เพลงและความผูกพันธ์ของแฟนเพลง ศิลปินวงพาราด็อกซ์เท่านั้น จึงเป็นการศึกษาการสื่อสารแค่

เฉพาะบริบท ด้วยระเบียบวิธิจัยในเชิงคุณภาพ สำหรับผู้ที่สนใจจะต่อยอดงานวิจัยในอนาคต สามารถ

ศึกษาเพ่ิมเติมในอุตสหากรรมเพ่ิมในภาพที่กว้างขึ้นหรือแตกต่างที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารเพ่ือบริหาร

ความสัมพันธ์กับแฟนเพลงในประเทศไทย เพ่ือทำให้มองเห็นมุมมองอ่ืน ๆ หรือภาพรวมการ

ดำเนินงานหรือความแตกต่างที่ไม่ได้จำกัดแค่บริบทของอุตสหากรรมเพลงไทย 

2. เนื่องด้วยการสื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลง เป็นแนวที่อาจจะยังไม่ได้ถูก

นำมาใช้อย่างแพร่หลายในอุตสาหากรรมเพลงไทยมากนัก ดังนั้นควรมีการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดการ

สื่อสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ์กับแฟนเพลงต่อไป เพ่ือทบทวนแบบแผนวิธีการ กลยุทธ์การสื่อสาร

ต่าง ๆ ที่อาจแตกต่างและเปลี่ยนแปลงไปตามวิวัฒนาการของเทคโนโลยีและบริบทของสังคมใน

อนาคต 
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